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Prefacio

Me gusta mucho observar a las personas. ;A usted no? A la gente que compra, a la gente
que corteja, a la gente que consume. El comportamiento del consumidor es el estudio
de las personas y de los productos que ayudan a moldear su identidad. Puesto que yo
también soy un consumidor, tengo un interés egoista en aprender mds acerca del fun-
cionamiento de dicho proceso, al igual que usted.

En muchos cursos, los estudiantes son simples observadores pasivos, que aprenden
temas que les afectan de manera indirecta. No todos los individuos son fisicos expertos
en el plasma, estudiosos de la época medieval francesa o profesionales del marketing;
sin embargo, todos somos consumidores. Muchos de los temas de este libro tienen una
relevancia profesional y personal para el lector, ya sea estudiante, profesor o empresario.
Casi todos hemos vivido los intentos y las tribulaciones relacionados con compras de tl-
timo minuto, con el hecho de arreglarse para una gran noche, con la angustia por la
decisién de una compra costosa, con la fantasia de pasar una semana en el Caribe, con
la celebracion de una festividad, o con la conmemoracion de un evento importante co-
mo graduarse, obtener la licencia de conducir o (sofiar con) ganar la loterfa.

En esta edicion, he tratado de incluir las mejores y més recientes ideas de algunos
cientificos muy brillantes que desarrollan modelos y hacen estudios del comportamiento
del consumidor. Sin embargo, esto no es suficiente; el comportamiento del consumidor
es una ciencia aplicada, por lo que nunca debemos pasar por alto el papel del “sentido
comun” al tratar de aplicar nuestros hallazgos a la vida en el mundo real. Por ello usted
encontrard un gran nimero de ejemplos précticos que respaldan esas fascinantes teorias.

@, | Aspectos que hacen que este libro
~4| sea diferente: Comprar, tenery ser

Como sugiere el subtitulo de esta obra, mi visién del comportamiento del consumidor
va mds alld de estudiar el acto de comprar —tener y ser son igual de importantes, o
quizd més. El comportamiento del consumidor no sé6lo implica el hecho de com-
prar cosas, sino que también abarca el estudio de cémo el hecho de tener (o no
tener) cosas afecta nuestras vidas, y como nuestras posesiones influyen en los
sentimientos que tenemos hacia nosotros mismos y hacia los demds. La rueda
del comportamiento del consumidor que aparece al principio de las seccio-
nes del libro sirve para destacar las interrelaciones complejas —y a menudo
inseparables— entre el consumidor individual y su realidad social.

Ademads de entender por qué la gente compra cosas, también explicare-
mos la manera en que los productos, los servicios y las actividades de con-
sumo contribuyen al mundo social mds general que experimentamos. Ya sea
que se trate de comprar, cocinar, limpiar, jugar basquetbol, pasear por la pla-
ya o incluso verse en el espejo, nuestras vidas se ven afectadas por el sistema de
marketing. Como si tales experiencias no fueran ya lo suficientemente comple-
jas, la tarea de entender al consumidor se multiplica de forma geométrica cuando
adoptamos una perspectiva multicultural.

COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR
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CAPITULO 11

La influencia de los grupos y el liderazgo de opinion
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Los consumidores lo hacen en grupos
i

atenciéna

un grupo,
L

pertenecen

pong:

se encuentran en situaciones en que no son identificados, tienden a ponerse menos
atencién a si mismos, de manera que se reducen las
conducta. Tal vez usted habrd observado que Ia gente actiia de forma ms irreflexiva en

ricciones normales sobre la

de “Halloween’, e |

le conoce como desindividuacién, un proceso en el que las identidades individuales

se desvanecen dentro de un grupo.

La holgazaneria social es la tendencia de la gente a no dedicar mucho esfuerzo a

una tarea, cuando su contribucion forma parte del trabajo de un grupo mds grande.

Quizds usted haya vivido esto si alguna vez ha trabajado en un proyecto grupal para una
clase. Las meseras son testigos de la holgazaneria social: la gente que come en grupos
suele dar menos propina que cuando come sola 2 Por esta raz6n, muchos restaurantes

establecen una propina fija a grupos de seis 0 mds miembros,

Existen ciertas evidencias de que las decisiones tomadas por un grupo difieren de
las que toman los individuos. Un cambio riesgoso es la observacion de que, en mu:
chos casos, los miembros de un grupo se muestran ms dispuestos a considerar alter-
nativas riesgosas después de una discusion grupal, que si tomaran sus decisiones sin

discutirlas.*1

Los psicdlogos han propuesto
deriesgos. Una posibilidad

algosimilarala

forma de diluirla

EL ESPEJO GLOBAL

Conforme Estados Unidos ha
= relajado sus_restricciones

"8 para realizar negocios con
Vietnam, el gobiemo de este

pais y sus industrias naciona-

Hoa Viet Joint Venture Company, en sociedad
h TPay en

ara este latoma
Conforme
mis personas intervengan en una decision, cada individuo serd menos responsable del
resultado, lo cual favorece una difusion de la responsabilidad.*? La prictica de dejar un
espacio vacio en por lo menos uno de los rifles en un pelotén de fusilamiento es una

de cad i condenado. Otra

Los mercadslogos generalmente dirigen sus
productos hacia consumidores que se
Identifican con clerto grupo de referencia

gustos occidentales. Cuenta con senderos am-
i demés de tram-

goblemo y una compafia taiwanesa, ha creado
el Vietnam Golf and Country Club, a 20 k del cen-
tro dela ciudad Ho Chi Minh. EI club fue disefiado

pliosy
pas de agua y céspedes difiiles. El Vietnam Golf
and Country Club también tiene un restaurante,
un campo de préctica, una cancha de tenis, una

les han marke-
E ting de oportunidades de negocios

con empresas Un

para y
dentales a esta drea. Muchos funcionarios impor-
localizadas en la ciudad de Ho

paso importante es la construccién y renovacion
de los numerosos campos de golf del pas, asi
como el subsidio de lecciones de golf para ejecu-
tivos vietnamitas que necesitan conocer el juego
para socializar con sus contrapartes visitantes.
También se ofrecen lecciones de inglés.

Ademds de formar parte del estilo de vida
de muchos ejecutivos de negocios estadouni-
denses, “el golf es un instrumento muy eficaz pa-
ra reunir a la gente”, afirma el subdirector del
Insttuto de Relaciones Intemacionales de Viet-
nam, quien también es el secretario general del
semioficial Hanoi Golf Club.

Chi Minh viven en villas estilo occidental, ubicadas
entre los hoyos del campo de golfy alrededor del
lago Dai Vien. Las villas también albergan a hom-
bres de negocios y familis de Estados Unidos, asi
como de muchos otros paises occidentales.

Vietnam Golf and Country Club cuenta con
dos campos; uno es el campo West, disefado
con senderos angostos rodeados de drboles, y
campos répidos y suaves. EI campo incluye 12
lagos artificiales y una gran cantidad de paisajes
tradicionales asiaticos.

El otro campo es el East, disefiado por la
leyenda del golf Lee Trevino para quienes tienen

para los hijos de los huéspedes y los miembros.

Los vietnamitas desean que los empresa-
Tios estadounidenses inviertan en su pais, y es-
tén utilizando técticas de marketing occidenta-
les para atraer a los clientes potenciales. Parece
que el Vietnam Golf and Country Club anots “un
hoyo en uno”.

Fuentes: Amy Kazmin, “Golf Helps Drive Vietnan's Eco-
nomic Modernization”, Financial Times, 2 de agosto de
2005, http://news.ftcom/; “Golfers’ Rendezvous at
Vietnam Golf and Country Club’, Nhan Dan (diario viet-
namita) (17 de junio de 2005), hitp://www.nhandan.
com.vn/english, 28 de junio de 2005.
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Todas estas ideas estdn sustentadas por ejemplos interesantes y
reales que presentan el comportamiento del consumidor en su relacién
con eventos actuales. A lo largo de la séptima edicién, usted descubrira
temas de gran actualidad, entre los que se incluyen la adiccién a los
mensajes entre teléfonos celulares, la creciente importancia del disefio
y la estética, las multitareas, la teoria del manejo de la intimidacién, el
marketing vigilante, los metrosexuales, la epidemia de obesidad, el mar-
keting contextual, el neuromarketing, los agentes electrénicos de reco-
mendacion, el surgimiento de las marcas chinas, las tiendas de anuncios
en Internet, el reciclaje gratuito, los rituales de desprendimiento, los de-
tractores decididos, los mercados de prediccion, las mascotas virtuales,
las clases masivas y el entretenimiento de marca.

®, | Laglobalizaciéon

La experiencia estadounidense es importante, pero estd lejos de contar
toda la historia. Esta obra también toma en cuenta a muchos otros con-
sumidores del mundo, cuyas variadas experiencias relacionadas con
comprar, tener y ser son igualmente importantes. Por ello a lo largo de
todo el texto usted encontrard numerosos ejemplos de marketing y
de précticas de consumo relacionadas con los consumidores y con em-
presas fuera de Estados Unidos. Encontrard un indice de los ejemplos
en las pdginas finales del libro. Si no lo sabiamos antes de los tragicos
sucesos del 11 de septiembre de 2001, ahora lo sabemos con certeza: los
estadounidenses también son ciudadanos del mundo, y es vital que se
tomen en cuenta las perspectivas de otros —y como los perciben los de-
mds habitantes del planeta. Por eso me entusiasma la seccién llamada
El espejo global. Cuando usted revise esos recuadros, encontrard algu-
nos ejemplos fascinantes sobre la forma en que los consumidores de
otros paises consideran a los estadounidenses y a sus productos. Algu-
nos de estos puntos de vista son positivos y otros no; pero todos ofrecen
una perspectiva valiosa sobre Estados Unidos y la enorme influencia,
tanto benéfica como nociva, que este pais ejerce sobre las personas y
los negocios alrededor del mundo.

Comportamiento digital de los econsumidores:
Una comunidad virtual

Tomando en cuenta el creciente nimero de personas que diariamente navegamos en
Internet, no hay duda de que el mundo estd cambiando, y el comportamiento del con-
sumidor evoluciona mds rdpido de lo que usted puede decir “World Wide Web”. Esta
séptima edicién destaca y celebra el valiente nuevo mundo del comportamiento digital
de los consumidores, quienes se relacionan electronicamente con los productores en
formas que nunca antes habiamos experimentado. La rdpida transmisién de informa-
cion estd alterando la velocidad del desarrollo de las nuevas tendencias y la direccién en
la que viajan —especialmente debido a que el mundo virtual permite que los consumi-
dores participen en la creacién y diseminacién de nuevos productos.

Uno de los aspectos mds interesantes del nuevo mundo digital es que los consumi-
dores pueden interactuar de manera directa con otras personas que viven en el mismo
vecindario o en otras partes del mundo. Como resultado, el significado del concepto de
comunidad se redefine de manera radical. Ya no es suficiente reconocer que a los consu-
midores les gusta hablar entre si acerca de productos; en la actualidad compartimos
opiniones y escuchamos rumores sobre nuevas peliculas, discos compactos, automévi-
les, ropa —lo que a usted se le ocurra— en comunidades electrénicas que pueden in-
cluir a una ama de casa de Alabama, a un hombre mayor discapacitado de Alaska o a un
adolescente con mucho piercing de Amsterdam.
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Apenas hemos empezado a explorar las ramificaciones del comportamiento de los
consumidores, cuando un navegante de Internet ya puede proyectar su propia fotogra-
fia en un sitio Web para adquirir un maquillaje virtual, o un agente de compras corpora-
tivo puede solicitar licitaciones para un equipo a vendedores de todo el mundo en unos
cuantos minutos. Estas nuevas formas de interactuar en el mercado crean numerosas
oportunidades tanto para las empresas como para los consumidores. Usted encontrara
una gran cantidad de ilustraciones del cambiante mundo digital distribuidas a lo largo
de esta edicién. Ademads, cada capitulo incluye recuadros llamados Ganancia neta, donde
aparecen ejemplos especificos del potencial que tiene Internet para mejorar la manera
en que se realizan los negocios.

No obstante, ;el mundo digital siempre es color de rosa? Por desgracia, igual que en

|:1—|| .. Ganancia
1 neta
[F0 Ry

Elegir el propio estilo de vida ya es
bastante complicado. En la actuali-
dad, Internet le permite “jugar a ser
Dios” al crear su propia familia on li-
ne. Si se suscribe a The Sims™, usted
puede disefiar y amueblar una casa, y
colocar a personas que sean y actiien
como usted decida. Empezando en el

el “mundo real”, la respuesta es no. Siempre esta presente el potencial para explotar a los sitio !

consumidores, ya sea al invadir su privacidad, al aprovechar la curiosidad de los nifios o ted p
. L . .. 2 depe | ~ L : I
al dar informacién falsa sobre productos. Por ello usted también encontrard recuadros cnam | MBI a imtrincada
llamados La intrincada Web, que sefialan algunos de los abusos de este medio nuevo y duzz& | Web
fascinante. Sin embargo, no puedo imaginar el mundo sin Internet, y espero que usted o
disfrute las maneras en que estd cambiando nuestro campo. Cuando se trata del nuevo de go E
. . . P P vez u | poder de Internet para unir a mi-
mundo virtual del comportamiento de los consumidores, uno participa o no participa. pued.  les o incluso millones de personas
para que comparten actitudes o preferencias
nas ¢ de consumo es una bendicién combi-
. R ., pante nada. Muchos grupos que transmiten
desag un evangelio del odio utilizan la Web
‘ La lnveStlgaCIOH de cOnSumO eS un campo cucar para comunicarse con otros creyentes
L L] L] . .
. intere y reclutar nuevos miembros. Estos
A IIllly ampll()- La lmportaHCIa de una de ex grupos incluyen a los extremistas mu-
. °J: pued: sulmanes, los cabezas rapadas y or-
p CI'Sp eCtha e qlllllb I'ada das e ganizaciones separatistas negras. Como
tirse « alardeé el hombre que fundé el grupo

Al igual que la mayoria de los lectores de este libro, el campo del comportamiento del
consumidor es joven, dindmico y fluido; constantemente se enriquece con las perspec-
tivas de muchas disciplinas diferentes —el campo es muy amplio y abre sus puertas a
puntos de vista muy diversos. En estas pdginas he intentado expresar la asombrosa di-
versidad de dicho campo de estudio. Los investigadores del consumidor précticamente
provienen de todas las disciplinas sociales, e incluso de algunas de las ciencias fisicas y
las humanidades en buena medida. De este crisol ha surgido una “combinacién” saluda-
ble de modelos de investigacion, asi como perspectivas sobre los métodos de investiga-
cion apropiados e incluso creencias arraigadas acerca de los temas que deben estudiar
los investigadores.

Ellibro también destaca la importancia de entender a los consumidores al formular
estrategias de marketing. Muchos conceptos fundamentales de marketing (si no es que
la mayoria) se basan en las habilidades que tiene un administrador para conocer a la
gente. Después de todo, si no entendemos por qué la gente se comporta como lo hace,
;de qué manera identificarfamos sus necesidades? Si no podemos identificar sus necesi-
dades, ;cémo las satisfarfamos? Si no podemos satisfacer las necesidades de la gente,
entonces no tenemos un concepto de marketing jy bien podriamos guardar nuestras cosas
de irnos a casa! Para ilustrar el potencial que tiene la investigacion del consumidor para es-
tablecer estrategias de marketing, el libro contiene numerosos ejemplos de aplicaciones
especificas de conceptos de comportamiento del consumidor realizadas por mercadélo-
gos, asf como también ejemplos de oportunidades para utilizar ese tipo de conceptos (jtal
vez para alertar a los estrategas después de tomar este curso!). Los recuadros denominados
Oportunidad de marketing que usted encontrard en cada capitulo resaltan las formas fasci-
nantes en que los mercadélogos estan (o deben estar) trasladando los conocimientos obte-
nidos gracias a la investigacion de consumo, a las actividades reales de negocios.

©, | El bueno, el maloy el feo

Es muy bueno tener un enfoque estratégico, pero este libro no considera que todo lo
que hagan los mercad6logos sea para el beneficio de los consumidores o de su ambien-
te. De igual forma, como consumidores hacemos muchas cosas que no son positivas. La
gente estd llena de adicciones, envidia por el estatus, etnocentrismo, racismo, sexismo y
muchos otros “ismos”. Por desgracia, hay ocasiones en que las actividades de marketing
fomentan o explotan estas fallas humanas (de forma intencional o no). Este libro trata

White Aryan Resistance: “[Ahora que
estamos on line] nuestro alcance es
mucho, mucho mayor”. Y, debido a
que muchas personas relativamente
adineradas y educadas frecuentan In-
ternet, el blanco de estos mensajes
esta cambiando, ya que los grupos
extremistas ahora llegan a individuos
que antes estaban fuera de su alcance.
Como sefialé un vocero del Southern
Poverty Law Center, una organizacion
de derechos humanos que estudia a
grupos extremistas: “El movimiento
no esta tan interesado en crear delin-
cuentes callejeros que golpean a la
gente en los bares, sino en adolescen-
tes que pl acudirala idad,
que viven en hogares de clases media y
alta”. El racismo estd sélo a un clic de
distancia en la intrincada Web.*!
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sobre la totalidad del comportamiento de los consumidores, con todo y sus imperfec-
ciones. Los errores de marketing o las actividades éticamente cuestionables también se
examina en secciones especiales llamadas Riesgos del marketing.

Por otro lado, los comerciantes y los mercadélogos han ayudado a crear muchas
cuestiones maravillosas (o por lo menos poco comunes), como las festividades, las his-
torietas, la musica tecno, Pokémon y los muchos estilos de los que disponemos en las
dreas de ropa, disefio de casas, arte y cocina. También hice un esfuerzo por reconocer el
gran impacto que tiene el marketing sobre la cultura popular. De hecho, la tltima sec-
cion de este libro incluye trabajos recientes en este campo que escudrinan, critican y en
ocasiones festejan a los consumidores en sus mundos cotidianos. Espero que usted dis-
frute la lectura de estas cosas maravillosas tanto como yo he disfrutado su escritura.
iBienvenido al fascinante mundo del comportamiento del consumidor!

DAR Y RECIBIR EN FREECYCLE.ORG

La naturaleza de las sociedades de todo el mundo se estd vol-
610 se tiran productos

a. Los televisores, las

los muebles, la ropa y

otros articulos se fabrican para utilizarse hasta que surge al-
5 s rellenos sanitarios estdn

arga masiva de bienes de

‘mas esta desechando!
ginal de Heron Bela, Fre

cada dfa; ciertamente un indicador de éxito. No obstante, tam-
bién se han encontrado otras evidencias de éxito, como la sa-
tisfaccion de todas las personas involucradas. Lo que un indi-
viduo no quiere, alguien mds lo toma. Ambos reciben algo
gratuito y todos ganan. Beal coment6 que “se estd convirtien-
do en una enorme economia de obsequios y en un aspecto
reafirmante de la vida para todo aquel que ha regalado algo.
Uno no puede evitar tener un buen sentimiento cuando has
ayudado a otra persona'.

Jinnie Parsley, madre y ama de casa de San Antonio, es.
una persona que demuestra claramente los beneficios de
Freecycle. “Habia cosas que yo necesitaba pero que no podia
salir a comprar. Lo mejor de Freecycle es que me ayudé a lim-
piar mi casa y a volverme mds organizada. Ahora, no sé qué
harfa sin este sitio Web".

tan individuos deshacerse 0 ad-

que utiliza la estructura de un
orque se basa en un concepto
personas que tienen articulos
personas que los necesitan, y a la inversa.

lamente es un eBay gratuito y, de hecho, el apodo

ha convertido en una alternativa popular.

line del rea de Tu
2005 el sitio cont:
‘miembros en

boca y publici wita, La revista Time nombrd a Freecycle
“uno de los mejores 50" sitios Web de 2003, y en menos de dos
anos se ha convertido en la pagina sin fines de lucro mds po-
pular del ciberespacio.

Cualquiera puede unirse a esta venta e garaje virtual que

articulos s6lo se puedes
Los individuos se ponen en contacto s de un correo
electronico y después organizan la entrega de los articulos
Beal estima que el articulo promedio de este sitio pesa medio
kilogramo. Eso significa que el movimiento de Freecycle evita
que 40 toneladas de “basura” ingresen a los rellenos sanitarios

quirir un viejo sofé, un perro esquimal de seis afios de edad,
una puerta para tormentas, una camioneta que necesita un
cambio de transmision o incluso estiércol de caballo, Freecy-
cle tiene futuro. Beal comentd que “cuando se trata de Internet
y de conectarse con otra persona, no hay limites. Continuare-
mos creciendo y experimentando las bondades de dar”. Con
todo eso, parece que Freecycle llegd para quedarse.

PREGUNTAS PARA EL ANALISIS

1 ;Por qué cree usted que Ereecycle.org ha logrado niveles
tan altos de crecimiento en un tiempo tan corto?

2 Freecycle ha creado una alternativa para los desechos que
estd creciendo con rapidez. Analice c6mo el reciclaje gra-
tuito podria afectar los habitos de compra de los consu-
midores.

Fuentes: Rosemary Barnes, “What Goes Around . .. ; Looking for a
Used Couch or a Hundred Baby Food Jars? Freecycle.org Is for You
San Antonio Express (30 de octubre de 2004): 6H; Patty Day, “For Free?
Secondhand Stuff Online; Freecyc s Stuff Out of Landfills', Salt
Lake Tribune (18 de febrero de 2003): N1; Alison Roberts, “Give & Take:
Freecycling Is the Latest Way to Put Surplus Stuff to Good Use”
‘Sacramento Bee (7 de septiembre de 2004): E1.
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® Pensamiento critico sobre el
~4] eomportamiento del consumidor:
Estudio de caso

El aprendizaje prdctico forma parte integral de la experiencia en el
salén de clases. En esta edicién hemos incluido un Estudio de caso
al final de cada capitulo, junto con preguntas de andlisis que ayuda-
ran a los estudiantes a aplicar el caso a los contenidos del capitulo.
Otros aspectos que mejoran la experiencia de aprendizaje del
estudiante son:
Los objetivos del capitulo, que aparecen al inicio de cada uno,
donde se brinda un panorama general de los temas relevantes
que se tratardn en el capitulo. Cada Resumen del capitulo esta
organizado a partir de los objetivos para que los estudiantes inte-
gren el material que han leido.
El Repaso al final de cada capitulo sirve para que los alumnos es-
tudien los temas mds importantes.
El Desafio del comportamiento del consumidor, que aparece al final
de cada capitulo, estd dividido en dos secciones en esta edicion.
El ejercicio Analice incluye temas para reflexionar que motivan a
los estudiantes a considerar las implicaciones pragmaticas y éti-
cas del material leido.
La ejercicio Aplique permite que los estudiantes “se ensucien las
manos” al realizar pequefios experimentos y reunir datos del
mundo real, para entender mejor la aplicacién de los principios
del comportamiento del consumidor.

Material complementario (en inglés)

Centro de recursos para el instructor (IRc) en cD incluye el manual del instructor, el ar-
chivo con reactivos de examen, presentaciones en PowerPoint, biblioteca de imédgenes,
TestGen y la gufa de video. Estos materiales (con excepcion de la biblioteca de imagenes)
también estdn disponibles en el IRC on line, en www.pearsoneducacion.net/solomon.
Manual del instructor.

Archivo con reactivos de examen.

TestGen para PC y MAC.

Software de presentaciones en PowerPoint.

Videos: El paquete de videos de la séptima edicién ofrece segmentos que sitian a los
estudiantes en el lugar y describen empresas reconocidas y sus estrategias de mar-
keting. La guia de video estd disponible en el IRC, en CD y on line.

Sitio Web del libro (www.pearsoneducacion.net/solomon) ofrece cuestionarios de
repaso y otros auxiliares de estudio para los estudiantes, y a los profesores se les pro-
porciona un vinculo con recursos de ensefianza protegidos con una clave de acceso.
Para obtener mds informacion sobre estos recursos, contacte a su representante
local de Pearson Educacion.
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[Los consumidores
en el mercado

Esta seccion introductoria ofrece un panorama general del drea del comportamiento
del consumidor. El capitulo 1 estudia la forma en que las acciones de los consumidores
influyen en el campo del marketing y la manera en que nosotros como consumido-
res somos influidos por los mercadélogos. Ademads, describe la disciplina del compor-
tamiento de los consumidores y algunos de los distintos enfoques para entender qué
hace que éstos compren. El capitulo también destaca la importancia del estudio del
comportamiento de los consumidores en asuntos de politicas ptblicas como las adic-

ciones y el ambientalismo.

CAPITULO 1
La regla de los consumidores
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Objetivos del capitulo

Cuando termine de estudiar este capitulo, usted debera comprender por qué:
El comportamiento de los consumidores es un proceso.
Los consumidores utilizan productos que les sirven para definir su identidad en
distintos escenarios.
Los mercaddlogos necesitan entender los deseos y las necesidades de distintos
segmentos de consumidores.
Internet esta cambiando el comportamiento de los consumidores.
El comportamiento de los consumidores esta relacionado con otros aspectos
de nuestras vidas.
Las actividades de los consumidores pueden ser dafiinas para los individuos
y la sociedad.
Una amplia gama de especialistas estudian el comportamiento de los
consumidores.
Hay dos perspectivas principales para la comprension y el estudio del
comportamiento de los consumidores.

CAPITULO

ientras inicia su clase de contabi-

lidad, Gail estd en su dormitorio

matando el tiempo navegando

por Internet. Cuando estudiaba

para sus exdmenes de contabili-

dad y marketing, se dio cuenta de
que no habia buscado sitios interesantes durante varias se-
manas. Entonces decidié que ya era suficiente de asuntos
serios y era momento de hacer una bisqueda realmente
educativa.

Pero, ;por dénde empezar? Gail decide iniciar con uno
de los portales mds populares para mujeres y ver qué sucede.
Visita iVillage.com y revisa su horéscopo. (;Muy bien! Un
buen dia para iniciar una nueva relacién). También busca
algunos consejos de belleza y resuelve un cuestionario so-
bre la gran cita (uf, necesita reemplazar a Jeff, el chico nue-
vo con quien ha estado saliendo). En Oxygen.com encuentra
cuestiones similares. Luego, revisa el nuevo sitio Web de su
nueva hermandad universitaria en gammaphibeta.org, que
le recuerda que “el objetivo de esta organizacién debe ser el
de desarrollar las mejores mujeres por medio de la educa-
cidn, la vida social, y el servicio al pais y a la humanidad”.!

- - Muy bien, pero ella aprendi6 todo eso en Rush. Tal vez sea
momento de algo un poco mds interesante.

Después de una hora de navegar en algunos sitios de co-
mercio electrénico fascinantes —y de prometerse regresar a algunos de ellos para re-
compensarse con algin regalo después de los exdmenes—, Gail decide ver qué es lo que
la “gente real” estd haciendo en Internet. Primero prueba en los clubes a los que pertene-
ce en collegeclub.com —jcaramba, mds de 30 personas de su universidad estdn conecta-
das en ese momento! jParece que los otros alumnos estdn estudiando tanto como ella!
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Luego se dirige a http://navisite.collegeclub.com/webcams para decidir a qué cdmara
Web le gustaria echarle un vistazo hoy. El sitio tiene muchisimas; cdimaras enfocadas a
hombres y mujeres reales que realizan sus tareas en el trabajo y en el hogar. La mayoria
de ellas son bastante aburridas. jIncluso hay un sitio “DissCam”, que presenta a un es-
tudiante de posgrado con poco cabello al que se le puede observar redactando su tesis!
iQué tedioso! Gail revisa la secciéon de “Imédgenes del campus”, donde puede seleccionar
imdgenes en vivo de muchas escuelas, desde Penn State hasta Humboldt State. Final-
mente se decide por una imagen en vivo de una habitacién con cuatro residentes que
hacen precisamente lo que los estudiantes hacen. Durante algunos minutos observa el
interesante espectdculo de uno de los muchachos cepillando sus dientes y preparan-
dose para ir a clase. Bueno, no es exactamente un concierto de Usher; pero parece mas
divertido que estudiar contabilidad.

® Comportamiento del consumidor:
%1 Personas en el mercado

Este libro trata de personas como Gail. Se refiere a los productos y servicios que com-
prany usan, y a la forma en que éstos se ajustan a sus vidas. Este capitulo introductorio
describe algunos aspectos importantes del campo del comportamiento de los consumi-
dores, y algunas razones por las que es esencial entender la manera en que la gente in-
teractda con el sistema de marketing. Sin embargo, ahora hablemos de un consumidor
“tipico”: Gail, la estudiante de negocios. La seccién anterior nos permite destacar algunos
aspectos del comportamiento de los consumidores que examinaremos el resto del libro.

Podemos describir a Gail como una consumidora y compararla con otros consumi-
dores de diversas formas. Para algunos propdsitos, a los mercadélogos les serfa ttil cata-
logarla en términos de edad, género, ingresos u ocupacién. Estos son algunos ejemplos
de las caracteristicas descriptivas de una poblacidn, es decir, de los aspectos demografi-
cos. En otros casos, los mercaddlogos preferirian conocer los intereses de Gail en cuanto
a ropa o a miisica, o a qué dedica su tiempo libre. Estos son los aspectos psicogrificos,
que se refieren a las caracteristicas del estilo de vida y la personalidad de un individuo. El
conocimiento de las caracteristicas de los consumidores tiene un papel sumamente im-
portante para muchas aplicaciones del marketing, como definir el mercado de un pro-
ducto, o decidir las técnicas adecuadas para dirigirse a cierto grupo de consumidores.

Las decisiones de compra de Gail son influidas por las opiniones y conductas de las
comparieras de su fraternidad universitaria. Gran cantidad de informacién sobre pro-
ductos, asi como recomendaciones sobre usar o evitar marcas especificas se transmiten
en conversaciones entre personas reales, mas que por medio de comerciales de televi-
sién, revistas, vallas publicitarias o incluso sitios estrafalarios de Internet. El auge de In-
ternet ha generado miles de comunidades de consumo on line, donde los miembros
comparten puntos de vista y recomendaciones de productos, desde las mufiecas Barbie
hasta Palm Pilots. Gail establece vinculos con los miembros de su grupo porque utilizan
los mismos productos. También existe presion en cada miembro del grupo para com-
prar cosas que los demds miembros aprueben. Con frecuencia un consumidor paga el
precio en la forma de rechazo del grupo o con una situacién embarazosa cuando no
cumple con las ideas que tienen los otros miembros acerca de lo que es bueno o malo,
“de moda” o “anticuado”.

En muchos paises, como miembros de una gran sociedad, la gente comparte cier-
tos valores culturales o creencias muy arraigadas acerca de la forma en que el mundo
deberia estar estructurado. Los miembros de subculturas (grupos mds pequefios dentro
de la cultura) también comparten valores; estos grupos incluyen a los hispanos, los ado-
lescentes, los habitantes de la zona central, o incluso los clubes de fans de Paris Hilton y
de los “Angeles del Infierno”.

Mientras navegaba por los sitios de Internet, Gail estuvo expuesta a muchas “mar-
cas” competidoras. Muchos sitios no captaron su atencién, mientras que revisé y recha-
76 otros porque no estaban relacionados con productos, personas o ideas con los que
ella se identifica o a los cuales aspira. El uso de estrategias de segmentacion de mercado
implica dirigir una marca sélo a grupos especificos de consumidores y no a todas las per-
sonas —incluso si eso significa que otros consumidores que no pertenecen a este merca-
do meta no se sientan atraidos hacia ese producto.
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Con frecuencia las marcas tienen imdgenes o “personalidades” claramente defini-
das, creadas por la publicidad del producto, el empaque, la marca y otras estrategias de
marketing. La eleccién de un sitio Web favorito es en gran medida una afirmacién del es-
tilo de vida: Dice mucho acerca de los intereses del individuo y acerca del tipo del perso-
na que le gustaria ser. A menudo la gente elige un producto porque le gusta su imagen, o
porque siente que su “personalidad” corresponde hasta cierto punto a la suya. Ademads,
un consumidor puede creer que al comparar y utilizar el producto o servicio, adquirird
sus cualidades deseables como por arte de magia.

Cuando un producto, idea o sitio Web logra satisfacer las necesidades o los deseos
especificos de un consumidor, puede verse recompensado con muchos anos de lealtad
hacia la marca, que es un vinculo entre el producto y el consumidor que los competidores
no pueden romper con facilidad. A menudo resulta necesario un cambio en la situacién de
vida o en el autoconcepto para debilitar ese vinculo.

Las evaluaciones que hacen los consumidores de los productos se ven afectadas
por la apariencia, el sabor, la textura o el olor del articulo. Un buen sitio Web ayuda a la
gente a sentir, probar y oler con sus ojos. La forma o el color de un empaque también
nos afectan, asi como factores mds sutiles como el simbolismo que se utiliza en el nom-
bre de una marca, en un anuncio o incluso en la eleccién del modelo de la portada de
una revista. Estos juicios se ven afectados —y con frecuencia reflejados— por la forma
en que una sociedad considera que la gente deberia definirse a si misma en ese
momento. Si se le preguntara, tal vez Gail ni siquiera serfa capaz de decir exactamente
por qué sintié interés por algunos sitios de Internet y no por otros. Los significados de
muchos productos estdn ocultos debajo de la superficie del empaque y la publicidad;
analizaremos algunos de los métodos que los mercadé6logos y los cientificos sociales
emplean para descubrir o aplicar esos significados.

Como aprendimos de Gail, cada vez con mayor frecuencia nuestras opiniones y
deseos reciben la influencia de informacién proveniente de todo el mundo. Nuestro
planeta se estd convirtiendo en un lugar mucho mds pequefio gracias a los rdpidos
avances en los sistemas de comunicaciones y transportes. En la cultura global actual, los
consumidores a menudo valoran los productos y servicios que “los transportan” a dis-
tintos lugares, y que les permiten experimentar la diversidad de otras culturas —incluso
si solo se trata de observar a otros mientras se cepillan sus dientes.

®; | ;Qué es el comportamiento del consumidor?

=

El campo del comportamiento del consumidor cubre muchas dreas: es el estudio de
los procesos que intervienen cuando una persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha
productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidacdes y deseos. Los consumi-
dores adoptan muchas formas, que van desde un nifio de ocho afios de edad que le ruega
a su madre que le compre tarjetas Yu-Gi-Oh!, hasta la decisién de un ejecutivo de una
gran empresa sobre la compra de un sistema de cémputo de varios millones de déla-
res. Los articulos que consumimos pueden incluir cualquier cosa, desde guisantes enlata-
dos hasta un masaje, la democracia, la musica hip-hop o una celebridad como Usher.
Las necesidades y los deseos que queremos satisfacer van desde el hambre y la sed, hasta
el amor, el estatus o incluso la realizacién espiritual. Ademds, como veremos a lo largo
de este libro, la gente puede sentir pasién por una amplia gama de productos. Por ejem-
plo, quizds usted forme parte del creciente niimero de “aficionados al calzado deporti-
vo” que desean tener modelos raros y que no miden el tiempo en afios, sino segtn las
ediciones de Air Jordan. Si es asi, usted disfruta sitios Web como www.instyleshoes. com
y www.kickz.com.?

LOS CONSUMIDORES SON ACTORES EN LA ESCENA DEL MERCADO

La perspectiva de teoria de roles plantea que gran parte del comportamiento de los
consumidores se asemeja a las actuaciones en una obra de teatro.® Como en la misma,
cada consumidor tiene libretos, apoyos y vestuario necesarios para una buena actua-
cién. Debido a que la gente actiia muchos papeles diferentes, en ocasiones altera sus
decisiones de consumo dependiendo de la “obra” especifica en la que esté participando.
Los criterios que emplea para evaluar los productos y servicios en uno de sus papeles
pueden ser muy diferentes de los que utiliza en otro papel.
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H FIGURA 1.1

ASPECTOS PREVIOS
A LA COMPRA

ASPECTOS DURANTE
LA COMPRA

ASPECTOS POSTERIORES

A LA COMPRA

¢Como decide un consumidor que necesita un producto?
¢Cudles son las mejores fuentes de informacion para ~€————»
aprender mas acerca de opciones y alternativas?

ALGUNOS ASPECTOS QUE SURGEN DURANTE LAS ETAPAS DEL PROCESO DE CONSUMO

PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR PERSPECTIVA DEL MERCADOLOGO

¢Como se forman y/o cambian las actitudes del
consumidor hacia los productos? ¢Qué indicadores
emplean los consumidores para inferir qué
productos son superiores a otros?

l l

¢La adquisicion de un producto es una experiencia ¢Como afectan los factores situacionales,
estresante o agradable? ¢Qué dice la +—r como la presion de tiempo o la exhibicion
compra acerca del consumidor? en las tiendas, la decision de compra del consumidor?

¢Qué determina si un consumidor se sentira satisfecho

¢El producto brinda placer o desempefia con un producto y si lo adquirira de nuevo?

o 0 s r
la fl.mclon que pretende? 6C°"[‘° se desecha —> ¢Le contara esta persona a otras acerca de sus
finalmente el producto y cuales son las

consecuencias ambientales de este acto?

experiencias con el producto e influira
en sus decisiones de compra?

EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ES UN PROCESO

En sus primeras etapas de desarrollo, los investigadores solian referirse al campo como
comportamiento de compra, lo cual reflejaba un énfasis en la interaccién entre los con-
sumidores y los productores en el momento de la compra. En la actualidad, la mayorfa
de los mercadélogos reconoce que el comportamiento del consumidor es, de hecho, un
proceso continuo y no tinicamente lo que sucede en el momento en el que un consumi-
dor entrega dinero o una tarjeta de crédito, y a cambio recibe algtin bien o servicio.

El intercambio, la transaccién en que dos o més organizaciones o personas dan y
reciben algo de valor, forma parte integral del marketing. Aun cuando el intercambio
continda siendo una parte importante del comportamiento del consumidor, esta visiéon
mds amplia enfatiza todo el proceso de consumo, que incluye los aspectos que afectan
al consumidor antes, durante y después de una compra. La figura 1.1 ilustra algunos
aspectos que intervienen durante cada etapa del proceso de consumo.

EL COMPORTAMIENTO DE CONSUMO INCLUYE MUCHOS
ACTORES DIFERENTES

En general, consideramos que un consumidor es una persona que identifica una
necesidad o un deseo, realiza una compra y luego desecha el producto durante las tres
etapas del proceso de consumo. Sin embargo, en muchos casos participan distintos
individuos en esta secuencia de eventos. Es probable que el comprador y el usuario de
un producto no sean la misma persona, como cuando un padre elige ropa para un ado-
lescente (y hace elecciones que, a los ojos del chico, serfan un “suicidio de la moda”). En
otros casos, otra persona puede actuar como influyente al hacer recomendaciones a
favor o en contra de ciertos productos, sin comprarlos o usarlos en realidad. La mirada
de un amigo cuando usted se prueba esos pantalones nuevos quizds influya mds que
cualquier cosa que su madre diga.

Por ultimo, los consumidores pueden adoptar la forma de organizaciones o grupos.
Es posible que una o varias personas tomen las decisiones de compra de productos que
serdn utilizados por muchos individuos, como sucede cuando un agente de compras
ordena los articulos de oficina de una empresa. En otras situaciones dentro de las orga-
nizaciones, un grupo grande de gente toma las decisiones de compra —por ejemplo, los
contadores, los disefiadores, los ingenieros, el personal de ventas y otros empleados de
la compainia—, el cual tiene voz en las diversas etapas del proceso de consumo. Como
veremos en el capitulo 12, un tipo importante de organizacion es la familia, y sus dis-
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tintos miembros tienen roles fundamentales en la toma de decisiones respecto de
los productos y servicios que todos utilizardn.

® Impacto de los consumidores
~=%] en la estrategia de marketing

Navegar en sitios Web atractivos es muy divertido; sin embargo, desde un punto de vista
mads serio, ;por qué los gerentes, publicistas y otros profesionales del marketing deben
molestarse en conocer el comportamiento de los consumidores?

Es algo muy sencillo, entender el comportamiento de los consumidores es un buen
negocio. Un concepto bdsico de marketing sostiene que las empresas existen para satis-
facer las necesidades de los consumidores. Estas necesidades s6lo pueden satisfacerse
segun el grado en que los mercadélogos entiendan a la gente y a las organizaciones,
quienes utilizarian los productos y servicios que estdn tratando de venderles, y en que lo
hagan mejor que sus competidores.

La respuesta del consumidor es la prueba final para determinar si una estrategia de
marketing tendrd éxito. Por lo tanto, los conocimientos acerca de los consumidores
deberian incorporarse a cada faceta de un plan de marketing exitoso. Los datos sobre los
consumidores ayudan a las organizaciones a definir el mercado y a identificar tanto las
amenazas como las oportunidades de una marca. Ademads, en el alocado y salvaje mun-
do del marketing, nada es para siempre: estos conocimientos también sirven para ase-
gurarse de que el producto continte atrayendo a su mercado principal.

El Walkman de Sony es un buen ejemplo de un producto exitoso que necesitaba ac-
tualizar su imagen, especialmente desde que la compania enfrenté la competencia in-
tensa del sumamente popular iPod de Apple. A pesar de que Sony revolucioné la expe-
riencia de la musica mévil y vendié casi 300 millones de Walkman en el proceso, los
adolescentes de hoy ven como reliquias los reproductores de casete portdtiles. La agencia
de publicidad de la empresa realiz6 un seguimiento con 125 adolescentes para observar
cémo utilizan los productos en sus vidas cotidianas. Con base en esta investigacién de
los consumidores, Sony lanzé nuevamente el producto con una “tarjeta de memoria” re-
movible, en vez de un reproductor de casetes, para que funcione con archivos MP3.>

SEGMENTACION DE CONSUMIDORES

El proceso de segmentacion del mercado identifica grupos de consumidores que son si-
milares entre si de una o varias formas, y luego disena estrategias de marketing que atrai-
gan a uno o mds grupos. Conforme nuestra sociedad evoluciona desde una cultura de ma-
sas donde muchos consumidores comparten las mismas preferencias, hacia una cultura
diversa donde tenemos una cantidad casi infinita de opciones, es mds importante que
nunca identificar los segmentos de mercado diferenciados y elaborar mensajes y produc-
tos especializados para esos grupos. En Estados Unidos McDonald’s dedica ahora una ter-
cera parte de su presupuesto de marketing a la televisién, en comparacién con las dos
terceras partes hace cinco afos. La compaiifa utiliza los recursos restantes para patroci-
nar una programacién deportiva de circuito cerrado en bares hispanos y para comprar
anuncios en Upscale, una revista hecha por encargo que se distribuye en peluquerias para
personas de color. Se anuncia en la red de videos de las tiendas Foot Locker para dirigirse
alos hombres jévenes, y al mismo tiempo se enfoca en las madres a través de sus anuncios
en revistas femeninas como O: The Oprah Magazine y sitios Web como iVillage.com.®

Siuna empresa hace su tarea, identifica un segmento con necesidades tinicas y lue-
go desarrolla productos o servicios para cubrirlas. Por ejemplo, la tasa de encarcela-
miento en Estados Unidos se ha triplicado desde 1980. No son buenas noticias para
quienes estdn en prision; pero algunas companias detectan una oportunidad para en-
trar a “La casa grande”, al ofrecer productos que deben ser modificados para cumplir
con los requisitos de seguridad. Sony vende una linea de audifonos para presos; mien-
tras que otras empresas como Union Supply fabrican versiones transparentes de ter-
mos, basureros y rasuradoras para evitar que los internos escondan en ellos contraban-
do o armas.”

Como veremos mds adelante, crear lealtad hacia una marca es una estrategia de
marketing muy inteligente, de manera que en ocasiones las companias definen seg-
mentos de mercado al identificar a sus clientes mds fieles o a usuarios frecuentes. Por
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ejemplo, en la industria de la comida rdpida los usuarios frecuentes representan tinica-
mente a uno de cada cinco clientes, pero aproximadamente 60% de todas las visitas a
esta clase de restaurantes. Taco Bell cre6 la Chalupa, una version bien frita y con altas
calorias de su Gordita rellena, para atraer a sus usuarios frecuentes. La cadena de ham-
burguesas Checkers describe a su cliente principal como un hombre soltero, menor de
30 afios, con un empleo de la clase trabajadora, que le gusta escuchar la musica a un al-
to volumen, que no lee mucho y que suele disfrutar el tiempo con sus amigos.® Para
atraer a este mismo cliente, Hardee’s present6 recientemente su Monster Thickburger
con 1,418 calorfas (el comediante Jay Leno bromeé al decir que la hamburguesa viene
en una caja de cartén en forma de atatid).?

Ademds del consumo frecuente de un producto, podemos emplear muchas otras di-
mensiones para dividir un mercado grande. Como vimos, los aspectos demograficos son
estadisticas que miden los aspectos observables de una poblacién, como la tasa de naci-
mientos, la distribucién de edades y el ingreso. El Bur6é de Censos de Estados Unidos es
una fuente importante de datos demogrdficos sobre las familias estadounidenses. No
obstante, muchas empresas privadas también retinen datos adicionales sobre grupos es-
pecificos de poblacién. Los cambios y las tendencias que revelan los estudios demografi-
cos son de gran interés para los mercadodlogos, ya que los datos les sirven para ubicar y
predecir el tamano de mercados para muchos productos, como hipotecas para vivien-
das, escobas y abrelatas. {Imaginese tratando de vender alimentos para bebés a un hom-
bre soltero o un crucero alrededor del mundo a una pareja que gana $15,000 al afio!*

En este libro exploramos muchas de las variables demogréficas importantes que
asemejan o distinguen a los consumidores entre si. También abordamos otras caracteris-
ticas relevantes que son un poco mds sutiles, como las diferencias en las personalidades
y los gustos de los consumidores que no se miden de forma objetiva, aunque llegan a ser
influencias sumamente importantes en su eleccién de productos. Por ahora, resumire-
mos algunas de las dimensiones demogréficas mds importantes, cada una de las cuales
se analizard con mayor detalle en capitulos posteriores.

Edad

Es evidente que consumidores de distintos grupos de edades tienen necesidades y
deseos muy diferentes. A pesar de que las personas que pertenecen al mismo grupo de
edad difieren en muchos otros aspectos, suelen compartir un conjunto de valores y ex-
periencias culturales comunes que llevan consigo toda la vida.!? En algunos casos, los
mercadélogos primero desarrollan un producto para atraer a un grupo de edad, y luego
intentan ampliar su atractivo. Es lo que hace Red Bull, la bebida energética de alto octa-
naje. Se introdujo de forma agresiva en bares, centros nocturnos y gimnasios para la
gente joven, el principal objetivo del producto. Con el tiempo, la bebida se volvié popular
en otros contextos, y ahora la compania patrocina el PGA European Tour para ampliar
su alcance a los golfistas maduros (quienes probablemente no permanecen toda la no-
che en una fiesta). También estd entregando latas gratuitas a trabajadores que viajan
mucho, taxistas y agencias de renta de automéviles, promoviendo asi la bebida como un
medio para permanecer alerta en el camino.!!

Género

La diferenciacién del género se inicia a una edad muy temprana —incluso los pafales se
venden en versiones color rosa para nifias y color azul para niios—. Muchos productos,
desde perfumes hasta calzado, estdn dirigidos a los hombres o a las mujeres. Hace pocos
afnos, un equipo de marketing de Procter & Gamble completamente femenino, que se de-
nominaba a si mismo en son de broma “las chicas al mando”, lanzé al mercado Crest Re-
juvenating Effects, la primera crema dental del mercado masivo sélo para mujeres. P&G
afirma que este producto es femenino porque empaca la crema en un tubo verde azulado,
lo acomoda dentro de una caja con un resplandor “aperlado”. La crema dental es brillante,
con un tono verde azulado, y con sabor vainilla y canela.'?

Estructura familiar

La familia y el estado civil de un individuo son otras variables demogréficas importantes,
ya que tienen un fuerte efecto en los gastos prioritarios de los consumidores. No nos sor-
prende que los solteros jévenes y los recién casados sean los mds proclives a hacer ejerci-
cio; ademds, acuden a bares, conciertos y salas cinematograficas, y consumen alcohol

* Nota del editor: A menos que se especifique lo contrario, las cantidades monetarias representan délares
estadounidenses.
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(jdisfritenlo mientras puedan!). Las familias con nifios pequefos son grandes compra-
doras de alimentos saludables y jugos de frutas; en tanto que los hogares con padres sol-
teros y con hijos mds grandes compran mdas comida chatarra. Las parejas mayores y las
personas solteras son mds propensas a utilizar servicios de mantenimiento del hogar.!3

Clase social e ingreso

La clase social indica cudles son las personas que tienen ingresos y una posicién social
aproximadamente iguales en la comunidad. Tienen ocupaciones similares y suelen te-
ner gustos semejantes respecto de la musica, la ropa, las actividades recreativas y el arte.
Ademds, tienden a socializar entre si y a compartir muchas ideas y valores sobre la for-
ma de vivir.!4 La distribucién de la riqueza interesa mucho a los mercadélogos porque
ésta determina cudles grupos tienen el mayor poder de compra y potencial de mercado.

Raza y origen étnico

Los afroestadounidenses, los hispano-estadounidenses y los asidtico-estadounidenses
son los tres grupos étnicos de mayor crecimiento en Estados Unidos. Conforme la socie-
dad se vuelve cada vez mds multicultural, surgen nuevas oportunidades para ofrecer
productos especializados a grupos raciales y étnicos, y para presentar esas ofertas a
otros grupos. Por ejemplo, recientemente Reebok lanzé su linea de calzado RBK, que
son utilizados por artistas urbanos populares como 50 Cent.

Geografia

Muchos comerciantes nacionales personalizan sus ofertas para atraer a los consumido-
res que viven en distintas partes del pais. Por ejemplo, algunos surefios son aficionados a
una imagen de “ nifio bueno” que sorprende a otros. A pesar de que muchos nortefios le
dan una connotacién negativa al nombre “Bubba’, los negocios de Dixie lo ostentan con
orgullo. Bubba Co. es una empresa ubicada en Charleston que patenta productos como
Bubba-Q-Sauce. En Florida, restaurantes, bares deportivos, centros nocturnos y una
compaiiia de limusinas llevan el nombre Bubba con orgullo.!®

Estilos de vida: Mas alla de los aspectos demograficos

Los consumidores también llevan estilos de vida muy diferentes, incluso si comparten
otras caracteristicas demograficas como el género o la edad. Anteriormente nos referi-
mos a esto como los aspectos psicogréficos. Lo que pensamos sobre nosotros, los obje-
tos que valoramos, lo que nos gusta hacer en nuestro tiempo libre o incluso aquello
que nos hace sentir mejor, todos estos factores sirven para determinar qué productos
presionardn nuestros botones. Procter & Gamble desarroll6 su medicina para la acidez
gdstrica Prilosec OTC con un cliente ideal en mente, con base en un andlisis del estilo
de vida. Su nombre es Joanne, y es una madre mayor de 35 afios que tiene mds proba-
bilidades de sufrir acidez estomacal por una taza de café, que por un exceso de pizzay
de cerveza. Un ejecutivo de P&G sefial6: “Conocemos a Joanne; sabemos cémo se sien-
te; sabemos lo que come; sabemos qué otras cosas le gusta comprar en la tienda”.'6

MARKETING DE RELACIONES: ESTABLECIMIENTO
DE VINCULOS CON LOS CONSUMIDORES

Los mercadélogos estdn definiendo con cuidado los segmentos de clientes y escu-
chando a las personas de sus mercados mds que nunca. Muchos de ellos se han dado
cuenta de que la clave del éxito consiste en establecer relaciones entre las marcas y
los consumidores, buscando que duren toda la vida. Los mercadélogos que creen en esta
filosoffa, llamada marketing de relaciones, interactian con los clientes de forma regu-
lar y les dan razones para mantener un vinculo con la compafiia a través del tiempo.
Otra revolucion en la construccion de relaciones nos lleg6 gracias a la computadora.
El marketing de base de datos implica identificar de forma detallada los hébitos especi-
ficos de compra de los consumidores, y crear productos y mensajes dirigidos de forma
precisa alos deseos y las necesidades de la gente, con base en esta informacién. Wal-Mart
almacena enormes cantidades de informacion acerca de los 100 millones de personas
que visitan sus tiendas cada semana, y la compafia utiliza esos datos para ajustar sus
ofertas. Por ejemplo, cuando la empresa analizé la forma en que los patrones de compra
de los clientes cambiaban cuando se predecia un huracdn importante, descubri6 que la
gente no s6lo compra ldmparas de mano. Las ventas de Pop-Tarts (panecillos rellenos)
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Estamos rodeados de elementos de la
cultura popular: El bien, el mal y lo feo.
Este anuncio del Museum of Bad Art nos
lo recuerda.

de fresa aumentan aproximadamente en 700%, y el producto de mayor venta es la cer-
veza. Con base en estos conocimientos, Wal-Mart carga camiones con pastas y paquetes
de seis para surtir las tiendas locales cuando se avecina una gran tormenta.!”

®; | Impacto del marketing en los consumidores

P~

Para bien o para mal, vivimos en un mundo sumamente influido por las acciones de los
mercadologos. Estamos rodeados de estimulos de marketing en forma de anuncios, tien-
das y productos que compiten por nuestra atencion y nuestro dinero. Los mercadélogos
filtran gran parte de lo que aprendemos acerca del mundo, ya sea mediante la riqueza
que se muestra en una revista glamorosa o los papeles que desempenan los actores en
los comerciales. Estos mensajes empiezan a influir en nosotros desde una temprana
edad. En un nuevo parque temdtico de Florida, llamado Wannado City, nifios de 4 a
11 anos de edad tienen la oportunidad de experimentar 250 empleos diferentes para
adultos, incluyendo remodelacién de viviendas y radiodifusién. Varias empresas patroci-
nan muchas de tales experiencias; Publix ofrece una tienda de abarrotes donde los nifios
manejan las cajas registradoras, y el sitio de Coca-Cola permite a los pequenos controlar
el grado de carbonatacion en una linea de embotellado. En la ciudad de México, en La
Ciudad de los Nifios, un grupo de mercadélogos promueven sus marcas a las 880,000
personas que la visitan cada afno.'® Los anuncios nos indican cémo deberfamos actuar
respecto del reciclaje, el consumo de alcohol, el tipo de casas y automéviles que desea-
rfamos tener —e incluso de la forma de evaluar a otros segtin los productos que com-
pran o que no compran—. De muchas maneras también estamos “a merced” de los
mercaddélogos, porque confiamos en que nos venden productos que son seguros y que
funcionan tal como lo prometen, que nos dicen la verdad acerca de lo que estdn ven-
diendo, y que fijan precios y distribuyen esos productos de forma justa.

La cultura popular, que consiste en la musica, el cine, los deportes, los libros, las
celebridades y otras formas de entretenimiento que el mercado masivo consume, es
tanto un producto como una inspiracién para los mercadélogos. Nuestras vidas tam-
bién se ven afectadas por otros aspectos de més largo alcance, como la forma en que re-
conocemos eventos culturales como el matrimonio, la muerte o las festividades, y la for-
ma en que consideramos temas sociales como la contaminacion del aire, los juegos de
azary las adicciones. Ya sea en el Super Tazon, en las compras navidefias, en las eleccio-
nes presidenciales, en el reciclaje de los diarios, en la perforacién estética del cuerpo, en
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el consumo de tabaco, en el patinaje sobre ruedas o en los juegos de video on line, los
mercaddlogos tienen un papel significativo en la forma en que vemos el mundo y en la
manera en que vivimos en él.

Es dificil pasar por alto este impacto cultural, aunque parece que muchas personas
no se dan cuenta de lo mucho que los mercaddlogos influyen en sus peliculas preferidas
y héroes musicales, en la ropa de tltima moda, los alimentos, las decisiones de decora-
cion, e incluso en las caracteristicas fisicas que consideran atractivas o desagradables en
los hombres y en las mujeres. Por ejemplo, considere los iconos que las compaiifas utili-
zan para crear e identificar sus productos. Muchas criaturas y personalidades imagina-
rias como el Hombre de Masa de Pillsbury y el Gigante Verde de Jolly, en un momento o
en otro, han sido figuras centrales de la cultura popular. De hecho, es probable que un
mayor nimero de clientes reconozca a estos personajes que a presidentes anteriores, li-
deres empresariales o artistas. A pesar de que en realidad tales personajes nunca existie-
ron, muchos de nosotros sentimos como si los “conociéramos”, y es cierto que son por-

Muchos productos nos ayudan a definir
nuestra identidad. ¢Es usted lo que
conduce?
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Con frecuencia las compaiiias crean iconos
para desarrollar una identidad en sus
productos. Muchas criaturas y
personalidades inventadas, como el Maestro
Limpio; Bibendum, el Hombre Neumatico de
Michelin, y el Hombre de Masa de Pillsbury,
son personajes ampliamente reconocidos

(y a menudo queridos) en la cultura popular.
Bibendum, uno de los iconos mas antiguos,
data de la década de 1890; nacid en los
albores de la “época de la maquina”, de
manera que un hombre construido con
partes de un automdvil en realidad capté

el espititu de esos tiempos.

tavoces de los productos que representan. Si usted no lo cree asi, visite www.toymu-
seum.com.

EL SIGNIFICADO DE CONSUMO

Una de las premisas fundamentales del campo moderno del comportamiento del con-
sumidor es que a menudo la gente no compra productos por lo que hacen, sino por lo que
significan. Este principio no implica que la funcién bdsica del producto no sea impor-
tante, sino que los papeles que los productos tienen en nuestras vidas van mds alld de
las tareas que desempenan. Los significados mds profundos de un producto pueden
ayudarlo a destacar de entre otros bienes o servicios similares; si todo lo demds es igual,
los individuos elegirdn la marca que posee una imagen (jo incluso una personalidad!)
que sea consistente con sus necesidades subyacentes.

Por ejemplo, aunque es probable que la mayoria de la gente no corra mds rdpido ni
salte mds alto si usa calzado deportivo Nike en vez de Reebok, o viceversa, muchos
clientes leales hasta la necedad apuestan por su marca favorita. Estos grandes adversa-
rios se comercializan bdsicamente en términos de su imagen: los significados que han
sido creados de forma cuidadosa con la ayuda de innumerables estrellas de rock, depor-
tistas, comerciales producidos hdbilmente y muchos millones de ddlares. Asi, cuando
usted compra “la paloma” de Nike, quizd no sélo esté adquiriendo calzado para ir al cen-
tro comercial; tal vez también esté haciendo una afirmacién de estilo de vida acerca del
tipo de persona que es o que desea ser. {Es una gran hazana! (Especialmente porque se
trata de un articulo relativamente sencillo, hecho de piel y agujetas).

Nuestra lealtad hacia los zapatos deportivos, musicos o incluso hacia las bebidas
gaseosas, nos ayuda a definir nuestro lugar en la sociedad moderna, y estas elecciones
también nos ayudan a formar vinculos con quienes compartan preferencias similares.
El siguiente comentario, hecho por un participante de un grupo de enfoque, capta el cu-
rioso vinculo que puede surgir por las decisiones de consumo: “Estaba en una fiesta del
Super Tazoén, y tome una bebida oscura. Alguien que estaba del otro lado de la habita-
cion grit6 ‘jhey! porque tenia la misma bebida. La gente se siente conectada cuando es-
td bebiendo 1o mismo”.!9

Como ya vimos, una caracteristica de las estrategias de marketing actuales es el én-
fasis en el establecimiento de relaciones con los clientes. La naturaleza de estas relacio-
nes llega a variar, y dichos vinculos suelen ayudarnos a entender algunos de los posibles
significados que los productos tienen para nosotros. Ademds, los investigadores descu-
bren que, al igual que las cuestiones de amistad y amor con otras personas, nuestras re-
laciones con las marcas evolucionan con el tiempo: Algunas son como amistades pro-
fundas, mientras que otras parecen mds aventuras emocionantes pero de corta
duracion.??

Veamos algunos de los tipos de relaciones que un individuo tendrfa con un producto:

Apoyo al autoconcepto: El producto ayuda a establecer la identidad del usuario.
Vinculo nostdlgico: El producto sirve como conexién con un yo anterior.

 MICHELIN
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Este anuncio de productos electronicos
Samsung se enfoca en el deseo puro: El
CONSUMo como una experiencia.

=

L.

Suddenly you'll understand " the meaning of desire.
— 9

Interdependencia: El producto forma parte de la rutina diaria del usuario.
Amor: El producto crea vinculos emocionales de calidez, pasién y otras emociones
intensas.?!

9, | El consumidor global

La mayoria de la gente de la Tierra habita centros urbanos. Los analistas predicen que el
nimero de megaciudades, definidas como centros urbanos con 10 millones de habitan-
tes o mds, ascenderd a 26 en el aflo 2015.22 En la actualidad, China ostenta cuatro cen-
tros comerciales mds grandes que el enorme Mall of America de Minnesota, y dentro de
cinco afos tendrdn siete de los centros comerciales mas grandes del mundo.?3
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H‘ Ganancia
= ' neta

COnforme se desarrollen nuevas tec-
nologias, es probable que nuestro viejo
modelo de permanecer sentados fren-
te a una PC para navegar en Internet
desaparezca como los coches tirados
por caballos. EI comercio universal
(U-commerce) es el uso de redes ubi-
cuas que, de forma lenta pero segura,
se convertiran en parte de nosotros, ya
sea en forma de computadoras que se
llevaran puestas o de anuncios perso-
nalizados en los teléfonos celulares
(“Oye, estas pasando frente a McDo-
nald’s. Entra y aprovecha nuestro espe-
cial de hamburguesas”).26

Muchos productores ya incluyen
etiquetas RFID que contienen un mi-
croprocesador de computadora y una
mintiscula antena que permite que el
microprocesador se comunique con
una red. Los articulos de abarrotes le
indicaran a la tienda lo que necesita
reabastecer y cuales articulos ya so-
brepasaron su fecha de caducidad.
Su casa reconocera el momento en
que usted va entrando a la cochera,
encendera las luces y reproducira su
misica favorita antes de que entre
por la puerta. IBM ya introdujo lava-
doras y secadoras “inteligentes” en
algunos dormitorios universitarios, las
cuales permiten que los estudiantes
controlen el lavado de su ropa desde
cualquier lugar donde tengan acceso
a Internet: sus dormitorios, la biblio-
teca o incluso en un teléfono celular.
Los estudiantes pueden entrar a una
pagina Web y ver si hay maquinas dis-
ponibles y recibir un correo electroni-
co 0 un mensaje cuando termine el
lavado.2”

Uno de los resultados de estrategias sofisticadas de marketing es el movimiento ha-
cia una cultura de consumidor global, en la cual gente de todo el mundo estd unida por
su devocién comtn a los bienes de consumo de marcas, a las estrellas de cine, las cele-
bridades y las actividades recreativas.?* Muchas compafifas multinacionales son “nom-
bres de la familia”, ampliamente reconocidas (aunque no necesariamente apreciadas)
por literalmente miles de millones de personas. McDonald’s Corp. y Microsoft Corp. son
las marcas corporativas mas visibles del planeta.?®

El surgimiento del marketing global implica que incluso companias mds pequenas
estén tratando de expandirse al extranjero —y esto aumenta la presion para entender
la forma en que los clientes de otros paises se asemejan o difieren de aquellos del pro-
pio pais. Por ejemplo, en la industria restaurantera, los restaurantes de pizza Shakey’s
estdn proliferando en Filipinas, y los alimentos de International House of Pancakes
se estdn vendiendo como pan caliente en Tokio. Sin embargo, en ocasiones se requie-
ren cambios en el menu para agradar a los paladares locales: Schlotzky’s de Malasia

Este anuncio de Singapur nos recuerda que
consumidores de todo el mundo estan modi-
ficando cada vez mas su estilo de vida, con-
forme tienen acceso a productos modernos.

BUY AN L3IOD VAN
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EL ESPEJO GLOBAL

Usted pasa de la galeria de ar-
te, con sus ofertas vanguardis-
tas, a un spa Evian y termina
en un restaurante abierto por

S el afamado chef Jean Georges

Vongerichten. Después de cenar da

ﬂ un paseo por las salas de exhibicion

de Maserati y Ferrari, y por una tienda

Louis Vuitton; luego sigue los anuncios resplan-

decientes de nedn para tomar un helado Haa-
gen-Dazs. Bienvenido a Shangai.

El creciente mercado de jévenes ricos de
Shangai esta gastando su dinero en articulos oc-
cidentales de moda. Con présperos negocios en
Shangai, estos jévenes profesionistas urbanos
estan disfrutando de buenos empleos en empre-

sas chinas exitosas o en alguna de las muchas
compaiiias internacionales, cuyas oficinas llenan
los enormes rascacielos de esta ciudad con
puerto maritimo. Con dinero e independencia,
los jévenes ricos educados en universidades y
que han viajado mucho, estan flexionando su
miusculo del consumo al manifestar su gusto por
los minoristas estilo occidental. Y, al igual que el
resto de la creciente poblacion de consumidores
chinos exitosos, hablan el inglés tan bien como
el mandarin y el shangainés.

“Lo que esta evolucionando aqui es el con-
cepto de gastar dinero por un estilo de vida”, co-
menta Handel Lee, cofundador de Three on the
Bund, un proyecto de construccion moderno a la
orilla de un rio en Shangai. Esta gente joven, que

ofrece Pollo Montanés Ahumado Crujiente con pollo “medio virgen”, y los comensales
de Bob’s Big Boy en Tailandia comen Camaroén Tropical bien frito con “empanizado ex6-
tico”.?8 En este libro se pone especial atencién a los buenos y malos aspectos de esta
homogeneizacion cultural.

Consumo virtual

No hay duda de que la revolucién digital es una de las influencias mas importantes en el
comportamiento del consumidor, y que el impacto de Internet continuard extendién-
dose, conforme un niimero cada vez mayor de personas en todo el mundo se conecte.
Muchos de nosotros navegamos por Internet con avidez, y es dificil imaginar la época
en que el correo electrénico, los archivos MP3 y los Blackberry (dispositivos multifun-
cionales de comunicacién) no eran aceptados como parte de la vida cotidiana.

El marketing electrénico es cada vez mds comodo al superar muchas de las barreras
causadas por el tiempo yla ubicacion. Usted puede comprar las 24 horas del dia, los sie-
te dias de la semana, sin salir de su hogar; puede leer el diario de hoy sin empaparse al
tratar de conseguir una copia de papel durante una tormenta, y no necesita esperar las
noticias de las seis de la tarde para saber qué clima habrd mafnana —en su hogar o en to-
do el mundo. Ademads, con el creciente uso de aparatos portdtiles y comunicaciones ina-
lambricas, usted puede obtener esa misma informacién —desde cotizaciones de la Bol-
sa hasta el clima— incluso cuando estd alejado de su computadora.??

Y no solo se trata de negocios que venden a consumidores (Comercio electrénico
B2C). El crecimiento vertiginoso del ciberespacio ha creado una revolucion en la activi-
dad entre consumidores (Comercio electrénico C2C): Bienvenido al nuevo mundo de
las comunidades virtuales de marcas. Asi como los consumidores electrénicos no estan
limitados a los puntos de venta al menudeo locales en sus compras, tampoco estan limi-
tados a sus comunidades locales cuando buscan a amigos o fandticos del vino, del hip-hop
o de las patinetas.

Imagine a un pequefio grupo de coleccionistas locales que se retinen una vez al mes
en un restaurante local pequeio para hablar sobre sus intereses comunes sobre el café.
Ahora multiplique por miles a ese grupo, e incluya personas de todo el mundo, a quie-
nes une su pasion por los recuerdos deportivos, las mufiecas Barbie, las motocicletas
Harley-Davidson, los imanes para refrigerador o la construccién de vecindarios simula-
dos en The Sims Online (donde usted puede dotar a sus personajes con productos reales
como una computadora con un procesador Pentium 4 o papas fritas de McDonald’s).
Internet también ofrece una forma fécil para que los consumidores de todo el mundo
intercambien informacién acerca de las experiencias que han tenido con productos,
servicios, musica, restaurantesy peliculas de cine. Hollywood Stock Exchange (hsx.com)

alguna vez buscé mejores empleos fuera de Chi-
na, ahora esta encontrando oportunidades en
Shangai. Como seala un joven residente de esa
ciudad, “en el pasado, mucha gente se iba y nun-
ca regresaba. Pero ahora, hay mas oportunidades
aqui que en el extranjero”. Ademas, a esas opor-
tunidades de empleo se anade la posibilidad de
abastecerse de locion Hugo Boss, bolsas de ma-
no Prada y otros articulos occidentales.

Fuentes: Bay Fang, “The Shanghai High Life,” U.S. News
& World Report (20 de junio de 2005), WWw.USNews.
com/usnews/biztech/articles/050620/20china.
b2.htm; http://travel.guardian.co.uk/cities/story/
0,7450,489488,00.html.
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ofrece un mercado de valores simulado de entretenimiento, donde los negociantes pre-
dicen las ganancias de cuatro semanas de cada pelicula. Amazon.com anima a los com-
pradores para que escriban resefas de libros, e incluso usted puede calificar a sus profe-
sores, de A+ a E en virtualratings.com (no le hable de esto a sus profesores: Serd nuestro
secreto). La popularidad de las salas de chat, donde los consumidores pueden analizar
varios temas con “ciudadanos de la Web” afines en todo el mundo, crece diariamente.
Los reportes de noticias nos hablan en ocasiones de romances maravillosos y en otras
de romances horrorosos que iniciaron en Internet, cuando la gente busca parejas po-
tenciales en sitios como match.com o Lava Life (en un mes reciente, {26 millones de per-
sonas visitaron paginas de citas on line!).30

;LaWeb acercard a la gente o nos aislard en nuestros propios mundos virtuales pri-
vados? Los estadounidenses que se conectan a Internet pasan cada vez menos tiempo
con amigos o familiares, menos tiempo comprando en tiendas y mds tiempo trabajando
horas extras en el hogar. Mds de una tercera parte de los individuos que tienen acceso a
Internet reportaron que permanecian conectados por lo menos cinco horas a la semana.
Asimismo, 60% de los usuarios de Internet afirmé ver menos television, y una tercera
parte pasa menos tiempo leyendo los diarios.

Por otro lado, un estudio realizado por Pew Internet y American Life Project report6
que mas de la mitad de los usuarios encuestados consideraba que el correo electrénico en
realidad fortalece los vinculos familiares. Los usuarios informaron tener mayor contacto
social fuera de linea que los no usuarios.?! Estos resultados plantean que ahora la gente
pasa mds tiempo que nunca con otras personas. Establecen fuertes relaciones en Internet
y no en persona. Sin embargo, el autor de la primera encuesta no estd de acuerdo. Como él
observa, “si me voy a casa a las 6:30 de la tarde y paso toda la noche enviando correos
electrénicos y me levanto la manana siguiente, atiin no he hablado con mi esposa, mis
hijos o mis amigos. Cuando uno pasa todo el tiempo en Internet, no escucha una voz
humana y nunca recibe un abrazo”.3? Un estudio de seguimiento encontré que esto fun-
ciona en ambas direcciones: Las personas extrovertidas tienden a hacer mds amigos en
la Web, mientras que las introvertidas se sienten atin més aisladas del resto del mundo.
A esto se le ha llamado el modelo de “los ricos se vuelven mds ricos” del uso de Inter-
net.33 Asi, parece que al igual que en el mundo fuera de linea, nuestra nueva realidad di-
gital es tanto positiva como negativa. A lo largo de este libro estudiaremos algunos
ejemplos de las ventajas y las desventajas del comportamiento virtual de los consumi-
dores en recuadros denominados “Ganancia neta” y “La intrincada Web”.

@, | Desaparicion de los limites:
~7] Marketing y realidad

Los mercaddlogos y los consumidores coexisten en una complicada relacién bidireccio-
nal. Con frecuencia resulta dificil sefialar dénde termina la labor de marketing e inicia
“el mundo real”. Un resultado de la desaparicién de tales limites consiste en que ya no
estamos seguros (y tal vez no nos importe) dénde inicia y donde termina la frontera que
separa a este mundo fabricado de la realidad. En ocasiones nos unimos con alegria a la
ilusién. El argumento de una historieta reciente de la Mujer Maravilla describe las haza-
fas fantdsticas comunes de un vivaz superhéroe; pero también incluye la propuesta de
matrimonio real de Todd McDevitt, el propietario de una cadena de tiendas de historie-
tas, que convencié a DC Comics de que le permitiera hacer la corte a su amada en ese
numero.3* ;Uno se estremece al pensar qué tendrd en mente para la luna de miel!
;Hasta qué grado el mundo de la cultura popular, e incluso la percepcion de los
consumidores de la realidad, se ve afectado por la labor de los mercadélogos? Mds de lo
que cualquiera de nosotros piensa, y esta influencia aumenta de forma significativa
conforme las compafiias experimentan nuevas formas para atraer nuestra atencién. Un
hotel Holiday Inn en Florida ofrece habitaciones decoradas con temas corporativos, in-
cluyendo la suite Orange Minute Maid y la suite Edy’s Ice Cream. Un ejecutivo de Coca-
Cola (existe un adorno de un oso polar en la suite de Coca-Cola) comenta que las fami-
lias “sienten que realmente pueden interactuar con nuestras marcas dentro de una
habitacion”.3® Los esquiadores suben la montafa Stratton de Vermont en una géndola
de Altoids; mientras que los que visitan la montafia Whistler de Canadd pueden jugar en
un parque Gamecube de Nintendo y en un Centro de Carreras Pontiac, y son recibidos
por anfitriones que utilizan chaquetas Evian. El centro de esqui de Vail ofrece una cabafia
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caliente, cortesia de Burton Snowboards y Mountain Dew.3¢ ;Y qué decir de los mensa-
jes de marketing en el bafio? Un invento reciente, llamado Wizmark, les ofrece a los mer-
cadologos una nueva forma de captar su atencion en ese lugar. El aparato se anuncia co-
mo un “comunicador urinario interactivo” que muestra un mensaje cuando es activado
por medio de los liquidos.3”

9,

Etica del marketing y politicas piblicas

En los negocios con frecuencia surgen conflictos entre la meta de tener éxito en el mer-
cado y el deseo de maximizar el bienestar de los consumidores, al proporcionarles pro-
ductos y servicios seguros y eficaces. Por otro lado, es posible que los consumidores es-
peren demasiado de las compaiiias e intenten explotar estas obligaciones. Un caso
reciente, que involucré a la cadena de comida rdpida Wendy's, lleg6 a los encabezados

Los mensajes de marketing con frecuencia
toman imagenes de otras formas de cultura
popular para conectarse con un piiblico.
Esta linea de jarabes adapta la “imagen”
de una novela de detectives.
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de los principales diarios cuando una mujer afirmé haber encontrado un dedo en su
plato de chili. El restaurante se convirti6 en blanco de bromas (algunos dijeron que ser-
vian cortaufias con sus alimentos, en vez de tenedores), y las ventas cayeron de manera
dramdtica en las franquicias de la empresa, provocando despidos y reduccién de horas
para muchos empleados, hasta que la mujer fue arrestada por fraude.3®

ETICA DE LOS NEGOCIOS

La ética de los negocios son reglas de conducta que guian los actos en el mercado, es de-
cir, son los estdndares con base en los cuales la mayoria de la gente de una cultura juzga
lo que es correcto e incorrecto, bueno o malo. Estos valores universales incluyen la ho-
nestidad, la confianza, la equidad, el respeto, la justicia, la integridad, el interés por los
demds, la responsabilidad y la lealtad. La ética de las empresas es un buen negocio. En
una encuesta de consumidores estadounidenses, el Conference Board encontré que el
criterio mds importante al formarse opiniones acerca de corporaciones es la responsa-
bilidad social en dreas tales como las practicas laborales, la ética de negocios y los as-
pectos ambientales.3 Los consumidores tienen mds confianza en productos elaborados
por empresas que ellos consideran que se comportan de forma ética.*’

Pero, ;qué es una conducta ética? A veces no resulta sencillo explicarla. Por ejemplo,
cuando descarga canciones de KaZaa, Morpheus u otros programas para compartir archi-
vos, sestd usted robando? La industria de las peliculas y las grabaciones piensa que si, y es-
td haciendo un llamado a todas las universidades del pais para que ayuden a disminuir la
pirateria en Internet, y aconseja tener controles mds rigidos sobre el intercambio de archi-
vos, conocido como “robo electrénico de tiendas”.4!

Las personas, las organizaciones y las culturas tienen nociones diferentes sobre lo
correcto o lo incorrecto. Algunos negocios creen que es correcto que los vendedores uti-
licen todos los recursos para persuadir a los clientes de que compren, incluso si esto im-
plica darles informacién falsa; otras empresas consideran que cualquier cosa que no
implique una completa honestidad con los clientes es totalmente indebida. Puesto que
cada cultura tiene su propio conjunto de valores, creencias y costumbres, las companias
de todo el mundo definen las conductas éticas en los negocios de forma muy diferente.
Por ejemplo, un estudio reciente descubrié que, debido a las diferencias en los valores
(hablaremos mds sobre esto en el capitulo 4), las empresas mexicanas tienen meno-
res probabilidades de contar con cédigos de ética formales y son méds proclives a sobornar
a funcionarios ptblicos que las compaiiias estadounidenses o canadienses. Por otro la-
do, a causa de las distintas actitudes acerca del trabajo y las relaciones interpersonales,
aquellas empresas son mds propensas a tratar mejor a los empleados de bajo nivel que
sus socios del norte del TLC.*?

Seguramente esas diferencias culturales influyen en la idea de que las prdcticas de
negocios como el soborno sean aceptables. En Japon se le conoce como kuroi kiri (nie-
bla negra), en Alemania como schmiergeld (dinero engrasado), en México como mordi-
da, en Francia pot-de-vin (jarra de vino), y los italianos le dicen bustarella (pequeto so-
bre). Todos los términos se refieren al baksheesh, el vocablo que utilizan en Medio
Oriente para referirse a una “propina” por engrasar las ruedas de una transaccion. Dar
“regalos” a cambio de obtener negocios por parte de proveedores o clientes es una prac-
tica comtn y aceptable en muchos paises, aun cuando se rechace en otros lugares. So-
bornar a los extranjeros para obtener negocios es ilegal en Estados Unidos desde 1977,
cuando se promulgé la Ley de Précticas Corruptas Internacionales. La Organizacion de
Cooperacién y Desarrollo Econémicos (OCDE), a la que pertenecen la mayoria de los
paises industrializados, también desaprueba el soborno. Recientemente, se pidié a més
de 800 expertos de negocios que identificaran a los paises donde esta practica es mads fla-
grante. Al inicio de la lista se ubicaron las companias rusas y chinas, seguidas de cerca
por las compafnias de Taiwdn y Corea del Sur. Las naciones “mds limpias” fueron Austra-
lia, Suecia, Suiza, Austria y Canadd.

Ya sea de forma intencional o no, algunos mercadélogos abusan de sus relaciones de
confianza con los consumidores. En algunos casos, tales actos son realmente ilegales, co-
mo sucede cuando deliberadamente un fabricante describe de forma errénea los conte-
nidos de un empaque. O bien, cuando un minorista adopta una estrategia de ventas con
“publicidad engafiosa” para atraer a los consumidores a la tienda, ofreciendo productos
poco costosos con la tinica intencién de lograr que compren bienes de mayor precio.

En otros casos, las practicas de marketing tienen efectos dafiinos sobre la sociedad,
aun cuando no sean estrictamente ilegales. Algunas compaiias colocan vallas publicita-
rias de productos de alcohol y tabaco en vecindarios de bajos ingresos; otros patrocinan
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comerciales que muestran a grupos de personas con una imagen desfavorable para cap-
tar la atencion de un mercado meta. Por ejemplo, grupos de derechos civiles consideran
que el marketing de los cigarrillos mentolados que R. J. Reynolds dirige a los afroesta-
dounidenses es ilegal, ya que este tipo de cigarrillos es menos seguro que las marcas re-
gulares. Un vocero de la compaiifa respondié: “Esto se relaciona con el tema polémico
de que las minorias requieren de cierta proteccién especial. Nosotros consideramos que
esto es ofensivo, paternalista y condescendiente”.*4 ;Quién estd en lo correcto? A lo largo
de este libro, destacaremos los aspectos éticos relacionados con la practica de marketing.
En secciones especiales llamadas “Riesgos del marketing”, analizamos practicas cues-
tionables de los mercaddlogos, o los potenciales efectos adversos para los consumidores
de ciertas estrategias de marketing.

NECESIDADES Y DESEOS:
¢LOS MERCADOLOGOS MANIPULAN A LOS CONSUMIDORES?

Una de las criticas mds comunes y severas al marketing es que las compaiias convencen
a las consumidores de que “necesitan” muchas cosas materiales, y de que serdn perso-
nas infelices e inferiores si no poseen estas “cosas necesarias”. El tema resulta complejo
y ciertamente vale la pena analizarlo: ;Los mercadélogos le dan a las personas lo que de-
sean o les dicen qué es lo que deberian desear?

Bienvenido al espacio del consumidor

:Quién controla el mercado: las compaiiias o los consumidores? Esta pregunta es atin
mds complicada debido a que todos los dias se inventan nuevas formas de comprar, te-
ner y ser. Parece que los “buenos tiempos” del espacio del mercado, la época en que las
compafifas tenian la dltima palabra —y decidian qué deseaban que sus clientes supie-
ran e hicieran— se han ido. Como vimos en las decisiones de navegacion de Gail, ahora
mucha gente siente que tiene el poder de elegir cémo, cudndo o incluso si desea interac-
tuar con corporaciones al construir su propio espacio del consumidor. Las compaiifas, a
la vez, necesitan desarrollar y crear valor de marca en nuevas formas audaces para
atraer la lealtad de esos consumidores “némadas”. La gente todavia “necesita” alas com-
panias, pero de nuevas formas y en sus propios términos. Como veremos a lo largo del
libro, cambios profundos en el comportamiento de los consumidores estdn afectando la
forma en que la gente busca informacién de productos y evaltiia marcas alternativas. En
el mundo atrevido actual del espacio del consumidor, tenemos el potencial para definir
nuestros propios destinos de marketing.*8

¢Los mercadologos crean necesidades artificiales?
El sistema de marketing ha sido atacado desde ambos extremos del espectro politico. Por
un lado, algunos miembros de la derecha religiosa creen que los mercadélogos contribu-
yen al colapso moral de la sociedad, al presentar imdgenes hedonistas y al fomentar la
busqueda de un humanismo secular a expensas de la espiritualidad y del ambiente. Una
coalicién de grupos religiosos, llamada National Religious Partnership for the Environment,
afirmé que las camionetas todo terreno (SUV) que consumen mucha gasolina, van en
contra de las ensefianzas morales cristianas sobre la proteccion de la gente y de la Tierra.*?
Por otro lado, algunos izquierdistas argumentan que las mismas promesas engafo-
sas del placer material funcionan para sobornar a individuos que de otra forma serian
revolucionarios trabajando para cambiar el sistema.?° Segtin este argumento, el sistema
de marketing crea demandas, las que s6lo sus productos pueden satisfacer.

Una respuesta. Una necesidad es un impulso biolégico bdsico; un deseo representa una
forma en que la sociedad nos ha ensefiado para satisfacer esa necesidad. Por ejemplo, la
sed tiene una base biolégica; se nos ha ensefiado a desear Coca-Cola para saciar la sed,
en vez de, digamos, leche de cabra. Asi pues, la necesidad ya estd ahf; los mercadélogos
uUnicamente recomiendan formas para satisfacerla. Un objetivo bdsico del marketing es
crear la conciencia de que existen necesidades, no la de crear necesidades.

¢Son necesarios el marketing y la publicidad?
Hace mads de 40 aios, el critico social Vance Packard escribié que “se han hecho esfuer-
70s a gran escala, a menudo con un éxito impresionante, por canalizar nuestros hédbitos

|

[ ol -jj._
[&e

a intrincada
Web

n
LE n qué medida deberia estar dispo-
nible on line la informacién personal
de un consumidor? Esta es una de las
preguntas éticas mas controvertidas
de la actualidad. Scott McNealy, Di-
rector General de Sun Microsystems,
una vez comento: “Ustedes ya no tienen
privacidad; acéptenlo”. Aparentemente
muchos consumidores no estan de
acuerdo; no se sienten contentos ante
la idea de dejar una huella electronica
detras de si. Una encuesta realizada
por la National Consumers League en-
contré que los consumidores estan
mas preocupados por la privacidad
que por el cuidado de la salud, la edu-
cacion, el crimen y los impuestos. A la
gente le preocupa de manera especial
que los negocios o los individuos se
dirijan a sus hijos pequefios.*5 Casi
70% de los consumidores se preocupa
por mantener su informacién confi-
dencial; sin embargo, seglin una en-
cuesta de Jupiter Media Matrix, sélo
40% lee las politicas de privacidad
que se incluyen en los sitios Web de
negocios.*®

¢De qué manera se pueden resol-
ver estos espinosos temas éticos? Al-
gunos analistas predicen que surgira
un mercado para la privacidad; po-
dremos asegurar cierto grado de pri-
vacidad, pero nos costara. Otros creen
que en vez de pagar para que nos de-
jen en paz, en realidad ganariamos
dinero vendiendo nuestros datos per-
sonales. Como sefiald un ejecutivo on
line: “De forma lenta, pero segura, los
consumidores se van a dar cuenta de
que su perfil es valioso y van a espe-
rar algo a cambio de divulgar su iden-
tidad”.47
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Este anuncio fue creado por la American
Association of Advertising Agencies para
criticar que los anuncios crean necesidades
artificiales.

DESPITE WHAT SOME PEOPLE THINK,
ADVERTISING CAN'T MAKE YOU
BUY SOMETHING YOU DON'T NEED.
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instintivos, nuestras decisiones de compra y nuestros procesos de pensamiento a tra-
vés de conocimientos proporcionados por la psiquiatria y las ciencias sociales”.>! El
economista John Kenneth Galbraith acusé a la radio y a la televisién de ser herramien-
tas importantes para lograr dicha manipulacion de las masas. Debido a que préctica-
mente no se necesita alfabetizacién para usar esos medios, permiten comunicaciones
repetitivas y convincentes para llegar casi a cualquiera. Quizds esa critica sea mas rele-
vante para las comunicaciones on line, donde un simple clic nos brinda todo un mun-
do de informacidn.

Muchos consideran que los mercadélogos relacionan de manera arbitraria produc-
tos con atributos sociales deseables, fomentando asi una sociedad materialista donde
se nos evalta por lo que poseemos. Incluso una critica importante plantea que el pro-
blema consiste en que no somos lo suficientemente materialistas; es decir, que no valora-
mos lo suficiente las funciones utilitarias que tienen los bienes, sino que nos enfocamos
en un valor irracional determinado por lo que simbolizan. Segun esta perspectiva, por
ejemplo, “la cerveza seria suficiente para nosotros, sin la promesa adicional de que al
beberla nos volvemos mads viriles, jovenes de espiritu o amistosos. Una lavadora seria
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una mdaquina util para lavar ropa, en vez de un indicador de que debemos ser admirados

o envidiados por nuestros vecinos”.52

Una respuesta. Los productos estdn diseniados para cubrir necesidades existentes, y la
publicidad sélo ayuda a comunicar su disponibilidad.>® De acuerdo con la perspectiva
de la economia de la informacion, la publicidad es una fuente importante de informa-
cién para los consumidores.?® Se trata de un enfoque que destaca el costo econémico
del tiempo dedicado a la bisqueda de productos. En consecuencia, la publicidad es un
servicio por el que los consumidores estdn dispuestos a pagar, ya que la informacién
que brinda reduce el tiempo de buisqueda.

¢Los mercadologos prometen milagros?

Por medio de la publicidad se hace creer a los consumidores que los productos tienen
propiedades madgicas; los productos realizardn cosas especiales y misteriosas para los
consumidores de un modo que transformara sus vidas. Los consumidores se veran her-
mosos, tendrdn poder sobre los sentimientos de los demads, serdn exitosos y se aliviardn
de todas sus enfermedades. En este sentido, la publicidad funciona como la mitologia
en las sociedades primitivas: ofrece respuestas sencillas y reductoras de ansiedad a pro-
blemas complejos.

Una respuesta. Los publicistas no saben lo suficiente acerca de la gente como para ma-
nipularla. Considere el hecho de que la tasa de fracaso de los productos nuevos oscila
entre 40y 80 por ciento. A pesar de que las personas creen que los publicistas tienen una
fuente inagotable de trucos mdgicos y técnicas cientificas para manipularlas, en reali-
dad la industria tiene éxito cuando trata de vender buenos productos, y no tiene éxito
cuando vende malos productos.>®

POLITICAS PUBLICAS Y CONSUMERISMO

La preocupacion por el bienestar de los consumidores ha sido un tema importante des-
de por lo menos el inicio del siglo XX, y los activistas continidan expresando sus preocu-
paciones sobre varios problemas como el trabajo infantil, la publicidad explotadora y
los alimentos modificados genéticamente.>®

En Estados Unidos, en parte como resultado de los esfuerzos de los consumidores,
el gobierno establecié muchos organismos federales para supervisar las actividades re-
lacionadas con el consumidor, como el Department of Agriculture, la Federal Trade
Commission, la Food and Drug Administration, la Securities and Exchange Commission
y la Environmental Protection Agency. Después de que el libro The Jungle de Upton Sin-
clair, de 1906, expuso las terribles condiciones sanitarias de la industria del empaque de
carne en Chicago, el Congreso se vio obligado a aprobar leyes importantes: La Ley de
Alimentos y Medicamentos Puros en 1906 y la Ley Federal de Inspeccién de Carnes un
afo después, para proteger alos consumidores. En la tabla 1.1 se incluye un resumen de
algunas leyes importantes para el bienestar de los consumidores, promulgadas desde
esa época. Para encontrar informacién sobre temas relacionados con los consumidores,
consulte consumerreports.org y cpsc.gov (Consumer Product Safety Commission).

iActivismo de los consumidores: America™?

“Impotencia absoluta”. Eso dice la parodia de un anuncio de vodka creado por Adbus-
ters, una organizacion sin fines de lucro que defiende “el nuevo movimiento social acti-
vista de la era de la informacion”. El editor de la revista del grupo argumenta que Estados
Unidos ya no es un pafs, sino una marca multibillonaria en délares, trastornada por los
programas corporativos. Afirma que America™ no difiere de McDonald’s, Marlboro o
General Motors.?’

Adbusters patrocina diversas iniciativas, incluyendo el Dia sin Comprar y la Sema-
na sin Television, que buscan disminuir el comercialismo desenfrenado. Estos esfuer-
Z0s, junto con anuncios mordaces y comerciales que ridiculizan los mensajes publicita-
rios, forman parte de un grupo de estrategias llamadas guerrilla cultural que buscan
afectar los esfuerzos del mundo corporativo por dominar nuestro panorama cultural. El
movimiento considera que la “guerrilla cultural” cambiard la forma en que fluye la infor-
macion, en que las instituciones ejercen el poder, en que se manejan las estaciones de
televisién, y en que las industrias de alimentos, moda, automéviles, deportes y musica
establecen sus proyectos. Sobre todo, cambiard la manera en que se producen los signi-
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ElEMPLdS DE LA LEGISLACION FEDERAL QUE PRETENDE MEJORAR EL BIENESTAR DE LOS CONSUMIDORES

Aiio Ley Propésito
1951 Ley de etiquetado de productos de piel Regula la marca, la publicidad y el embarque de los productos de piel
1953 Ley de telas flamables Prohibe el transporte interestatal de las telas flamables
1958 Ley nacional de trafico y seguridad Crea normas de seguridad para los automdviles y los neumaticos
1958 Ley de informacion automovilistica Exige que los fabricantes de automdviles coloquen los precios sugeridos para la venta
al menudeo de automdviles nuevos
1966 Ley de empaque y etiquetado justos Regula el empaque y etiquetado de los articulos de consumo. (Los fabricantes deben
proporcionar la informacidn sobre el contenido y el origen del empaque)
1966 Ley de proteccion a los nifios Prohibe la venta de juguetes y otros articulos peligrosos
1967 Ley federal de etiquetado y Exige que los paquetes de cigarrillos ostenten una etiqueta que advierta acerca de
publicidad de cigarrillos los riesgos contra la salud
1968 Ley de veracidad en los préstamos Exige que quienes otorgan créditos informen los costos reales de la transaccion
1969 Ley nacional de proteccion del Establecio una politica nacional con respecto al medio ambiente y cred el Consejo
medio ambiente sobre la Calidad del Medio Ambiente (Council of Environment Quality) para vigilar los
efectos de los productos en el entorno
1972 Ley de seguridad para los productos Establecid la Comision de Seguridad de Productos para Consumidores (Consumer
de consumo Product Safety Commission) para identificar productos inseguros, establecer normas
de seguridad, retirar productos defectuosos y prohibir los peligrosos
1975 Ley de precios para los bienes de consumo Prohibe el uso de acuerdos para la fijacion de precios entre fabricantes y distribuidores
1975 Ley de mejora de garantias de Crea normas para la divulgacion de las garantias de productos al consumidor y permite
Magnuson-Moss que la Federal Trade Commission establezca politicas respecto de practicas injustas o
enganosas
1990 Ley para el etiquetado y la educacion Reafirma la base legal de las nuevas reglas de la Food and Drug Administration sobre
en la nutricion el etiquetado de alimentos y establece un calendario para instaurar tales reglas. Las
regulaciones que cubren las reclamaciones por salud entraron en vigor el 8 de mayo
de 1993. Las que pertenecen al etiquetado nutricional y las indicaciones del contenido
nutricional entraron en vigor el 8 de mayo de 1994
1998 Ley para la libertad impositiva de Internet Establecio una moratoria de tres afos a impuestos especiales en Internet, incluyendo

impuestos a las tarifas de acceso de America Online y otros proveedores de servicios
de Internet. Se considera la posibilidad de extender la moratoria

ficados en nuestra sociedad.’® El Manifiesto de la guerrilla cultural se declara en oposi-
cion alos “contaminadores de la mente”: “En los escombros de la vieja cultura, construi-
remos una nueva cultura que tenga un corazén y una alma sin fines lucrativos”.>® Para
protestar en contra de lo que la organizacién considera practicas laborales injustas de la
empresa Nike, en la actualidad Adbusters estd vendiendo su propio calzado deportivo
Blackspot, elaborado con cdfiamo en una fébrica portuguesa, donde los trabajadores re-
ciben salarios mds altos que el salario minimo estadounidense, y donde muchos traba-
jadores pertenecen a un sindicato.%°

Aunque algunas personas del mundo de negocios en Estados Unidos consideran
estos sentimientos extremos como los delirios de un lunéatico, merecen ser tomados en
serio. Los recientes escdndalos de simbolos corporativos como Enron, Martha Stewart,
Arthur Andersen, WorldCom y Merrill Lynch generaron una fuente creciente de des-
confianza y escepticismo entre el ptiblico consumidor. El tiempo dird si las reacciones
en contra de las compafifas disminuirdn o continuardn creciendo al surgir nuevos es-
candalos. Evidentemente, es necesario tomar medidas drdsticas para recuperar la
confianza del publico, ya que parece que la seccién de negocios de los diarios estd ad-
quiriendo un tinte criminal.
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Este anuncio brasilefio utiliza un mensaje
novedoso para fomentar los exdmenes de
la vista.
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Algunos ejemplos de movimientos organizados de protesta de los consumidores
son:

© The Truth (patrocinado por la American Legacy Foundation) se estableci6 en 1998,
con fondos importantes provenientes de multas establecidas por juicios legales a
empresas tabacaleras, interpuestas por numerosos fiscales en todo el pais. La mi-
sién de The Truth “es alertar a cualquiera acerca de las mentiras y prdcticas ocultas
de las empresas tabacaleras y, al mismo tiempo, darle a la gente las herramientas pa-
ra participar en su modificacién”. Este proyecto crea comunicaciones de marketing
dirigidas a los adolescentes y a otras poblaciones en riesgo para difundir informa-
cion acerca de la adiccion a la nicotina, de la forma en que se anuncian los produc-
tos de tabaco y de lo que estos productos pueden causar al organismo.5!

® Save the Redwoods/Boycott the GAP (SRBG) es una organizacion enfocada especi-
ficamente en la cadena de tiendas GAP. El grupo protesta en contra de politicas
como la supuesta explotacién laboral en la isla de Saipan, que produce parte de la
ropa de esta tienda.®? En una demostracién muy visible que se organiza en varias
ciudades, llamada “{Preferimos no usar nada que usar Gap!”, los activistas se desnu-
daron para resaltar su mensaje. Otra organizacion llamada BehindTheLabel.org
impulsa la causa en contra de Gap con el uso de un servidor de lista para reclutar
manifestantes.53

© The Pittsburgh Coalition Against Pornography (PCAP) afirma que el fabricante de
ropa Abercrombie and Fitch utiliza publicidad pornogréfica dirigida a jévenes de en-
tre 13 y 17 afios de edad. Gran parte de estos anuncios muestran modelos jévenes
con poca ropa buscando promover los estilos adolescentes mds nuevos. La organiza-
cién fomenta un boicot en contra de los productos Abercrombie; su pagina Web dice:
“/Actia: Cinco pasos que puedes dar para desechar a Fitch!”.64

Consumerismo e investigacion de consumo
El presidente John E Kennedy introdujo la era moderna del consumerismo con su “De-
claracién de los Derechos de los Consumidores” en 1962, los cuales incluyen los dere-
chos a la seguridad, a estar informado, a una compensacién y el derecho a elegir. En las
décadas de 1960 y 1970 floreci6 el activismo de los consumidores, cuando éstos empe-
zaron a organizarse para exigir productos de mejor calidad (y a boicotear a las empresas
que no los proporcionaban).

Estos movimientos fueron motivados por la publicacién de libros como The Silent
Spring de Rachel Carson, publicado en 1962, el cual atacaba el uso irresponsable de pes-
ticidas; y Unsafe at any Speed de Ralph Nader, publicado en 1965, que habla de los pro-



26

SECCION 1 Los consumidores en el mercado

Adbusters Quarterly es una revista
canadiense dedicada a la guerrilla cultural.
Este anuncio mordaz se burla de Benetton.

THE TRUE COLORS
OF BENETTON.
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blemas de seguridad del automovil Corvair de General Motors. Muchos consumidores
tienen un gran interés en temas relacionados con el consumo, que van desde la preocu-
pacion por el ambiente, por la contaminacién causada por los derrames de petréleo, los
desperdicios toxicos, etcétera, hasta el exceso de violencia y sexo en la televisién o en
las letras de canciones populares de rock y rap.

El campo del comportamiento del consumidor puede tener un papel importante
para mejorar nuestras vidas como consumidores.®> El marketing social emplea técnicas
de marketing —que por lo general se utilizan para vender cerveza o detergente— para
fomentar conductas positivas como un mayor nivel de alfabetizacién y para disminuir
actividades negativas como conducir en estado de ebriedad.®® Muchos investigadores
tienen un papel importante al formular o evaluar politicas publicas, como asegurarse de
que los productos sean etiquetados con precisidn, que la gente entienda informacién
importante que aparece en los anuncios, o evitar que se explote a los nifios con comer-
ciales de juguetes de larga duracién disfrazados de programas de television.

Muchas compafias deciden proteger o mejorar el entorno natural al realizar sus ac-
tividades de negocios, que es una practica conocida como marketing ecolégico. Algu-
nos han concentrado sus esfuerzos en reducir los desperdicios de empaques, como los
contenedores rellenables que lanz6 Procter & Gamble para el suavizante de telas
Downy.5”
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La publicidad brinda lineamientos para un
comportamiento social adecuado. Este
anuncio de Shanghai dice: “¢Quién se
podria enamorar de bellezas de Shangai
como ésta? Por favor, en piiblico evite
meterse los dedos en la nariz”.

Este anuncio de Singapur anima a los
jévenes a que eviten el uso de la ketamina,
un tranquilizante para animales.
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El marketing social motiva un
comportamiento responsable. Este anuncio
belga promueve el uso de condones.

o | Ellado oscuro del comportamiento
=11 del consumidor

No obstante, en ocasiones las ganancias motivan a las compainias a ofrecer productos
que, en el mejor de los casos, algunos consideran polémicos y potencialmente dafiinos
o inaceptables. Un juego para computadora llamado JFK Reloaded, fabricado por una
empresa escocesa, recientemente causé conmocion al provocar cuestionamientos so-
bre los limites a los que llegardn los comerciantes: El juego invita a los competidores a
que se coloquen detrds del rifle telescépico de Lee Harvey Oswald y recreen el asesinato
del ex presidente. Segtin su creador, el jugador que reproduzca el tiro que mato al presi-
dente Kennedy ganar4 $100,000.58

A pesar de los grandes esfuerzos de los investigadores, legisladores gubernamenta-
les y gente preocupada de la industria, en ocasiones los peores enemigos de los consu-
midores son ellos mismos. A menudo consideramos que los individuos toman decisio-
nes racionales, que con calma hacen lo mejor para obtener productos y servicios que
maximicen la salud y el bienestar de s{ mismos, de sus familias y de su sociedad. Sin
embargo, de hecho los deseos, las decisiones y las acciones de los consumidores con
frecuencia provocan consecuencias negativas a los individuos y a la sociedad en que
viven.

Algunos de estos actos son relativamente inofensivos; pero otros tienen conse-
cuencias mads graves. Algunos comportamientos dafiinos de los consumidores, como
beber o fumar en exceso, surgen de las presiones sociales; en tanto que el valor cultural
que se da al dinero motiva actividades como el robo en tiendas o el fraude a las asegura-
doras. La exposicion a ideales inalcanzables de belleza y éxito llega a provocar insatis-
faccion con uno mismo. Muchos de estos temas se estudiardn mas adelante en el libro;
pero por ahora revisemos algunas dimensiones “del lado oscuro” del comportamiento
del consumidor.
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TERRORISMO DE CONSUMO

Los ataques terroristas de 2001 representaron una llamada de atencion al sistema de la
libre empresa. Revelaron la vulnerabilidad de los objetivos no militares, y nos recorda-
ron que la alteracién de nuestras redes financieras, electrénicas y de abastecimiento po-
dria dafiar mds nuestro estilo de vida que los efectos de un campo de batalla convencio-
nal. Tales incursiones quizd sean deliberadas o no: En Europa la onda de choque de la
enfermedad de las “vacas locas” continua afectando la industria de la carne.® Estudios
realizados por Rand Corporation y otros analistas indican la susceptibilidad del abaste-
cimiento de alimentos del pafs como un blanco potencial del bioterrorismo.”°

Incluso antes de los ataques con dntrax de 2001, sustancias toxicas colocadas en
productos amenazaron con tomar el mercado como rehén. Dicha téctica atrajo por pri-
mera vez la atencién del ptblico en Estados Unidos en 1982, cuando siete personas mu-
rieron después de consumir pildoras de Tylenol contaminadas con cianuro. Una década
después, Pepsi sufrié su propia crisis cuando aparecieron mds de 50 reportes de jeringas
dentro de latas de Diet Pepsi en 23 estados de la Unién Americana. En ese caso, Pepsi
dio el golpe de gracia al convencer al puiblico de que las jeringas no pudieron haberse in-
troducido durante el proceso de fabricacién. La empresa incluso mostré un video de vi-
gilancia de una tienda que film6 a un cliente introduciendo una jeringa en una lata de
Diet Pepsi, mientras el cajero estaba distraido.”! Las dindmicas acciones de Pepsi desta-
caron la importancia de responder a una crisis como ésa sin rodeos y con rapidez.

CONSUMO ADICTIVO

La adiccion del consumidor es una dependencia fisiolégica o psicolégica a productos o
servicios. Desde luego, estos problemas incluyen el alcoholismo, y la adiccién a las dro-
gas y a la nicotina —y muchas compafias se benefician de productos adictivos o de la
venta de soluciones.

Aunque la mayoria de la gente relaciona las adicciones con las drogas, los consumi-
dores pueden utilizar practicamente cualquier producto o servicio para aliviar (al me-
nos de forma temporal) algtin problema o satisfacer cierta necesidad, hasta el punto en
que la dependencia se vuelve extrema. jIncluso existe un grupo de apoyo para los adic-
tos a los humectantes labiales Chap Stick!”? En la actualidad, algunos psicélogos estdn
preocupados por la “adiccion a Internet”, que es un problema en el cual la gente (jen es-
pecial estudiantes universitarios!) se muestra obsesionada con las salas de chat on line,
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I.a adiccion a Internet se esta convir-
tiendo en un problema enorme en Corea
del Sur, pais que cuenta con la mayor
penetracion del mercado de Internet de
alta velocidad en el mundo. Mas de la
mitad de los hogares coreanos cuentan
con conexiones de Internet de alta velo-
cidad, y la creciente cultura Web “atra-
pa” a un elevado niimero de jovenes
con juegos on line (80% de los corea-
nos del sur menores de 25 aios practi-
can esos juegos). Muchos de los juga-
dores frecuentan “cibercafés”, que son
cafeterias y locales llenos con filas de
computadoras. Los criticos dicen que la
industria de los juegos esta creando mi-
llones de adictos autdmatas que estan
descuidando la escuela y las actividades
en grupo (cara a cara), convirtiéndose en
individuos que no se comunican y que in-
cluso muestran conductas violentas debido
a los juegos electronicos que utilizan.
Corea del Sur es una sociedad orientada
hacia el grupo, donde la principal forma
de interaccion es la socializacion en
grupos. Los criticos también afirman
que los cibercafés se estan convirtiendo
en lugares de reunion, donde los ado-
lescentes intercambian fotografias por
medios electronicos y deciden si desean
conocerse 0 no. En oposicion al patron
comtin de una sociedad dominada por
hombres, las mujeres tienden a tomar el
mando: Envian mensajes atrevidos a los
jovenes y les dan indicios para que des-
cubran en qué grupo estan jugando y
dénde estan sentadas.”

La revista Modern Drunkard esta dirigida
a los bebedores empedernidos.
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al grado de que su vida “virtual” toma prioridad sobre su vida real (véase el apartado “La
intrincada Web” en la pédgina 31).7* Se han reportado casos de adiccién al servicio de
mensajes cortos (SMS) en Europa; un adicto danés enviaba mas de 200 mensajes al dia.”™

CONSUMO COMPULSIVO

Algunos consumidores toman la expresion “nacido para comprar” de forma bastante li-
teral. Compran porque se sienten impulsados a hacerlo, y no porque ir de compras sea
una tarea funcional o placentera. El consumo compulsivo se refiere a compras repetiti-
vas, a menudo en exceso, como un antidoto para la tension, la ansiedad, la depresién o
el aburrimiento.”® Los “adictos a las compras” recurren a éstas de una forma similar a la
que los adictos recurren a las drogas o al alcohol.”” Un hombre diagnosticado con tras-
torno de compras compulsivas (TCC) adquirié mds de 2000 llaves inglesas y nunca utiliz6
alguna. Los terapeutas informan que a nivel clinico existen cuatro mujeres diagnosticadas
con TCC por cada hombre con el trastorno. Especulan que las mujeres se sienten atrai-
das por articulos como ropa y cosméticos como forma de mejorar sus relaciones inter-
personales; mientras que los hombres tienden a enfocarse en dispositivos electrénicos,
herramientas y armas para tener una sensacién de poder.”®

En algunos casos, es justo decir que el consumidor, al igual que un adicto a las dro-
gas, tiene poco o ningin control sobre el consumo. Ya sea que se trate de alcohol, ciga-
rrillos, chocolates, refrescos de cola o incluso humectantes de labios, los productos con-
trolan al consumidor. Hasta el acto mismo de comprar se vuelve una experiencia adictiva
para algunas personas. Tres elementos comunes caracterizan muchas conductas de
consumo negativas o destructivas:’

1 Laconducta no se realiza por decision.

2 La gratificacion derivada de la conducta es de corta duracion.

3 La persona experimenta fuertes sentimientos de arrepentimiento o culpa después
de la conducta.

Los juegos de azar son un ejemplo de una adiccion al consumo, que afecta a todos
los segmentos de la sociedad de consumidores. Ya sea que se trate de juegos de azar en
un casino, de mdquinas tragamonedas, apuestas en eventos deportivos con amigos o a
través de un corredor de apuestas, o incluso la adquisicion de nimeros de la loteria, el
juego excesivo podria ser bastante destructivo. Llevado a los extremos, el juego provoca
una baja autoestima, endeudamiento excesivo, divorcio e hijos descuidados. Segtin un
psicdlogo, los jugadores exhiben un ciclo adictivo cldsico: se sienten “estimulados”
mientras estdn jugando, y deprimidos cuando dejan de hacerlo, lo cual los lleva de re-
greso a la emocion del juego. Sin embargo, a diferencia de los adictos a las drogas, el di-
nero es la sustancia de abuso de los jugadores empedernidos.

CONSUMIDORES CONSUMIDOS

Los consumidores consumidos son personas que son utilizadas o explotadas, de forma
voluntaria o involuntaria, para lograr una ganancia comercial en el mercado. Las situa-
ciones en que los consumidores se convierten en articulos de consumo incluyen desde
espectdculos ambulantes que presentan a enanos, hasta la venta de 6rganos corporales
y bebés. Los siguientes son algunos ejemplos de consumidores consumidos:

Prostitutas: Se estima que en Estados Unidos se gastan $20,000 millones al afio en
prostitucién. Estos ingresos equivalen a los de la industria nacional del calzado.8?

Donadores de 6rganos, sangre y cabello: Segtin un estimado, usted podria ganar
alrededor de $46 millones si donara cada parte reutilizable de su cuerpo (no lo haga,
por favor).8! En Estados Unidos, millones de personas venden su sangre. También
existe un mercado activo de érganos (por ejemplo, rifiones), y algunas mujeres ven-
den su cabello para fabricar pelucas. La subasta de un riién humano en eBay alcan-
76 mads de $5.7 millones antes de que la empresa terminara el evento (por lo menos
hasta ahora, es ilegal la venta de 6rganos humanos on line). El vendedor escribié que
“Tu puedes elegir cualquier rinén... Desde luego, s6lo uno porque necesito el otro

para vivir. S6lo se aceptan ofertas serias”.82
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Venta de bebés: Varios miles de madres sustitutas han recibido dinero por ser ferti-
lizadas médicamente y procrear bebés para parejas infértiles. Una mujer fértil de en-
tre 18 y 25 anos puede “donar” un 6vulo cada tres meses, y obtener $7000 cada vez.
En ocho afios esto representaria 32 6vulos para un total de $224,000.83

Los bancos comerciales de esperma se han convertido en un gran negocio, y el
mercado es internacional, ya que muchos paises dependen de su importacion. El di-
rector de una de las empresas mds grandes sefiala: “Creemos que podemos ser el
McDonald’s del esperma”. Esta compania vende esperma de tres grados, incluyendo
el grado “extra’, que contiene el doble de espermatozoides que el grado promedio.
La compania puede hacer una entrega a casi cualquier cliente del mundo en 72 ho-
ras gracias a sus técnicas de congelacion especiales, con las cuales el esperma viaja
en tanques de nitrégeno liquido.%

ACTIVIDADES ILEGALES

Una encuesta realizada por la agencia de publicidad McCann-Erickson revel6 la si-
guiente informacion:8

El 91% de la gente dice que miente de forma regular. Una de cada tres personas
falsea la informacion acerca de su peso, una de cada cuatro acerca de sus ingresos,
y el 21% miente acerca de su edad. Incluso 9% miente acerca del color natural de su
cabello.

Cuatro de cada diez estadounidenses han intentado aumentar el cobro de una péli-
za de seguros para incluir el deducible.

El 19% afirma haber entrado a hurtadillas a una sala de cine para evitar el pago de la
entrada.

Mads de tres de cada cinco personas afirman haberse atribuido el mérito de hacer al-
go desde el principio, cuando en realidad no lo hicieron. Segtiin un director general
de Pillsbury, este “comportamiento es tan habitual que le asignamos un nombre:
“Speed scratch”.

Muchas conductas de los consumidores no sélo son autodestructivas o dafinas para
la sociedad, sino que también son ilegales. Se ha estimado que el costo de los crimenes co-
metidos por consumidores en contra de negocios es de mds de $40,000 millones al afio.

Robo de consumidores

Cada cinco segundos se comete un robo al menudeo. Merma es el término que utiliza la
industria para las pérdidas del inventario y en efectivo, debidas al robo en tiendas y al
hurto por parte de empleados. Se trata de un problema masivo en las empresas, y que se
traslada a los consumidores en la forma de precios més elevados (casi 40% de las pérdi-
das se pueden atribuir a los empleados, mds que a los compradores). Los centros co-
merciales gastan $6 millones al afio en seguridad, y una familia de cuatro personas gasta
alrededor de $300 adicionales al afio debido a los sobreprecios que cubren la merma.?”
De hecho, el robo en tiendas es el delito que estd creciendo con mayor rapidez en Esta-
dos Unidos. Un detallado estudio de las tiendas al menudeo encontré que el robo en
tiendas es un problema que ocurre todo el afio, y que cuesta a los minoristas estadouni-
denses $9000 millones anuales. Los productos que se roban con mayor frecuencia son
articulos de tabaco, zapatos deportivos, ropa de marca, jeans de disefiador y ropa inte-
rior. La suma promedio de un robo es de $58.43, a diferencia de los $20.36 que revel6
una encuesta realizada en 1995.88 El problema es igual de grave en Europa; sélo en 2001
los minoristas apresaron a méas de 1.23 millones de ladrones de tiendas. El Reino Unido
posee la tasa mds alta de merma (como porcentaje de las ventas anuales), seguido por
Noruega, Grecia y Francia. Suiza y Austria tienen las tasas mds bajas.??

La gran mayoria de los robos no son realizados por ladrones profesionales ni por in-
dividuos que realmente necesitan los articulos robados.?® Aproximadamente 2 millones
de estadounidenses son acusados de robo en tiendas cada afio; aunque se estima que
por cada arresto ocurren 18 incidentes que no se reportan.?! Cerca de tres cuartas partes
de los individuos detenidos son personas con ingresos medios o altos, que roban en las
tiendas por la emocion que les provoca o como un sustituto del afecto. El robo en tien-
das también es comun entre los adolescentes. Hallazgos de investigaciones indican que
factores como el hecho de tener amigos que también cometen ese delito influyen en el
robo en tiendas entre adolescentes. Ademds, el robo es mds probable silos adolescentes
no consideran que esta conducta es moralmente incorrecta.’?

\é.n La intrincada
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LQuién no ha recibido un correo
electronico ofreciendo riquezas fabu-
losas, si ayuda a recuperar una fortu-
na perdida de una cuenta en un ban-
co de Nigeria? Desde luego, el tinico
dinero que cambiara de manos sera
el suyo, si cae en la trampa del llama-
do artista fraudulento de cargos anti-
cipados. Este estafador ha enganado
con éxito a muchas victimas, ganando
cientos de millones de délares. Por
otro lado, un grupo pequefno pero in-
trépido de “contraestafadores” en
ocasiones les da a estos criminales
una prueba de su propia medicina al
fingir ser victimas de una estafa y hu-
millar al perpetrador. Una estrategia
comiin consiste en engaiiar al estafa-
dor para que pose para una fotografia
sosteniendo un letrero con una burla
personal, y publicar después esta fo-
tografia en sitios de Internet como
scamorama.org.36
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Otra forma de fraude que estd en aumento son los compradores que abusan de las
politicas de cambio y devolucién de las tiendas. Algunas compaiiias grandes como
Guess, Staples y Sports Authority utilizan nuevos programas de computo que les permi-
ten dar seguimiento a las devoluciones de un comprador. Las compafias intentan eli-
minar a los “usuarios de guardarropa seriales” que compran una prenda, la usan una vez
y la devuelven; a los clientes que cambian las etiquetas de precios de los articulos y lue-
go devuelven un articulo por la cantidad mas alta; y a los compradores que utilizan reci-
bos falsos o antiguos al hacer una devolucion.

La industria del menudeo pierde aproximadamente $16,000 millones al ano debido a
estas y otras formas de conductas fraudulentas. Los analistas de las ventas al menudeo es-
timan que aproximadamente 9 por ciento de todas las devoluciones son fraudulentas.?

Anticonsumo

El anticonsumo implica ciertos tipos de comportamientos destructivos de los consumi-
dores, situaciones en que se dafian o mutilan productos y servicios de forma deliberada.
Algunos de estos actos son relativamente inofensivos, como cuando una persona ingre-
sa a dogdoo.com para enviar una bolsa de excremento de perro a un destinatario con
suerte. Este sitio incluso permite a los clientes ajustar el tamafo del “regalo”, al elegir en-
tre tres “paquetes de excremento de perro”: Econo-Poop (9 kilogramos), Poo Poo Special
(22 kilogramos), y el mdximo beneficio, el Poo Poo Grande (50 kilogramos). La moraleja:
Huela sus paquetes antes de abrirlos.

El anticonsumo va desde actos relativamente moderados como pintar graffitti en
edificios o en el metro, hasta incidentes graves de manipulacién indebida de productos
o incluso la creacién de virus de computadora que han llegado a poner de rodillas a
grandes corporaciones. El anticonsumo también puede adoptar la forma de protestas
politicas, donde los activistas alteran o destruyen vallas publicitarias y otros anuncios
que promueven lo que ellos consideran actos malsanos o faltos de ética. Por ejemplo, al-
gunos miembros del clero, en dreas muy pobladas por grupos minoritarios, organizan
manifestaciones para protestar contra la proliferacién de los anuncios de cigarrillos y al-
cohol en sus vecindarios; en ocasiones, estas protestas incluyen la modificacion de va-
llas publicitarias que promueven alcohol o cigarrillos.

@, | El comportamiento del consumidor
=21 eomo campo de estudio

Por ahora debe quedar claro que el campo del comportamiento del consumidor abarca
muchas cuestiones, desde la simple compra de un empaque de leche, hasta la seleccién
de un complejo sistema de redes para computadora; desde la decisién de donar dinero
ala caridad, hasta los planes malintencionados de afectar a una compania.

Hay muchisimo por comprender y muchas formas de hacerlo. A pesar de que los in-
dividuos son consumidores desde hace mucho tiempo, s6lo hasta hace poco el consu-
mo se considera objeto de estudio formal. De hecho, aunque muchas escuelas de nego-
cios ahora exigen que los estudiantes de marketing tomen un curso sobre el
comportamiento del consumidor, la mayoria de las universidades no ofrecfan este cur-
so sino hasta mediados de la década de 1970.

INFLUENCIAS INTERDISCIPLINARIAS EN EL ESTUDIO

Muchas perspectivas diferentes forman el joven campo del comportamiento del consu-
midor. De hecho, resulta dificil pensar en una drea de investigacién que sea mads inter-
disciplinaria. Usted puede encontrar en ella gente con especialidad en una amplia gama
de disciplinas —desde psicologia hasta literatura—, realizando investigacion sobre el
consumidor. Universidades, fabricantes, museos, agencias de publicidad y gobiernos
utilizan investigadores del consumidor. Varios grupos profesionales, como la Associa-
tion for Consumer Research y la Society for Consumer Psychology, se han formado des-
de mediados de la década de 1970.

Para tener una idea de la diversidad de intereses de las personas que realizan inves-
tigacion de los consumidores, considere la lista de asociaciones de profesionistas que
patrocinan la principal revista cientifica en esta drea, Journal of Consumer Research: La
American Association of Family and Consumer Science, la American Statistical Associa-
tion, la Association for Consumer Research, la Society for Consumer Psychology, la In-
ternational Communication Association, la American Sociological Association, el Insti-
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tute of Management Sciences, la American Anthropological Association, la American
Marketing Association, la Society for Personality and Social Psychology, la American As-
sociation for Public Opinion Research y la American Economic Association. Se trata de
una mezcla bastante heterogénea.

Asf, con todos estos investigadores de diversos origenes interesados en el comporta-
miento del consumidor, ;cudl es la disciplina “correcta” que debe estudiar dichos temas?
Tal vez usted recuerde la historia infantil acerca de los hombres ciegos y el elefante. La
esencia de la historia consiste en que cada hombre tocaba una parte diferente del animal y,
como resultado, las descripciones que cada uno dio del elefante eran bastante diferentes.
Esta analogfa también se aplica a la investigacion del consumidor. Un fenémeno de consu-
mo dado podria ser estudiado de diversas formasy a distintos niveles, segtin la capacidad y
los intereses de los investigadores que lo estudian. La tabla 1.2 ilustra la forma en que un te-
ma “sencillo”, como el uso de las revistas, se examina de muchas formas diferentes.

La figura 1.2 nos permite dar un vistazo a algunas de las disciplinas que trabajan es-
te campo, y el nivel en el que cada una estudia los temas de investigacién. Grosso modo,

TABLA 1.2 :
ASPECTOS DE INVESTIGACION INTERDISCIPLINARIA EN EL

COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES

Enfoque disciplinario Aspectos de investigacion en la muestra del uso
de revistas
Psicologia experimental: Papel De qué forma son reconocidos e interpretados aspectos
que tiene el producto en los especificos de una revista, como su disefio o formato;
procesos de percepcion, qué partes de una revista tienen mas probabilidades de
aprendizaje y memoria leerse
Psicologia clinica: Papel que tiene Como afectan las revistas la imagen corporal de los lec-
el producto en el ajuste tores (por ejemplo, ¢las modelos delgadas provocan que
psicoldgico la mujer promedio se sienta excedida de peso?)
Microeconomia/Ecologia humana: Factores que influyen en la cantidad de dinero que una
Papel que tiene el producto en familia gasta en revistas

la asignacion de recursos indivi-
duales o familiares

Psicologia social: Papel que tiene Las formas en que los anuncios de una revista afectan las
el producto en la conducta de los actitudes que tienen los lectores hacia los productos
individuos como miembros de descritos; como influye la presion de los compaiieros en
grupos sociales las decisiones de lectura de una persona

Sociologia: Papel que tiene el Patron de difusion de las preferencias de las revistas en

producto en las instituciones sociales  un grupo social (por ejemplo, una fraternidad universitaria)
y las relaciones de grupo

Macroeconomia: Papel que tiene
el producto en las relaciones de
los consumidores con el mercado

Semiética/Critica literaria: Papel
que tiene el producto en la comunica-
cion verbal y visual de significados

Demografia: Papel que tiene el
producto en los indicadores
de una poblacion

Historia: Papel que tiene el producto
en los cambios sociales a lo
largo del tiempo

Antropologia cultural: Papel que
tienen el producto en las creencias
y las practicas de una sociedad

Efectos del precio de las revistas de moda y el costo de
los articulos anunciados durante periodos de alto
desempleo

Formas en que se interpretan los mensajes subyacentes
comunicados por los modelos y los anuncios en una
revista

Efectos de la edad, el ingreso y el estado civil de los
lectores de una revista

Formas en que las descripciones culturales de “feminidad”
en las revistas han cambiado con el paso del tiempo

Formas en que las modas y los modelos de una revista
influyen en las definiciones de los lectores acerca de la
conducta masculina y la conducta femenina (por ejemplo,
el papel de la mujer trabajadora, los tablies sexuales)
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M FIGURA 1.2

LA PIRAMIDE DEL
COMPORTAMIENTO DE
LOS CONSUMIDORES

COMPORTAMIENTO MICRO DEL CONSUMIDOR
(ENFOQUE INDIVIDUAL)

Psicologia experimental
Psicologia clinica
Psicologia del desarrollo
Ecologia humana
Microeconomia
Psicologia social
Sociologia
Macroeconomia
Semiética/Critica literaria
Demografia
Historia
Antropologia cultural

COMPORTAMIENTO MACRO DEL CONSUMIDOR
(ENFOQUE SOCIAL)

podemos categorizarlas en términos de su enfoque en temas micro o macro del com-
portamiento del consumidor. Los campos mads cercanos a la parte superior de la pirdmi-
de se concentran en el consumidor individual (temas micro); en tanto que aquellos que
se acercan mds a la base estdn mds interesados en las actividades conjuntas que se dan
entre grupos mds grandes de gente, como los patrones de consumo compartidos por los
miembros de una cultura o subcultura (temas macro). Conforme avancemos en el libro,
primero nos enfocaremos en los temas de la parte superior (micro), y luego seguiremos
ala parte inferior de la pirdmide hacia el final del curso.

EL PROBLEMA DEL ENFOQUE ESTRATEGICO

Para muchos, el campo del comportamiento del consumidor es una ciencia social apli-
cada. En consecuencia, el valor de los conocimientos generados debe ser juzgado en
términos de su capacidad para mejorar la eficacia de la practica del marketing. Sin em-
bargo, algunos investigadores argumentan que el comportamiento del consumidor no
deberia tener un enfoque estratégico; el campo no deberia ser un “sirviente de los nego-
cios”, sino que mads bien tendria que enfocarse en la comprension del consumo por si
mismo, y no para que los mercaddlogos apliquen estos conocimientos para obtener ga-
nancias.?* La mayoria de los investigadores de los consumidores no tienen esta perspec-
tiva extrema; pero ha motivado a muchos a ampliar el &mbito de su trabajo mds alld del
enfoque tradicional del campo en la compra de bienes de consumo como alimentos,
aparatos y automoviles para abarcar problemas sociales como las personas sin hogar o
la preservacion del ambiente. jCiertamente ha provocado algunos debates acalorados
entre la gente que trabaja en este campo!

LA CUESTION DE DOS PERSPECTIVAS
EN LA INVESTIGACION DEL CONSUMIDOR

Una forma general de clasificar la investigacion del consumidor es en términos de las
suposiciones fundamentales que hacen los investigadores acerca de lo que estudian y la
forma de estudiarlo. Este conjunto de creencias se conoce como paradigma. Al igual
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que en otros campos de estudio, el comportamiento del consumidor estd dominado por
un paradigma, aunque algunos creen que se encuentra en medio de un cambio de para-
digma, que sucede cuando un paradigma que compite desafia el conjunto de supuestos
dominante.

El conjunto bdsico de supuestos que subyace al paradigma dominante en esta época
se conoce como positivismo (0 en ocasiones modernismo). Esta perspectiva ha influido
de forma importante en el arte y las ciencias occidentales desde finales del siglo XVI, y
enfatiza que la razén humana es suprema y que la ciencia puede descubrir una sola ver-
dad objetiva. El positivismo nos motiva a dar mayor relevancia a la funcién de los obje-
tos, a festejar la tecnologia y a considerar que el mundo es un lugar racional y ordenado
con un pasado, presente y futuro claramente definidos.

El paradigma del interpretativismo (o postmodernismo) cuestiona tales supues-
t0s.%° Los partidarios de este enfoque argumentan que nuestra sociedad hace demasiado
hincapié en la ciencia y la tecnologia, y que esta perspectiva racional y ordenada del
comportamiento niega el complejo mundo social y cultural en el que vivimos. Otros con-
sideran que el positivismo da mucha importancia al bienestar material, y que su panora-
ma légico estd dirigido por una ideologia que enfatiza las perspectivas homogéneas de
una cultura dominada por hombres blancos (muertos). En cambio, los interpretativistas
destacan la importancia de la experiencia simbdlica y subjetiva, asi como la idea de que
el significado se encuentra en la mente de la persona, es decir, cada uno de nosotros
construimos nuestros propios significados con base en experiencias culturales tnicas y
compartidas, de manera que no existen respuestas correctas o incorrectas. Segun esta
perspectiva, el mundo donde vivimos estd compuesto de un pastiche o mezcla de image-
nes.% Esto sustituye el valor que asignamos a los productos porque nos ayudan a crear
orden, con la percepcion de que el consumo nos ofrece un conjunto de experiencias di-
versas. La tabla 1.3 resume las principales diferencias entre estas dos perspectivas de la
investigacion de los consumidores.

Podemos ilustrar un marco interpretativo para entender las comunicaciones de
marketing, al referirnos al andlisis de una de las campafas publicitarias mds conocidas
y largas (1959-1978) de todos los tiempos: El trabajo de la agencia de publicidad Doyle
Dane Bernbach para el Beetle de Volkswagen. Esta campafia, muy famosa por el ingenio

_
i

ENFOQU.ES POSITIVISTA E INTERPRETATIVISTA

DEL COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES

Supuestos Enfoque positivista Enfoque interpretativista
Naturaleza de la Objetivo, tangible, tinico Construido socialmente,
realidad miiltiple

Objetivo Prediccion Comprension

Conocimiento generado

Vision de la causalidad

Relacion de
investigacion

Libre con respecto al tiempo,
independiente del contexto

Existencia de causas reales

Separacion entre el investigador

y el sujeto

Relacionado con el tiempo,
dependiente del contexto

Eventos muiltiples y simulta-
neos que le dan forma

Interactivo, cooperativo,
donde el investigador forma
parte del fendmeno que se
estudia

Fuente: Adaptado de Laurel A. Hudson y Julie L. Ozanne, “Alternative Ways of Seeking Knowledge in Consumer Research,”

Journal of Consumer Research 14 (marzo de 1988): 508-521. Reproducida con la autorizacién de la University of

Chicago Press.
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Un marco interpretativo para entender las
comunicaciones de marketing puede ser
ilustrado por el trabajo hecho por la agencia
de publicidad Doyle Dane Bernbach para el
Beetle de Volkswagen.

Heard any Volkswagen jokes lately?
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para burlarse de si mismo, encontré muchas formas de convertir la sencillez, pequefiez
y falta de potencia del Beetle en atributos positivos, en una época en que la mayoria de
los anuncios de automéviles destacaban precisamente lo opuesto. Un andlisis interpre-
tativo de estos mensajes utilizé conceptos de literatura, psicologia y antropologia para
fundamentar el atractivo de este método dentro de un contexto cultural méds amplio. La
imagen creada para este humilde automdvil se conecto con otros ejemplos de lo que los
expertos en la comedia denominan el patrén del “Hombrecito”. Se trata de un personaje
de comedia que estd relacionado con un payaso o un charlatdn; es un marginado social
que es capaz de hacer hoyos en la seriedad y rigidez de la burocracia y el conformismo.
Otros ejemplos del personaje del “Hombrecito” incluyen a Hawkeye en la serie cémica
de television M.A.S.H., el comediante Woody Allen y Charles Chaplin. Cuando uno ob-
serva el significado cultural de los mensajes de marketing de esta forma, tal vez no resul-
te una coincidencia el hecho de que IBM haya elegido al personaje de Charles Chaplin
algunos afios después para “suavizar” su imagen seria e intimidante, al tratar de con-
vencer a los consumidores de que los productos de su nueva computadora personal
eran féciles de utilizar.



CAPITULO 1 La regla de los consumidores

37

®; | Apartir de aqui: El plan del libro

Este libro cubre muchas facetas del comportamiento de los consumidores, y destaca
muchas de las perspectivas de investigacién que se describen brevemente en éste y en
capitulos posteriores. El plan del libro es sencillo: va de lo individual a lo general. Consi-
dérelo como un tipo de dlbum fotografico del comportamiento de los consumidores:
Cada capitulo brinda una “foto instantdnea” de los consumidores; pero los lentes utilizados
para tomar cada fotografia se van ampliando de forma sucesiva. El libro inicia con temas
relacionados con el consumidor individual, y amplia su enfoque hasta considerar el
comportamiento de grandes grupos de personas en sus entornos sociales. Como muestra
la figura 1.3, podemos describir el tema que cubriremos como una “rueda del comporta-
miento del consumidor”.

La seccién 11, “Los consumidores como individuos”, examina al consumidor en su
nivel mas pequeno; estudia cémo el individuo recibe informacién de su ambiente in-
mediato, y la manera en que este material se aprende, se almacena en la memoria, y se
utiliza para crear y modificar actitudes individuales, tanto acerca de productos como
acerca de uno mismo. La seccién III, “Los consumidores en la toma de decisiones”, ex-
plora cémo los consumidores usan la informacién que han adquirido para tomar deci-
siones respecto de actividades de consumo, tanto individual como grupalmente. La sec-
cién IV, “Los consumidores y las subculturas”, amplia atin més el enfoque al analizar la
manera en que el consumidor funciona como parte de una estructura social mas gran-
de. Esta estructura incluye la influencia de distintos grupos sociales a los que pertenece
el consumidor, y con los cuales se identifica, incluyendo la clase social, los grupos étni-
cos y los grupos de edades. Por tltimo, la seccién 'V, “Los consumidores y la cultura’,
completan el cuadro al examinar el impacto del marketing en la cultura de las masas.
Estos efectos incluyen la relacion del marketing con la expresion de valores culturales y
estilos de vida; como se relacionan los productos y los servicios con rituales y mitos cul-
turales; y la interfase entre la labor del marketing y la creacion del arte, la musica y otras
formas de cultura popular que forman parte de nuestra vida cotidiana.

B FIGURA 1.3 LA RUEDA DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

® Influencias culturales sobre el
comportamiento del consumidor

® La creacion y difusion de la
cultura del consumidor

T e Ingreso y clase social
® Subculturas étnicas, raciales y religiosas
® Subculturas por edad

e Percepcion

e Aprendizaje y memoria

o Valores y motivacion

o El yo y los roles sexuales

e Personalidad y estilos de vida

o Actitudes
o Cambio de actitudes y comunicaciones
interactivas

e Toma de decisiones individual

eToma de decisiones en la organizacion y el hogar
® Compra y desecho

® Influencia y opinion del grupo
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RESUMEN DEL CAPITULO

Ahora que terminé de estudiar este capitulo, usted deberd comprender por qué:

El comportamiento del consumidor es un proceso.

El comportamiento de los consumidores es el estudio de los procesos que intervie-
nen cuando las personas o los grupos eligen, compran, utilizan o desechan produc-
tos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos.

Los consumidores usan productos que les sirven para definir su identidad en distintos
escenarios.

Un consumidor puede comparar, usar y desechar un producto; sin embargo, tales
funciones las pueden realizar distintas personas. Ademds, es posible considerar a los
consumidores como actores de una obra de teatro, quienes necesitan distintos pro-
ductos que les ayuden a representar sus diversos papeles.

Los mercadodlogos necesitan entender los deseos y las necesidades de distintos segmen-
tos de consumidores.

La segmentacién de mercados es un aspecto importante del comportamiento del
consumidor. Los consumidores se pueden segmentar de acuerdo con diversas di-
mensiones, incluyendo el uso de productos, los indicadores demogréficos (los aspec-
tos objetivos de una poblacion, como la edad y el sexo) y los psicograficos (caracteris-
ticas psicolégicas y del estilo de vida). Los desarrollos emergentes, como el nuevo
énfasis en el marketing de relaciones y la practica del marketing de base de datos, im-
plican que los mercadélogos estdn mucho mds conectados con los deseos y las nece-
sidades de distintos grupos de consumidores. Esto es especialmente importante de-
bido a que la gente es capaz de construir su propio espacio de consumidor, obtener
informacion de productos cuando y donde lo desee e iniciar un contacto con empre-
sas por Internet, en vez de recibir comunicaciones de marketing de forma pasiva.

Internet esta cambiando el comportamiento de los consumidores.

Internet estd transformando la manera en que los consumidores interactian con las
compafias y entre si. El comercio on line nos permite localizar productos recnditos en
todo el mundo, y las comunidades de consumo brindan foros donde la gente compar-
te opiniones y recomendaciones sobre productos. Los beneficios se acompanan de
problemas potenciales, incluyendo la pérdida de la privacidad y el deterioro de las inte-
racciones sociales tradicionales, conforme la gente pasa méds tiempo conectada.

El comportamiento de los consumidores esta relacionado con otros aspectos de nuestras
vidas.

Las actividades de marketing ejercen una fuerte influencia sobre los individuos. El
comportamiento de los consumidores es relevante para nuestra comprensién de los
temas de politicas ptuiblicas (por ejemplo, pricticas de marketing éticas) y la dindmi-
ca de la cultura popular.

Las actividades de los consumidores pueden ser nocivas para los individuos y para la so-
ciedad.

Aun cuando los libros de texto suelen dar una imagen del consumidor como un in-
dividuo que toma decisiones racionales e informadas, en realidad muchas activida-
des de los consumidores son dafiinas para los individuos o para la sociedad. El “lado
oscuro” de la conducta de los consumidores incluye el terrorismo, las adicciones, el
uso de la gente como productos (consumidores consumidos) y el robo o vandalismo
(anticonsumo).

Una amplia gama de especialistas estudian el comportamiento de los consumidores.

El campo del comportamiento del consumidor es interdisciplinario; estd compuesto
por investigadores de muchos campos distintos, quienes comparten el interés por la
manera en que la gente interactiia con el mercado. Estas disciplinas pueden catalo-
garse de acuerdo con su nivel de enfoque, ya sea micro (el consumidor individual) o
macro (el consumidor como miembro de grupos o de la sociedad en general).
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Existen dos perspectivas principales para la comprension y el estudio del comportamien-
to de los consumidores.

Hay muchas perspectivas sobre el comportamiento de los consumidores. No obs-
tante, bdsicamente las orientaciones de investigacion se dividen en dos enfoques:
La perspectiva positivista, que destaca la objetividad de la ciencia y considera que el
consumidor es un tomador de decisiones racional. En contraste, la perspectiva in-
terpretativista destaca el significado subjetivo de la experiencia individual del con-
sumidor, y la idea de que cualquier conducta estd sujeta a multiples interpretacio-

nes, y no a una sola explicacion.
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DESAFiO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Mencione una definicién del comportamiento del consu-
midor.

:Qué son los aspectos demogréficos? Dé tres ejemplos de
caracteristicas demogréficas.

;Cudl es la diferencia entre una cultura y una subcultura?
Defina la segmentacién de mercados.

:Qué es la teorfa de roles y como nos ayuda a entender el
comportamiento del consumidor?

3A qué se refiere un intercambio?

;Por qué es importante que los negocios aprendan acerca
de sus usuarios frecuentes?

:Qué es el marketing de base de datos? Dé un ejemplo de
una compaiiia que utiliza dicha técnica.

3Qué es la cultura popular, y cémo se relaciona este concep-
to con el marketing y el comportamiento del consumidor?
En este capitulo se indica que “la gente con frecuencia
compra productos no por lo que hacen, sino por lo que
significan”. Explique el significado de esta afirmacion y
mencione un ejemplo.

Describa dos tipos de relaciones que un consumidor pue-
de tener con un producto.

I ANALICE

1

En este capitulo se afirma que la gente juega distintos pa-
peles y que sus conductas de consumo son diferentes de-
pendiendo del rol especifico que tengan. Explique si usted

12
13
14
15
16
17
18
19

20
21

22

3Qué quiere decir la frase “cultura del consumidor glo-
bal”?

;Qué diferencia hay entre el comercio electrénico C2Cy el
comercio electrénico B2C?

La perspectiva de la economia de la informacion afirma
que la publicidad es importante. ;Por qué?

Dé dos ejemplos de leyes importantes relacionadas con
los consumidores estadounidenses.

Defina el marketing social y dé un ejemplo de esta téc-
nica.

Defina la adiccion del consumidor y dé dos ejemplos.
;Cudl serfa un ejemplo de un consumidor consumido?
3Qué es la mermay por qué constituye un problema?
Defina el anticonsumo y mencione dos ejemplos.

Senale dos disciplinas diferentes que estudien el compor-
tamiento del consumidor. ;En qué diferirian sus enfoques
sobre un mismo tema?

;Cudles son las principales diferencias entre el paradigma
del positivismo y del interpretativismo en la investiga-
cion del consumidor?

estd de acuerdo o no con esta perspectiva, utilizando
ejemplos de su vida personal. Intente construir un “esce-
nario” para uno de los papeles que usted desempeiia; es-
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pecifique los apoyos, el vestuario y el libreto que utiliza
para actuar el papel (por ejemplo, entrevistador de solici-
tantes de empleo, estudiante concienzudo, “alma” de una
fiesta).

Para el dia de San Valentin recientemente una compania
lanzé un oso de felpa llamado “Loco por ti”. Este juguete
despert6 la ira de los promotores de la salud mental, ya que
las garras del adorable animal estdn retenidas en una cami-
sa de fuerza y el juguete incluye una carta compromiso.
Quienes apoyan la decisién de la compafiia de continuar
vendiendo el oso dicen que los oponentes son “demasiado
politicamente correctos”.%” ;Qué piensa usted?

En este capitulo se analiz6 un juego de computadora lla-
mado JFK Reloaded, que permite a los jugadores recrear el
asesinato del presidente Kennedy. ;Los creadores del jue-
go han ido demasiado lejos, o se trata de un “juego legal”
sobre un evento histérico, adaptado a un medio de entre-
tenimiento?

Algunos investigadores creen que el campo del comporta-
miento del consumidor deberia ser una ciencia pura y no
aplicada. Es decir, los temas de investigacién deben enfo-
carse en términos de su interés cientifico, més que en tér-
minos de su aplicacion a los problemas de marketing in-
mediatos. D€ su opinién sobre este asunto.

Mencione algunos productos o servicios que su grupo so-
cial utiliza con mucha frecuencia. Indique si estd de
acuerdo o en desacuerdo con la idea de que estos produc-
tos sirven para formar vinculos grupales, y sustente su ar-
gumento con ejemplos de la lista de productos que utiliza
su grupo.

A pesar de que la informacién demogréfica de una gran
cantidad de consumidores se utiliza en muchos contextos
de marketing, algunas personas creen que la venta de da-
tos sobre el ingreso, los hdbitos de compra, etcétera, de los
clientes constituye una invasion a la privacidad y que de-
be suspenderse. ;Estd observando el Gran Hermano? Ana-
lice este tema tanto desde el punto de vista de un consu-
midor como del de un mercaddlogo.

[l APLIQUE

12 ;En qué medida los consumidores negociardn precios

mds bajos por una menor privacidad? Los propietarios de
automoéviles ahora permiten que las firmas de seguros su-
pervisen su forma de manejo, utilizando una nueva tec-
nologia a cambio de pélizas mds bajas. Los consumidores
que aceptan su participacion en el programa Progressive’s
TripSense obtienen un dispositivo del tamafio de una caja
de reloj de tic-tac para conectarlo en sus automéviles. El
aparato registra la velocidad y la distancia que recorren a
las distintas horas del dia. Cada pocos meses, los clientes
desconectan el aparato del automévil, lo conectan a una
computadora, descargan los datos y los envian a la com-
paiifa. Dependiendo de los resultados, los descuentos van
de 5 a 25 por ciento. En Gran Bretafia, una aseguradora
importante estd probando un programa llamado Pay as
You Drive. Los voluntarios reciben un aparato del tamafio
de una computadora Palm para instalarlo en sus automo-
viles. Este dispositivo emplea tecnologia satelital de posi-
cionamiento global para saber a dénde va el automdévil,

7

10

11

13

Elabore una lista de las tres etapas del proceso de consu-
mo. Describa los aspectos de cada una de estas etapas que
usted tomé en cuenta en una compra reciente importante.
3Qué aspectos del comportamiento de los consumidores
serfan de interés para un planeador financiero? ;Para un
administrador universitario? ;Para un disefiador de artes
graficas? ;Y para un trabajador social de una oficina gu-
bernamental? ;Para un instructor de enfermeria?

Los criticos de las estrategias del mercado meta argu-
mentan que esta practica es discriminatoria e injusta, en
especial si motiva a un grupo de personas a comprar un
producto que puede danarlos o que no pueden costear.
Por ejemplo, los lideres comunitarios de vecindarios con
habitantes de grupos minoritarios han protestado en con-
tra de las vallas publicitarias que promueven la cerveza y
los cigarrillos en esas dreas. Por otro lado, la Association of
National Advertisers argumenta que la prohibicién del
marketing meta implica una censuray, por lo tanto, viola
la primera enmienda. ;Qué piensa usted al respecto?

;Los mercaddlogos tienen la habilidad para controlar
nuestros deseos o el poder de crear necesidades? ;Estd
cambiando esta situacién conforme Internet crea nuevas
formas de interaccién con las companias? ;Por qué?

Un empresario fue objeto de una noticia internacional
cuando establecié un sitio Web para subastar los évulos
de modelos bellisimas al mejor postor (apuesta minima:
$15,000). El sitio estaba dirigido a gente que queria tener
bebés muy atractivos, debido a que consideraban que es-
to incrementarfa sus posibilidades de tener éxito en nues-
tra sociedad. ;La compra-venta de seres humanos es tan
s6lo otro ejemplo del comportamiento de los consumido-
res? ;Coincide usted en que este servicio es simplemente
una forma mads eficiente de incrementar las probabilida-
des de tener hijos felices y exitosos? ;Se deberfa permitir
esta clase de actividad de marketing? ;Venderia usted sus
6vulos o su esperma en un sitio Web? ;Por qué?

enviando de manera constante informacién a la compa-
fifa aseguradora. Los automoviles que pasan mds tiempo
en dreas mads seguras tendran oportunidad de mayores
descuentos.?® Desde luego, la desventaja potencial de es-
tas campafas es que las compafifas aseguradoras reunirdn
datos acerca de los lugares que usted frecuenta, cudnto
tiempo permanece ahi, etcétera. Realice una encuesta de
10 conductores de diversas edades, en la cual les describa
estos programas, y pregunteles si participarian con la fina-
lidad de recibir un descuento en sus pélizas de seguros.
;Qué razones dan como ventajas y desventajas? ;jEncuentra
algunas diferencias en las actitudes con base en las carac-
teristicas demograficas como la edad o el género?

Mientras habla con los propietarios de los automoviles,
averigiie qué relaciones (si acaso) tienen con sus vehicu-
los. ;Estos sentimientos corresponden a alguno de los tipos
de vinculos entre consumidor y productor que analiza-
mos en este capitulo? ;Cémo se manifiestan estas relacio-
nes (sugerencia: vea si alguno de los encuestados le ha



CAPITULO 1

La regla de lOS COI’[SMWlidOl’eS

41

puesto apodos a su automovil, o si los “decoran” con ar-
ticulos personales)?

14 Muchos estudiantes universitarios “comparten” musica
descargando archivos por Internet. Entreviste por lo me-
nos a cinco personas que hayan descargado al menos una
cancion o pelicula sin pagar. ;Consideran que estdn ro-

bando? ;Qué explicaciones ofrecen para su conducta?
Trate de identificar cualquier tema comun que resulte de
estas entrevistas. Si usted disefiara una campana publici-
taria para desmotivar las descargas gratuitas, ;de qué ma-
nera utilizaria lo que investigé para elaborar un mensaje
convincente?

MEXORYL

Hay un nuevo fdrmaco en el mercado negro de Estados Unidos,
el cual no produce efectos estimulantes ni incrementa la masa
muscular, sino que ofrece lo que algunos consideran su mayor
ventaja: La prevencion de arrugas o del cdncer de piel.

El medicamento es Mexoryl SX, y es fabricado por el gigan-
te del cuidado de la piel con sede en Paris, LOréal, para utili-
zarse como ingrediente de los bloqueadores solares. Sin em-
bargo, aunque este producto ha estado disponible en Europay
en Canadd durante mds de una década, la Food and Drug Ad-
ministration no ha aprobado su uso en Estados Unidos, lo cual
no ha evitado que los consumidores estadounidenses adquie-
ran bloqueadores solares que contienen Mexoryl en farmacias
que lo venden de forma ilegal, crucen la frontera a Canadé o lo
compren en sitios de Internet como eBay.

;Por qué todo este escdndalo? ;Los bloqueadores solares
que estdn disponibles en Estados Unidos no protegen adecua-
damente la piel contra los danos causado por los rayos UV? Se-
gln investigaciones modernas, no. Existen dos variedades de
rayos UV: Los UVA y los UVB. Los rayos UVB son los que que-
man la piel, pero los rayos UVA penetran la capa externa de la
piel y descomponen sus proteinas, dafian las células y el ADN,
disminuyen la inmunidad de la piel y generan radicales libres
daiiinos. Esto provoca arrugas, piel suelta, manchas cafés, co-
loracién amarilla y diversos tipos de cancer de piel.

Ademas de estos efectos daninos, la luz UVA es préctica-
mente ineludible. Segun la doctora Katie Rodan, dermatéloga
clinica asociada de la Universidad de Stanford, “estd presente
en la misma cantidad desde que el sol sale hasta que se mete,
los 365 dias del afio y es totalmente independiente de las con-
diciones climdticas. No sélo penetra las ventanas de los auto-
moviles y las playeras, sino que también llega a la piel cuando
el cielo estd nublado, hay lluvia o incluso ventiscas”.

El mercado estadounidense de bloqueadores solares cuenta
con productos sumamente efectivos para bloquear los rayos
UVB, como lo sefialan las ventas de los conocidos productos
SPE Este tipo de bloqueadores ayuda a evitar las quemaduras
de la piel y los danos relacionados. Sin embargo, los bloquea-
dores de rayos UVA que estdn disponibles para el consumo de
los estadounidenses (a saber, 6xido de cinc, diéxido de titanio
y avobenzona) no son tan eficaces como el Mexoryl y no vie-
nen incluidos en muchos productos. Los dermatélogos han
declarado que el Mexoryl es uno de los filtros més eficaces de
la luz ultravioleta de cualquier longitud de onda. Ademaés, el
Mexoryl no se descompone cuando es expuesto a la luz solar,
como los filtros UVB y otros filtros UVA.

La mayoria de los consumidores estadounidenses no cono-
ce la diferencia entre los rayos UVA y UVB, y ahi es donde reside
el problema. La gente se aplica cremas con bloqueadores de ra-
yos UVB y asume que no se estd quemando y que estd protegi-
da de cualquier dano. Como resultado, las personas pasan mds
tiempo bajo el sol y mds tiempo expuestas a los nocivos rayos
UVA. Los cientificos consideran que ésta es la principal razén
por la que el cancer de piel se triplic6 entre 1980 y 2003.

;Estard disponible el Mexoryl en el mercado estadouniden-
se en un futuro cercano? Atn no se ha respondido con claridad
esta pregunta. A diferencia de otros paises, la FDA exige am-
plias pruebas clinicas. Y, aunque un vocero de L'Oréal haya in-
dicado que la compaiiia trabaja de forma estrecha con la FDA
en cuanto al Mexoryl, la institucién no hace comentarios sobre
productos que estan en el proceso de aprobacién. Sin embar-
go, el doctor Darrell S. Rigel, dermatdlogo de la Universidad de
Nueva York, afirma que el problema no es la seguridad. “Sélo
es burocracia”, senalé. Mientras tanto, los consumidores que
conocen la diferencia entre los bloqueadores de rayos UVA 'y
de rayos UVB estdn comprando productos a base de Mexoryl de
cualquier forma.

PREGUNTAS PARA EL ANALISIS

1 Imagine que un producto como el Mexoryl previene en-
fermedades mortales. Si tal producto estuviera disponible
en otros paises, analice las implicaciones éticas que ten-
dria el hecho de que las autoridades sanitarias de su pais
no permitieran que el producto estuviera disponible para
los consumidores. En este caso, ;el gobierno estaria prote-
giendo o dafiando a la gente?

2 En Estados Unidos es ilegal que las personas adquieran
productos basados en el Mexoryl. Entonces, ;es inmoral
comprar este tipo de productos por Internet o a través de
minoristas del mercado negro? ;Es aceptable que la gente
los adquiera en Canada y los lleve a Estados Unidos? ; Di-
fiere esto de comprar marihuana en Amsterdam o puros
en Cuba, y consumirlos en Estados Unidos?

Fuentes: Jennifer Barrett, “Fighting Crow’s Feet and Cancer”, News-
week (27 de junio de 2005): 38; Laurel Naversen Geraghty, “Psst! This
Stuff Keeps You Young, But It’s Illegal”, New York Times (9 de junio de
2005): G3; Robert Samuels, “Americans Cross Border to Canada to Buy
Mllicit, Effective Sunscreen”, Detroit Free Press (15 de julio de 2005): Li-
festyle.
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En esta seccion nos enfocamos en la dindmica interna de los consumidores. Puesto que “ningtin hombre es una
isla”, cada individuo es hasta cierto grado un receptor hermético de informacién del mundo exterior. De mane-
ra constante nos vemos ante mensajes publicitarios, productos y otros individuos que intentan persuadirnos
para comprar algo, e incluso ante reflexiones sobre nosotros mismos que nos causan alegria o tristeza. En cada
capitulo de esta seccién se aborda un aspecto diferente del individuo que es “invisible” para los demds; pero de
vital importancia para nosotros mismos.

El capitulo 2 describe el proceso de la percepcion, por medio del cual absorbemos e interpretamos informa-
cién sobre productos y sobre otras personas del mundo exterior. El capitulo 3 se enfoca en c6mo almacenamos
esta informacién en la mente y c6mo se agrega a los conocimientos que ya tenemos acerca del mundo durante el
proceso de aprendizaje. El capitulo 4 examina nuestras razones o motivaciones para absorber esta informacién, y
la influencia que reciben de los valores que aceptamos como miembros de una cultura especifica.

El capitulo 5 explora la forma en que las ideas que tenemos acerca de nosotros mismos —especialmente
nuestra sexualidad y nuestra apariencia fisica— afectan lo que hacemos, deseamos y compramaos. El capitulo 6
estudia cémo las personalidades de los individuos influyen en tales decisiones, y cémo las elecciones que hace-
mos en términos de productos, servicios y actividades recreativas sirven para definir nuestro estilo de vida.

Los capitulos 7 y 8 exponen la manera en que estas actitudes, o las evaluaciones de todos estos productos 'y
mensajes, se forman y (en ocasiones) se modifican debido a los mercaddlogos, asi como también la forma en
que nosotros, como consumidores individuales, participamos en un didlogo continuo con las empresas gracias
a nuestras respuestas a los mensajes.

CAPITULO 2 CAPITULO 4 CAPITULO 6 CAPITULO 8

Percepcion Motivacion y valores Personalidad y estilos de vida Cambio de actitudes y
comunicaciones interactivas

CAPITULO 3 CAPITULO 5 CAPITULO 7

Aprendizaje y memoria El yo Actitudes
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Objetivos del capitulo
Cuando termine de estudiar este capitulo, usted debera comprender por qué:

La percepcidn es un proceso de tres etapas que da significado a estimulos
neutrales.

Los productos y los mensajes comerciales con frecuencia atraen nuestros
sentidos; pero no recibimos influencia de la mayoria de ellos.

En la actualidad, el disefio de un producto es uno de los principales
determinantes de su éxito o fracaso.

La publicidad subliminal es una forma controvertida, pero muy ineficaz,
de comunicarse con los consumidores.

Interpretamos los estimulos que atendemos de acuerdo con patrones
y expectativas aprendidos.

La ciencia de la semidtica nos ayuda a entender cémo los mercaddlogos
utilizan simbolos para crear significados.

CAPITULO

as vacaciones en Europa fueron maravillosas, y esta para-

da en Lisboa no es la excepcién. Sin embargo, después de

dos semanas de comer en algunas de las mejores cafete-

rias y restaurantes del continente, Gary estd empezando a

extrafiar el bocadillo favorito de su familia: Una buena ca-
ja de las antiguas galletas estadounidenses Oreos y un cartén de leche
frfa. Sin que su esposa Janeen supiera, guardé algunas galletas “s6lo
por si acaso” y éste era el momento de sacarlas.

Ahora, s6lo necesitaba la leche. En un impulso, Gary decidié
sorprender a Janeen con un banquete a media tarde. El sali6 de la
habitacién del hotel mientras ella dormia una siesta y buscé la
tienda mds cercana. Sin embargo, cuando lleg6 a la pequeiia sec-
cién refrigerada se sintié desconcertado, pues no habia leche ahi.
Decidido, Gary le pregunt6 al empleado, “;Leite, por favor?’. El de-
pendiente sonrié con rapidez y sefial6 un estante a la mitad de la
tienda, con pequeiias cajas blancas cuadradas apiladas. No, no po-
dia ser; Gary decidi6 utilizar su portugués, repiti6 la preguntay re-
cibi6 la misma respuesta.

Por dltimo, investigd y vio las cajas con etiquetas que indicaban
que contenfan algo llamado leche ultrapasteurizada con el proceso
UHT. jRepugnante! ;Quién se atreveria a beber leche de una caja
que ha estado en un anaquel sin refrigerar durante quién sabe

cudnto tiempo? Gary, desanimado, regreso al hotel, con la fantasia de su entremés des-
morondndose como muchas galletas rancias.
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Gary se sorprenderia si supiera cudntas personas en el mundo diariamente beben le-
che de una caja. Laleche UHT es un producto pasteurizado, que se ha calentado hasta
que se destruyen las bacterias que causan la descomposicién y que puede durar entre
cinco y seis meses sin refrigeracion, hasta que se abre su envase aséptico.

La leche de establo es muy popular en Europa, donde el espacio del refrigerador
en los hogares es mds pequeiio, y las tiendas suelen tener un menor inventario que en
Estados Unidos. Siete de cada 10 europeos la beben de forma habitual. Los fabri-
cantes también estdn tratando de penetrar el mercado estadounidense, aunque los
analistas estdn cuestionando sus posibilidades. Para empezar, el consumo de leche
en Estados Unidos estd disminuyendo de forma constante, ya que los adolescentes
prefieren las bebidas gaseosas. De hecho, la Milk Industry Foundation invirtié $44 mi-
llones en una campafa publicitaria para promover el consumo de leche (“Got Milk?
[;Tiene leche?]”).

Ademads, convencer a los estadounidenses de beber leche de una caja es atiin més
dificil. En grupos de enfoque, consumidores estadounidenses dicen que les cuesta tra-
bajo creer que la leche no esté descompuesta o no sea peligrosa. Ademds, consideran
que las cajas cuadradas de un litro son mds adecuadas para los alimentos deshidratados.
Muchas escuelas y cadenas de comida rdpida ya estdn adquiriendo leche UHT debido a
su larga vida en anaquel.! No obstante, a pesar de que los estadounidenses no dudan
en tomarse un McFlurry de McDonald’s hecho con leche de establo, va a ser necesaria
una larga y ardua batalla para modificar sus percepciones acerca del acompafiamien-
to adecuado para una bolsa de galletas Oreos.

No importa si se trata del sabor de las galletas Oreos, la imagen de un anuncio del
perfume Obsession o del sonido del grupo musical Offspring, vivimos en un mundo
rebosante de sensaciones. Adonde quiera que volteemos, estaremos bombardeados
por una sinfonfa de colores, sonidos y olores. Algunas de las “notas” de esta sinfonia
ocurren de manera natural, como el fuerte ladrido de un perro, las tonalidades del cie-
lo al atardecer o el olor embriagador de un rosal. Otras provienen de la gente: Quizd la
persona que se sienta junto a usted en la clase se tifie el cabello de rubio, usa pantalo-
nes de cuero rosa brillante y suficiente perfume para provocarle lagrimeo en los ojos.

Es cierto que los mercadélogos contribuyen a dicho alboroto. Los consumidores
nunca estdn lejos de los anuncios, de los empaques de los productos, de los comer-
ciales de radio y television, y de las vallas publicitarias que buscan llamar nuestra
atencién. En ocasiones salimos para experimentar sensaciones “poco comunes”, co-
mo la emocién de un salto en bungee, practicar juegos de realidad virtual o acudir a
parques temdticos como Universal Studios, que estd planeando las atracciones “Fear
Factor Live”, donde los visitantes tragan cosas burdas o realizan trucos que revuelven
el estémago.?

Reality shows como Fear Factor atraen a la gente que desea poner a prueba los li-
mites de sus sensaciones. En un popular programa de televisién peruano, llamado
Laura en América, los concursantes demuestran lo que la gente es capaz de experimentar
(con el incentivo adecuado): Por $20, dos mujeres se quitaron la ropa, y desnudas cubrie-
ron su cuerpo con cubetas de fango llenas de sapos. Por la misma cantidad de dinero,
tres hombres se tragaron tazones de larvas de un arbol grande de la selva amazdnica.
Por $30, una mujer lamié las axilas de un fisico-culturista sudoroso que no se habia
bafado en dos dias.? ;Y usted crefa que las hazafias de las fraternidades universitarias
eran sobresalientes?

No importa si se trata o no de los participantes de un programa de concursos, to-
dos nosotros enfrentamos el bombardeo de sensaciones al poner atencién a algunos
estimulos y al evitar otros. Los mensajes a los que nosotros escogemos poner atenciéon
con frecuencia terminan difiriendo de las intenciones de los patrocinadores, ya que
ponemos nuestro “toque” a las cosas al asignar significados que son consistentes con
nuestras propias experiencias, prejuicios y deseos. Este capitulo se enfoca en el proceso
de la percepcidn, con el cual el consumidor absorbe sensaciones y después las utiliza pa-
ra interpretar el mundo que le rodea.
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B FIGURA 2.1 DESCRIPCION DEL PROCESO PERCEPTUAL
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La sensacion es la respuesta inmediata de nuestros receptores sensoriales (ojos, oi-
dos, nariz, boca, dedos) a estimulos basicos como la luz, el color, el sonido, los olores y la
textura. La percepcion es el proceso por medio del cual la gente selecciona, organiza e
interpreta tales sensaciones. Por lo tanto, el estudio de la percepciéon se enfoca en lo que
nosotros afiadimos a esta sensaciones neutrales para darles significado.

El encuentro de Gary con la leche en caja ilustra el proceso perceptual. El aprendié a
relacionar la temperatura fria de la leche refrigerada con la frescura, por lo que tuvo una
reaccion fisica negativa cuando se enfrenté a un producto que contradecia sus expectati-
vas. La evaluacion de Gary se vio afectada por factores como el disefio del empaque, el
nombre de la marca e incluso la seccién de la tienda donde exhibia la leche. Estas ex-
pectativas estdn muy influidas por los antecedentes culturales de un consumidor. Los
europeos no necesariamente perciben la leche de la misma manera, y por consiguiente
sus reacciones ante el producto son bastante diferentes.

Al igual que las computadoras, las personas pasan por etapas de procesamiento de
la informacion, en las cuales los estimulos entran y se almacenan. Sin embargo, a dife-
rencia de las computadoras, nosotros no procesamos de forma pasiva cualquier infor-
macion que estd presente. En primer lugar, s6lo nos percatamos de un nimero muy
pequeno de estimulos de nuestro entorno. De todos los que captamos, ponemos aten-
cién tan s6lo a un nimero atin més reducido. Ademds, es probable que no procesemos
de forma objetiva los estimulos que ingresan a la conciencia. El individuo interpreta el
significado de un estimulo de modo que sea consistente con sus propios prejuicios, ne-
cesidades y experiencias. Como se muestra en la figura 2.1, las tres etapas de exposicion,
atencion e interpretacién conforman el proceso de la percepcion. Antes de abordar cada
una de estas tres etapas, estudiaremos los sistemas sensoriales que nos proporcionan
las sensaciones en primera instancia.

®; | Sistemas sensoriales

Recibimos estimulos externos o informacién sensorial a través de varios canales. Po-
demos ver una valla publicitaria, escuchar la musica de un anuncio, sentir la suavidad
de un suéter de cachemir, probar un nuevo sabor de helado u oler una chamarra de
piel. La informacioén que detectan nuestros cinco sentidos son los datos en bruto que
inician el proceso perceptual. Por ejemplo, los datos sensoriales que emanan del am-
biente exterior (por ejemplo, escuchar una melodia en el radio) pueden generar expe-
riencias sensoriales internas cuando la cancién dispara el recuerdo que tiene un hombre
joven de su primer baile y despierta el recuerdo del aroma del perfume de su novia o la
sensacion del cabello de ella en su mejilla.

La calidad sensorial tinica de un producto juega un papel importante al hacerlo
sobresalir de la competencia, especialmente si la marca crea una asociacién tnica
con la sensacién. La Owens-Corning Fiberglass Corporation fue la primera compaifia
en registrar la marca de un color cuando utiliz6 el color rosa brillante para su mate-
rial aislante; adopt6 al personaje de la Pantera Rosa como su vocero. Harley-Davidson
en realidad traté de registrar el sonido distintivo de una motocicleta cuando acelera.

Interpretacion
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Este anuncio finlandés enfatiza las razones
sensuales de visitar la ciudad de Helsinki.

Come to your senses.
Feel Helsinki.

Helnimui, Finlaed (s ibhe Dooenoan Shin wf Collurm dn ihe yoar 5050

gfe wil® Th'e ®l1 . diflimm, Fimmaif. IF mahes awsns

Estas respuestas forman parte importante del consumo hedonista, que son los aspectos
multisensoriales, fantasiosos y emocionales de las interacciones de los consumidores con
los productos.®

CONSUMO HEDONISTA'Y LA ECONOMIA DE DISENO

En afos recientes, las experiencias sensoriales que recibimos de productos y servicios
han tomado atin mayor prioridad cuando elegimos entre opciones competidoras. Con-
forme disminuyen los costos de fabricacion y aumenta la cantidad de “objetos” que la
gente acumula, los consumidores tienen mayores deseos de comprar cosas que les dardn
un valor hedonista, ademds de desempenar la funcién para la que fueron disefiadas. Una
tira de historietas de Dilbert se burlé de esta tendencia cuando present6 a un disefiador de
producto que decia: “La calidad quedé en el pasado; ahora nos enfocamos en el impacto
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emocional del producto”. Dejando a un lado la broma, el nuevo enfoque en las expe-
riencias emocionales es consistente con las investigaciones psicolégicas que revelan
que conforme aumenta el ingreso de la gente, ésta prefiere experiencias adicionales que
posesiones adicionales.®

En dicho entorno, forma es funcién. Dos jovenes empresarios, llamados Adam
Lowry y Eric Ryan, descubrieron esa verdad bdsica durante los primeros dias del afio
2000. Renunciaron a sus trabajos diurnos para crear una linea de productos de limpieza
para el hogar a la que llamaron Method. Productos de limpieza, qué aburrido, ;verdad?

Sin embargo, piénselo nuevamente: durante aios, empresas como Procter &
Gamble han trabajado mucho, vendiendo aburridas cajas de detergente en polvo a ge-
neraciones de amas de casa que sufrian en silencio, fregando y puliendo, anhelando el
respiro diario de la hora del martini. Lowry y Rayan apostaron que podrian ofrecer una
alternativa: Limpiadores con aromas exéticos como pepino, lavanda e ylang-ylang,
embasados en botellas agradablemente estéticas. Ellos ganaron la apuesta. En dos
afios los socios estaban ganando mds de $2 millones. Poco tiempo después, la hicieron
en grande cuando Target decidié vender productos Method en sus tiendas.”

La locura de Target tiene un método. El disefio ya no es el campo de la gente sofis-
ticada de la clase social mds distinguida, que nunca se acerco lo suficiente a un producto
de limpieza para rebelarse contra él. La cadena de tiendas de color rojo vivo ha ayudado
a que disefiadores como Karim Rashid, Michael Graves, Phillipe Stack, Todd Oldman e
Isaac Mizrahi se conviertan en marcas de los hogares. Los consumidores del mercado
masivo estdn sedientos de buenos disefios, y estdn recompensando a las companias
que se los dan con sus compras y su lealtad entusiastas. En rastrillos, como el Gillette
Sensor, computadoras como Apple, e incluso el humilde contenedor de basura, el dise-
fio es la sustancia.

De forma irénica, incluso la antigua compania formal P&G estd empezando a cap-
tar la idea. Aunque es parecido a darle un giro a un acorazado, Procter & Gamble ahora
reconoce la importancia de integrar el disefio en cada iniciativa de producto. En los
“viejos buenos tiempos” (es decir, hace tres anos), el disefio era basicamente un replan-
teamiento. El marketing consistia en atraer a los clientes en términos de eficiencia mas
que de estética. Ahora, el presidente A.G. Lafley quiere que P&G se enfoque en lo que él
llama “el primer momento de la verdad”: Ganar clientes en la tienda con el empaque y
la presentacién. Como resultado, ahora P&G cuenta con un vicepresidente de disefio,
estrategia e innovacion, quien se reporta directamente con el presidente de la empresa.
Su filosofia lo resume: “La ventaja competitiva no s6lo proviene de las patentes, sino
también de la incorporacion del disefio en los productos, de forma parecida a Apple,
Sony o Dell”.8

VISTA

Los mercaddélogos se fundamentan mucho en los elementos visuales de los anuncios,
del disefio de las tiendas y del empaque. Comunican significados al canal visual por
medio del color, el tamaiio y el estilo de un producto. Phillips, por ejemplo, intenta dar
un sentimiento mds joven a sus productos electrénicos al fabricarlos con una forma
mds delgada y colorida. Sus productos de audio solian ser plateados; pero ahora cada
componente viene en cuatro colores, incluyendo el verde eléctrico.?

Los colores incluso también influyen en nuestras emociones de forma mds directa.
Evidencias sugieren que algunos colores (en especial el rojo) crean sentimientos de
activacion y estimulan el apetito; en tanto que otros (como el azul) son mds relajantes.
Los productos que se presentan con un fondo azul en los anuncios son mejor acepta-
dos que cuando se utiliza un fondo rojo; e investigaciones transculturales indican una
preferencia consistente por el color azul, sin importar si la gente vive en Canadd o en
Hong Kong.'% American Express decidié nombrar a su nueva tarjeta Blue después de
que las investigaciones demostraron que el color azul evoca sentimientos positivos
acerca del futuro. Su agencia de publicidad denominé al azul el color del nuevo milenio

porque la gente lo asocia con el cielo y con el agua, “dando una sensacién de infinidad

y paz”.1!

Algunas reacciones a los colores provienen de asociaciones aprendidas. En los pai-
ses occidentales el negro es el color del luto; mientras que en algunos paises asidticos,
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Dietas de ver la comida: Como sus
ojos le hacen perder y ganar peso

Nuestros 0jos nos engaiian y tales per-
cepciones podrian tener consecuencias
caldricas.1® Al verter o comer alimentos
de cajas grandes, estas cajas nos sugie-
ren que es adecuado o “aceptable” co-
mer mas que las cajas pequeiias, jy lo
hacemos! En un estudio, las personas
que asistian a los cines en Chicago reci-
bieron recipientes medianos o grandes
con palomitas de maiz, y quienes recibie-
ron los grandes comieron 45 por ciento
mas.!® Incluso cuando se utilizaron palo-
mitas de maiz hechas 14 dias atras, la
gente comié 32 por ciento mas, aun
cuando dijo que odiaba las palomitas de
maiz.17 Lo mismo sucede en las fiestas. A
un grupo de estudiantes de una maestria
de administracion de empresas, que se
encontraba en una fiesta del Super Tazén en
lllinois, se les ofrecidé cereal Chex Mix
en enormes tazones de cuatro litros o en
dos tazones de dos litros. Los individuos
que eligieron los tazones de cuatro litros
comieron 53 por ciento mas.18

Lo extraio es que también utilizamos
nuestros 0jos, y no nuestros estomagos,
para determinar si estamos satisfechos.
Este es el problema. En el estudio del
“Tazon sin Fondo”, los estudiantes que
comieron sopa en tazones que se rellena-
ban de forma secreta por debajo de la
mesa comieron 73 por ciento mas sopa,
que los que comieron en tazones norma-
les.19 Lo curioso es que los sujetos esti-
maron haber comido la misma cantidad, e
incluso no consideraron sentirse mas lle-
nos. Utilizaron sus ojos para determinar
si habian comido lo suficiente. Como atin
habia comida en sus tazones, sentian que
alin no estaban satisfechos.

Estas ilusiones visuales también afec-
tan las cantidades que servimos y bebe-
mos. Hablemos de vasos para beber.
Como indica la figura 2.2, cuando vertemos

Xerox promueve sus impresoras destacando

su capacidad de reproducir colores vividos.

especialmente Japon, ese papel lo tiene el color blanco. Ademds, el color negro estd re-
lacionado con el poder. Los equipos de la National Football League y de la National
Hockey League que utilizan uniformes negros se cuentan entre los mds agresivos; en
sus ligas de forma consistente ocupan los primeros lugares de la temporada en cuan-
to al nimero de castigos.1?

Otras reacciones se deben a diferencias biolégicas y culturales. Las mujeres tienden
a sentirse atraidas por tonos mds brillantes, y ademds son mds sensibles a los matices y
los patrones sutiles. Algunos cientificos atribuyen esto a la biologia, ya que ellas ven los
colores mejor que los hombres, y estos tiltimos son 16 veces mds proclives a padecer la
ceguera al color. La edad también afecta nuestra sensibilidad al color. Conforme crece-
mos, los ojos maduran y la visién toma un tinte amarillo. Los colores son mds apagados
para la gente mayor, por lo que prefiere el color blanco y otros tonos brillantes. Esto sir-
ve para explicar por qué los consumidores maduros son mucho mdés propensos a elegir
un automovil blanco. Lexus, que tiene ventas muy altas en este mercado, fabrica 60 por
ciento de sus vehiculos en color blanco.

La tendencia hacia colores mds brillantes y mds complejos también refleja la
composicion cada vez mds multicultural de Estados Unidos. Por ejemplo, los hispanos
prefieren colores mds brillantes, como un reflejo de las condiciones de luz intensa en
Latinoamérica, ya que los colores fuertes mantienen su temperamento como una
fuerte luz solar.!3 Por ello Procter & Gamble usa colores mds brillantes en el maquillaje
que vende en los paises latinos.!4

Los cientificos y los fildsofos han hablado acerca del significado de los colores des-
de la época de Sécrates en el siglo v a.C.; pero no fue sino hasta inicios del siglo xvit que
sir Isaac Newton pas6 luz a través de un prisma y revel6 el espectro de los colores. Inclu-
so entonces, las observaciones de Newton no fueron totalmente cientificas: Considerd
que los siete colores principales eran consistentes con el nimero de planetas conocidos
hasta entonces, asi como también con las siete notas de la escala diaténica.

Ahora sabemos que las percepciones de un color dependen tanto de sulongitud de
onda fisica, como de la forma en que la mente responde a dicho estimulo. El color ama-
rillo se ubica a la mitad de las longitudes de onda que el ojo humano puede detectar,
por lo que es el color més brillante y atrae nuestra atencion. Las guias de teléfonos co-
merciales son amarillas para elevar el nivel de atencion de los aburridos operadores de
teléfonos.2% Por otro lado, los colores que vemos estén influidos por nuestra cultura y el
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lenguaje que hemos aprendido para describirlos. Por ejemplo, el idioma galés no tiene M FIGURA 2.2

palabras que correspondan al verde, azul, gris o café en inglés; pero utiliza otros colores LA ILUSION VERTICAL Y HORIZONTAL:

que los angloparlantes no emplean (incluyendo uno que cubre parte del verde, parte ¢CUAL LINEA ES MAS LARGA?

del gris y el total de nuestro color azul). Los hiingaros tienen dos palabras para lo que La ilusién vertical y horizontal se relaciona con la

nosotros consideramos rojo; los indios navajo tienen una sola palabra para el azul y el cantidad de liquido que vertemos en un vaso.
J0; 25 ] p p y A pesar de que ambas lineas tienen la misma

Verde, pero dos para el negro. longitud, la mayoria de las personas piensa que la

Puesto que los colores provocan reacciones emocionales tan fuertes, es evidente que linea vertical es de 18 a 21 por ciento mds larga.

la eleccién de un mend de colores es un tema fundamental en el disefio de los empaques.
Estas decisiones solian tomarse de forma casual. Por ejemplo, jla sopa Campbell’s fabric6
su conocida lata en rojo y blanco porque a un ejecutivo de la compaiiia le gustaban los
uniformes de fiitbol americano de la Universidad de Cornell!

Cortesia del profesor Brian Wansink.

B I ' K ' A K E algo en un vaso, tendemos a enfocarnos
en la altura del liquido que estamos ver-

tiendo y no en su anchura.2! Por ejemplo,
si se nos dan dos vasos con 700 mililitros
de capacidad, tenderemos a verter 30
por ciento mas en el vaso mas corto y an-
cho que en el vaso alto, porque nos enfo-
camos en la altura y no tomamos en
cuenta lo ancho. Incluso los profesiona-
les caen en la trampa de esta ilusion.
Cuando se les pidié a 48 cantineros de
Filadelfia que vertieran un “trago” de al-
cohol en un vaso ancho y en un vaso alto,
incluso ellos sirvieron 27 por ciento mas
de ginebra, whiskey y vodka en los vasos
anchos que en los altos.22

Nuestros ojos contintian engaiando-
nos incluso cuando se trata de la variedad.
Cuando vemos un grupo de alimentos, como
en una cena del Dia de Accion de Gracias
o0 en cualquier bufete donde se puede co-
mer sin limite, esta abundancia sugiere
que es apropiado comer mas. Estudian-
tes universitarios que recibieron tazones
de chocolates M&M de 10 colores,
comieron 26 por ciento mas que los que
recibieron tazones del mismo tamafio con
chocolates de siete colores, aunque todos
los chocolates M&M saben igual. Asimis-
mo, estudiantes a quienes se les ofrecieron
dulces de seis sabores diferentes, toma-
ron y comieron 85 por ciento mas cuando
estaban mezclados que cuando estaban
bien organizados por sabores.?® La con-
clusion: Cuando se trata de cuanto come-
mos y bebemos, a menudo nuestros ojos
tienen mas que decir que nuestros estd-
magos.24

White is for virgins.

Jan 30 = Feb 10

S Jﬁk N F R A N C I S C O B A L L E T En la cultura occidental el color negro a me-

Helgi Tomasson, Artistic Director nudo se asocia con la sofisticacién, mientras
que el color blanco implica inocencia.
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Como muestra este anuncio holandés de un
detergente (“lo que le sucederia al color
brillante sin Dreft”), los tonos vividos suelen
ser una caracteristica de un producto
atractivo.

DRNEDI] OU URICel VERELEIRCHENWES (8 DRIFT NOG VEILIOER TODN QUSLEUEDE SRTONEW. Jf FANONICTE MODENCEUNEN
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En la actualidad, sin embargo, la eleccién de colores es un negocio serio. Tales de-
cisiones sirven para “colorear” nuestras expectativas de lo que estd dentro del empa-
que. Al introducir un queso blanco como “producto hermano” de un queso azul “Caste-
llo” ya existente, una compaiifa danesa lo lanzé6 en un empaque rojo, con el nombre de
Castello Bianco. Se eligié el empaque rojo para darle la maxima visibilidad en los ana-
queles de las tiendas. A pesar de que las pruebas de sabor resultaron muy positivas, las
ventas fueron desilusionantes. Un andlisis posterior de las interpretaciones de los
consumidores revel6 que el empaque rojoy el nombre provocaban en los consumidores
asociaciones incorrectas, con el tipo de producto y su grado de dulzura. Los consumido-
res daneses tuvieron problemas para asociar el color rojo con el queso blanco. Ademds,
el nombre “Bianco” sugeria una dulzura incompatible con el sabor real del producto, el
cual fue relanzado en un empaque blanco, con el nombre de “Blanco Costello”. Casi de
inmediato, las ventas se duplicaron.26
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Algunas combinaciones de colores se asocian con tanta firmeza con una corpo-
racion que llegan a convertirse en el uniforme corporativo de la compaiifa, y ésta in-
cluso puede obtener los derechos para el uso exclusivo de esos colores. Por ejemplo,
Eastman Kodak protegi6é con éxito en los tribunales el uso exclusivo de su uniforme
corporativo amarillo, negro y rojo. Sin embargo, como regla la proteccién del unifor-
me corporativo sélo se otorga cuando los consumidores pueden confundirse respec-
to de lo que estdn comprando, si un competidor aplica una coloracién similar a sus
empaques.2?

OLFATO

Los olores llegan a provocar emociones o a crear una sensacioén de tranquilidad; pue-
den evocar recuerdos o aliviar el estrés. Un estudio encontré que los consumidores que
vieron anuncios de flores o chocolate, y que también fueron expuestos a olores florales
o de chocolate, pasaron mds tiempo procesando la informacién del producto y fueron
mads proclives a probar distintas alternativas en cada categoria de productos.?8

Algunas de nuestras respuestas a los aromas son el resultado de asociaciones tem-
pranas que evocan buenos o malos sentimientos, y ello explica por qué los mercaddlo-
gos exploran las relaciones entre olfato, memoria y estado de dnimo.?? Investigadores de
Folgers encontraron que para muchas personas el olor del café evoca recuerdos infanti-
les de su madre preparando el desayuno, de manera que ese aroma les recuerda su hogar.
La compaiia convirtio este descubrimiento en un comercial donde un hombre joven,
con un uniforme del ejército, llega a su casa temprano en la mafiana; va a la cocina, abre
un paquete de Folger y el aroma sube al segundo piso. Su madre abre los ojos, sonrie y
exclama: “jYa lleg6 a casa!”.30

Este anuncio de un restaurante aleman nos
recuerda que algunas veces mordemos mas
de lo que podemos masticar.
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Los consumidores con frecuencia aprenden
a asociar las cualidades de un producto con
ciertos colores. Los aficionados al salmdn
esperan que el pez tenga una tonalidad
rosada. Por desgracia, la carne del salmén
cultivado (que no come el crustaceo que da
el color a los salmones silvestres) es gris.
Asi, los criadores de pescado inteligentes
utilizan el SalmonFan: Una referencia que,
al igual que los muestrarios de pintura, les
permite elegir un color. Al anadir la mezcla
correcta de quimicos al criadero de salman,
pueden cultivar peces del color que elijan.

¢Algo relacionado con los peces? Este
anuncio indonesio de calcetines Harpist
que eliminan los olores afirma: “Esto no
sucederia con Harpist”.

La fragancia se procesa por medio del sistema limbico, que es la parte mas primiti-
va del cerebro y el lugar donde se experimentan las emociones inmediatas. jUn estudio
incluso descubrié que el aroma de varas frescas de canela provocaba excitacién sexual
en una muestra de estudiantes varones!3! En otro estudio, un grupo de mujeres olfate6
camisetas que habfan sido utilizadas por hombres durante dos dias (;adivine cudnto se
les pagé por hacerlo?), e informé cuéles preferian. Las mujeres preferian el olor de
hombres que eran genéticamente similares a ellas, aunque no demasiado similares. Los
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investigadores afirmaron que los hallazgos son evidencias de que estamos “hechos” para
seleccionar parejas compatibles, pero no fan similares como para causar problemas en-
dogdmicos.3?

Mientras los cientificos continian por descubrir los poderosos efectos de los olores
sobre la conducta, los mercadélogos estdn ideando formas ingeniosas para explotar estas
conexiones. El marketing de aromas, que en la actualidad es un negocio de $90 millones,
sigue rutas interesantes conforme los fabricantes encuentran nuevas formas de incluir
aromas en productos como trajes para hombre, lenceria, detergentes y cabinas de avio-
nes. Incluso Cadillac aplica un aroma que denomina Nuance (Matiz) a sus asientos de
piel. El olor fue creado en un laboratorio y diversos grupos de enfoque lo eligieron por
transmitir el aroma de tapiceria costosa. Como sefialé un ejecutivo de G.M., “usted paga
dinero adicional por la piel, y no desea que huela a combustible; usted quiere que hue-
la como una bolsa Gucci”.33

0IDO
Los consumidores compran grabadoras de audio con un valor de millones de ddlares
cada ano; la musica de los anuncios mantiene la conciencia de marca, y la musica de
fondo crea estados de dnimo deseables.3* Una nueva tecnologia, el sistema de sonido
hipersénico, incluso puede crear una médquina expendedora que lo atrae a usted —y
s6lo a usted— con el sonido burbujeante de una bebida gaseosa a 90 metros de distan-
cia. El proceso toma una sefal de audio de practicamente cualquier fuente, como un
aparato de sonido o una computadora, y la convierte en una frecuencia ultrasénica que
puede dirigirse como un rayo de luz hacia un objetivo. Por ejemplo, en algunas tiendas
Wal-Mart, que tienen puntos de venta de McDonald’s, los compradores escuchan men-
sajes que anuncian las ofertas de comida rdpida mientras empujan sus carritos junto a
los dispositivos.3°

Muchos aspectos del sonido afectan los sentimientos y la conducta de los indivi-
duos. En un estudio, la separacién de los nombres de marcas en sonidos especificos lla-
mados fonemas, demostré como incluso estas sefiales afectan las evaluaciones de los
consumidores y transmiten significados tinicos acerca de las propiedades inherentes
del producto. Por ejemplo, los consumidores infieren que las marcas que contienen el
sonido vocal de la [i] corta, tienen menos calorias que las marcas que incluyen el soni-
do vocal de la [a].36

La Muzak Corporation estima que 80 millones de personas escuchan sus grabacio-
nes cada dia. La llamada “musica funcional” se toca en tiendas, centros comerciales y
oficinas, ya sea para relajar o para estimular a los consumidores. Las investigaciones
demuestran que los trabajadores tienden a bajar el ritmo a la mitad de la mafianay ala
mitad de la tarde, por lo que Muzak utiliza un sistema llamado “progresion del estimulo”,
que aumenta el ritmo de la musica durante tales periodos. Muzak ha sido relacionado
con la reduccion del ausentismo de los obreros, y la empresa incluso asegura que la
produccion de leche y de huevo de vacas y gallinas, respectivamente, se incrementa
bajo su influencia.?” jImaginese lo que haria por sus trabajos de fin de cursos!

TACTO

A pesar de que los cientificos han hecho relativamente pocas investigaciones sobre los
efectos de la estimulacion téctil en el comportamiento de los consumidores, las obser-
vaciones comunes nos indican que este canal sensorial es muy importante. El estado
de dnimo se puede estimular o relajar con base en las sensaciones que llegan a la piel,
ya sea que provengan de un espléndido masaje o de una racha de viento invernal. Se ha
visto que el tacto es un factor relevante en las interacciones de ventas. En un estudio,
los comensales que eran tocados por los meseros daban mayores propinas; en tanto
que los degustadores de comida en un supermercado, quienes tocaban ligeramente a
los clientes, tenfan mejor suerte al lograr que los compradores probaran un nuevo boca-
dillo y canjearan cupones por la marca.3® La cadena de productos comestibles Britain’s
Asda quit6 la envoltura a varias marcas de papel higiénico en sus tiendas para que los
compradores sintieran y compararan las texturas. Seguin el minorista, ello increment6
las ventas de su propia marca, lo cual generé un aumento de 50 por ciento de espacio
de anaquel para la linea.3?
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Desde hace mucho tiempo, los cientifi-
cos saben que la gente puede entender el
lenguaje a razon de 400 palabras por mi-
nuto o mas; aunque generalmente habla-
mos a una velocidad de sélo 140 a 180
palabras por minuto. En la actualidad, pro-
gramas auxiliares o programas anadidos
utilizan un proceso llamado microedicion,
que permite que grabaciones de audio y
video digital se reproduzcan a mayor velo-
cidad, y los mercaddlogos reciben mas por
su dinero al brindar mas informacion de
productos en la misma cantidad de tiem-
po. Pronto, los reproductores de pbvp y los
servicios telefonicos también utilizaran es-
ta tecnologia; escuche con atencién.°
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Este anuncio hindd de Hanes promueve la
ropa interior sin etiquetas raspantes.

[¥]

_?F':"-l--

Ma Seratchy Labela I.':'-'::-||.'.|-| LI-:'.'\-.l:'.lu.l.lrl

Nuevas investigaciones estdn empezando a identificar el importante papel que tiene
el sentido del facto en el comportamiento de los consumidores. Al parecer, el sentido
del tacto modera la relacién entre la experiencia del producto y la confianza de los jui-
cios, confirmando asi la idea del sentido comun de que estamos mds seguros de lo que
percibimos cuando podemos tocarlo (una dificultad notable para quienes venden pro-
ductos on line).*! Estos investigadores descubrieron que los individuos que obtuvieron
puntuaciones altas en una escala de “necesidad de tacto” estaban especialmente influi-
dos por esta dimensién. Quienes manifestaron una alta necesidad de contacto respon-
dieron de forma positiva a afirmaciones como las siguientes:

Cuando camino por las tiendas, no puedo evitar tocar toda clase de productos.
Tocar productos puede ser divertido.

Me siento mds comodo cuando compro un producto después de examinarlo fisica-
mente.*?

Los japoneses desarrollaron mds esta idea con la préctica de lo que denominan in-
genieria Kansei, que es una filosoffa que traduce los sentimientos de los clientes en
elementos de diseno. En una aplicacion de esta practica, los disefiadores del Mazda
Miata se enfocaron en conductores jévenes, que consideraban el automévil como una
extension de su cuerpo: sensacion que denominan “caballo y jinete como uno solo”.
Después de extensas investigaciones, descubrieron que una palanca de velocidades de
exactamente 9.5 cm de largo transmite la sensacién deportiva y de control 6ptima.*3
Algo similar ocurri6 con el asiento del conductor del nuevo Chrysler 300 C, que estd dise-
fiado para hacer sentir a las personas como si estuvieran un poco mds altas. En lenguaje
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automotriz, el automovil tiene un punto H mds alto. Este se refiere a la ubicacién de la
cadera del conductor sentado. El cambio fue motivado por la popularidad de las camio-
netas todo terreno SUV, las pickup y las minivans, que hacen que los conductores se sien-
tan mds altos en el camino. Ford nombré a su versién “Asiento de mando” para reforzar el
sentimiento de poder que desea que los conductores experimenten al ver pequenios todos
los vehiculos que pasan junto a ellos.4

Las personas asocian las texturas de las telas y otras superficies con las cualida-
des de un producto, y algunos mercaddlogos estdn explorando si pueden ser utilizadas
en los empaques para despertar el interés de los consumidores. Algunos nuevos con-
tenedores de pldstico para articulos de belleza del hogar estdn incorporando resinas
“suaves al tacto” que brindan una tersa sensacién de friccién. Miembros de grupos de
enfoque, que probaron un empaque de este tipo para el nuevo champu Daily Defense
de Clairol, describieron la sensacién como “casi erética” y se rehusaron a deshacerse de
los envases.®®

La gente relaciona la riqueza o calidad percibida de los materiales en la ropa, la
lenceria y la tapicerfa con su “sensacion”, ya sea dspera o suave, flexible o inflexible. No-
sotros identificamos una tela suave como la seda con el lujo; mientras que la mezclilla
es practicay durable. La tabla 2.1 resume algunas de estas asociaciones entre el tacto y
la calidad. Las telas que estdn hechas de materiales escasos, o que requieren de un alto
grado de procesamiento para lograr su suavidad o fineza, tienden a ser mds costosasy,
por lo tanto, suponemos que son de mejor clase. Asimismo, suponemos que las texturas
ligeras y més delicadas son femeninas. Con frecuencia los hombres valoran una sensacién
de aspereza, en tanto que las mujeres buscan la suavidad.

GUSTO

Es evidente que nuestro sentido del gusto contribuye a nuestra experiencia con muchos
productos. Por ejemplo, el nuevo dentifrico Rejuvenating Effects para mujeres, que men-
cionamos en el capitulo anterior, se disefié para producir una ligera sensacién de hormi-
gueo, que P&G espera que dé una “sefial sensorial” de encias sanas y aliento fresco.46

Compaiifas especializadas, llamadas “casas del sabor”, se mantienen ocupadas desa-
rrollando nuevas mezclas para agradar los paladares cambiantes de los consumidores.
Los cientificos estan detras de ellos, creando nuevos dispositivos para probar estos sabo-
res. Una empresa llamada Alpha M.O.S. vende una lengua electrénica sofisticada para
hacer pruebas del gusto, y en la actualidad estd trabajando en lo que sus ejecutivos llaman
una boca electrénica, con saliva artificial, para masticar la comida y analizar sabores. Co-
ca-Cola y Pepsico usan la lengua para probar la calidad de los jarabes de maiz; mientras
que Bristol-Myers Squibb y Roche utilizan el aparato para disefiar medicinas que no
tengan un sabor amargo.*’

Los cambios en nuestra cultura también determinan cudles sabores consideramos
deseables. Por ejemplo, la mayor apreciacion de los consumidores de distintos platillos
étnicos contribuy6 a un gusto mayor por la comida condimentada, de manera que la
elaboracién de la dltima salsa picante es una fuerte tendencia del sabor. Mds de 50
tiendas en Estados Unidos ahora se especializan en la venta de mezclas muy picantes

TABLA 2.1

SENSACIONES TACTILES ANTAGONICAS EN LAS TELAS

Percepcion Hombre Mujer
De clase alta Lana Seda Fina
De clase baja Mezclilla Algodon

Pesada«——>Ligera Aspera

Oportunidad
'+ de marketing

Empresas como la angloholandesa
Unilever y la francesa Picard intentan mo-
dificar las percepciones que tienen los
consumidores de sus alimentos congela-
dos. En supermercados a lo largo y ancho
del Reino Unido, un niimero cada vez ma-
yor de compradores se dirige primero al
exhibidor de refrigerados que al congela-
dor. En la seccién de alimentos frios se
estan realizando la mayoria de las inno-
vaciones de la comida rapida, donde los
fabricantes compiten de forma mas dina-
mica por el espacio. Los compradores
consideran que los alimentos frios estan
mas frescos y son mas saludables: A pe-
sar de que los defensores de la comida
congelada indican que los alimentos que
se pican o preparan y de inmediato se
congelan mantienen su valor nutricional,
ademas de que no necesitan conservado-
res como algunos de los alimentos frios o
a temperatura ambiente (en conserva).
Sin embargo, muchos compradores brita-
nicos consideran inferiores a los alimen-
tos congelados; como algo que se sirve
como (iltimo recurso.*8 Los fabricantes
de alimentos congelados buscan con-
traatacar disenando nuevos logotipos y
empaques con disefios mas calidos y mo-
dernos, que sugieran que la comida es
producto de la luz solar natural, y no del
congelamiento industrial.*®
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B v v e

Este anuncio espaiiol de papas fritas con
sabor a chile picante utiliza una imagen
visual novedosa para comunicar la
intensidad del sabor del producto.

con nombres como Sting and Linger, Hell in a Jar y Religious Experience (viene en Ori-
ginal, Picoso y Furia).>? Algunas de estas salsas son tan picantes, que las tiendas solicitan
alos clientes que firmen documentos de responsabilidad legal antes de vendérselos. El
“picante” de los chiles se mide en unidades llamadas scovilles. En 1912, Wilbur Scoville
le pidi6 a un panel de cinco integrantes que determinara qué cantidad de agua azuca-
rada se requeria para eliminar el picor de un chile. Veamos un dato caliente: se necesitan
7500 litros de agua azucarada para neutralizar una cucharadita de Da’'Bomb, que se
anuncia como la salsa mds picosa que existe.>!

9, | Exposicién

La exposicion ocurre cuando un estimulo altera los receptores sensoriales de un indi-
viduo. Los consumidores se concentran en algunos estimulos, no se percatan de otros,
e incluso cambian de ruta para ignorar algunos mensajes. Somos capaces de perca-
tarnos de estimulos que estdn a nuestro alcance incluso por un tiempo muy corto; si
decidimos hacerlo. Esa es la 16gica que estéd detrds de los nuevos anuncios de Cadi-
llac, sobre automéviles que pueden alcanzar una velocidad de 100 kph en menos de
cinco segundos. En vez de utilizar los tradicionales 30 segundos para enviar este mensa-
je, la compaiia presenta comerciales de cinco segundos de duracién para transmitir su
idea.>?

Sin embargo, lograr que un mensaje se perciba en un periodo tan corto (o incluso en
uno mds largo) no es sencillo. Un experimento realizado por un banco de Minneapolis
ilustra la tendencia de los consumidores a ignorar la informacién que no les interesa.
Después de que se aprobé una ley estatal que exige a los bancos explicar los detalles acer-
ca de las transferencias de dinero por banca electrénica, el Northwestern National Bank
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distribuyé un folleto a 120,000 de sus clientes, a un costo considerable para brindarles la
informacion requerida, que no era precisamente una lectura interesante para antes
de dormir. En 100 de los envios, una seccién a la mitad del folleto ofrecia al lector $10
tan sélo por encontrar este parrafo. Nadie reclamé la recompensa.®® Antes de conside-
rar qué otras cosas las personas pueden elegir no percibir, veamos lo que si son capa-
ces de percibir.

UMBRALES SENSORIALES

Si usted alguna vez ha utilizado un silbato para perros, y ha observado a las mascotas
responder a un sonido que usted no escucha, no le sorprenderd saber que existen algu-
nos estimulos que los seres humanos simplemente no son capaces de percibir. Algunos
individuos son mds capaces de captar informacién sensorial que las personas cuyos
canales sensoriales pueden estar dafiados por una discapacidad o por la edad. La psi-
cofisica es la ciencia que estudia la forma en que el ambiente fisico se integra a nuestro
mundo personal y subjetivo.

El umbral absoluto

Cuando definimos la intensidad mds baja de un estimulo, que puede ser registrada
por un canal sensorial, nos referimos al umbral de ese receptor. Parece un buen nom-
bre para una banda de rock, pero el umbral absoluto se refiere a la minima cantidad
de estimulacién que puede detectarse en un canal sensorial dado. El sonido emitido
por un silbato para perros es demasiado agudo para que sea detectado por los oidos
humanos, de manera que este estimulo estd fuera de nuestro umbral auditivo absoluto.
Es importante tomar en cuenta el umbral absoluto al disefiar estimulos de marketing.
Una valla publicitaria colocada en una carretera podria tener el texto mds divertido
que se haya escrito jamds, pero este ingenio se desperdiciaria si las letras son dema-
siado pequenas para que los conductores que pasen las vean.

El umbral diferencial

El umbral diferencial se refiere a la capacidad de un sistema sensorial para detectar
cambios o diferencias entre dos estimulos. La diferencia minima que se detecta entre
dos estimulos se conoce como d.a.p. (diferencia apenas perceptible).

El tema sobre cudndo y si acaso los consumidores percibirdn la diferencia entre dos
estimulos es pertinente para muchas situaciones de marketing. En ocasiones, un mer-
caddlogo desea asegurarse de que un cambio sea percibido, como sucede cuando un
detallista ofrece mercancia de descuento. En otras situaciones, es posible que se le reste
importancia al hecho de que haya ocurrido un cambio, como en el caso del incremento
de precios o cuando se reduce el tamafio de un empaque.

La capacidad de un consumidor para detectar una diferencia entre dos estimulos
es relativa. Una conversacion en voz baja, que seria incomprensible en una calle rui-
dosa, de forma repentina podria volverse publica e incomoda en una biblioteca silen-
ciosa. Lo que determina que un estimulo se registre es la diferencia relativa entre el
nivel de decibeles de la conversacién y su entorno, mds que el volumen absoluto de
la conversacion.

En el siglo xix, un psicofisico llamado Ernst Weber descubri6 que la cantidad de
cambio que se necesita para percibir estd relacionada de forma sistemadtica con la inten-
sidad del estimulo original. Cuanto mds fuerte sea el estimulo inicial, mayor deberd ser
el cambio para ser percibido. Esta relacién se conoce como ley de Weber, y se expresa
con la siguiente ecuacién:

donde
K =una constante (que varia en cada uno de los sentidos).
Ai = el cambio minimo en la intensidad del estimulo, necesario para producir una
d.a.p.
I =laintensidad del estimulo donde ocurre el cambio.
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Durante los (ltimos 125 afios, la sopa
Campbell’s ha modificado su etiqueta de
forma gradual. En 1999 la compaiiia
decidio retirar la etiqueta y los consumido-
res se apresuraron a atesorar las latas de
la clasica sopa Campbell’s. Las latas nue-
vas presentan fotografias de la sopa real
en el plato; no obstante, el disefio conserva
sus colores rojo y blanco distintivos, asi
como su escritura Gnica para evitar la
confusién en los consumidores.
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Por ejemplo, considere como funcionaria la ley de Weber respecto de una mercancia
que tiene una rebaja en su precio debido a una venta especial. Una norma general, utili-
zada por algunos vendedores al detalle, es que una rebaja debe ser de por lo menos 20 por
ciento del precio normal para tener influencia en los compradores. Si es asi, un par de
calcetines que se venden en $10 deberian venderse a $8 (un descuento de $2). Sin embar-
go, una chaqueta deportiva que cuesta $100 no se beneficiaria de un “escaso” descuento
de $2; tendria que rebajarse a $80 para tener el mismo impacto.
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PERCEPCION SUBLIMINAL

A la mayoria de los mercaddlogos les preocupa crear mensajes que estén por arriba del
umbral de los consumidores para que lo perciban. Irénicamente, parece que un buen
nidmero de consumidores cree que muchos mensajes publicitarios estdn disefiados para
ser percibidos de modo inconsciente, o por debajo del umbral de reconocimiento. Un si-
nénimo de umbral es limen, por lo que a los estimulos que estdn por debajo del limen se
les llama subliminales. La percepcién subliminal ocurre cuando el estimulo esta por
debajo del nivel de conciencia del consumidor.

La percepcion subliminal es un tema que ha cautivado al publico durante més de
40 anos, a pesar de que practicamente no existen evidencias de que este proceso tenga
algin efecto sobre el comportamiento de los consumidores. Una encuesta de consumi-
dores estadounidenses encontré que casi dos terceras partes creen en la existencia de
publicidad subliminal, y més de la mitad estdn convencidos de que esta técnica podria
llevarlos a comprar cosas que realmente no desean.>*

La mayoria de los ejemplos de percepcién subliminal que se han “descubierto” no
son subliminales en lo absoluto; todo lo contrario, estas imdgenes son bastante visibles.
Recuerde: si usted lo ve o lo oye, no es subliminal, ya que el estimulo rebasa el nivel de la
conciencia. No obstante, la continua polémica sobre la persuasién subliminal resulta im-
portante para moldear las creencias del ptiblico acerca de la capacidad de los anunciantes
y mercadélogos para manipular a los consumidores en contra de su voluntad.

Técnicas subliminales

Se supone que los mensajes subliminales pueden enviarse a través de los canales visual
y auditivo. Los insertos son figuras diminutas que se incluyen en la publicidad de revistas
mediante fotografia de alta velocidad o un vaporizador. Se supone que estas figuras
ocultas, generalmente de naturaleza sexual, ejercen una fuerte, aunque inconsciente,
influencia sobre los lectores incautos. Algunas evidencias limitadas indican la posibili-
dad de que los insertos alteren el estado de &nimo de hombres que estdn expuestos a
imdgenes sexualmente sugerentes presentadas de forma subliminal, aunque el efecto
(siacaso) es muy sutil, e incluso podrian funcionar en la direccién contraria al crear sen-
timientos negativos en los lectores.?® Hasta hoy, el inico impacto real de este interés por
los mensajes ocultos es la venta de un mayor niimero de copias de “trabajos que causan
escdndalos”, escritos por unos cuantos autores, y el hecho de provocar que algunos
consumidores (y estudiantes que toman una clase de comportamiento del consumidor)
observen un poco mds de cerca los anuncios impresos —quiza viendo cualquier cosa
que su imaginacion les haga ver.

Los posibles efectos de mensajes ocultos en grabaciones de audio también fascinan a
muchos consumidores. Un intento de sacar provecho de las técnicas de percepcion audi-
tiva subliminal lo encontramos en el creciente mercado de los casetes de autoayuda. Estas
cintas, que generalmente incluyen el sonido de las olas del mar o de algtin otro sonido na-
tural, supuestamente contienen mensajes subliminales que ayudan a quien los escucha a
dejar de fumar, a bajar de peso, a sentir mayor confianza, etcétera. A pesar del rapido cre-
cimiento de este mercado, existen pocas evidencias de que los estimulos subliminales
transmitidos al canal auditivo provoquen cambios deseables en el comportamiento.>®

Ademads del interés en las grabaciones de mensajes ocultos de autoayuda, algunos
consumidores estan preocupados por los rumores de mensajes satdnicos grabados hacia
atrds en canciones de rock. La prensa popular ha dedicado mucha atencién a este tipo de
historias, y las legislaturas estatales han considerado proyectos de ley que exigen etique-
tas de advertencia acerca de tales mensajes. De hecho, los mensajes hacia atrds aparecen
en algunos dlbumes, incluyendo la pieza cldsica de Led Zeppelin “Stairway to Heaven”,
que incluye la frase “atin es tiempo de cambiar”. Al tocarlo al revés, esta frase suena como
“he aqui para mi dulce Satands”. La novedad de este tipo de sonidos sirve para aumentar
las ventas de los discos; pero el mensaje “diabdlico” no tiene efecto alguno.5” Los seres
humanos sencillamente no contamos con un mecanismo de percepcién del lenguaje
que opere a un nivel inconsciente que sea capaz de decodificar una sefial invertida.

¢La percepcion subliminal funciona? Evaluacion de las evidencias

Algunas investigaciones realizadas por psicélogos clinicos sugieren que la gente puede
verse afectada por mensajes subliminales bajo condiciones muy especificas, aunque es
dudoso que estas técnicas sean muy ttiles en la mayoria de los contextos de marketing.
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Este anuncio de cerveza canadiense se burla
de la publicidad subliminal.
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Los mensajes eficaces deben ajustarse de forma especifica a los individuos, a diferencia
de los mensajes masivos que utiliza la publicidad.*® Ademds, también deberian acercarse
al umbral liminal lo mds posible. Otros factores desalentadores son los siguientes:

Hay amplias diferencias individuales en los niveles de los umbrales. Para que un
mensaje no sea detectado por la conciencia de los consumidores que tienen un um-
bral bajo, tendria que ser tan débil que no llegaria a las personas que tienen un umbral
alto.

Los anunciantes no tienen control sobre la distancia y posicion de los clientes con
respecto a una pantalla. En una sala de cine, por ejemplo, s6lo una pequeiia pro-
porcién del publico estarfa exactamente en los asientos adecuados para quedar
expuestos a un mensaje subliminal.

El espectador debe poner toda la atencion al estimulo. La gente que observa un
programa de television o una pelicula generalmente cambia su atencién de forma
periddica, y es posible que ni siquiera lo esté viendo en el momento cuando se pre-
senta el estimulo.

Incluso si se induce el efecto deseado, s6lo opera a un nivel muy general. Por ejemplo,
un mensaje aumentaria la sed de una persona, pero no necesariamente de una bebi-
da especifica. Debido a que los impulsos bésicos se ven afectados, los mercaddlogos
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podrian descubrir que después de todo el trabajo y el dinero dedicados a la creacion
de un mensaje subliminal, jtambién se incrementa la demanda de los productos de
los competidores!

Es evidente que existen mejores formas de atraer nuestra atencién. Veamos cémo.

©®,| Atencion

Es probable que mientras usted se encuentra sentado en una clase, descubra que su
mente estd distraida (jsi, incluso usted!). En un momento estd concentrado en las pala-
bras del profesor, y en el siguiente se da cuenta de que estd pensando en el fin de semana
venidero. De repente, vuelve a poner atencién cuando escucha su nombre. Por fortuna,
se trata de una falsa alarma: el profesor llamé a otra “victima” que tiene el mismo nombre
de pila; pero ahora tiene su atencion.

La atencion es el grado en que la actividad de procesamiento estd dedicada a un es-
timulo especifico. Como usted asiste a clases interesantes y otras “menos interesantes”,
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sabe que la atencién puede variar dependiendo de las caracteristicas del estimulo
(por ejemplo, la clase en si misma) y el receptor (por ejemplo, su estado mental en ese
momento).

Aunque vivimos en la “sociedad de la informacién”, podemos tener demasiado de
algo bueno. Con frecuencia los consumidores se encuentran en un estado de sobrecarga
sensorial, y estdn expuestos a una cantidad de informacién mucho mayor de la que
pueden o estdn dispuestos a procesar. En nuestra sociedad, gran parte de este bombardeo
viene de fuentes comerciales, y la competencia por nuestra atencion crece cada vez
mads. El adulto promedio estd expuesto a alrededor de 3500 mensajes de informacién
publicitaria en un solo dia; a diferencia de aproximadamente 560 al dia hace 30 anos.
Mucha gente joven (80 por ciento, segin un estimado) ha desarrollado la habilidad
multitareas, es decir, que es capaz de procesar informaciéon de mds de un medio,
mientras atienden su teléfono celular, la televisién, mensajes instantdneos, etcétera.>®

Sin embargo, muchas personas (;tal vez los padres de los adolescentes?) se estdn
hartando. En una encuesta reciente, 54 por ciento de los encuestados afirmé que “evitan
comprar productos que los abruman con publicidad y marketing”; 60 por ciento dijo
que su opinion sobre la publicidad “es mucho mds negativa que hace algunos afios”; y
69 por ciento sefal6 que “estd interesado en productos y servicios que los ayuden a evitar
o bloquear el marketing”.0 Tal vez estos tltimos se interesarian por un nuevo producto
llamado TV-B-Gone, una cadena de reloj plastica que cuesta $14.99 y que, conforme el
tono aumenta, “japaga practicamente cualquier televisor!”.6!

Como veremos en capitulos posteriores, los mercadélogos buscan constantemente
formas de sobresalir en la confusion y atraer la atencién de la gente, en ocasiones con
resultados variables:

Microsoft fue sancionado por la ciudad de Nueva York cuando pegé calcomanias
(adhesivos) de mariposas para promover su servicio de Internet MSN 8 en las ban-
quetas. Asimismo, IBM pagé multas por pintar imdgenes de “paz, amor y linux” en
las banquetas de Chicago y San Francisco.

USA Network colocé anuncios de su Westminster Dog Show en suéteres de perros
que participaban en carreras citadinas.

Para promover una nueva clase en el club deportivo New York Health and Racquet,
seis hombres y mujeres se colocaron fuera de la central terminal la ciudad, mostrando
suropa interior a los extrafos. Las prendas tenian el logotipo del club y el nombre de
la clase, que era “Booty Call”.52

Una agencia de Londres proyecté la imagen de una mujer desnuda (la participan-
te de un concurso para elegir a las 100 mujeres mds sensuales del Reino Unido)
sobre la Casa del Parlamento en Londres, durante 10 minutos un domingo por la
tarde.®3

Para dirigir la atencion a sus vehiculos (y en parte para disipar las criticas de los po-
tenciales compradores hombres de que el automdévil es muy “bonito”), la agencia
de publicidad de Mini Cooper prepar6 un debate falso sobre si existia un ingeniero
britdnico que construyé robots con piezas de automéviles Mini. La campana se
extendié por sitios de Internet, anuncios en salas de chat y en folletos de 40 pégi-
nas incluidos en revistas como Motor Trend 'y Rolling Stone. El folleto supuestamente
inclufa extractos de un libro, Men of Metal: Eyewitness Accounts of Humanoid Robots,
de un supuesto editor londinense especializado en literatura sobre teorias de
conspiraciones, con historias como la de Pie Grande, el monstruo del Lago Ness y
los ovnis.54

Puesto que la capacidad del cerebro para procesar informacién es limitada, los
consumidores son muy selectivos con respecto a los estimulos que atienden. El proceso
de seleccion perceptual implica que las personas sélo ponen atencién a una pequena
porcién de los estimulos a los que se ven expuestos. Los consumidores practican un tipo
de “economia psiquica”’, al hacer una seleccion entre los estimulos para evitar sentirse
abrumados. ;Cémo eligen? Tanto los factores personales como el estimulo mismo
ayudan a decidir.
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FACTORES PERSONALES DE LA ELECCION

Los actos de un juez de Colorado ilustran qué tan poderosos pueden ser nuestros gustos
para determinar lo que queremos ver y oir. El pide a los jévenes declarados culpables de
violar el reglamento contra el ruido en la ciudad que escuchen musica que les desagrada,
incluyendo una buena dosis de melodias “favoritas” de Wayne Newton, Dean Martin y gai-
ta.%% ;Y no hay musica de Britney Spears? La experiencia, que es el resultado de adquirir y
procesar la estimulacién al paso del tiempo, es un factor que determina la cantidad de ex-
posicién a un estimulo especifico que una persona acepta. Existen filtros perceptuales ba-
sados en nuestras experiencias pasadas, que influyen en lo que decidimos procesar.

La alerta perceptual es un factor de este tipo. Los consumidores son mds proclives
a concientizarse de estimulos que se relacionan con sus necesidades actuales. El consu-
midor que pocas veces observa un anuncio de automdviles estd mucho mds consciente
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A pesar de otras distracciones, solemos a
atender un estimulo que se relaciona con
nuestras necesidades actuales.
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de ellos cuando desea adquirir un automdévil nuevo. El anuncio de un restaurante de
comida rdpida que aparece en un diario y que de otra forma pasaria desapercibido, se
vuelve importante cuando uno le da una ojeada al diario a la mitad de una aburrida
clase a las seis de la tarde.

La cara opuesta de la alerta perceptual es la defensa perceptual, que significa que
la gente ve lo que desea ver, y no ve lo que no quiere ver. Si un estimulo nos amenaza de
alguna forma, es probable que no lo procesemos, o que distorsionemos su significado
para que resulte mds aceptable. Por ejemplo, el caso de un fumador empedernido que
bloquea imégenes de pulmones dafiados por el cdncer, ya que este recordatorio vivido
lo afecta de manera directa.

Otro factor es la adaptacion, es decir, el grado en que los consumidores contintian
percatdndose de un estimulo a lo largo del tiempo. El proceso de la adaptacién ocurre
cuando los consumidores ya no ponen atencién a un estimulo porque es demasiado fa-
miliar. Un consumidor se puede “habituar”, y requerir “dosis” cada vez mds intensas de
un estimulo para darse cuenta de él. Es probable que un consumidor lea un mensaje
de una valla publicitaria al ir en camino a su trabajo cuando se acaba de instalar; pero
después de algunos dias simplemente se convertird en parte del paisaje. Existen varios
factores que fomentan la adaptacion:

Intensidad: Los estimulos menos intensos (por ejemplo, sonidos suaves o colores
tenues) provocan habituacién porque tienen menor impacto sensorial.

Duracioén: Los estimulos que requieren de una exposicion relativamente larga para ser
procesados suelen producir habituacién porque exigen un periodo de atencién mds
largo.

Discriminacidén: Los estimulos sencillos tienden a producir habituaciéon porque no
es necesario atender detalles.

Exposicion: Los estimulos que se experimentan con frecuencia suelen provocar ha-
bituacién conforme aumenta la tasa de exposicién.

Relevancia: Los estimulos que son irrelevantes o poco importantes producirdn habi-
tuacion porque no logran atraer la atencion.

FACTORES DE SELECCION DEL ESTIMULO

Ademids del estado mental de receptor, las caracteristicas del propio estimulo determi-
nan en gran parte lo que se atiende y lo que se ignora. Es necesario que los mercaddlogos
entiendan estos factores, ya que pueden aplicarlos a sus mensajes y empaques, para in-
crementar sus posibilidades de sobresalir entre la enorme cantidad de informacién y
captar la atencién. Esta idea incluso se aplica para llamar la atencién de los animales:
Una agencia publicitaria britdnica realizé un comercial de televisién dirigido a los felinos,
el cual utiliza imagenes y sonidos de peces y ratones para atraer la atencién de los gatos.
En algunas pruebas, 60 por ciento de los felinos manifesté algtin tipo de respuesta ante el
anuncio, desde mover sus orejas hasta tocar la pantalla del televisor.5¢ ;Se trata de un re-
gistro de atencién que supera al que algunos “comerciales para personas” han mostrado!
En general, los estimulos que difieren de otros que los rodean suelen llamar mas la
atencion (recuerde la ley de Weber). Este contraste se puede crear de varias maneras:

Tamafio: El tamanio del estimulo, a diferencia de los estimulos que compiten, sirve
para determinar sillamard la atencién. La lectura de un anuncio de revista aumenta
en proporcion al tamafo de dicho anuncio.%”

Color: Como hemos visto, el color es una forma poderosa de llamar la atencién hacia
un producto o de darle una identidad distintiva. Por ejemplo, Black & Decker cre6
una linea de herramienta llamada DeWalt, dirigida a la industria de la construccion
residencial. La nueva linea no era negra sino amarilla, lo cual la hizo sobresalir de en-
tre otras herramientas “aburridas”.58

Posicién: No nos sorprende que algunos estimulos estén colocados en lugares donde
tenemos mayores posibilidades de observar y, por lo tanto, de atender. Por ello existe
una gran competencia entre los proveedores para que sus productos en las tiendas
estén colocados al nivel de los ojos. En las revistas, los anuncios que se colocan en
la parte inicial, de preferencia del lado derecho, también ganan en la carrera por la
atencién de los lectores. (Sugerencia: La préxima vez que lea una revista, vea qué
pdginas tiende usted a observar durante més tiempo).5° Un estudio que registro los
movimientos oculares de los consumidores mientras observaban guias telefénicas
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también ilustra la importancia de la posicién del mensaje. Los consumidores revisa-
ban las listas en orden alfabético, y observaban 93 por ciento de los anuncios de un
cuarto de pdgina, y s6lo 26 por ciento de las listas. Sus ojos se dirigian primero a los
anuncios a color, los cuales observaban durante més tiempo que los anuncios en
blanco y negro. Ademads, los sujetos pasaron 54 por ciento mds tiempo observando
los anuncios de los negocios que al final eligieron, lo que demuestra la influencia de
la atencidon en las posteriores elecciones de productos.”®

Novedad: Los estimulos que aparecen de forma o en lugares inesperados suelen
atraer muy bien nuestra atencién. Una solucién ha consistido en colocar anuncios
en lugares poco convencionales, donde hay menos competencia por la atencion.
Estos lugares incluyen la parte trasera de los carritos del supermercado, paredes de
tuneles, pisos de estadios deportivos y, si, incluso bafios publicos.”! Una promocién
reciente para introducir Vanilla Coke en Europa demuestra lo eficaz que puede ser
la novedad. Coca-Cola instal6 una caja de madera grande en los centros comerciales,
y le dijo a la gente que metiera la cabeza en ella. Las almas valientes que lo hacian
eran recompensadas con una botella de la bebida. Esta solicitud se vincul6 con co-
merciales de television del producto que instaban a los espectadores a “recompensar
su curiosidad”.”?

La interpretacion se refiere al significado que asignamos a los estimulos sensoria-
les. Asi, las personas difieren en términos de los estimulos que perciben y también va-
rian en cuanto a los significados que dan a dichos estimulos. Dos individuos que ven o
escuchan el mismo evento, podrian tener una interpretacién tan diferente como la
noche y el dia, dependiendo de lo que esperaban del estimulo. El ginger ale Vernor,
por ejemplo, no tuvo éxito en una prueba de sabor en contra de las principales bebi-
das de ese tipo. Cuando el equipo de investigacién lo introdujo como un nuevo tipo de
bebida gaseosa con un sabor mds picante, gané sin problemas. La bebida sabia bien,
pero no se ajustaba a las expectativas de la gente sobre cudl debe ser el sabor de un
ginger ale.”
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Un minorista britanico popular, llamado
French Connection, se basa en el proceso
de preparacion para evocar una respuesta
a sus anuncios, utilizando un acrénimo que
se asemeja mucho a otra palabra.
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Los anunciantes saben que los consumidores
a menudo relacionan un anuncio con un
esquema preexistente para darle sentido.
Este anuncio de Toyota para Singapur evoca
el esquema de un automdvil, aun cuando los
materiales utilizados en la imagen son sillas
y sillones que uno encuentra dentro de una
casa.

Los consumidores dan significado a los estimulos con base en el esquema, o conjun-
to de creencias, al cual se asignan los estimulos. Esto sirve para explicar por qué Gary se
sinti6 tan alterado con la idea de leche tibia. En un proceso conocido como preparacion,
ciertas propiedades de un estimulo suelen evocar un esquema, el cual provoca que eva-
luemos el estimulo en términos de otros estimulos que conocemos y que consideramos
similares. La identificacion y evocacién del esquema correcto es fundamental para muchas
decisiones de marketing, ya que ello determina qué criterios se empleardn para evaluar el
producto, el empaque o el mensaje. El antidcido extrafuerte Maallox Whip fracas6, aun
cuando una lata de aerosol es una forma muy efectiva para presentar el producto. Sin
embargo, para los consumidores las mezclas en aerosol se relacionan con cubiertas de
postres, y no con medicamentos.”* Por otro lado, cuando una cafeteria universitaria asigné
etiquetas descriptivas a los articulos del menu (por ejemplo, Frijoles con Arroz contra
Frijoles con Arroz al Estilo Tradicional de Luisiana, o Pudin de Chocolate contra Pudin de
Chocolate Satin), para que los comensales tuvieran mayor informacién acerca de cada
opcién y pudieran clasificarlos mejor, las ventas aumentaron en més de 25 por ciento.”®

ORGANIZACION DEL ESTIMULO

Otro factor que determina la manera en que un estimulo serd interpretado es su supuesta
relacién con otros eventos, sensaciones o imagenes. Cuando RJR Nabisco lanzé una ver-
sién para adultos de Teddy Grahams (un producto para nifios), se usaron colores mas
serios en el empaque para reforzar la idea de que el nuevo producto era para individuos
de mds edad. Sin embargo, las ventas fueron decepcionantes. Luego la caja se cambi6 por
una de color amarillo brillante para transmitir la idea de que se trataba de un bocadillo
divertido, de manera que la asociacién mds positiva de los compradores entre un color
primario brillante y el sabor logré que los adultos empezaran a adquirir las galletas.”®
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Nuestro cerebro tiende a relacionar las sensaciones que nos llegan con otras que
ya se encuentran en la memoria, con base en algunos principios de organizacién fun-
damentales. Tales principios se basan en la psicologia Gestalt, una escuela de pensa-
miento que afirma que la gente crea significados a partir de la totalidad de un conjunto
de estimulos, y no de estimulos individuales. En general, la palabra alemana Gestalt sig-
nifica todo, patrén o configuracidn, y dicha teoria se resume en la idea de que “el todo es
mayor que la suma de sus partes”. La perspectiva fragmentada que analiza cada com-
ponente del estimulo de forma separada no es capaz de captar el efecto total. La pers-
pectiva Gestalt plantea varios principios relacionados con la forma en que los estimulos
se organizan.

El principio de cierre establece que la gente suele percibir una imagen incompleta
de manera completa. Es decir, tendemos a llenar los huecos con base en nuestras
experiencias previas. Este principio explica por qué la mayoria de nosotros no tiene
problemas para leer un anuncio de neén, aun cuando varias de sus letras estén
fundidas. El principio de cierre también funciona cuando escuchamos sé6lo una
parte de una cancién publicitaria o de un tema. El uso del principio de cierre en las
estrategias de marketing fomenta la participacién del publico, lo cual incrementa
las posibilidades de que la gente ponga atencion al mensaje.

El principio de semejanza nos indica que los consumidores tienden a agrupar ob-
jetos que comparten caracteristicas fisicas similares. El Gigante Verde se basé en
este principio cuando la compaiiia redisend el empaque de su linea de vegetales
congelados; cre6 una imagen de “mar verde” para unificar sus diversas ofertas.

El principio de figura-fondo establece que una parte del estimulo dominaré (la fi-
gura), en tanto que otras partes se quedardn en segundo plano (el fondo). Este
concepto es facil de entender si uno piensa literalmente en una fotografia con un
objeto claramente enfocado (la figura) en el centro. La figura es dominante, y el ojo
va directamente hacia ella. Las partes de la imagen que una persona percibird co-
mo figura o fondo varian dependiendo del consumidor individual, asi como tam-
bién de otros factores. De forma similar, en los mensajes de marketing que utilizan
el principio de figura-fondo, un estimulo podria ser el punto focal del mensaje o
simplemente el contexto que rodea al foco.

EL 0JO DEL ESPECTADOR: SESGOS INTERPRETATIVOS

A menudo los estimulos que percibimos son ambiguos. Nosotros determinamos su
significado con base en nuestras experiencias, expectativas y necesidades. Un experi-
mento cldsico demostro el proceso de “ver lo que se quiere ver”, cuando un grupo de es-
tudiantes de Princeton y Dartmouth vieron la filmacién de un juego de ftitbol americano
especialmente agresivo entre las dos universidades. A pesar de que todos estuvieron
expuestos al mismo estimulo, la cantidad de infracciones que vieron los estudiantes, y su
opinién de quién era culpable, fueron muy diferentes dependiendo de la universidad a la
que asistian.””

Como demuestra este experimento, los consumidores tienden a proyectar sus pro-
pios deseos o suposiciones sobre los productos y anuncios. Este proceso de interpretacion
podria hacer fracasar a los mercadélogos. Planters Lifesavers Company descubrié esto
cuando lanz6 un paquete de cacahuates empacado al vacio, llamado Planters Fresh
Roast. La idea consistia en aprovechar la creciente pasion de los consumidores por el
café recién tostado, destacando la frescura de los cacahuates de la misma manera. Fue
una gran idea —hasta que los enfadados gerentes de los supermercados empezaron a
llamar para preguntar quién iba a pagar por la limpieza de los cacahuates pulverizados
que estaban en las mdquinas para moler café de las tiendas.”®

SEMIOTICA: LOS SIMBOLOS QUE NOS RODEAN

Cuando tratamos de “darle sentido” a un estimulo de marketing, ya sea un empaque dis-
tintivo, un elaborado comercial de television, o quizds un modelo en la portada de una
revista, lo hacemos al interpretar su significado con base en las asociaciones que hemos
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MFIGURA 2.3
RELACIONES SEMIOTICAS

hecho con esas imdgenes. Por tal razén, gran parte del significado que asignamos es in-
fluido por la forma en que interpretamos el simbolismo que percibimos. Después de
todo, en la superficie muchas imédgenes de marketing no tienen practicamente una
conexidn literal con productos reales. ;Qué tiene que ver un vaquero con un poco de ta-
baco dentro de un tubo de papel enrollado? ; Cémo es posible que una celebridad, como
la estrella del basquetbol Shaquille O’Neal, resalte la imagen de una bebida gaseosa o de
un restaurante de comida rdpida?

Para entender la forma en que los consumidores interpretan el significado de los
simbolos, algunos mercadélogos estdn recurriendo a un campo de estudio conocido co-
mo semidtica, el cual examina la correspondencia entre los signos y los simbolos, y su
funcion en la asignacion de significados.” La semiGtica es importante para entender el
comportamiento del consumidor, ya que la gente utiliza productos para expresar sus
identidades sociales. Los productos tienen significados aprendidos, y nos basamos en
los mercadélogos para descubrir dichos significados. Como un grupo de investigadores
dijo, “lIa publicidad funciona como un tipo de diccionario de la cultura y el consumo:
Sus conceptos son los productos, y sus definiciones son los significados culturales”.80

Desde la perspectiva de la semiética, cada mensaje de marketing tiene tres com-
ponentes bdsicos: un objeto, un signo o un simbolo, y una interpretacion. El objeto es
el producto en el que se enfoca el mensaje (por ejemplo, cigarrillos Marlboro). El signo
es laimagen sensorial que representa los mensajes deseados del objeto (por ejemplo, el
vaquero de Marlboro). La interpretacion es el significado derivado (por ejemplo, es-
tadounidenses varoniles, individualistas). La figura 2.3 presenta un diagrama de esta
relacion.

Segun el semidlogo Charles Sanders Peirce, los signos se relacionan con los objetos
de tres formas: pueden asemejar objetos, estar conectados con ellos o vincularse de
forma convencional a ellos.?! Un icono es un signo que se asemeja al producto de alguna
manera (por ejemplo, el Ford Mustang tiene un caballo galopante en el cofre). Un indice
es un signo que estd conectado con un producto debido a que comparten alguna pro-
piedad (por ejemplo, el pino que aparece en algunos productos de limpieza Spic and
Span, de Procter & Gamble, transmite la propiedad compartida de un aroma fresco).
Un simbolo es un signo que estd relacionado con un producto a través de asociaciones
convencionales o acordadas (por ejemplo, el leén de los anuncios de Dreyfus Fund
transmite la asociacién convencional de osadia y fortaleza que se traslada a la forma en
que la compaiiia realiza inversiones).

Sin embargo, se requiere de mucho tiempo y dinero para crear nombres de marcay
logotipos que comuniquen con claridad la imagen de un producto (jincluso cuando un

OBJECTO
(producto)
Cigarrillos
Marlboro
Vaquero < o Estadounifiense
varonil
SIGNO INTERPRETACION

(imagen) (significado)
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nombre como Exxon fue generado por una computadora!). El Xterra de Nissan combina
la palabra “terreno” con la letra X, que mucha gente joven asocia con los deportes extre-
mos, para dar al nombre de la marca una sensacién vanguardista de todo terreno.

La eleccién de un logotipo es aun mds dificil cuando la marca tiene que penetrar
en varias culturas. Por ejemplo, conforme los negocios chinos se vuelven mds globales,
las companias estdn remodelando antiguos pictogramas chinos para convertirlos en
nuevos logotipos corporativos que sean identificados tanto en el Oriente como en el
Occidente. En realidad los pictogramas chinos son iconos, ya que los antiguos simbolos
alguna vez fueron descripciones gréficas de las palabras que representaban. Por ejem-
plo, el logotipo de Telecom de China incluye dos letras C entrelazadas, que en conjunto
forman el cardcter chino para “China”, pero también representa el concepto de “cliente”
y “competencia’, el nuevo enfoque de la compafiia. No obstante, ademads, el simbolo
también asemeja los cuernos de un toro, un animal vehemente. La compaiiia de soft-
ware Oracle redisefi6 su logotipo para el mercado chino agregando tres letras chinas
que son la traduccidn literal de la palabra ordculo: “Escritura sobre el caparazén de
una tortuga”. La expresion proviene de la China antigua, cuando las profecias se escri-
bian en huesos. La empresa californiana mostré entusiasmo por la traduccién, ya que
transmite la principal actividad de Oracle: el almacenamiento de datos.?2

Hiperrealidad
Uno de los sellos distintivos de la publicidad moderna es que crea una situacién co-
nocida como hiperrealidad, que se refiere al proceso de hacer real lo que inicialmente
es simulado o “exagerado”. Los publicistas crean nuevas relaciones entre los objetos y
las interpretaciones al inventar nuevas conexiones entre productos y beneficios, co-
mo el hecho de equiparar los cigarrillos Marlboro con el espiritu estadounidense sin
fronteras.?3

Con el tiempo, ya no es posible distinguir la verdadera relacion entre el simbolo
de la realidad en un ambiente hiperreal. Las asociaciones “artificiales” entre los sim-
bolos de productos y el mundo real pueden tomar vida por si mismas. Por ejemplo,
considere la regiéon de Suiza que fue rebautizada “Heidilandia” por los mercadélogos
de turismo en honor al supuesto “lugar de nacimiento” de la nina suiza imaginaria. En
el pueblo de Maienfeld, las atracciones de Heidi estdn en apogeo. Un recorrido Heidi
conduce a un puesto de refrigerios de Heidi, y luego a un hombre que trabaja como el
abuelo de Heidi a tiempo completo. Al principio, las autoridades se negaron a permitir
letreros que decian “Bienvenido a Heidilandia”, porque las leyes suizas s6lo permiten
nombres de lugares reales. Aparentemente la cantidad de turistas que sigue el camino al
“hogar” de este personaje mitico los hizo cambiar de parecer.?* En nuestro mundo hi-
perreal, Heidi estd viva.

POSICIONAMIENTO PERCEPTUAL

Como hemos visto, a menudo el estimulo de un producto se interpreta con base en lo
que ya sabemos acerca de la categoria de un producto y las caracteristicas de las marcas
existentes. Las percepciones de una marca incluyen tanto sus atributos funcionales (es
decir, sus caracteristicas, su precio, etcétera), como sus atributos simbélicos (su imagen
y lo que creemos que dice de nosotros cuando lo usamos). En capitulos posteriores,
analizaremos con mayor detalle temas como la imagen de la marca; sin embargo, por
ahora es importante tener en cuenta que (como planteamos en el capitulo anterior)
nuestra evaluacion de un producto generalmente es el resultado de lo que significa, y no
de lo que hace. Este significado —segtin lo perciben los consumidores— constituye la
posicién de mercado del producto, y puede estar mds relacionado con lo que esperamos
del desempefio del producto segin lo comunican su color, empaque o estilo, que con el
producto en sfi.

;De qué manera un mercadélogo determina qué lugar ocupa en realidad un pro-
ducto en la mente de los consumidores? Una técnica consiste en preguntarles cudles
atributos son importantes para ellos, y pedirles que califiquen a los competidores en
dichos atributos. Esta informacion puede utilizarse para construir un mapa perceptual,
que es una forma vivida de crear una imagen de la “localizacién” de los productos o las
marcas en la mente de los consumidores. GRW Advertising creé el mapa perceptual de
la figura 2.4 para las tiendas de musica HMV, una compafifa britdnica. La agencia queria
saber mads acerca de la forma en que su mercado meta, los compradores frecuentes de
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En la era de la hiperrealidad, persona-
jes ficticios e incluso productos inventa-
dos, pueden atravesar la frontera del
mundo de la fantasia al mundo real. Esto
explica por qué las proezas de la “pareja
de la degustacion”, un hombre y una mu-
jer insinuantes que aparecieron en una
campana de publicidad de larga dura-
cion, se convirtieron en los personajes de
una novela romantica en el Reino Unido,
0 por qué un publicista vende un libro de
cocina que incluye las recetas favoritas
de la tia Bea (el personaje ficticio del cé-
lebre programa comico de television The
Andy Griffith Show).

En la exitosa pelicula de culto Office
Space, un personaje extrano llamado Mil-
ton pasa sus dias de trabajo protegiendo
a su engrapadora roja Swingline del robo
de sus ambiciosos compaiieros de traba-
jo. Como resultado, Swingline recibi6 una
enorme cantidad de pedidos de la engra-
padora roja, pero habia un pequefo pro-
blema: La compaiiia no fabricaba engra-
padoras color rojo brillante; la engrapadora
Swingline que salia en la pelicula fue pin-
tada por un disenador. Cuando los Milton
de la vida real descubrieron que no po-
dian adquirir una con el fabricante, sim-
plemente fabricaron las suyas, creando
un floreciente mercado de engrapadoras
Swingline pintadas con aerosol rojo, en el
sitio Web eBay. Quién iba a decir que tres
anos después de que inicio el alboroto
por las engrapadoras rojas, Swingline
empezo a vender su version “Rio Red”. La
pagina Web de Swingline resalta “jEngra-
pa y seras escuchado!”.85
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H FIGURA 2.4
MAPA PERCEPTUAL DE HMV

PERCEPTION STREET MAP

|

Inde-
pendent

Locol Taste Alley

HMV

F
H

|
Aoy puaosssajoid
|

anuoAY lopoe] oid

:
;
8

1400 OHAJOS Sots0ISN)

v Generic Brond Way

© Copgright 1966 GRW aeprising

discos compactos, percibian las diferentes tiendas que podian frecuentar. GRW trazé
las percepciones de atributos de los competidores tales como seleccién, precio, servicio
y moda en un mapa imaginario de calles. Con base en esta investigacion, la empresa
determind que las fortalezas de HMV eran el servicio, la seleccién y la capacidad de las
tiendas para satisfacer los gustos locales, ya que los gerentes de tienda pueden ordenar
sus propias existencias. Este mapa se utilizé en la decision estratégica de especializarse
en productos musicales, en vez de competir ofreciendo otros articulos vendidos por la
competencia, como videojuegos, fragancias y CD-ROMs para computadoras.®6

La estrategia de posicionamiento es parte fundamental de la actividad de marke-
ting de una empresa, ya que utiliza elementos de la mezcla de marketing (por ejemplo,
disefio de producto, precio, distribucién y comunicaciones de marketing) para influir en
las interpretaciones que los consumidores dan a sus significados.

Por ejemplo, a pesar de que las preferencias de los consumidores de un producto
sobre otro son importantes, este atributo funcional es s6lo un componente de la evalua-
cion del producto. Coca-Cola descubrié esto con una mala experiencia cuando cometié
su célebre error del lanzamiento de New Coke en la década de 1980. La gente prefiri6
New Coke a Pepsi en las pruebas ciegas de sabor (los productos no estaban identificados),
en un promedio de 55 por ciento contra 45 por ciento en 17 mercados y, sin embargo,
New Coke se meti6 en problemas cuando reemplazé su version anterior. Las apasiona-
das protestas y campafas de correspondencia de los consumidores finalmente obligaron
ala compaiifa a volver a la “Coca Cola Cldsica”. Las personas no sélo consumen refrescos
de cola por el sabor; también compran aspectos intangibles como la imagen de la mar-
ca.8” La posicién tinica de Coca-Cola como parte de un estilo de vida estadounidense
amante de la diversion se basa en muchos afios de campafias de marketing, que impli-
can mucho mds que el sabor.
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Los mercadélogos pueden utilizar muchas dimensiones para conquistar una posi-
cién de marca en el mercado. Algunas dimensiones son:88

Estilo de vida: La mostaza Grey Poupon es un condimento de “clase alta”.

Liderazgo de precios: La marca Noisome de L'Oréal de crema facial se vende en tien-
das de belleza selectas; en tanto que su marca Plenitude estd disponible a una sexta
parte del precio en tiendas de descuento, a pesar de que ambas se basan en la mis-
ma férmula quimica.8?

Atributos: Las toallas de papel Bounty son “el absorbedor superior mds veloz”.
Clase de producto: El Mazda Miata es un convertible deportivo.

Competidores: Northwestern Insurance es “la compafifa silenciosa”.

Ocasiones: La goma de mascar Wringley es una alternativa en los momentos en que
no se permite fumar.

Usuarios: Los Dockers de Levi’s estdn dirigidos principalmente a hombres de entre
20y 40 afos de edad.

Calidad: En Ford, “la calidad es el trabajo ntimero 1”.
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RESUMEN DEL CAPITULO

Ahora que terminé de estudiar este capitulo, usted deberd comprender por qué:

La percepcion es un proceso de tres etapas que da significado a estimulos neutrales.

La percepcidn es el proceso mediante el cual las sensaciones fisicas, como las imd-
genes, los sonidos y los olores se seleccionan, organizan e interpretan. La interpreta-
cion final de un estimulo permite asignarle un significado. Un mapa perceptual es
una herramienta de marketing ampliamente utilizada, que evalda la posicion relati-
va de marcas competitivas a lo largo de dimensiones relevantes.

Los productos y los mensajes comerciales a menudo atraen nuestros sentidos; pero no
recibimos influencia de la mayoria de ellos.

Los estimulos de marketing tienen cualidades sensoriales importantes. Nos basa-
mos en colores, olores, sonidos, sabores e incluso en la “sensacién” de los productos
cuando los evaluamos. No todas las sensaciones pasan con éxito a través de los pro-
cesos perceptuales. Muchos estimulos compiten por nuestra atencidn, y la mayoria
no se capta ni se aprende de forma precisa. Las personas tienen distintos umbrales
de percepcion. Un estimulo puede estar presente a cierto nivel de intensidad antes de
ser detectado por receptores sensoriales. Ademds, la capacidad de un consumidor
para detectar si dos estimulos son diferentes (el umbral diferencial) es un aspecto
importante en muchos contextos de marketing, como el cambio del disefio del em-
paque, la alteracion del tamafo de un producto o la reduccién de su precio.

En la actualidad, el diseiio de un producto es uno de los principales determinantes de su
éxito o fracaso.

En afios recientes, las experiencias sensoriales que recibimos de productos y servi-
cios han tomado mayor prioridad cuando elegimos entre opciones que compiten.
Cada vez mas, los consumidores desean comprar cosas que les proporcionan un va-
lor hedonista, ademds del valor funcional. A menudo creen que la mayoria de las
marcas tienen un desempeno similar, por lo que evalian las cualidades estéticas de
un producto cuando eligen entre distintas opciones competidoras.

La publicidad subliminal es una forma controvertida —pero muy ineficaz— de comuni-
carse con los consumidores.

Se ha creado una gran polémica por la llamada persuasion subliminal y las técnicas
relacionadas, con las cuales la gente queda expuesta a mensajes visuales y auditivos
por debajo del umbral sensorial. A pesar de que practicamente no hay evidencias de
que la persuasién subliminal sea efectiva, muchos consumidores contindan creyen-
do que los publicistas utilizan esta técnica.

Algunos de los factores que determinan cudles estimulos (por arriba del umbral)
se perciben son la cantidad de exposicion a un estimulo, la magnitud de atencién
que generan y la forma en que se interpretan. En un ambiente lleno de estimulos, la
confusién publicitaria ocurre cuando demasiados mensajes de marketing compiten
por la atencién.

Interpretamos los estimulos que atendemos de acuerdo con patrones y expectativas
aprendidos.

No atendemos un estimulo de forma aislada, sino que lo clasificamos y organizamos
segun principios de organizacién perceptual, los cuales estdn guiados por un patrén
general o Gestalt. Algunos principios especificos de agrupacion son el cierre, la se-
mejanza y las relaciones figura-fondo. El paso final del proceso de percepcion es la
interpretacion. Los simbolos nos sirven para darle sentido al mundo, al proporcio-
narnos la interpretacion de un estimulo que generalmente compartimos con otras
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personas. El grado en el que el simbolismo es consistente con nuestras experiencias
previas afecta el significado que damos a objetos relacionados.
La ciencia de la semiética nos ayuda a entender la forma en que los mercadélogos utili-
zan simbolos para crear significados.
Los mercadélogos tratan de comunicarse con los consumidores al crear relaciones
entre sus productos o servicios y los atributos deseados. Un andlisis semi6tico impli-
ca la correspondencia entre estimulos y el significado de signos. El significado de-
seado puede ser literal (por ejemplo, un icono como un letrero de la calle con una
imagen de nifos jugando). El significado también es relativo al indice y se basa en
caracteristicas compartidas (por ejemplo, el color rojo en una sefal de alto significa
peligro). Por ultimo, el significado puede transmitirse mediante un simbolo, en el
que una imagen recibe un significado por norma o por acuerdo de los miembros de
una sociedad (como las senales de alto octagonales, mientras que en las sefiales pa-
ra ceder el paso son triangulares). Las asociaciones creadas por los mercadélogos
con frecuencia toman vida propia, cuando se asume que una fantasia es real. A esto
se le conoce como hiperrealidad.
TERMINOS CLAVE
Adaptacion, 68 Icono, 72 Principio de semejanza, 71
Alerta perceptual, 67 Indice, 72 Psicofisica, 61
Atencion, 65 Ingenierfa Kansei, 58 Seleccion perceptual, 66
Consumo hedonista, 50 Interpretacion, 69, 72 Semidtica, 72
d.a.p, 61 Ley de Weber, 61 Sensacion, 49
Defensa perceptual, 68 Mapa perceptual, 73 Signo, 72
Esquema, 70 Multitarea, 66 Simbolo, 72
Estrategia de posicionamiento, 74 Obijeto, 72 Umbral absoluto, 61
Experiencia, 67 Percepcion subliminal, 63 Umbral diferencial, 61
Exposicion, 60 Percepcion, 49 Uniforme corporativo, 55
Gestalt, 71 Principio de cierre, 71
Hiperrealidad, 73 Principio de figura-fondo, 71
REPASO
1 Defina el consumo hedonista y mencione un ejemplo. 8 Describa dos factores que fomenten la adaptacion a un
2 ;El tamano de un empaque influye en la cantidad que co- estimulo.
memos? Dé un ejemplo. 9 Defina un “esquema” y dé un ejemplo de por qué es im-
3 ;De qué manera el sentido del tacto influye en las reaccio- portante para el marketing.
nes de los consumidores ante los productos? 10 “Eltodo es mayor que la suma de sus partes”. Explique es-
4 Identifique y describa las tres etapas de la percepcion. ta aseveracion.
5 ;Cudl es la diferencia entre un umbral absoluto y un um- 11 Enumere los tres componentes semiéticos de un mensaje
bral diferencial? de marketing y dé un ejemplo de cada uno.
6 ;La percepcién subliminal funciona? ;Por qué? 12 ;A qué se refiere el concepto de hiperrealidad?
7 “Los consumidores practican un tipo de ‘economia psi- 13 ;Qué es una estrategia de posicionamiento? ;En qué for-

quica’”. ;Qué significa esto? mas pueden los mercadélogos posicionar sus productos?



78 SECCION 2

Los consumidores como individuos

DESAFiO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Il ANALICE

1 Muchos estudios han demostrado que nuestras habili-
dades de deteccion sensorial disminuyen con el paso de
la edad. Analice las implicaciones del umbral absoluto
para los mercadélogos que intentan atraer a las perso-
nas de la tercera edad.

2 Suponiendo que algunos tipos de persuasion subliminal
tuvieran el efecto deseado de influir en los consumidores,
;cree usted que el uso de estas técnicas seria ético? Expli-
que su respuesta.

3 ;Cree usted que los mercaddlogos tienen el derecho de usar
alguno o todos los espacios publicos para transmitir mensa-
jes de productos? ;En dénde dibujarfa usted el limite en tér-
minos de lugares y productos que deberian ser restringidos?

4 La frase publicitaria de la pelicula Godzilla fue “El tamafio
si importa”. ;También debe ser ésta la frase publicitaria de
Estados Unidos? Parece que muchos mercadélogos lo

Il APLIQUE

5 Entreviste a cinco amigos y entre tres y cinco amigas
acerca de sus percepciones acerca de los perfumes para
hombres y mujeres. Elabore un mapa perceptual de cada
conjunto de productos. Con base en su mapa de fragan-
cias, ;observa usted alguna drea que no esté adecuada-
mente atendida por las ofertas actuales? ;Qué diferencias
entre géneros (si acaso) obtuvo respecto de las dimen-
siones pertinentes utilizadas por los entrevistados, y
del lugar que ocupan marcas especificas en tales di-
mensiones?

6 Suponga que usted es el consultor de un comerciante que
desea diseniar un empaque para una nueva barra de cho-
colate de primera calidad, dirigida a un mercado solvente.
;Qué recomendaciones daria en términos de los elemen-
tos del empaque como el color, el simbolismo y el disefio
grafico? Explique las razones de sus sugerencias.

creen asi. El tamafo promedio de una bebida pasé de 12
a 20 onzas. Un consultor industrial explica que el Big
Gulp de 900 gramos es tan popular porque “a la gente le
gusta tener algo grande en sus manos. Cuanto mds gran-
de mejor”. La Monster Burger de Hardee, con dos carnes de
res y cinco pedazos de tocino, tiene 63 gramos de grasa y
mads de 1000 calorias. La ropa también ha crecido: Kick-
wear fibrica jeans para dama con piernas de un metro de
didmetro. La medida estdndar de los televisores era de 19
pulgadas; ahora es de 32 pulgadas. Las enormes SUV han
reemplazado a los pequefnios automdviles deportivos co-
mo el vehiculo anhelado del nuevo milenio. ;Y qué sucede
con nuestra fascinacion por lo grande? ;Se trata de una
preferencia exclusivamente estadounidense? ;Cree usted
que “cuanto mds grande mejor”? ;Es ésta una estrategia
de marketing acertada?

7 Con el uso de revistas que obtenga de la biblioteca, ob-
serve la evolucién del empaque de una marca especifica
a lo largo del tiempo. Encuentre un ejemplo de cambios
graduales en el disefio del empaque que estén por deba-
jo del d.a.p.

8 Consulte varias paginas Web de un tipo de articulo (por
ejemplo, computadoras personales, perfumes, detergen-
tes para ropa o zapatos deportivos), y analice los colores y
otros principios de disefio empleados. ;Cudles sitios “fun-
cionan” y cudles no? ;Por qué?

9 Revise una revista actual y seleccione un anuncio que
atraiga su atencion mds que los demds. Diga por qué.

10 Localice anuncios que utilicen las técnicas del contraste y
la novedad. Opine acerca de la eficacia de cada anuncio,
y sila técnica serfa adecuada para los consumidores meta
del anuncio.

EL MUNDO FELIZ DE LA PUBLICIDAD EN EL
METRO (TREN SUBTERRANEO)

3Qué tienen en comtin American Express, Target Stores, Coca-
Cola, Discovery Channel, Cadillac, Minute Maid, Cartoon Net-
work, Royal Caribbean y Calvin Klein? Todos sobresalen en la
confusién de los espacios publicitarios tradicionales y captan

la atencion de clientes potenciales. Y, en el proceso, eliminan
el aburrimiento de transportarse en el metro.

En Estados Unidos, la publicidad en el metro existe casi
desde el momento en que se cred este medio de transporte; sin
embargo, los medios publicitarios pioneros Submedia, Side-
track Tecnologies y MotonPoster le han dado un nuevo aspecto
al antiguo transporte. Al emplear a una tecnologia innovadora
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parecida a la de los libros infantiles animados, estdn iluminan-
do los oscuros tiineles del metro, convirtiéndolos en valiosos
escaparates para anunciantes importantes.

La base de este nuevo método consiste en una serie de
paneles iluminados que contienen imdgenes estaticas. Los pa-
neles ocupan de 150 a 300 metros de espacio que generalmen-
te era ocupado por graffiti, mugre y alguna rata ocasional. Si se
ven desde un punto fijo, parecen sencillas imédgenes estdticas;
pero cuando se observan a la velocidad tipica del metro, se
convierten en comerciales en movimiento con duracién de 15 a
30 segundos.

Ningtn otro lugar para transmitir un comercial serfa tan
atractivo para los anunciantes. La colocacion de estos anuncios
en los tineles del metro plantea posibilidades excepciona-
les. En un mundo que rodea a los consumidores con infor-
macion publicitaria y promocional, los anunciantes estdn
aprovechando las oportunidades de sobresalir entre la mul-
titud. Ademds, estos anuncios son tnicos, ya que la mayoria
de los consumidores nunca han visto algo como esto. “Creemos
que esto dejard a las personas tan sorprendidas que cuando
lo vean, no podrdn evitar observarlos”, afirmé Dan Hanra-
han, vicepresidente senior de marketing y ventas de Royal
Caribbean.

No obstante, la singularidad de este medio es sélo una
parte de la férmula que hace creer a estas agencias publicita-
rias que estdan creando una revolucién. El resto se basa en la
naturaleza del publico del metro: Cautivo y aburrido. “Todas
las personas dicen de forma contundente que quita el aburri-
miento del viaje”, comento Joshua Spodek, fundador de Sub-
media, localizado en la ciudad de Nueva York. “Esta técnica no
obstruye un bello panorama, como lo hace una valla publicita-
ria cuando uno estd conduciendo alrededor de una zona her-
mosa en Vermont. El tinel del metro es un entorno semi-in-
dustrial”.

Ya sea que se atribuya a que el publico aburrido tiene algo
que hacer, o a la naturaleza novedosa y vanguardista de esta
nueva ola de anuncios fuera del hogar, los directivos de la in-
dustria afirman que la reaccién del ptblico ha sido sumamente
positiva. Incluso las autoridades del transporte aseguran que
los clientes no dejan de elogiar los anuncios. ;Exageracion?
;Ilusion vana? No, segiin Gabe Grant, un pasajero habitual de
la Linea Roja de Boston: “jImpresionante! Si que piensan en
todo. Estoy muy emocionado por los anuncios. Sin ellos el viaje
no es emocionante”.

Anuncio de Target Stores en las paredes del tinel de la Linea Roja del me-
tro de Boston.

En la actualidad estos anuncios iluminan los ttineles de
diversos sistemas de transporte masivo en América del Norte y
América del Sur, Asia y Europa; representan algo que todo
anunciante suefa: un anuncio que la gente no sélo no blo-
quee, sino que lo vea de manera voluntaria. En un mundo que
se estd volviendo cada vez mds escéptico por las cantidades
exageradas de publicidad, se trata de un logro notable.

PREGUNTAS PARA EL ANALISIS

1 Con base en los principios de atencién que se abordaron
en este capitulo, ;por qué esta nueva ola de anuncios en el
metro se acepta de forma tan positiva?

2 Bajo los mismos principios, ;qué aspectos deben conside-
rar las agencias de publicidad acerca de los tiineles del me-
tro, para evitar el potencial desgaste de este medio?
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Objetivos del capitulo

Cuando termine de estudiar este capitulo, usted deberd comprender por qué:
Es importante que los mercadélogos conozcan la forma en que los
consumidores aprenden acerca de productos y servicios.
El condicionamiento produce aprendizaje.
Las asociaciones aprendidas se pueden generalizar a otras cosas, y por qué esto
es importante para los mercadélogos.
El condicionamiento clasico y el instrumental son diferentes.
La observacion de la conducta de otros puede causar aprendizaje.
Los sistemas de memoria funcionan.
Nuestros conocimientos sobre los productos individuales se ven afectados por
otros productos con los que los asociamos.
Los productos nos ayudan a evocar recuerdos del pasado.
Los mercaddlogos miden nuestros recuerdos sobre productos y anuncios.

CAPITULO

hh, domingo por la maifiana! jEl
sol brilla, los pdjaros cantan y
Joe se siente muy bien! El se po-
ne sus jeans Levi’s 501 cldsicos
(1968 aproximadamente) y su
camiseta de Woodstock (del “verdadero” Woodstock, no de
la atroz farsa que hicieron en la década de 1990, gracias) y
baja despacio a la cocina. Joe sonrie al pensar en sus planes
parala mafana. Acaba de regresar de su reunién universita-
ria, y ahora es tiempo de “procesar” a toda la gente que vioy
las historias que escuché acerca de sus viejas hazafias. Joe
pone a funcionar la ldmpara de lava, coloca un disco de Jef-
ferson Airplane en la tornamesa (ah, el sublime gozo de los
discos de vinil), y se sienta comodamente en su sill6n recli-
nable, sujetando un tazén rebosante de su cereal favorito de
siempre, Capitdn Crunch. jQue empiecen los recuerdos!
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©®,| El proceso de aprendizaje

Joe viaja a través del tiempo con la ayuda de muchos productos que lo hacen sentir bien,
ya que le recuerdan periodos anteriores de su vida. Estos productos incluyen un “ali-
mento cémodo” como el cereal que auin disfrutan muchos adultos. Quizds esta necesi-
dad de “cobijas comestibles de seguridad” sirva para explicar el atractivo de Cereality
(www.cereality.com), una cadena de restaurantes que se especializa en servir alimentos
basados en cereales, con cubiertas de bombones y M&Ms a estudiantes universitarios.
Empleados vestidos con pijamas distribuyen las delicias azucaradas, mientras un televi-
sor sintonizado en Cartoon Network recrea la sensacién hogarena.

La primera tienda abri6 frente a la escuela Penn’s Wharton, después de que al pro-
pietario se le ocurri6 la idea al observar que un socio comercial de Wall Street tenia cereal
Cocoa Puffs en su oficina. Un estudiante universitario explico el atractivo del cereal: “Se
trata de un tipo de regresién infantil freudiana. Es un mecanismo de bienestar. Recuerdo
cuando comia cereal en las mafianas con mi papd y mis hermanos, antes del jardin
de nifios y del primer grado de primaria”. Otra estudiante explicé que ya utiliza el cereal
como una defensa en contra de la inestabilidad en el mundo, especialmente después de
lo ocurrido el 11 de septiembre: “Cuando tienes hambre, sélo lo pones en el tazén, afia-
des leche, te vas a ver la television y todo estd bien”, afirmé. “Es como cuando estas de-
primido y comes helado; bueno, yo como el cereal por lo mismo”. Asi, ademds de los es-
tudiantes, parece que otros adultos, como Joe, reaccionan de la misma forma. Por eso
las nuevas tiendas Cereality estdn pasando del campus universitario al “mundo real”, in-
cluyendo un lugar cerca de Mercantile Exchange en Chicago, un aeropuerto y una caseta
de peaje en una carretera. Parece que los nifios no son los tinicos que estdn “locos por
los Cocoa Pulffs”.!

Muchos mercaddlogos descubren que las antiguas conexiones aprendidas entre
productos y recuerdos son una forma poderosa de crear y mantener la lealtad hacia la
marca. Algunas empresas estdn volviendo a utilizar sus viejos personajes de marca re-
gistrada, incluyendo a los Nifios de la Sopa Campbell’s, el Hombre de Masa de Pillsbury,
Betty Crocker y a Mr. Cacahuate de Planters.? Recientemente, muchos rostros familiares
reaparecieron en campafas publicitarias importantes, incluyendo al Gigante Verde de
Jolly (nacido en 1925), el Atiin Charly (que apareci6 por primera vez en 1961), e incluso
Mr. Whipple de Charmin, que resurgié en 1999.3 En este capitulo veremos por qué las
asociaciones aprendidas entre sentimientos, eventos y productos —y los recuerdos que
evocan— son un aspecto importante del comportamiento del consumidor.

El aprendizaje es un cambio relativamente permanente en la conducta, provocado
por la experiencia. No es necesario que el aprendizaje se experimente de forma directa;
también podemos aprender al observar eventos que afectan a los demds.? Incluso
aprendemos cuando no tenemos la intencién de hacerlo: Por ejemplo, los consumidores
reconocen muchos nombres de marcas y pueden tararear muchas canciones publicita-
rias de productos que ni siquiera utilizan. Esta adquisicién involuntaria y casual de co-
nocimientos se conoce como aprendizaje incidental.

El aprendizaje es un proceso continuo. Nuestros conocimientos acerca del mundo
se revisan de manera constante, conforme nos vemos expuestos a estimulos nuevos y
conforme recibimos una retroalimentacién continua que nos permite modificar nues-
tra conducta cuando nos enfrentamos a situaciones similares en momentos posteriores.
El concepto de aprendizaje cubre una drea muy amplia, que va desde la sencilla asocia-
cién que hace un consumidor entre un estimulo, como el logotipo de un producto (por
ejemplo, Coca-Cola) y una respuesta (por ejemplo, “bebida refrescante”), hasta una se-
rie compleja de actividades cognoscitivas (por ejemplo, redactar un ensayo sobre el
aprendizaje en un examen para la clase de comportamiento del consumidor).

Los psicologos que estudian el aprendizaje han creado varias teorfas para explicar
este proceso. Algunas de éstas se enfocan en conexiones sencillas entre un estimulo y
una respuesta (teorias conductuales); mientras que otras consideran a los consumidores
como solucionadores de problemas complejos que aprenden reglas y conceptos abstrac-
tos al observar a otros (teorias cognoscitivas). Es importante que también los mercadé-
logos entiendan estas perspectivas, ya que los principios bésicos del aprendizaje son
fundamentales en muchas decisiones de compra de los consumidores.
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©,| Teorias conductuales del aprendizaje

Las teorias conductuales del aprendizaje sefialan que este proceso es el resultado de
respuestas a eventos externos. Los psicélogos que aceptan este punto de vista no se en-
focan en procesos internos de pensamiento, sino que consideran la mente como una
“caja negra”’ y destacan los aspectos observables del comportamiento, tal como lo
muestra la figura 3.1. Los aspectos observables consisten de cosas que ingresan a la caja
(los estimulos o eventos percibidos del mundo exterior), y de cosas que salen de la ca-
ja (las respuestas o las reacciones a dichos estimulos).

Nuestros gustos se forman como resultado
de un proceso de aprendizaje, en ocasiones
con resultados dolorosos.
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H FIGURA 3.1

EL CONSUMIDOR COMO

“CAJA NEGRA”: UNA PERSPECTIVA
CONDUCTUAL SOBRE EL
APRENDIZAJE

Estimulo ——» ——— Respuesta

Dos teorias importantes sobre el aprendizaje representan esta perspectiva: el con-
dicionamiento clasico y el condicionamiento instrumental. Segtin la perspectiva conduc-
tual del aprendizaje, las experiencias de las personas estdn moldeadas por la retro-
alimentacién que reciben durante su vida. Asimismo, los consumidores responden a
marcas, aromas, canciones publicitarias y otros estimulos de marketing debido a las co-
nexiones que han aprendido con el paso del tiempo. La gente también aprende que sus
actos originan recompensas y castigos, y esta retroalimentacién afecta la forma en que
responderdn en situaciones similares en el futuro. Los consumidores que reciben elo-
gios por la eleccion de un producto serdn mds proclives a comprar de nuevo esa marca;
en tanto que aquellos que se intoxican con los alimentos de un nuevo restaurante tienen
pocas probabilidades de regresar a éste en el futuro.

CONDICIONAMIENTO CLASICO

El condicionamiento cldsico ocurre cuando un estimulo que produce una respuesta se
aparea con otro estimulo que inicialmente no producia una respuesta por si mismo.
Con el tiempo, el segundo estimulo causa una respuesta similar debido a que lo asocia-
mos con el primer estimulo.

El fisi6logo ruso Ivan Pavlov, quien realizé investigaciones sobre la digestion de los
animales, primero demostro este fenémeno en perros. Pavlov indujo un aprendizaje
condicionado de forma cldsica al aparear un estimulo neutral (una campana) con un es-
timulo que provoca la respuesta de salivacion en los perros (colocé polvo de carne en
sus hocicos). El polvo de carne era un estimulo incondicionado (EI) porque de manera
natural era capaz de causar la respuesta. Con el tiempo, la campana se convirtié en un
estimulo condicionado (EC); al inicio no provocaba la salivacion; sin embargo, los pe-
rros aprendieron a asociar la campana con el polvo de carne y empezaron a salivar ante
el mero sonido de la campana. La salivacién de estos consumidores caninos, producida
por el sonido y ahora asociada con la hora de comer, se convirtié en una respuesta con-
dicionada (RC).

Esta forma bésica de condicionamiento cldsico que Pavlov demostré en primera
instancia se aplica a las respuestas controladas por el sistema auténomo (por ejemplo,
salivacién) y por el sistema nervioso (por ejemplo, parpadear). Es decir, se enfoca en se-
fales visuales y olfatorias que inducen hambre, sed, activacion sexual y otros impulsos
bésicos. Cuando estas sefales se aparean de forma consistente con estimulos condicio-
nados como nombres de marcas, los consumidores pueden aprender a sentir hambre,
sed o activacion cuando estdn expuestos mads tarde a las marcas.

El condicionamiento cldsico también llega a tener efectos similares en reacciones
mds complejas. Incluso una tarjeta de crédito se convierte en una sefial condicionada
que produce la conducta de gastar mds, especialmente porque se trata de un estimulo que
s6lo estd presente en situaciones en las que los consumidores gastan dinero. Las perso-
nas aprenden que pueden hacer compras mds grandes con las tarjetas de crédito, y tam-
bién dejan mayores propinas que cuando pagan en efectivo.? Por ello American Express
nos recuerda “no salga sin ella”.

Repeticion

Los efectos del condicionamiento son mds probables cuando los estimulos condicionado
(EC) e incondicionado (EI) se han apareado varias veces.® La exposicion repetida aumen-
ta la fuerza de las asociaciones entre el estimulo y la respuesta, y evita el debilitamiento
de tales asociaciones en la memoria. Investigaciones recientes indican que el intervalo
entre las exposiciones, asi como también el tipo de medio que se utiliza, podrian afectar
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la eficacia de esta estrategia; al parecer la estrategia de repeticién mds eficaz es una
combinacién de exposiciones espaciadas, alternadas en términos de medios de comu-
nicacién masiva, que son mas o menos participativos, como publicidad televisiva com-
plementada con publicidad en medios impresos.”

Muchas camparias publicitarias cldsicas consisten en frases publicitarias de pro-
ductos, que se repiten con tanta frecuencia que quedan grabadas en la mente de los
consumidores. El condicionamiento no ocurre o tarda mds tiempo en establecerse, si el
EC sélo se aparea de forma ocasional con el EI. Uno de los resultados de esta falta de
asociacion es la extincién, que ocurre cuando los efectos de un condicionamiento pre-
vio se reducen y finalmente desaparecen. Esto sucede, por ejemplo, cuando un producto
se expone tanto en el mercado que pierde su atractivo original. La polo playera Izod La-
coste, con su distintivo logotipo del cocodrilo, es un buen ejemplo de tal efecto. Cuando
el alguna vez exclusivo cocodrilo empez6 a aparecer en ropa de bebé y en muchos otros
articulos, perdi6 su distincién y otros competidores, como la polo playera Ralph Laurent,
lo desafiaron con éxito como simbolo de elegancia casual. Ahora que Izod estd eligiendo
con mayor cuidado los lugares donde aparece su logotipo, la marca estd empezando a
recobrar su “exclusividad” en algunos circulos.
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Muchas campaiias publicitarias clasicas
consisten en frases publicitarias de
productos que se han repetido tantas veces
que se graban en la mente de los
consumidores. El anuncio que se muestra
aqui aprovecha la gran conciencia que
existe de la cancion publicitaria de Chiquita
banana (“Yo soy Chiquita banana, y estoy
aqui para decir..”).

Generalizacion de estimulos

La generalizacién de estimulos se refiere a la tendencia que tienen los estimulos similares
aun EC de evocar respuestas condicionadas parecidas. Por ejemplo, en estudios poste-
riores Pavlov observé que sus perros en ocasiones salivaban al escuchar sonidos que se
asemejaban a una campana, como el producido por el movimiento de llaves.

Las personas también reaccionan a otros estimulos similares de forma parecida a la
respuesta ante el estimulo original; esta generalizacién se denomina efecto de halo.
Una botella de enjuague bucal de marca propia de una farmacia, que utiliza deliberada-
mente un empaque similar al del Listerine, podria evocar una respuesta similar entre los
consumidores, quienes considerarian que este producto “equiparable” comparte otras
caracteristicas del original. De hecho, los consumidores que participaron en un estudio
de marcas de champu tendieron a calificar los productos con empaques similares con
una calidad y un desempeno parecidos.® No obstante, dicha estrategia de “acarreo” po-
dria resultar contraproducente: cuando la calidad del producto equiparable resulta ser
mds baja que la de la marca original, los consumidores quizd muestren sentimientos

How strong is the Chiquita name?
How many banana commercials can you sing?
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aun mds positivos hacia la original. Sin embargo, sila calidad de los dos competidores se
percibe aproximadamente igual, los consumidores podrian concluir que el articulo ori-
ginal no vale el precio que estan pagando por é1.9

En un reciente cambio de este principio, algunas empresas estdn utilizando una
estrategia llamada marca oculta, con la cual deliberadamente se encubre el verdadero
origen de un producto. Por ejemplo, la enorme corporacion General Motors se distancié
de su marca Saturn y posicioné al fabricante de automdviles como negocio de una ciu-
dad pequenia, dirigido por gente comun; en tanto que Levi’s Strauss vende su linea Red
Tab a consumidores jéovenes que no desean que se les asocie con la “vieja” marca. Las
cervezas Blue Moon estdn posicionadas como un producto sofisticado, y la etiqueta in-
dica que el fabricante es Blue Moon Brewing Co., aunque en realidad Coors elabora la
cerveza. Por otro lado, Miller Brewing Co. cre6 una compafia simulada, llamada Plank
Road Brewery cuando lanzé sus cervezas Icehouse y Red Dog.!°

Discriminacion de estimulos

La discriminacion de estimulos ocurre cuando un EI no aparece después de un estimu-
lo similar a un EC. Cuando esto sucede, las reacciones se debilitan y pronto desaparecen.
Parte del proceso de aprendizaje implica dar una respuesta ante ciertos estimulos, pero
no ante otros similares. Los fabricantes de marcas reconocidas a menudo incitan a los
consumidores para que no compren “imitaciones baratas” porque los resultados no se-
rian los que esperan.

APLICACIONES DE LOS PRINCIPIOS
DE APRENDIZAJE EN EL MARKETING

Muchas estrategias de marketing se enfocan en el establecimiento de asociaciones entre
estimulos y respuestas. Los principios del aprendizaje conductual se aplican a muchos
fenomenos de consumo, desde la creacién de una imagen de marca distintiva, hasta el
vinculo percibido entre un producto y una necesidad subyacente.

La transferencia del significado de un estimulo incondicionado a un estimulo
condicionado explica por qué los nombres de marcas “inventados”, como Marlboro,
Coca-Cola o Reebok, pueden tener efectos tan poderosos sobre los consumidores. La
asociacion entre el hombre Marlboro y el cigarrillo es tan fuerte que en ocasiones la em-
presa ya ni siquiera se molesta en incluir el nombre de la marca en sus anuncios. Cuando
se aparean silabas sin sentido (conjuntos de letras sin significado) con términos califica-
tivos como belleza o éxito, el significado se transfiere a las palabras ficticias. Este cambio
en la importancia simbélica de palabras que inicialmente no tienen significado de-
muestra que asociaciones muy simples pueden condicionar incluso significados com-
plejos, y que el aprendizaje que resulta puede durar mucho tiempo.!! Estas asociaciones
son fundamentales para muchas estrategias de marketing que se basan en la creacion e
inmortalizacién del valor de marca, en el que una marca cuenta con fuertes asociacio-
nes positivas en la memoria de un consumidor, lo cual produce una gran lealtad.'?

Aplicaciones de la repeticion en el marketing

Un investigador de publicidad planteé que mds de tres exposiciones a una comunica-
cion de marketing es un desperdicio. La primera exposicién crea conciencia del produc-
to; la segunda demuestra su relevancia para el consumidor; y la tercera sirve como un
recordatorio de los beneficios del producto.!? Sin embargo, este método escueto impli-
ca que larepeticion es necesaria para asegurarse de que el consumidor realmente se vea
expuesto al mensaje (y que lo procese), por lo menos en tres ocasiones. Como vimos en
el capitulo 2, de ninguna manera la exposicién estd garantizada, ya que la gente tiende a
ignorar o distorsionar muchas comunicaciones de marketing. Los mercaddlogos que
buscan condicionar una asociacién deben asegurarse de que los consumidores meta se
expongan al estimulo la cantidad de veces suficiente, para que éste se “pegue’.

Por otro lado, es posible que nos hartemos de lo bueno. Los consumidores se pue-
den acostumbrar tanto a escuchar o ver un estimulo de marketing, que ya no le ponen
atencién. Variar la forma en que se presenta el mensaje bdsico puede disminuir este
problema, conocido como desgaste publicitario. Por ejemplo, la empresa H&R Block,
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I.a eleccion de un buen nombre de
marca es tan importante que las
compaiiias a menudo contratan espe-
cialistas llamados consultores de
nombre para lograr una eleccion ga-
nadora. Con frecuencia estos exper-
tos tratan de localizar asociaciones
semanticas que suenan bien debido a
que evocan alguna conexion desea-
ble. Esta estrategia produjo nombres
como Qualcomm (“calidad” y “comu-
nicaciones”), Verizon (“Veritas” es la
palabra latina para el término verdad,
y “horizonte” es biisqueda), e Intel
(“inteligente” y “electrénica”). El nom-
bre “Viagra” rima con las famosas ca-
taratas del Nidgara. La gente asocia
el agua con la sexualidad y con la vi-
da, y muchas parejas pasan su luna
de miel en las cataratas del Nidgara.
Philip Morris Companies se cambi6 el
nombre a Altria Group Inc, para trans-
mitir su expansion, de la fabricacion
de cigarrillos a la produccién de ali-
mentos empacados y cerveza. El tér-
mino significa elevado, una eleccion
polémica. Un consultor de marca co-
menta: “No estoy seguro de que ‘ele-
vado’ sea lo correcto para una com-
paiiia que maneja muchos productos
que alteran el estado de animo en su
portafolio del marcas”.18
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Recompensar a los consumidores con millas por vuelos frecuentes es una forma eficaz de reforzarlos y de
crear lealtad hacia la marca.

que se dedica a preparar declaraciones de impuestos, es famosa por su antigua campa-
na de “otra de las 17 razones para usar H&R Block”.

Aplicaciones de las asociaciones condicionadas de productos

en el marketing

Los anuncios a menudo vinculan un producto con un estimulo positivo para crear una
asociacién deseable. Diversos aspectos de un mensaje de marketing, como la musica, el
sentido del humor o las imdgenes, llegan a afectar el condicionamiento. Por ejemplo, en
un estudio los sujetos que vieron una diapositiva de boligrafos apareada con mtusica
agradable o desagradable fueron mads proclives a seleccionar posteriormente el boligra-
fo que aparecia con la musica agradable.!
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El orden en que se presentan el estimulo condicionado y el estimulo incondiciona-
do afectan la posibilidad de que ocurra el aprendizaje. En general, el estimulo condi-
cionado debe presentarse antes del estimulo incondicionado. La técnica del condicio-
namiento a la inversa, como tocar una melodia publicitaria (el EI) y después mostrar
una bebida refrescante (el EC) no suele ser eficaz.!® Puesto que es mejor una presenta-
cién secuencial para que ocurra el condicionamiento, el condicionamiento cldsico no es
tan eficaz en situaciones estéticas, como anuncios de revistas, donde (a diferencia de los
anuncios de televisién o radio) el mercadélogo no controla el orden en que se perciben
el El'yel EC.

Asi como se establecen las asociaciones con un producto, también pueden extin-
guirse. Debido al riesgo de la extincién, una estrategia de condicionamiento cldsico no
es tan eficaz para los productos que los consumidores encuentran con frecuencia, asi
como nho existe garantia de que el EC los acompaiie. Una botella de Pepsi, apareada con
el refrescante sonido de una bebida carbonatada vertida sobre un helado, pareceria una
buena aplicacién del condicionamiento. Por desgracia, la gente también veria el pro-
ducto en muchos otros contextos sin el sonido, lo cual reduciria la eficacia de una estra-
tegia de condicionamiento.

En la misma idea, es necesario aparear el producto con una melodia novedosa, en
vez de una popular, ya que la gente podria escuchar la melodia popular en muchas si-
tuaciones en las cuales no esté presente el producto.'® En especial, los videos musicales
pueden funcionar como EI eficaces, ya que con frecuencia tienen un impacto emocio-
nal sobre los espectadores, y este efecto puede transferirse a los anuncios que acompa-
fan al video.!”

Aplicaciones de la generalizacion de estimulos en el marketing

El proceso de generalizacién de estimulos suele ser bésico para las decisiones de marca
y empaque que busquen aprovechar las asociaciones positivas de los consumidores
con el nombre de una marca o empresa que ya existe. El valor de marketing de un es-
timulo admirado estd claramente demostrado en los equipos deportivos ganadores
de las universidades, donde los fandticos leales adquieren dvidamente mercancia, desde
ropa hasta accesorios para bano, decorados con el nombre de la escuela. Este negocio
no existia hace 20 afios, cuando las escuelas se rehusaban a comercializar sus imdgenes.
Texas A&M fue una de las primeras escuelas que se preocup6 por registrar su marca, y lo
hizo sélo por que alguien colocé el logotipo de Aggie en una linea de armas de fuego.
En la actualidad la historia es diferente. Muchos administradores de universidades bus-
can las ganancias que reciben de sudaderas, portavasos e incluso asientos de excusados
decorados con los logotipos de las escuelas. Algunas estrategias basadas en la generali-
zacion de estimulos son las siguientes:

Familia de marcas: Una variedad de productos aprovechan la reputacién del nom-
bre de una empresa. Empresas como Campbell’s, Heinz y General Electric confian
en su imagen corporativa positiva para vender distintas lineas de productos.
Extensiones de la linea de productos: Productos relacionados se anaden a una mar-
ca establecida. Dole, que se asocia con fruta, introdujo jugos refrigerados y barras
congeladas; mientras que Sun Maid pasé de las pasas al pan con pasas. El fabricante
de armas Smith & Wesson lanzé su propia linea de muebles y otros articulos para el
hogar; en tanto que los fabricantes de dos de las principales marcas de panales,
Huggies y Pampers, estdn introduciendo lineas de articulos de tocador para bebésy
nifios pequenos. Recientemente, Sarbucks Corp. y Jim Beam Brands lanzaron Star-
bucks Coffee Liqueur. Por otro lado, Procter & Gamble estd arrasando con su marca
de limpiador liquido Mr. Clean (Maestro Limpio), poniendo de forma audaz el nombre
a nuevos productos, como Mr. Clean Magic Eraser para eliminar marcas de ldpices
de cera de las paredes y manchas de los brazos de las sillas, y Mr. Clean Autodry
para dejar un automdvil libre de manchas sin tener que secarlo a mano.?°

Venta de licencias: Los nombres reconocidos son “rentados” por otros. Dicha estra-
tegia se estd volviendo mds popular conforme los mercadélogos tratan de vincular
sus productos y servicios con marcas bien establecidas. La revista Prevention esta
comercializando vitaminas, y la revista Runners World coloca su nombre en ropa de-
portiva. La revista Maxim, que lanzé su propia marca masculina de tinte para el ca-
bello hace dos afos, ahora estd pensando en poner su nombre a centros nocturnos y
alimentos congelados; y la revista Vibe produce una linea de papel Vibe y lanzara
una linea de tarjetas de felicitacion con la letra de canciones de celebridades. Inclu-
so los bomberos y la policia de la ciudad de Nueva York entraron en escena después

Cada vez es mas dificil encontrar es-
tas combinaciones semanticas, por lo
que algunos consultores intentan exhortar
los instintos mas basicos de los consumi-
dores, al enfocarse en vinculos entre los
sonidos puros de las vocales y las conso-
nantes (llamados fonemas) y las res-
puestas emocionales. Estudios sobre el
simbolismo de los sonidos demuestran
que los sujetos que hablan distintos idio-
mas asocian los mismos sonidos con
cualidades llenas de emocion como triste
e inseguro, vivo y atrevido. Para encontrar
estas asociaciones, por lo general los in-
vestigadores les dan a los sujetos pares
de nombres sin sentido que sélo difieren
en un fonema, como Paressa y Taressa, y
les preguntan cudles suenan mas rapidos,
mas atrevidos, mas agradables, etcétera.
Ellos han encontrado que los sonidos que
terminan de forma completa (p, b, t, d)
connotan lentitud; mientras que los sonidos
f, v, s y z son rapidos. Prozac y Amazon
transmiten una sensacion de velocidad
(de recuperacion o de entrega). Cuando
se pidio a consultores de nombre que
bautizaran una PDA portatil, primero pen-
saron en Strawberry porque los pequefios
botones del teclado asemejaban semi-
llas. Les gustd la parte berry (mora en
espaiiol) del nombre porque sabian que
la gente asocia la letra “b” con la confia-
bilidad y una mora transmite la idea de
pequeiiez, a diferencia de las otras PDA.
Sin embargo, un lingiiista seialé que
“straw” es una silaba lenta, y el producto
necesitaba una connotacion rapida. jVoila!
Naci6 la PDA Blackberry.1
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Tenga cuidado de la “maldicién”
que surge al poner a un centro depor-
tivo el nombre de un patrocinador cor-

porativo:

The National Car Rental Center
(Sunrise, FL): La empresa original
ANC Rental Corp. fue declarada en
bancarrota.

Enron Field (Houston): Después
del escandalo de Enron se le cam-
bid el nombre a Minute Maid Park.
Adelphia Coliseum (Nashville): El
fundador de la compaiiia fue acu-
sado por delitos financieros.

MCI Center (Washington): WorldCom,
la compaiiia patrocinadora de MCI,
fue declarada en bancarrota y sus
altos ejecutivos fueron a prisién.2

del 11 de septiembre al permitir que Fisher-Price lanzara los mufiecos Billy Blazes
Firefighters, que Activision venda juegos de video para computadoras sobre un de-
partamento de bomberos y al comercializar agua embotellada.?!

Empaques similares: Los disefios de empaque distintivos crean fuertes asociaciones
con una marca especifica. Como sefialamos antes, los fabricantes de marcas genéricas
o propias, que desean comunicar una imagen de calidad al colocar sus productos en
empaques muy similares, a menudo explotan esta relacién.?? La imitacién de la apa-
riencia de una marca exitosa es una estrategia comun en el atiborrado mercado ac-
tual. Un estudio descubrié que una experiencia negativa con una marca de imita-
cién mejoro las evaluaciones de la marca original; mientras que una experiencia
positiva con la marca de imitacion tuvo el efecto opuesto al disminuir las evaluaciones
de la marca original.?® Otro estudio revel6 que los consumidores tienden a reaccio-
nar de forma positiva ante las “marcas de imitacién”, siempre y cuando el imitador
no haga promesas grandiosas que no pueda cumplir.?*

Aplicaciones de la discriminacion de estimulos en el marketing

Un aspecto importante del posicionamiento es el énfasis en comunicar los atributos
distintivos de un producto, con respecto a sus competidores, de forma que los consumi-
dores aprendan a diferenciar una marca de las de sus competidores (véase el capitulo 2).
Esta tarea no es sencilla, especialmente cuando se trata de categorias de productos en
las cuales los nombres de marca de muchas de las alternativas tienen apariencia y soni-
do similares.

Las empresas que tienen una imagen de marca bien establecida buscan fomentar la
discriminacién de estimulos al promover los atributos tinicos de su marca —de ah{ los
constantes recordatorios de los cheques de viajero American Express: “Pidalos por su
nombre”—. Por otro lado, el nombre de marca que se utiliza tanto que ya no es distintivo,
se vuelve parte del dominio publico y puede ser utilizado por los competidores, como
en el caso de productos como la aspirina, el celofdn, el yo-yo y la escalera mecénica.

Un problema relacionado con esto ocurre cuando productos falsos se hacen pasar
por los reales. La International Anti-Counterfeiting Coalition, un grupo industrial esta-
blecido para combatir la pirateria, estima que en Estados Unidos el robo por falsifica-
cién de marcas registradas es de $200,000 millones anuales.?8 “Un estudio realizado en
2005 descubrié que una tercera parte de todos los discos compactos de musica del
mundo son versiones piratas, y en 31 paises las ventas de CD piratas superan las ventas
de los originales”.?

Las “copias” de productos reconocidos también representan un problema en otras
categorias de productos. Por ejemplo, los zapatos deportivos Chuck Taylor All Star de
Converse son los favoritos de los jévenes brasilefios, y s6lo Estados Unidos y Japén tie-
nen ventas mds altas de este producto. Pero hay un pequefo problema: aunque la ma-
yoria de los usuarios no lo sabe, fodos los zapatos deportivos All Star que se venden en
Brasil son apdcrifos. Los zapatos parecen genuinos, incluyendo el circulo con la estrella
azul de cinco puntas del modelo de bota. En 1979 una compaiia local registré la marca
All Star como propia, y ha vendido alrededor de un millén de pares por afio desde en-
tonces, a una tercera parte del precio de Estados Unidos. Debido a fallas en las leyes in-
ternacionales, Converse no puede detener la falsificacién.2®

CONDICIONAMIENTO INSTRUMENTAL

El condicionamiento instrumental, también conocido como condicionamiento ope-
rante, ocurre cuando el individuo aprende a desempefiar conductas que producen re-
sultados positivos, y a evitar los que producen resultados negativos. Este proceso de
aprendizaje estd mds relacionado con el psicélogo B.E Skinner, quien demostro6 los
efectos del condicionamiento instrumental al ensefiar a pichones y a otros animales a
bailar, a jugar ping-pong y a realizar otras actividades al recompensarlos de forma siste-
matica por las conductas deseadas.??

Mientras que en el condicionamiento cldsico las respuestas son involuntarias y
muy sencillas, las que intervienen en el condicionamiento instrumental se realizan de
forma deliberada, para lograr una meta, y pueden ser mas complejas. La conducta desea-
da puede aprenderse durante cierto periodo, conforme las acciones intermedias se re-
compensan en un proceso llamado moldeamiento. Por ejemplo, el propietario de una
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nueva tienda puede premiar a los compradores sélo por entrar, con la esperanza de que
con el tiempo contintden acudiendo y al final compren algo.

Asimismo, mientras que el condicionamiento cldsico implica el apareamiento
cercano de dos estimulos, el aprendizaje instrumental resulta cuando una recompensa
se recibe después de la conducta deseada. El aprendizaje ocurre durante un periodo,
durante el cual se intentan y abandonan otras conductas debido a que no se les re-
fuerza. Una buena forma de recordar la diferencia es teniendo en cuenta que en el
aprendizaje instrumental la respuesta se emite porque es instrumental para obtener
una recompensa o evitar un castigo. Con el tiempo los consumidores se asocian con
gente que los recompensa, y eligen productos que los hacen sentir bien o que satisfa-
cen alguna necesidad.

El condicionamiento instrumental puede ocurrir de tres maneras. Cuando el am-
biente ofrece un reforzamiento positivo en forma de recompensa, la respuesta se forta-
lece y se aprende la conducta adecuada. Por ejemplo, la mujer que recibe elogios por
utilizar el perfume Obsession aprenderd que el uso de este producto origina el efecto
deseado, y serd mds proclive a seguir comprandolo. El reforzamiento negativo también
fortalece respuestas, de manera que se aprende la conducta adecuada. Una empresa de
perfumes podria lanzar un anuncio que muestre a una mujer sentada sola en su casa un
sdbado por la noche porque no utiliza su fragancia. El mensaje transmitido es que ella
pudo evitar tal resultado negativo si tan sélo hubiera utilizado el perfume. A diferencia
de las situaciones en las que aprendemos a hacer ciertas cosas para evitar situaciones
desagradables, el castigo ocurre cuando una respuesta va seguida de sucesos desa-
gradables (como ser ridiculizado por los amigos por usar un perfume con un olor de-
sagradable); asf aprendemos a no repetir estas conductas.

Para entender las diferencias entre estos mecanismos, no olvide que el entorno de
un individuo puede reaccionar de forma positiva o negativa a sus conductas, y que
estos resultados o resultados anticipados pueden aplicarse o eliminarse. Es decir, tan-
to en el reforzamiento positivo como en el castigo, la persona obtiene una reaccién
después de hacer algo. En cambio, el reforzamiento negativo ocurre cuando se evita
un resultado negativo; la eliminacién de algo negativo es agradable y, por lo tanto, es
recompensante.

Por ultimo, cuando ya no se recibe un resultado positivo, puede ocurrir la extincién
y no se mantendrd la conexion aprendida entre el estimulo y la respuesta (como cuando
una mujer ya no recibe elogios por su perfume). Asi, el reforzamiento positivo y el nega-
tivo fortalecen el vinculo futuro entre una respuesta y un resultado debido a la experien-
cia placentera. Este vinculo se debilita en circunstancias de castigo y extincién por la
experiencia desagradable. La figura 3.2 facilita la comprensién de las relaciones entre
estas cuatro condiciones.

El poder del reforzamiento positivo.
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H FIGURA 3.2 EVENTO
TIPOS DE REFORZAMIENTO CONDICION APLICADA CONDICION ELIMINADA
REFORZAMIENTO EXTINCION
POSITIVO Efecto: La eliminacion de
Efecto: Un evento positivo un evento positivo debilita
fortalece las respuestas las respuestas emitidas
CONDUCTA emitidas antes de su antes de su aparicién
POSITIVA aparicion o Proceso de aprendizaje:
Proceso de aprendizaje: El consumidor aprende que
El consumidor aprende a la respuesta ya no produce
emitir respuestas que un resultado positivo
producen resultados
CONDUCTA
CASTIGO REFORZAMIENTO
Efecto: Un evento negativo NEGATIVO
debilita las respuestas que Efecto: La eliminacion de un
van seguidas por un evento negativo fortalece las
CONDUCTA resultado negativo respuestas que permiten
o evitar un resultado negativo
NEGATIVA Proceso de aprendizaje:

El consumidor aprende a no
emitir respuestas que
producen castigos

Proceso de aprendizaje:
El consumidor aprende a
emitir respuestas que le

permiten evitar un resultado
negativo

Para los mercadélogos es importante saber cudl es el programa de reforzamiento
mads eficaz, ya que esto se relaciona con la cantidad de esfuerzo y con los recursos que
deben invertir para recompensar a los consumidores y condicionar las conductas de-
seadas. Existen varios programas:

Reforzamiento de intervalo fijo: Una vez que pasa un tiempo especifico, la primera
respuesta que se emite produce la recompensa. Bajo estas condiciones, la gente
tiende a responder de forma lenta inmediatamente después de ser reforzada; pero
sus respuestas son mds rdpidas conforme se acerca el momento del siguiente refor-
zamiento. Por ejemplo, es posible que los consumidores se aglomeren en una tienda
el dltimo dia de su temporada de ofertas, y que no se vuelvan a presentar hasta la si-
guiente temporada.

Reforzamiento de intervalo variable: El tiempo que debe pasar antes de la entrega
del reforzamiento varia alrededor de un promedio. Puesto que cada individuo no sa-
be exactamente en qué momento recibird el reforzamiento, debe responder con una
frecuencia consistente. Esta es la 16gica que esta detrés de los llamados compradores
secretos, es decir, quienes prueban la calidad del servicio de forma periédica al ha-
cerse pasar como clientes de forma sorpresiva. Como los empleados de la tienda
nunca saben con exactitud cudndo se realizard la visita, deben mantener constante-
mente una alta calidad, “sélo por si acaso”.

Reforzamiento de razén fija: El reforzamiento se presenta s6lo después de un nu-
mero fijo de respuestas. Este programa motiva a las personas a continuar realizando
la misma conducta una y otra vez. Por ejemplo, un consumidor podria continuar
comprando productos de abarrotes en la misma tienda para ganar un premio des-
pués de reunir 50 recibos de compra.

Reforzamiento de razon variable: La persona recibe el reforzamiento después de
cierto nimero de respuestas, pero desconoce la cantidad de respuestas requeridas.
En este tipo de situaciones, la gente suele mostrar una tasa de respuestas elevada y
estable, y este tipo de conducta es muy dificil de extinguir. Este programa de reforza-
miento es responsable de la atraccién que los consumidores sienten por las mdquinas
tragamonedas. Ellos aprenden que si contintan introduciendo dinero en la méqui-
na, finalmente ganaran algo (si no se quedan sin dinero primero).
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APLICACIONES DE LOS PRINCIPIOS DEL CONDICIONAMIENTO
INSTRUMENTAL EN EL MARKETING

Los principios del condicionamiento instrumental funcionan cuando un consumidor es
recompensado o castigado por una decisién de compra. Los negociantes moldean la
conducta al reforzar de forma gradual los actos adecuados que realizan los consumido-
res. Por ejemplo, un vendedor de automdviles podria animar a un comprador renuente
a sentarse en un modelo de la sala de exposicion, luego sugerir una prueba de manejoy
finalmente tratar de cerrar la venta.

Reforzamiento del consumo

Los mercadélogos tienen muchas formas de reforzar la conducta de los consumidores,
desde un simple agradecimiento después de una compra, hasta descuentos sustancia-
les y llamadas telefénicas de seguimiento. Por ejemplo, una compafiia de seguros de vi-
da obtuvo una tasa de renovacion de pélizas mucho mds elevada entre un grupo de
clientes nuevos que recibieron una carta de agradecimiento después de cada pago, a di-
ferencia del grupo de control que no recibié ningtin reforzamiento.3°

Marketing de frecuencia

Una técnica popular, conocida como marketing de frecuencia, recompensa a los com-
pradores habituales ddndoles premios que incrementan su valor segtin la cantidad de la
compra. La industria de las aerolineas utilizé por primera vez esta estrategia de aprendi-
zaje instrumental cuando introdujo los programas de “viajero frecuente” a principios de
la década de 1980, para recompensar a sus clientes leales. La técnica se ha difundido
también a otros negocios, desde las tiendas de videos hasta las tiendas de comida rdpi-
da. Quizds el fandtico mds entusiasta del marketing de frecuencia es David Phillips, a
quien se le conoce como el Pudding Guy, debido a que gand vuelos gratis en avién para
toda su vida al encontrar una oferta de viajero frecuente en el empaque de un budin de
chocolate. Phillips compré una cantidad de budines que le hizo ganar 1.25 millones
de millas de viajero frecuente de American Airlines. El doné los budines a bancos de co-
mida locales; a cambio de los budines sin costo, los trabajadores accedieron a despegar
las etiquetas mientras los sacaban del empaque. La cuenta total: 12,150 tazas de bu-
din.3! ;Nata montada con qué?

®; | Teoria cognoscitiva del aprendizaje

3

A diferencia de las teorias conductuales del aprendizaje, la teorfa cognoscitiva del
aprendizaje destaca la importancia de los procesos mentales internos. Esta perspectiva
considera que las personas son solucionadores de problemas que usan de forma activa la
informacién del mundo que les rodea para dominar su entorno. Los partidarios de este
enfoque también destacan el papel de la creatividad y los conocimientos durante el pro-
ceso de aprendizaje.

¢EL APRENDIZAJE ES CONSCIENTE 0 NO?

Existe una enorme controversia alrededor del tema de si las personas estdn conscientes de
sus procesos de aprendizaje. Mientras que los tedricos conductuales del aprendizaje
destacan la naturaleza rutinaria y automadtica del condicionamiento, los partidarios del
aprendizaje cognoscitivo argumentan que incluso estos efectos sencillos se basan en
factores cognoscitivos: Se crean expectativas de que una respuesta vendrd luego de
un estimulo (la formacién de expectativas requiere de la actividad mental). Segun esta
escuela de pensamiento, el condicionamiento ocurre debido a que los sujetos desarrollan
hipétesis conscientes y después acttian con base en ellas.

Por un lado, hay ciertas evidencias que apoyan la existencia de los conocimientos
procesales no conscientes. Aparentemente los seres humanos no procesan, al menos,
parte de la informacién de una forma automadtica y pasiva, condicién que se denomina
“irreflexion”.32 Por ejemplo, cuando conocemos a alguien o encontramos un producto
nuevo, mostramos la tendencia responder al estimulo en términos de categorias que
hemos aprendido, en vez de tomarnos la molestia de formular categorfas nuevas. En
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estos casos un rasgo desencadenante o detonante, algin estimulo que nos gufa hacia un
patrén especifico, activa una reaccion. Por ejemplo, los hombres que participaron en
un estudio calificaron un automévil de un anuncio como superior en diversas caracte-
risticas cuando aparecia una mujer seductora (el rasgo desencadenante), a pesar de
que los hombres no crefan que la presencia de la mujer hubiera influido en sus evalua-
ciones.33 De hecho, un libro polémico publicado en 2005 argumenta que a menudo ha-
cemos juicios apresurados que originan buenas decisiones, a diferencia de situaciones
en las que reflexionamos mucho, porque confiamos en que nuestro “inconsciente adap-
tativo” nos gufa.3*

No obstante, muchos teéricos modernos estdn empezando a considerar algunos
casos de condicionamiento automdtico como procesos cognoscitivos, especialmente
en los que se forman expectativas acerca de los vinculos entre estimulos y respuestas.
De hecho, estudios que utilizan efectos enmascarados, que dificultan el aprendizaje de
asociaciones entre EC y EI, muestran disminuciones importantes del condicionamien-
t0.3% Una joven adolescente podria observar que las mujeres en la televisién y en la vida
real son recompensadas con elogios y atencién cuando huelen bien y usan ropa costosa.
Calcula que la probabilidad de recibir estas recompensas son mayores si utiliza perfu-
me, por lo que de forma deliberada se aplica un aroma popular para obtener la recom-
pensa de la aceptacion social.

APRENDIZAJE OBSERVACIONAL

El aprendizaje observacional ocurre cuando la gente observa los actos de otros y se per-
cata de los reforzamientos que reciben por sus conductas; aqui el aprendizaje resulta de
una experiencia vicaria y no de una experiencia directa. Este tipo de aprendizaje es un
proceso complejo; la gente almacena estas observaciones en la memoria conforme
acumula conocimientos, y quizds utilice esta informacion posteriormente para guiar su
conducta. El proceso de imitar la conducta de otro se denomina modelamiento. Por
ejemplo, una mujer que desea comprar un nuevo tipo de perfume recuerda las conse-
cuencias que tuvo su amiga al utilizar cierta marca hace varios meses, y basar su con-
ducta en los actos de su amiga.

El proceso de modelamiento es una forma poderosa de aprendizaje, y las tenden-
cias de la gente a imitar la conducta de otros llega a tener efectos negativos. El potencial
que tienen las series de television y las peliculas de ensenar violencia a los nifios es muy
preocupante. En ocasiones los nifios estdn expuestos a nuevos métodos de agresion rea-
lizados por modelos (por ejemplo, héroes de dibujos animados) en los programas que
ven. Posteriormente, cuando el nifio se enoje, podria imitar tales conductas. Un estudio
clasico demuestra el efecto del modelamiento sobre la conducta de los nifios. Los pe-
quefios que observaron a un adulto aplastar, golpear y torturar de otras formas a un
gran “mufeco Bobo” inflado, repitieron esas conductas cuando mds tarde se les dejo so-
los en una habitacién con el mufieco; los nifilos que no presenciaron tales actos no reali-
zaron este tipo de conductas.38 Por desgracia, la pertinencia de este estudio para los
programas violentos de television es bastante clara.

La figura 3.3 muestra que para que ocurra el aprendizaje observacional por modela-
miento, es necesario que se cumplan cuatro condiciones:37

1 Laatencion del consumidor debe estar dirigida al modelo adecuado, al cual, por ra-
zones de atractivo, capacidad, estatus o similitud se desea imitar.

El consumidor debe recordar lo que el modelo dijo o hizo.

El consumidor debe convertir esta informacion en actos.

El consumidor debe estar motivado a realizar estos actos.

= wN

APLICACIONES DE LOS PRINCIPIOS DEL APRENDIZAJE
COGNOSCITIVO EN EL MARKETING

La capacidad para aprender de forma vicaria al observar a otros mientras reciben refor-
zamientos por su conducta facilita mucho la vida a los mercadélogos. Debido a que la
gente no necesita recibir un reforzamiento de forma directa por sus actos, los mercadé-
logos no necesariamente tienen que recompensarlos o castigarlos por sus conductas de
compra (jimagine lo costoso o incluso cuestionable a nivel ético que ello serfa!). En cam-
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B FIGURA 3.3 COMPONENTES DEL APRENDIZAJE OBSERVACIONAL

PROCESOS DE

ATENCION RETENCION 5 MOTIVACION
El consumidor se El consumidor Eﬁgzlsjflgllgg Surge una situacion
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conducta de un conducta en la para realizar la es (til para el
modelo memoria e e consumidor
APRENDIZAJE OBSERVACIONAL

El consumidor adquiere y realiza

la conducta que anteriormente
fue demostrada por el modelo

bio, ellos muestran lo que le sucede a modelos deseables que utilizan sus productos o
no, sabiendo que los consumidores con frecuencia se sienten motivados a imitar tales
actos posteriormente. Por ejemplo, un comercial de un perfume podria mostrar a una
mujer rodeada de un grupo de admiradores que le proporcionan reforzamientos positi-
vos por utilizar el producto. {Sobra decir que este proceso de aprendizaje es mds practico
que dar la misma atencién a cada mujer que realmente compre el perfume!

Las evaluaciones que hacen los consumidores de los modelos van mads alld de sim-
ples conexiones entre estimulos y respuestas. Por ejemplo, la imagen de una celebridad
no origina tnicamente una sencilla respuesta reflexiva de bueno o malo,3® sino que se
trata de una compleja combinacién de muchos atributos. En general, el grado en que un
individuo imita a un modelo depende de su atractivo social. El atractivo puede basarse
en varios componentes, incluyendo la apariencia fisica, las habilidades o la similitud
con el evaluador (estudiaremos mads este tema en capitulos posteriores).

@, El papel de la memoria en el aprendizaje

La memoria implica un proceso en el que se adquiere y almacena informacién durante
un tiempo, de manera que esté disponible cuando se requiera. Los enfoques contempo-
raneos del estudio de la memoria emplean un modelo de procesamiento de la informa-
cion, donde consideran que la mente es similar, en cierta forma, a una computadora: In-
gresa datos, los procesa y produce un resultado revisado para su uso posterior. En la
etapa de codificacidn, la informacién ingresa al sistema de una forma en que el sistema
pueda reconocerla. En la tapa de almacenamiento se integran estos conocimientos con
los que ya se encuentran en la memoria y se “almacenan” hasta que se necesiten. Duran-
te la recuperacion la persona tiene acceso a la informacién deseada.?® En la figura 3.4 se
resume el proceso de la memoria.

Muchas de nuestras experiencias estdn guardadas en nuestra cabeza, y pueden sur-
gir afios después si son incitadas por las sefiales correctas. Los mercaddlogos confian en
que los consumidores retengan la informacién que obtienen acerca de productos y ser-
vicios, esperando que la apliquen posteriormente en situaciones donde deben tomar
decisiones de compra. Durante el proceso de toma de decisiones del consumidor, esta
memoria interna se combina con la memoria externa, que incluye todos los detalles de

M FIGURA 3.4 EL PROCESO DE LA MEMORIA

. CODIFICACION ALMACENAMIENTO
INFORMACION

OUERNA > La informacion se > La informacion se h
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La informacion
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memoria se encuentra
cuando se le necesita
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Rocky Road, un producto de dulce clasico,
utiliza un relato breve para recordar a los
consumidores su valor imperecedero.

los productos que aparecen en el empaque y otros estimulos de marketing que permi-
ten la identificacién y evaluacion de marcas alternativas.*°

Lalista de compras del supermercado es un buen ejemplo de un auxiliar externo de
la memoria. Cuando los consumidores utilizan listas de compras, adquieren aproxima-
damente 80 por ciento de los articulos de la lista. Ademads, la posibilidad de que un ar-
ticulo especifico de la lista se compre es mds alta, si la persona que la escribié también
participa en las compras. Los investigadores también encontraron que la posibilidad de
comprar un articulo de una lista aumenta de acuerdo con el tamafo de la familia, y que
es mucho mayor durante los periodos vacacionales. Esto significa que si los mercadélo-
gos pueden hacer que un consumidor planee con anterioridad la compra de un articu-
lo, las probabilidades de que lo adquiera son altas. Una manera de fomentar esto seria
colocando etiquetas adhesivas en los empaques, para que cuando el consumidor note
que ya hay poco producto, despegue la etiqueta y la coloque directamente en una lista
de compras.*!

Las investigaciones sustentan la idea de que los mercaddlogos pueden distorsionar
el recuerdo de la experiencia que un consumidor tuvo con un producto. Lo que creemos
que “sabemos” acerca de los productos se verd afectado por mensajes publicitarios a
los que nos vemos expuestos después usarlos. Esta publicidad posterior a la experiencia
tiene mayores probabilidades de alterar los recuerdos reales cuando es muy similar o
cuando activa recuerdos acerca de la experiencia real. Por ejemplo, la publicidad logra-
ria que el recuerdo de la experiencia con un producto sea mds favorable de lo que en
realidad fue.4?

CODIFICACION DE INFQRMACI()N
PARA SU RECUPERACION POSTERIOR

La forma en que la informacion se codifica o programa a nivel mental sirve para deter-
minar la manera en que se representard en la memoria. En general, la informacién nue-
va que asociamos con otra informacién que ya existe en la memoria, tiene mayores
posibilidades de ser retenida. Por ejemplo, los nombres de marcas que estdn vinculados
con las caracteristicas fisicas de una categoria de producto (como crema Coffee-Mate o
limpiador de excusados Sani-Flush), o que son féciles de visualizar (por ejemplo, deter-
gente Tide o automoviles Mercury Cougar), suelen almacenarse en la memoria con ma-
yor facilidad que los nombres de marca mds abstractos.*3

Tipos de significado

Un consumidor es capaz de procesar un estimulo tan sélo en términos de su significado
sensorial, como su color o su forma. Cuando esto ocurre, el significado puede activarse
cuando la persona ve una imagen del estimulo. Por ejemplo, tendremos una sensacién de
familiaridad al ver el anuncio de un nuevo bocadillo que probamos recientemente. En mu-
chos casos, sin embargo, codificamos significados a un nivel més abstracto. El significado
semdntico se refiere a asociaciones simbdlicas, como la idea de que las personas adinera-
das beben champagne o que las mujeres que estdn a la moda se perforan el ombligo.

Relevancia personal
Los recuerdos episodicos se relacionan con sucesos que son importantes a nivel perso-
nal.#* Como resultado, es muy probable que el individuo se sienta muy motivado a retener
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estos recuerdos. Las parejas suelen tener “su canciéon” porque les recuerda su primera
cita o su boda. Algunas asociaciones especialmente vividas se conocen como recuerdos
de chispazo, y el recuerdo del pasado suele tener un efecto sobre el comportamiento fu-
turo. Por ejemplo, una campana universitaria para recolectar fondos obtendria dona-
ciones mds generosas al evocar recuerdos agradables de la época de la universidad.

Un método para transmitir informacién sobre productos es el uso de un relato o
una historia. Gran parte de la informacién social que adquirimos estd representada en
la memoria de esta forma. Por lo tanto, el uso de este método en la publicidad de pro-
ductos puede ser una técnica de marketing efectiva. Los relatos inducen a la gente a
construir una representacion mental de la informacién que estdn viendo. Las imédgenes
ayudan a esta construccién y permiten una representacion mental mds desarrollada y
detallada.*> Investigaciones recientes sustentan la idea de que las marcas tienden a eva-
luarse de forma mds positiva y a comprarse mds frecuentemente, cuando se conectan
con un consumidor por medio de un relato.*6

SISTEMAS DE MEMORIA

De acuerdo con la perspectiva del procesamiento de la informacion, hay tres diferentes
sistemas de memoria: la sensorial, la de corto plazo (MCP) y la de largo plazo (MLP).
Cada una de ellas participa en el procesamiento de informacion relacionada con las
marcas. En la figura 3.5 se resumen las interrelaciones de estos sistemas de memoria.

Memoria sensorial

La memoria sensorial permite almacenar la informacién que recibimos con nuestros
sentidos. Este almacenamiento es temporal: Dura un par de segundos a lo mucho. Por
ejemplo, alguien que pasa por una tienda de rosquillas y percibe un rdpido y tentador
aroma de lo que se estd horneando adentro. A pesar de que esta sensacion podria durar
sdlo algunos segundos, seria suficiente para que la persona determinara si debe investi-
gar mds. Si la informacién se retiene para un mayor procesamiento, atraviesa un puente
de atencidn y se transfiere a la memoria de corto plazo.

Memoria

St e e

Este anuncio brasilefo ilustra que los
auxiliares externos de la memoria, como
los Post-it, nos ayudan a recordar muchos
de los detalles de la vida moderna.
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M FIGURA 3.5 RELACIONES ENTRE LOS SISTEMAS DE MEMORIA

MEMORIA SENSORIAL MEMORIA DE CORTO PLAZO MEMORIA DE LARGO PLAZO
Almacenamiento temporal de Almacenamiento breve de la Almacenamiento relativamente
informacion sensorial informacion utilizada permanente de informacion
Capacidad: Alta en el momento Capacidad: llimitada
Duracién: Menos de un segundo Capacidad: Limitada Duracién: Larga o permanente
(visién) o algunos Duracién: Menos de 20 segundos

segundos (audicion)

La informacion que atraviesa el
puente de atencién se transfiere a
la memoria de corto plazo

ENSAYO DE ELABORACION
La informacion sujeta al ensayo de
elaboracion o procesamiento profundo
(por ejemplo, cuando se toma en
cuenta su significado) se transfiere
a la memoria de largo plazo

ATENCION

Memoria de corto plazo

La memoria de corto plazo (MCP) también almacena informacién durante un perio-
do limitado, y posee una capacidad limitada. Al igual que una computadora, este sis-
tema se considera como memoria de trabajo, pues mantiene la informacién que es-
tamos procesando en el momento. La informacién verbal puede almacenarse de
forma actistica (en términos de como suena) o de forma semdntica (en términos de su
significado).

La informacién se almacena al combinar trozos pequefos en otros mds grandes
mediante un proceso llamado integracién. Un bloque es una configuracién que le es fa-
miliar al individuo y que se puede manipular como una unidad. Por ejemplo, el nombre
de una marca puede ser un bloque que resume una gran cantidad de informacién deta-
llada acerca de la marca.

En un principio los investigadores creian que la MCP era capaz de procesar entre
cinco y nueve bloques de informacién al mismo tiempo, y por ello disefiaron los nu-
meros telefénicos de siete digitos.*” Ahora parece que el tamafio 6ptimo para una recu-
peracion eficiente es de tres a cuatro bloques (podemos recordar los niimeros telefénicos
de siete digitos porque agrupamos los digitos individuales, de manera que recordemos
un grupo de tres digitos como un trozo de informacién).48

Memoria de largo plazo

La memoria de largo plazo (MLP) es el sistema que nos permite retener informacién du-
rante mucho tiempo. Se requiere del ensayo de elaboracion para que la informacién pa-
se de la memoria de corto plazo a la de largo plazo. Este proceso requiere pensar acerca
del significado de un estimulo y relacionarlo con la otra informacién que ya se encuentra
en la memoria. A veces los mercadélogos ayudan a este proceso disefiando lemas o can-
ciones publicitarias que los consumidores repiten después.

ALMACENAMIENTO DE LA INFORMACION EN LA MEMORIA

Las relaciones entre los tipos de memoria son fuentes de controversias. La perspectiva
tradicional, conocida como almacenaje miiltiple, indica que la MCP y la MLP son siste-
mas separados. La investigacién mds reciente rechazé la distincién entre los dos tipos
de memoria, y en su lugar destaca la interdependencia de ambos sistemas. Este estudio
argumenta que, dependiendo de la naturaleza de la tarea de procesamiento, ocurren
distintos niveles de procesamiento que activan algunos aspectos de la memoria en lugar
de otros. A estos enfoques se les conoce como modelos de activacién de la memoria.*
Cuanto mds esfuerzo se requiera para procesar la informacién (el llamado “procesa-
miento profundo”), serd mds probable que esta informacion se coloque en la memoria
de largo plazo.



CAPITULO 3 Aprendizaje y memoria

101

Redes asociativas

Los modelos de activacién sefialan que un trozo de informacién se almacena en una red
asociativa que contiene muchos trozos de informacion relacionada, organizados de
acuerdo con algun conjunto de relaciones. El consumidor tiene sistemas organizados
de conceptos relacionados con marcas, fabricantes y tiendas.

A estas unidades de almacenamiento, conocidas como estructuras de conocimien-
to, la podemos considerar como telarafnas complejas llenas con trozos de datos. Esta in-
formacion se coloca en nodos, los cuales estan conectados mediante vinculos asociativos
dentro de estas estructuras. Los pedazos de informacion que se consideran similares de
alguna forma se integran bajo una categoria mds abstracta. La informacién entrante
nueva se interpreta como consistente con la estructura que ya existe.?0

Segun el modelo de procesamiento jerdrquico, un mensaje se procesa de abajo hacia
arriba: el procesamiento inicia a un nivel muy bdsico, y estd sujeto a operaciones de pro-
cesamiento cada vez mds complejas que requieren una mayor capacidad cognoscitiva.
Si el procesamiento en un nivel no logra evocar el siguiente nivel, el procesamiento del
anuncio termina y se asigna la capacidad a otras tareas.>!

Nosotros desarrollamos una red asociativa conforme se forman vinculos entre los
nodos; por ejemplo, un consumidor que tiene una red para “perfumes”. Cada nodo re-
presenta un concepto relacionado con la categoria. Este nodo puede ser un atributo,
una marca especifica, una celebridad identificada con un perfume, o incluso un pro-
ducto relacionado. Una red para perfumes podria incluir conceptos como los nombres
Chanel, Obsession y CKOne, asi como atributos como sensual y elegante.

Al pedirle al consumidor que enumere perfumes, éste sélo recordaria las marcas
contenidas en la categoria adecuada. Este grupo constituye el conjunto evocado de la
persona. La tarea de una nueva informacién que desea posicionarse como miembro de
una categoria (por ejemplo, un nuevo perfume de lujo) consiste en brindar sefiales que
faciliten su colocacion en la categoria apropiada. La figura 3.6 muestra un ejemplo de
una red para perfumes.
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DIFUSION DE LA ACTIVACION

Un significado se puede activar de forma indirecta; la energfa se difunde entre los nodos
de distintos niveles de abstraccién. Cuando un nodo se activa, otros nodos asociados con
él también empiezan a activarse. Asi, el significado se difunde a lo largo de la red, acti-
vando conceptos que incluyen a las marcas competidoras y atributos relevantes que se
usan para formar actitudes hacia la marca.

Este proceso de difusiéon de la activacién permite a los consumidores ir y venir
entre distintos niveles de significado. La manera en que un trozo de informacién se
almacena en la memoria depende del tipo de significado que se le asigna. Este tipo de sig-
nificado, ala vez, determina cémo y cudndo se activa el significado. Por ejemplo, la huella
mnémica de un anuncio podrifa almacenarse en una o mds de las siguientes maneras:

Especificaciones de la marca: En términos de las afirmaciones que se hacen de la
marca.

Especificaciones del anuncio: En términos del medio o del contenido del anuncio
mismo.

Identificacion de la marca: En términos del nombre de la marca.

Categoria del producto: En términos del funcionamiento del producto o en dénde
se deberfa utilizar.

Reacciones de evaluacién: Emociones positivas o negativas, como “eso parece di-

vertido”.52

Niveles de conocimiento

Los conocimientos se codifican a distintos niveles de abstraccion y complejidad. Los
conceptos de significado son nodos individuales (por ejemplo, elegante). Estos se com-
binan en una unidad mds grande llamada proposicién (también conocida como creen-
cia). Una proposicién une dos nodos para formar un significado més complejo, que
podria servir como un bloque de informacién separado. Por ejemplo, una proposicion
seria que “Chanel es un perfume para las mujeres elegantes”.

Alavez, las proposiciones se integran para producir una unidad compleja denomi-
nada esquema que, como vimos en el capitulo 2, es un marco cognoscitivo de referencia
que desarrollamos a través de la experiencia. Nosotros codificamos con mayor facilidad
la informacién que es consistente con un esquema que ya existe.5 La capacidad para
subir y bajar entre niveles de abstraccién aumenta en gran medida la flexibilidad y la
eficiencia del procesamiento. Por esta razon, los nifios pequefios, que atin no poseen
esquemas bien desarrollados, no son tan capaces de hacer un uso eficiente de la infor-
macién de compra, como los nifios més grandes.>*

Un tipo de esquema que es titil para entender el comportamiento del consumidor
es el libreto, es decir, la secuencia de sucesos esperados por una persona. Por ejemplo,
los consumidores aprenden libretos de servicio que guian su conducta en entornos co-
merciales. Los consumidores aprenden a esperar cierta secuencia de eventos, y se senti-
rédn incémodos si el servicio no coincide con el libreto. Un libreto de servicio para una
visita al dentista podria incluir sucesos como 1. conducir hasta el consultorio, 2. leer
revistas atrasadas en la sala de espera, 3. oir cuando lo llamen por su nombre y sentarse
en la silla del dentista, 4. el dentista inyecta algo en las encias, 5. el dentista enciende su
taladro, etcétera. Este deseo por seguir un libreto sirve para explicar por qué innovacio-
nes de servicios como los cajeros automadticos de los bancos, las estaciones de gasolina
de autoservicio o los dispositivos de escaneo de los supermercados donde el cliente es el
“cajero”, encontraron resistencia por parte de algunos consumidores que tienen proble-
mas para adaptarse a una nueva secuencia de eventos.>®

RECUPERACION DE INFORMACION
PARA LAS DECISIONES DE COMPRA

La recuperacion es el proceso mediante el cual la informacion se evoca de la memoria
de largo plazo. Como lo demuestra la popularidad del programa de television Who
Wants to Be a Millionaire? y del juego de mesa “Trivial Pursuit”, las personas tienen una
gran cantidad de informacién almacenada en su cabeza, que no necesariamente estd
disponible cuando se solicita. A pesar de que la mayoria de la informacién que ingresa
a la memoria de largo plazo no se pierde, seria dificil o tal vez imposible recuperarla, a
menos que se presenten los indicios apropiados.
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Factores que influyen en la recuperacion
Algunas diferencias en la capacidad de recuperacidon se ven afectadas por factores fisio-
l6gicos. Algunos adultos mayores manifiestan, de forma consistente, una capacidad de
recuperacion inferior para los articulos actuales, como las instrucciones de una prescrip-
cién médica, aun cuando recuerden con gran claridad situaciones que les sucedieron
cuando eran mds jovenes.?®

Otros factores son situacionales y estdn relacionados con el entorno en el que se
transmite el mensaje. No nos sorprende que haya un mejor recuerdo si el consumidor
pone mayor atencion al mensaje cuando aparece por primera vez. Algunas evidencias
indican que la informacion acerca de una marca pionera (la primera marca que entra al
mercado) se recupera de la memoria con mayor facilidad que las marcas posteriores, ya
que la introduccion del primer producto suele ser distintiva y, por el momento, ningin
competidor desvia la atencién del consumidor.” Ademds, los nombres descriptivos de
las marcas tienen mds probabilidades de recordarse, que aquellos que no proporcionan
sefiales adecuadas de lo que es el producto.>®

El entorno de la visién de un mensaje de marketing también afecta la recuperacion.
Por ejemplo, los comerciales que se transmiten durante los juegos de béisbol tienen las
puntuaciones de recuperacién mas bajas entre los programas de deportes, porque la ac-
tividad se interrumpe en vez de ser continua. A diferencia de fiitbol o el basquetbol, el
ritmo del béisbol da muchas oportunidades para que la atencion se distraiga incluso
durante el juego. Asimismo, General Electric descubrié que sus comerciales eran mds
redituables en los programas de televisién con actividad continua, como historias o dra-
mas, en comparacion con los programas de variedades o de entrevistas que se inte-
rrumpen por una serie de actos.? Por tiltimo, un andlisis a gran escala de comerciales de
television encontré que aquellos que se presentan primero entre una serie de anuncios,
se recuerdan mejor que los que aparecen al tiltimo.5°

Una investigacién sobre los efectos publicitarios posteriores destaca el poder que tie-
nen las comunicaciones de marketing en nuestras experiencias cotidianas. El lenguaje y
las imdgenes de anuncios que acabamos de ver se confunden con los recuerdos de las
propias experiencias, por lo que quiza creamos que lo que vimos en un anuncio realmente
fue parte de nuestra propia experiencia con los productos. Este estudio demostré que
cuando los consumidores se ven expuestos a la publicidad después de haber experimen-
tado un producto de forma directa, el anuncio altera sus recuerdos de dicha experiencia.®!

Recuperacion dependiente del estado

En un proceso llamado recuperacion dependiente del estado, la gente es mds capaz de te-
ner acceso a la informaciodn si su estado interno en el momento de la recuperacion es el
mismo que cuando se aprendio la informacion. Este fenémeno, denominado efecto de
congruencia del estado de dnimo, resalta el deseo de coincidir con el estado de dnimo
de un consumidor en el momento de la compra, al planear la exposicién a comunica-
ciones de marketing. Por ejemplo, un consumidor es mds proclive a recordar un anuncio,
si su estado de dnimo o nivel de activacion en el momento de la exposicion es similar al
del entorno de la compra. Al recrear los indicadores que estaban presentes cuando la in-
formacién se presenté por primera vez, es posible incrementar su recuperacién. Por
ejemplo, el cereal Life utiliza una imagen de “Mikey” de su comercial en la caja del ce-
real, lo cual facilita el recuerdo de los argumentos de la marca y las evaluaciones favora-
bles de la misma.52
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Familiaridad y recuerdo

Como regla general, la familiaridad anterior con un articulo aumenta su recuerdo. De he-
cho, ésta es una de las metas bdsicas de los mercadélogos que tratan de crear y mantener
conciencia de sus productos. Cuanto mds experiencia tenga un consumidor con un pro-
ducto, mejor serd el uso que podrd dar a la informacién del producto.3 Sin embargo,
existe la posibilidad de una “mosca en la sopa”: Como sefialamos antes en este capitulo,
algunas evidencias indican que la familiaridad extrema podria ocasionar aprendizaje y
recuperacién menores. Cuando los consumidores estdn muy familiarizados con una
marca o un anuncio, suelen poner menos atencion a los atributos, debido a que no creen
que cualquier esfuerzo adicional les dard un mejor conocimiento.% Por ejemplo, cuando
los consumidores se exponen a la reproduccién en radio, donde una cinta de audio de un
programa de television se reproduce en la radio, hacen muy poco procesamiento critico
y de evaluacion, y en su lugar reproducen mentalmente la parte de video del anuncio.5

Prominencia y recuerdo

La prominencia de una marca se refiere a su notoriedad o nivel de activacién en la me-
moria. Como sefialamos en el capitulo 2, los estimulos que sobresalen en contraste con
el entorno tienen mds probabilidades de atraer la atencion, lo cual a la vez incrementa la
posibilidad de ser recordado. Casi cualquier técnica que aumenta la novedad de un es-
timulo también aumenta la recuperacién (un resultado conocido como el efecto Von
Restorf}).%6 Este efecto explica por qué la publicidad poco comtin o los empaques distin-
tivos tienden a facilitar el recuerdo de una marca.%’

La introduccion de un elemento sorpresa en un anuncio puede ser especialmente
eficaz para incrementar la recuperacion, incluso si no es relevante para la informacién
que se presenta.’® Ademads, los anuncios misteriosos, en los que no se identifica la marca
sino hasta el final del anuncio, son mds eficaces para crear asociaciones en la memoria
entre la categoria del producto y la marca especifica, bdsicamente en el caso de marcas
relativamente desconocidas.®?

Indicadores graficos contra verbales:

JUna imagen dice mas que mil palabras?

Existen evidencias de la superioridad de la memoria visual sobre la memoria verbal,
aunque dicha ventaja resulta poco clara porque es mds dificil medir el recuerdo de ima-
genes.”® Sin embargo, los datos disponibles indican que la informacién que se presenta
en forma grafica tiene mayores probabilidades de ser reconocida posteriormente.”! En
efecto, los aspectos visuales de un anuncio tienen mds probabilidades de llamar la aten-
cién de un consumidor. De hecho, estudios sobre los movimientos oculares indican que
cerca de 90 por ciento de los espectadores observan la imagen dominante de un anuncio,
antes de molestarse en ver el texto.”?

Aunque los anuncios gréficos pueden aumentar la recuperacién, no necesariamente
mejoran la comprensién. Un estudio descubrié que los articulos noticiosos de televi-
sidén, presentados con ilustraciones (imdgenes fijas) como fondo, dieron como resultado
una mejoria en la recuperacién de los detalles de la historia de las noticias, aun cuando
la comprensién del contenido de la historia no mejoré.” Otro estudio confirmé que los
consumidores generalmente recuerdan con mayor frecuencia anuncios con elementos
visuales, ademds de que les gustan méds.”*

FACTORES QUE INFLUYEN EN EL OLVIDO

Es evidente que los mercad6logos esperan que los consumidores no olviden sus pro-
ductos. Sin embargo, en una encuesta realizada a mds de 13,000 adultos, mds de la mitad
fueron incapaces de recordar cualquier anuncio especifico que hubieran visto, escuchado
o leido en los dltimos 30 dias.” De hecho, el olvido de los consumidores es un fuerte dolor
de cabeza para los mercadologos (jy también es un gran problema para los estudiantes
que se preparan para los exdmenes!).

Los primeros teéricos de la memoria consideraban que los recuerdos simplemente
se desvanecen con el paso del tiempo. En un proceso de decadencia, los cambios es-
tructurales en el cerebro, producidos por el aprendizaje, simplemente desaparecen. El
olvido también ocurre debido a la interferencia; a medida que se aprende informacién
adicional, ésta desplaza a la informacién anterior.

Los consumidores pueden olvidar asociaciones de estimulo y respuesta si apren-
den posteriormente nuevas respuestas a los mismos estimulos o a estimulos similares,
en un proceso conocido como interferencia retroactiva. O bien, el aprendizaje previo llega
a interferir con el nuevo aprendizaje, en un proceso denominado interferencia proactiva.
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Como algunos trozos de informacién se encuentran almacenados en la memoria
en forma de nodos, conectados entre si mediante enlaces, tenemos mds probabilidades
de recordar un concepto con significado que estd conectado por un mayor nimero de en-
laces. Sin embargo, mientras aprendemos nuevas respuestas, un estimulo pierde su efi-
cacia para evocar la respuesta antigua.”®

Estos efectos de interferencia ayudan a explicar los problemas para recordar la in-
formacién sobre las marcas. Los consumidores suelen organizar la informacion de los
atributos por marca.”” Informacién adicional sobre los atributos de una marca o de
marcas similares podrian limitar la capacidad del individuo para recordar informacién
de la marca antigua. La recuperacién también llega a inhibirse si el nombre de marca se
compone con palabras de uso frecuente. Estas palabras sefialan asociaciones en com-
petencia y producen una menor retencién de la informacién de la marca.’®

En un estudio, las evaluaciones de una marca se deterioraron con mayor rapidez
cuando sus anuncios aparecieron con mensajes de otras 12 marcas en la misma categoria,
que cuando el anuncio se presenté con comerciales de otros 12 productos diferentes.”
Al aumentar la notoriedad de una marca se limita el recuerdo de otras marcas.® Por otro
lado, el hecho de llamar a un competidor por su nombre daria como resultado una mala
recuperacion de la propia marca.8!

Por ultimo, un fenémeno conocido como efecto de la lista parcial de indicadores
permite a los mercadélogos utilizar de forma estratégica el proceso de interferencia.
Cuando sélo se presenta una porcién de los articulos de una categoria a los consumido-
res, los articulos omitidos no se recuerdan con tanta facilidad. Por ejemplo, la publici-
dad comparativa que menciona s6lo un conjunto de competidores (de preferencia
aquellos que no le preocupan tanto al mercadélogo) podria inhibir el recuerdo de mar-
cas no mencionadas, con las cuales el producto no se compara de manera favorable.5?

LOS PRODUCTOS COMO MARCADORES DE LA MEMORIA

Los productos y los anuncios sirven como poderosos indicadores para la recuperacion.
De hecho, los tres tipos de posesiones mds valoradas por la mayoria de los consumido-
res son los muebles, el arte visual y las fotografias. La explicacion mds comun de este
apego es la habilidad que tienen estos objetos para evocar recuerdos del pasado.®3 Los
investigadores encontraron que las posesiones valiosas podrian evocar pensamientos
acerca de eventos pasados en varias dimensiones, incluyendo experiencias sensoriales,
amigos y seres queridos, asi como la separacion de los padres o de antiguas parejas.?*

Los investigadores estdn empezando a indagar los efectos de los recuerdos autobio-
grdficos en los hdbitos de compra. Parece que estos recuerdos son una de las formas en
que los anunciantes provocan respuestas emocionales; los anuncios que logran hacer-
nos pensar en nuestro pasado también suelen gustarnos mads, especialmente si el vincu-
lo entre la experiencia nostélgica y la marca es fuerte.8

Los productos son especialmente importantes como marcadores cuando nuestros
recuerdos del pasado se ven amenazados, como cuando la identidad actual de un con-
sumidor se ve desafiada por algtin cambio de rol causado por un divorcio, una reubica-
cién o una graduacion.® Con frecuencia nuestras posesiones tienen cualidades mnémi-
cas, que sirven como un tipo de memoria externa al provocar que los consumidores
evoquen recuerdos episddicos. Por ejemplo, las fotografias familiares permiten a los
consumidores crear sus propios indicios de recuperacion, como los 11 mil millones de
fotografias no profesionales que se toman anualmente y que conforman un tipo de ban-
co de memoria externa de nuestra cultura.

EL PODER DE LA NOSTALGIA EN EL MARKETING

El desodorante Mitchum estd tratando de atraer a hombres que se encuentran entre los
18 y los 33 afios de edad, recorddndoles los dias del pasado en que sembraban su avena
silvestre. La marca estd distribuyendo portavasos en bares que los hombres de esta edad
frecuentan, con frases como, “Si permites que tu amigo se quede con la més atractiva,
eres un hombre Mitchum” y “Si puedes ver la belleza interna de la chica que estd bailan-
do en el bar, eres un hombre Mitchum”.8”

La nostalgia se considera una emocion agridulce, ya que el pasado se percibe tanto
con tristeza como con afioranza.88 Las referencias a “los buenos viejos tiempos” cada
vez son mds comunes, a medida de que los publicistas evocan recuerdos de la juventud
y esperan que estos sentimientos se transfieran a lo que estdn vendiendo en la actua-
lidad. Lo anterior nos ayuda a explicar por qué las reuniones se han convertido en un
negocio préspero: aproximadamente 22 millones de estadounidenses acuden a una
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(.,Qué podria ser mas nostalgico
que una buena y anticuada “pijamada”
para gente mayor? Los fabricantes de
ropa para dormir, las compaiiias de cos-
méticos y los organizadores de eventos
reportan que estdn de moda las reu-
niones nocturnas de adultos. El fabri-
cante de productos de belleza Jaqua
Girls esta teniendo mucho éxito con
su juego de accesorios “Pajama-Ra-
ma”, que incluye esmalte para uias,
enjuague de hierbabuena para los
pies, invitaciones (“jVen y embelléce-
te!”), y la grabacion lanzada reciente-
mente “For a Girls Night In”, un disco
compacto con misica de La bella
durmiente. O bien, usted puede com-
prar los mismos atuendos rosas que
Trista Rehn, del reality show Bachelo-
rette, utilizd en una pijamada con las
madrinas antes de su boda por televi-
sién. Incluso el sitio Web Match.com
aparece en escena al patrocinar pija-
madas mixtas para solteros en hoteles
elegantes de todo Estados Unidos.%3
¢Y qué puede hacer cuando se aburra
de las peleas con almohadas? Podria
jugar “The Chick Game”, donde usted
revela secretos al responder preguntas
como “¢Quién rompid esa relacion?”,
o el juego “Heels! The Game that
Heals”, donde usted mueve fichas en
forma de zapato alrededor de un table-
ro, con espacios que dicen “Los nifios
limpian la habitacion” y “De compras
todo el dia” (pregunta de ejemplo:
“Mencione una ocasion en que la opi-
nion de un hombre fue importante
para usted”).

Opnr‘tuni dad

Reminisce es una revista dirigida a los
fanaticos de la nostalgia.

reunién cada afio.?? En ocasiones, un estimulo es capaz de evocar una respuesta débil,
incluso afos después de que se percibié originalmente; a este efecto se le conoce como
recuperacion espontdnea, y esta conexion reestablecida puede explicar las poderosas
reacciones nostdlgicas de los consumidores ante canciones o fotografias que no hayan
visto ni escuchado durante mucho tiempo.

;Por qué los estimulos nostdlgicos son tan aceptados por los consumidores? Segtin
un analista, “estamos creando una nueva cultura, y no sabemos qué va a pasar. Por lo
tanto, necesitamos algunos recuerdos gratos acerca de nuestro pasado”.% Parece que
después del 11 de septiembre de 2001 los consumidores anhelan atin mds la comodidad
de los articulos del pasado. Vendedores como Ford, GE, SC. Johnson y Sears patrocinan
campanas que celebran su herencia. Otras empresas estdn reviviendo productos que
alguna vez fueron populares como el champu Breck, el bloqueador solar Sea & Ski, la as-
pirina St. Joseph y los Care Bears; o bien, recuperan temas y personajes de antiguos pro-
gramas para vendernos nuevos productos, como sucedié cuando Old Navy transformé
“The Brady Bunch” en “The Rugby Bunch” para vender sus camisas.?! Una marca retro
es la version actualizada de una marca de un periodo anterior (como PT Cruiser, del que
hablaremos en el capitulo 17). Estos productos causan nostalgia, y los investigadores
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encontraron que a menudo inspiran a los consumidores a evocar una época en la que
(por lo menos en nuestros recuerdos) la vida era mas estable, sencilla o incluso utépica;
nos permiten “ver el pasado a través de lentes color rosa”.%?

La memoria y las preferencias estéticas

Ademads de gustarnos los anuncios y productos que nos recuerdan el pasado, las expe-
riencias anteriores también nos ayudan a determinar lo que ahora nos gusta. Investiga-
dores del consumidor crearon un indice de nostalgia que mide las edades criticas en las
que es probable se establezcan nuestras preferencias, las cuales subsistirdn con el paso
del tiempo. Por ejemplo, parece que el gusto por canciones especificas se relaciona con
la edad que tenia la persona cuando esa cancién era popular; las canciones que eran po-
pulares cuando teniamos 23.5 afos de edad, en promedio, son las que tienen més pro-
babilidades de ser favorecidas; mientras que las preferencias por modelos de moda tienen
su punto maximo a los 33 anos, y las preferencias por estrellas de cine a los 26 0 27 afios
de edad. Los hombres, aunque no las mujeres, también muestran evidencias de un ape-
go nostdlgico a los automoviles de su juventud.

MEDICION DE LA MEMORIA PARA LOS ESTIMULOS
DE MARKETING

Como los mercadélogos pagan mucho dinero por colocar sus mensajes frente a los con-
sumidores, es natural que les interese que la gente posteriormente recuerde realmente
dichos mensajes. Parece que tienen buenas razones para sentirse preocupados. En un
estudio, menos de 40 por ciento de los televidentes hicieron conexiones positivas entre
mensajes comerciales y los productos correspondientes, sélo 65 por ciento not6 el nom-

Los disenos de los productos Fossil evocan
recuerdos de estilos clasicos originales.
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Los estimulos novedosos atraen la atencion
y tienen mas probabilidades de ser
recordados. Este es un anuncio aleman de
mostaza.

bre de la marca en un comercial, y inicamente 38 por ciento reconocié una conexion
con un aspecto importante.9

Audn mds inquietante es el hecho de que tan sélo 7 por ciento de los televidentes sea
capaz de recordar el producto, o la empresa, que se presentaron en el comercial de tele-
visién mds reciente que vieron. Esta cifra representa menos de la mitad de la tasa de
recuerdo registrada en 1965, y puede atribuirse a factores como el aumento de comer-
ciales de 30y 15 segundos, asi como a la practica de transmitir comerciales de televisién
en bloques, en vez de programas de un solo patrocinador.?6

Reconocimiento contra recuperacion
Desde luego, un indicador de buena publicidad es la impresiéon que causa en los consu-
midores. Sin embargo, ;como se define y mide este impacto? Dos medidas bdésicas de
impacto son el reconocimientoy la recuperacién. En la tipica prueba de reconocimiento,
alos sujetos se les presenta un anuncio ala vez, y se les pregunta si lo habian visto antes.
En cambio, las pruebas de recuperacion libre piden a los consumidores que piensen de
forma independiente en lo que habian visto, sin presentarles primero esta informacién
(evidentemente esta tltima tarea requiere un mayor esfuerzo por parte de los partici-
pantes). Intermedia Advertising Group es una firma de investigacion que mide la efica-
cia de la publicidad, supervisando la capacidad de los televidentes para recordar un
anuncio dentro de las primeras 24 horas. La empresa asigna un indice de recuperacién a
cada anuncio para indicar la fuerza del impacto que tuvo. En un afio reciente, mientras
que los anuncios que presentaban celebridades como Britney Spears, Austin Powers
y Michael Jordan mostraban tasas de recuperacién muy altas, tres de los cinco anun-
cios mds recordados estaban protagonizados por otra celebridad (de mayor estatura):
iGeoffrey la jirafa, el animal vocero de Toys “R” Us!%”

En ciertas condiciones, estas dos medidas de la memoria tienden a producir los
mismos resultados, en especial cuando los investigadores tratan de mantener constante
el interés de los espectadores en los anuncios.”® Sin embargo, en general, las puntuacio-
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nes de reconocimiento tienden a ser mds confiables y a no decaer a lo largo del tiempo
como las puntuaciones de la recuperacion.?® Casi siempre las puntuaciones de recono-
cimiento son mejores que las de recuperacion porque el reconocimiento es un proceso
mads sencillo y el consumidor tiene a su disposicién mds indicios para recordar.

Sin embargo, ambos tipos de recuerdos tienen papeles relevantes en las decisiones
de compra. La recuperacion tiende a ser mds importante en situaciones en que los con-
sumidores no cuentan con datos sobre el producto, de manera que deben confiar en su
memoria para generar esta informacién.!%° Por otro lado, el reconocimiento suele ser
un factor importante en una tienda, donde los consumidores se enfrentan a miles de
opciones de productos e informacion (y donde abunda la memoria externa), y donde la
tarea puede consistir simplemente en reconocer un empaque que es familiar. Por des-
gracia, el reconocimiento de los empaques y la familiaridad con ellos llega a tener con-
secuencias negativas, pues los consumidores podrian ignorar las etiquetas de advertencia
debido a que dan por sentado el mensaje y en realidad no lo observan.!0!

La prueba Starch

La prueba Starch, un servicio de investigacion fundado en 1932, es una medida comer-
cial ampliamente utilizada acerca de los recuerdos de la publicidad en revistas. Este ser-
vicio brinda puntuaciones en diversos aspectos de la familiaridad de los consumidores
con un anuncio, incluyendo categorias como “observado”, “asociado” y “mds leido”.
También califica el impacto de las partes componentes de un anuncio global, dando in-
formacién como “visto” para las ilustraciones mds importantes, y “leido en parte” para
un bloque relevante de texto.!%2 Factores como el tamafio del anuncio, si aparece al fren-
te o en la parte posterior de la revista, si estd en la pagina izquierda o en la derecha, y el
tamaino de las ilustraciones, tienen un papel importante al afectar la cantidad de aten-
cién que se pone a un anuncio.

PROBLEMAS CON LA MEDICION DE LA MEMORIA

A pesar de que la mediciéon del recuerdo de un anuncio es importante, la capacidad que
tienen las medidas existentes para evaluar de forma precisa estas dimensiones se ha cri-
ticado por varias razones, que exploramos a continuacién.

Sesgos de respuesta

Los resultados que se obtienen de un instrumento de medicién no necesariamente se
deben a lo que se estd midiendo, sino que podrian deberse a algtin otro aspecto del ins-
trumento o de la persona que responde. Esta forma de contaminacién se denomina ses-
go de respuesta. Por ejemplo, los individuos suelen responder de manera afirmativa a
las preguntas, sin importar lo que se les pregunta. Ademads, a menudo los consumidores
desean ser “buenos tipos” y agradar al experimentador. Tratan de dar las respuestas que
creen que el experimentador espera. En algunos estudios, el supuesto reconocimiento
de anuncios falsos (anuncios que nunca antes se habian visto) es casi tan alto como el
reconocimiento de los anuncios reales.!%3

Errores de memoria

La gente también es proclive a olvidar informacién de forma involuntaria. Los tipicos
problemas son omitir (no incluir ciertos hechos), promediar (la tendencia a “normali-
zar” recuerdos al no informar los casos extremos) y “telescoping” (recuerdo impreciso
del momento).!% Tales distorsiones ponen en duda la exactitud de las bases de datos
sobre el uso de productos, que se basan en el recuerdo que tienen los consumidores de
sus compras y consumo de alimentos y articulos para el hogar. Por ejemplo, en un es-
tudio se solicit6 a las personas que describieran las porciones de distintos alimentos
—pequenas, medianas o grandes— que consumen en una comida tipica. Sin embargo,
los investigadores emplearon distintas definiciones de “medianas”. Sin importar las de-
finiciones que dieron, aproximadamente el mismo nimero de individuos afirmé que
generalmente come porciones “medianas”.!%

Recuerdo de hechos contra sentimientos

Aunque se han desarrollado técnicas para incrementar la exactitud de las puntuaciones
de memoria, tales mejorias no se enfocan en el tema mds fundamental de si el recuerdo
es necesario para que la publicidad tenga un efecto. En particular, algunos criticos
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argumentan que estas medidas no revelan adecuadamente el impacto de los anuncios
que evocan “sentimientos”, cuyo objetivo es despertar fuertes emociones mds que
transmitir beneficios concretos del producto. Muchas campanas publicitarias, inclu-
yendo las de las tarjetas Hallmark, Chevrolet y Pepsi, utilizan este método.'% Una estra-
tegia efectiva consiste en la construccién de sentimientos a largo plazo, en vez del intento
tnico de convencer a los consumidores de que compren el producto.

Asimismo, tampoco estd claro que el recuerdo se traduzca en preferencia. Pode-
mos recordar los beneficios que se mencionan en un anuncio, pero no creer en ellos. O
bien, el anuncio podria ser memorable por ser demasiado desagradable, y el producto
se convertiria en uno que “nos gusta odiar”. La conclusion: aunque el recuerdo es im-
portante, en especial para crear conciencia de marca, no necesariamente es suficiente
para alterar las preferencias de los consumidores. Para lograr esto, necesitamos estrate-
gias mds complejas para cambiar las actitudes. Examinaremos estos temas en los capi-
tulos 7y 8.

RESUMEN DEL CAPITULO

Ahora que terminé de estudiar este capitulo, usted deberd comprender por qué:

Es importante que los mercadodlogos conozcan la forma en que los consumidores apren-
den acerca de productos y servicios.

El aprendizaje es un cambio en la conducta originado por la experiencia. El aprendi-
zaje puede darse a través de asociaciones sencillas entre un estimulo y una respues-
ta, o mediante una serie compleja de actividades cognoscitivas.

El condicionamiento produce aprendizaje.

Las teorias conductuales del aprendizaje sefialan que éste ocurre como resultado de
respuestas a sucesos externos. El condicionamiento cldsico sucede cuando un
estimulo que produce naturalmente una respuesta (un estimulo incondicionado) se
aparea con otro estimulo que no evoca esta respuesta desde un inicio. Con el tiem-
po, el segundo estimulo (el estimulo condicionado) provoca la respuesta incluso en
ausencia del primero.

Las asociaciones aprendidas se pueden generalizar a otras cosas, y por qué esto es im-
portante para los mercadologos.

Esta respuesta se puede extender a otros estimulos similares, en un proceso conoci-
do como generalizacién de estimulos. Este proceso es la base de estrategias de mar-
keting tales como la venta de licencias y el refuerzo de marcas conocidas, donde las
asociaciones positivas que hace un consumidor con un producto se transfieren a
otros contextos.

El condicionamiento clasico y el instrumental son diferentes.

El condicionamiento operante o instrumental ocurre cuando la persona aprende a
realizar conductas que originan resultados positivos, y a evitar aquellas que pro-
ducen resultados negativos. Mientras que el condicionamiento cldsico implica el
apareamiento de dos estimulos, el aprendizaje instrumental ocurre cuando el refor-
zamiento se da después de una respuesta ante un estimulo. El reforzamiento es
positivo si después de una respuesta se entrega una recompensa; es negativo si la
respuesta evita un resultado negativo. El castigo se presenta cuando una respuesta
va seguida de sucesos desagradables. La conducta se extingue si ya no se recibe el re-
forzamiento.

La observacion de la conducta de otros también produce aprendizaje.

El aprendizaje cognoscitivo es el resultado de procesos mentales. Por ejemplo, el
aprendizaje observacional se realiza cuando el consumidor efectiia una conducta,
como resultado de que ve a otra persona efectuarla y ésta es recompensada por ello.
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Los sistemas de memoria funcionan.

La memoria se refiere al almacenamiento de informacién aprendida. La forma en
que la informacidn se codifica cuando se percibe determina cémo se almacenara
en la memoria. Los sistemas de memoria conocidos como memoria sensorial, me-
moria de corto plazo y memoria de largo plazo son relevantes para la retencion y el
procesamiento de la informacion del mundo exterior.

Nuestros conocimientos sobre los productos individuales se ven afectados por otros pro-
ductos con los que los asociamos.

La informacion no se almacena de forma aislada, sino que se incorpora en estructu-
ras de conocimiento, donde se asocia con otros datos relacionados. La ubicacion de
la informacion de productos en redes asociativas, y el nivel de abstraccién en que se
codifica, sirve para determinar cudndo y cémo esta informacion se activard poste-
riormente. Algunos factores que influyen en la posibilidad de la recuperacion son el
nivel de familiaridad con un articulo, su notoriedad (o prominencia) en la memoria,
y sila informacién fue presentada de forma gréfica o escrita.

Los productos nos ayudan a evocar recuerdos del pasado.

Los productos también funcionan como marcadores de la memoria; los consumi-
dores los utilizan para evocar recuerdos acerca de experiencias pasadas (recuer-
dos autobiogréficos), y a menudo se valoran por su capacidad de lograr esto. Es
una funcién que también contribuye al uso de la nostalgia en las estrategias de
marketing.

Los mercadologos miden nuestros recuerdos sobre productos y anuncios.

El recuerdo de informacion sobre productos puede medirse usando técnicas de re-
conocimiento o de recuperacién. Los consumidores son mds proclives a reconocer
un anuncio cuando se les presenta, que cuando tienen que recordarlo sin ningtn in-
dicio. No obstante, ni el reconocimiento nila recuperacién se traducen de forma au-
tomdtica y confiable en preferencias o compras del producto.
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DESAFiO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

3Cudl es la diferencia entre un estimulo incondicionado y
un estimulo condicionado?

Mencione un ejemplo del efecto de halo en el marketing.
:De qué manera los mercadélogos utilizan la repeticion
para incrementar la probabilidad de que los consumido-
res aprendan acerca de su marca?

;Por qué no es necesariamente buena la idea de anunciar
un producto en un comercial con una cancién muy popu-
lar de fondo?

3Cudl es la diferencia entre el condicionamiento cldsico y
el condicionamiento instrumental?

;De qué manera los distintos tipos de reforzamiento me-

joran el aprendizaje? ;Qué relacion tiene la estrategia del
marketing de frecuencia con el condicionamiento?

;Cudl es la principal diferencia entre las teorias conduc-
tuales y la teoria cognoscitiva del aprendizaje?

Mencione las tres etapas del procesamiento de la infor-
macion.

;Qué es la memoria externa y por qué es importante para
los mercadélogos?

Dé un ejemplo de un recuerdo episédico.

Il ANALICE

1

2

En su libro Blink: The Power of Thinking without Thin-
king, publicado en 2005, Malcolm Gladwell argumenta
que las sagradas técnicas de investigacién de marketing,
como los grupos de enfoque, no son eficaces porque no-
sotros generalmente reaccionamos ante los productos
con rapidez y sin muchos pensamientos conscientes, de
manera que es mejor tinicamente pedir a los consumido-
res sus primeras impresiones, en vez de pedirles que refle-
xionen acerca de por qué compran. ;Cudl es su postura
sobre este tema?

A algunos fandticos de los Rolling Stones no les gusté que
este grupo vendiera la cancién “Start Me Up” a Microsoft
por $4 millones. Esta empresa queria la cancién cldsica
para promover el lanzamiento del Windows 95. Los Beach
Boys vendieron la cancién “Good Vibrations” a Cadbury
Schweppes para su bebida refrescante Sunkist; Steppen-
wolf ofrecié su cancién “Born to be Wild” para el lanza-

Il APLIQUE

3

Diseiie una “prueba de memoria de las canciones publici-
tarias”. Retina una lista de marcas que estén o hayan esta-
do asociadas con canciones publicitarias memorables,
como Chiquita Banana o Alka-Seltzer. Lea esta lista a sus
amigos, y vea cudntas canciones publicitarias recuerdan.
Le sorprenderd el nivel de recuerdos.

Identifique algunas caracteristicas importantes de un
producto con un nombre de marca reconocida. Con base
en estos atributos, haga una lista de posibles extensiones

11
12

13

14

15

16

17

18

19

20

;Por qué los niimeros telefonicos tienen siete digitos?
Nombre los tres tipos de memoria e indique cémo funcio-
nan en conjunto.

;En qué se parece la memoria asociativa a una telarafa?
;Cémo se relaciona la posibilidad de que una persona
esté dispuesta a utilizar un cajero automdtico con un es-
quema?

;Por qué una marca pionera tiene una ventaja de memo-
ria sobre las marcas posteriores?

Si un consumidor estd familiarizado con un producto, su
publicidad puede mejorar o disminuir su recuerdo. ;Por
qué?

;Por qué el aprendizaje de informacion nueva aumenta la
probabilidad de que olvidemos cosas ya aprendidas?
Definala nostalgia e indique por qué se trata de una estra-
tegia publicitaria ampliamente utilizada.

Mencione las dos medidas basicas de la memoriay descri-
ba en qué difieren.

Explique tres problemas en las medidas del recuerdo pu-
blicitario.

miento del Mercury Cougar, e incluso Bob Dylan vendié
“The Times They are A-Changin’” a Coopers & Lybrand
(que ahora se llama PriceWaterhouseCoopers).197 Otras
leyendas del rock se han rehusado a participar en el juego
comercial, incluyendo a Bruce Springsteen, The Grateful
Dead, Led Zeppelin, Fleetwood Mac, R.E.M. y U2. Segtin el
administrador de U2, “el rock’n roll es el dltimo vestigio de
independencia, y es indigno poner ese esfuerzo creativo y
el trabajo arduo a la disposicién de una gaseosa, una cer-
veza o un automovil”.198 El cantante Neil Young es espe-
cialmente inflexible respecto de la venta de sus canciones;
en su pieza “This Note’s for You”, dice: “No estoy cantando
para Pepsi, no estoy cantando para Coca-Cola, no canto
para nadie, porque eso me convierte en un bufén”. ;Qué
opina usted sobre este tema? ;Cémo reacciona cuando
una de sus canciones favoritas aparece en un comercial?
3El uso de la nostalgia es una forma eficaz para vender un
producto? ;Por qué?

de marca u oportunidades de venta de licencias, asi como
también de otras que muy probablemente no serfan acep-
tados por los consumidores.

Retina algunas imégenes de productos “cldsicos” que ten-
gan un alto valor nostdlgico. Muestre estas imagenes a al-
gunos consumidores y pidales que hagan asociaciones li-
bres. Analice los tipos de recuerdos que producen, y
piense como podrian utilizarse estas asociaciones en la
estrategia promocional de un producto.
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HERSHEY’S CONTRA M&MS: LA GUERRA
DE LOS MORDISQUITOS DE CHOCOLATES
CON LECHE

;Qué le viene a la mente de inmediato cuando escucha la mar-
ca M&Ms? ;Chocolate de leche? ;Cubierta de dulce? ;Una va-
riedad de colores? ;Practicas bolsas individuales? ;El lema “Se
deshacen en tu boca, no en tu mano?” La verdad es que el con-
sumidor promedio piensa en muchas imdgenes diferentes
cuando considera la marca M&Ms. Del mismo modo, cuando
los consumidores se exponen a un pequefio componente de la
marca y sus numerosas extensiones de producto, asocian es-
tos articulos con la marca bdsica.

Esto no es un accidente. Masterfoods, el fabricante de M&Ms,
administra de forma cuidadosa la marca bdsica y todas sus ex-
tensiones para asegurarse de que ocurra este proceso de pen-
samiento. También se preocupa porque la marca no se diluya
debido a la produccién de demasiados articulos que no se su-
men a la imagen positiva y cohesiva de M&Ms.

Ahora, ;qué le viene a la mente de inmediato cuando escu-
cha la marca “Kisses de Hershey’s”? ;La forma de la marca re-
gistrada? ;El papel de aluminio? ;La bandera de papel? Por
ahora, es probable que haga estas asociaciones. Sin embargo,
tal vez las asociaciones que la gente hace con esta marca pron-
to se mezclen, ya que Hershey Foods estd planeando adquirir
la franquicia de M&M para lanzar los “Kissables” cubiertos de
dulce, con un valor de casi $1000 millones. La introduccién
de los Kissables serd la primera fase del dindmico plan de ex-
pansion de Hershey’s para comerse un bocado de la participa-
cién de mercado de M&Ms.

Los nuevos Kissables tendrédn la forma familiar de los Kisses
de Hershey’s; sin embargo, la gran diferencia con la marca ba-
sica de Kisses consiste en que serdn mds pequefos y estardn
cubiertos con colores rojo, azul, amarillo, verde y anaranjado,
en empaques igualmente coloridos. Lo que es mds, se espera
que Kissables sea la linea base de diversas extensiones. No se
sorprenda si encuentra Kissables en versiones como minis,
megas, con centro de cacahuate o almendra, entre otras. Estas
dos marcas han sido lideres de mercado en la categoria
de chocolates de leche y dulce. Sin embargo, la estrategia de

Hershey’s consiste en que los Kisses, ademds de llenar los pla-
tos de dulces de los hogares, se conviertan en bocadillos porté-
tiles, con diversos tipos de empaques y en diversos tamanos
para diferentes ocasiones.

Hershey ha incrementado lentamente sus esfuerzos para
crear la marca Kisses con sabores y variedades de edicion limi-
tada. Sin embargo, las ventas anuales de la marca y de todas
sus variedades corresponden a un poco mds de la mitad de los
$450 millones que M&Ms gana cada afo. El director general
Rick Lenny reconoce que la envoltura de aluminio de cada
chocolate Kiss quizds esté limitando las ventas. Es probable
que uno de los muchos aspectos que han sido un icono de la
marca durante décadas también esté desanimando a algunos
clientes, ya que la envoltura es dificil de quitar. El considera
que los chocolates Kissables, la nueva extension, son la medi-
da perfecta que permitird que la marca bdsica mantenga los
atributos originales que la han hecho famosa, y al mismo
tiempo aprovechard algunos de los atributos que le han dado
éxito a los M&Ms. Por esta razén, Hershey se enfocard en la c6-
moda portabilidad de los chocolates Kissables, que no reque-
rirdn quitar el molesto aluminio plateado.

Es muy probable que se haya iniciado la guerra de los cho-
colates pequefios. Hershey duplicard su gasto promedio en los
medios (de $22 millones), y le dard a M&Ms una cantidad por
su desembolso de $52 millones. ;Serd este esfuerzo suficiente
para desbancar a los venerables M&Ms? El tiempo lo dira.

PREGUNTAS PARA EL ANALISIS

1 Analice la forma en que los consumidores llegan a cono-
cer los diversos atributos de marcas como los Kisses de
Hershey’s y los M&Ms, segtin los modelos de activacion
de la memoria.

2 ;Cudles son los beneficios y los peligros que enfrenta
Hershey al extender una marca de primera categoria co-
mo Kisses?
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Objetivos del capitulo
Cuando termine de estudiar este capitulo, usted debera comprender por qué:

@ Es importante que los mercadélogos reconozcan que los productos pueden
satisfacer una gama de necesidades del consumidor.

© La forma en que evaluamos y elegimos un producto depende de qué tan impli-
cados estamos con él, con el mensaje de marketing y/o con la situacién de
compra.

@ Nuestros valores culturales profundamente arraigados determinan los tipos
de productos y servicios que buscamos o evitamos.

@ Los consumidores le asignan una importancia diferente a las posesiones terre-
nales y esta orientacion, a la vez, influye en sus prioridades y conductas.

ientras Basil revisa el menti del
moderno restaurante de comida
saludable al que Paula lo llevé,
reflexiona sobre lo que un hom-
bre sacrificarfa por amor. Ahora
que Paula se ha convertido en
una vegetariana inflexible, de forma lenta pero segura, esta
luchando para que él cambie los jugosos bisteces y las
hamburguesas por alimentos mds sanos. Basil ni siquiera
puede esconderse del tofu y de otras delicias en la escuela;
el servicio de alimentos de su dormitorio empezé a ofrecer
alternativas “vegetarianas” a su surtido habitual de “carnes
misteriosas” grasosas y otros manjares que ha llegado a
disfrutar.

Paula estd totalmente decidida; ella afirma que comer
de esta forma no sélo elimina las grasas indeseables, sino
que también beneficia el ambiente. Esta es su suerte por ha-
berse enamorado de una “adoradora de los drboles”. Mien-
tras Basil heroicamente intenta elegir entre las alcachofas
rellenas con vinagreta de pimiento rojo y la calabacita marinada a la parrilla, fantasias
de un exquisito “T-bone” pasan por sus ojos.
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©®,| Introduceion

Ciertamente Paula no es la tinica que cree que comer vegetales sea bueno para el cuer-
po, el alma y el planeta. Alrededor de siete por ciento de la poblacién general es vegeta-
riana, y las mujeres y los jévenes son mds proclives a seguir una dieta sin carne. Entre 10
y 20 por ciento adicional de los consumidores estdn interesados en opciones vegetaria-
nas, ademads de su dieta normal de animales muertos. En una encuesta realizada en
2003 a jévenes de 12 a 19 afios de edad, 20 por ciento de los encuestados (y casi una de
cada tres mujeres) dijo que el vegetarianismo estd “de moda”. Incluso la industria de la
carne se ha dado cuentay se estd defendiendo: La National Cattleman’s Beef Association
lanzé un sitio Web llamado “Cool-2B-Real” que anima a las jovencitas a aumentar su au-
toestima y a seguir una dieta saludable —con varias recetas de carne incluidas—. Por
otro lado, People for the Ethical Treatment of Animals (PETA) se ha unido a la batalla de
la promocién del vegetarianismo con un anuncio que muestra a un nifio obeso comien-
do una hamburguesa y el lema “Alimentar a los nifios con carne es abuso infantil; luche
contra la gordura”.! Es evidente que las opciones de nuestro menti tienen consecuencias
muy radicales.

Las fuerzas que impulsan a la gente a comprar y a utilizar productos suelen ser di-
rectas, como cuando una persona elige lo que va a comer. Sin embargo, como lo de-
muestran los vegetarianos radicales, incluso el consumo de productos alimenticios bé-
sicos puede relacionarse con una amplia gama de creencias respecto de lo que es
adecuado o deseable. En algunos casos, estas respuestas emocionales crean un profundo
compromiso con el producto. En ocasiones, la gente no estd totalmente consciente de las
fuerzas que los impulsan hacia algunos productos y que los alejan de otros. Con fre-
cuencia, los valores de una persona —sus prioridades y creencias acerca del mundo—
influyen en tales decisiones.

Entender la motivacién implica entender por qué los consumidores hacen lo que
hacen. ;Por qué algunas personas eligen saltar de un puente en bungee o competir en
“reality shows”; mientras que otras pasan su tiempo libre jugando al ajedrez o dedicadas
alajardineria? Ya sea por calmar la sed, matar el aburrimiento o lograr alguna experien-
cia espiritual profunda, todo lo hacemos por una razén, incluso si no podemos decir
cudl es. Los estudiantes de marketing aprenden cada dia que la meta de este campo es
satisfacer las necesidades de los consumidores. Sin embargo, esta idea es intitil a menos
que descubramos cudles son esas necesidades y por qué existen. Un comercial de cerve-
za alguna vez planted la pregunta “;Por qué preguntar por qué?”. En este capitulo lo ave-
riguaremos.

®; | El proceso de motivacion

P —

La motivacién son los procesos que hacen que las personas se comporten como lo ha-
cen, y surge cuando aparece una necesidad que el consumidor desea satisfacer. Una vez
que se activa una necesidad, existe un estado de tensién que impulsa al consumidor a
intentar reducir o eliminar la necesidad, la cual puede ser utilitaria (es decir, el deseo de
lograr algtin beneficio funcional o préctico, como cuando alguien se vuelve vegetariano
por razones de nutricién) o hedonista (es decir, la necesidad de una experiencia que in-
cluye respuestas emocionales o fantasfas, como cuando Basil piensa con afioranza en
una jugosa carne). El estado final deseado es la meta del consumidor. Los mercadélogos
tratan de crear productos y servicios que brinden los beneficios deseados y que permi-
tan que el consumidor reduzca esta tension.

No importa si la necesidad es utilitaria o hedonista, hay una discrepancia entre el
estado presente del consumidor y algin estado ideal. Este vacio crea un estado de ten-
sién. La magnitud de la tensién determina la urgencia que siente el consumidor de re-
ducirla. Este nivel de activacion se conoce como impulso. Una necesidad bdsica se sa-
tisface de varias formas, y la ruta especifica que elige un individuo se ve influida tanto
por su conjunto tnico de experiencias, como por los valores inculcados por la cultura
en que el individuo ha crecido.
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Sucenrnh,

Estos factores personales y culturales se combinan para crear un deseo, que es la
manifestacion de una necesidad. Por ejemplo, el hambre es una necesidad basica que
todos debemos satisfacer; la falta de alimento crea un estado de tensién que puede re-
ducirse mediante la ingesta de hamburguesas con queso, galletas Oreo con relleno do-
ble, pescado crudo o germen de soya. La ruta especifica que se sigue para reducir el im-
pulso estd determinada cultural e individualmente. Una vez que se alcanza la meta, se
reduce la tensién y disminuye la motivacién (por el momento). La motivacion se puede
describir en términos de su fuerza o del empuje que ejerce sobre el consumidor, y de su
direccion o la forma especifica en que el consumidor intenta reducir la tensién motiva-
cional.

®, | Fuerza motivacional

P~

El grado en que una persona estd dispuesta a gastar energfa para alcanzar una meta, en
oposicion a otra, refleja su motivacién subyacente para alcanzar esa meta. Se han crea-
do muchas teorfias para explicar por qué la gente se comporta de la forma en que lo hace.
La mayoria comparten la idea bésica de que la gente cuenta con una cantidad finita de
energia que debe dirigirse hacia ciertas metas.

NECESIDADES BIOLOGICAS CONTRA
NECESIDADES APRENDIDAS

Los primeros trabajos sobre la motivacién atribuian el comportamiento a los instintos,
que son los patrones innatos de conducta y que son universales en una especie. En la
actualidad esta perspectiva estd muy desacreditada. Para empezar, la existencia de un
instinto resulta dificil de probar o descartar. El instinto se infiere a partir de la conducta
que supuestamente explica (este tipo de explicacién circular se conoce como tautolo-
gia).? Corresponde a decir que un consumidor compra productos que son simbolo de
estatus porque estd motivado a lograr un estatus, lo cual dificilmente serd una explica-
cién satisfactoria.

Un deseo es la manifestacion de una
necesidad. Este anuncio de Singapur nos
recuerda que la sociedad de consumo
nos seduce con anhelos.
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Este anuncio de equipo para ejercicio les
muestra a los hombres un estado deseado
(tal como lo dicta la cultura occidental
contemporanea) y sugiere una solucion
(comprar el equipo) para lograrlo.

pe
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Teoria del impulso

La teoria del impulso se enfoca en las necesidades bioldgicas que producen estados de
activacién desagradables (por ejemplo, su estémago grune durante una clase matutina).
Estamos motivados a reducir la tensién causada por esta activacién. Investigadores han
propuesto la reduccion de la tensién como un mecanismo bdsico que rige el comporta-
miento de los seres humanos.

En un contexto de marketing, la tension se refiere al estado desagradable que existe
si las necesidades de consumo de un individuo no estdn satisfechas. Un individuo esta-
rd malhumorado si no ha comido, o se sentird triste o incémodo si no puede pagar el
nuevo automévil que desea. Este estado activa la conducta orientada hacia metas, la
cual intenta reducir o eliminar dicho estado desagradable y regresar a un estado de
equilibrio llamado homeostasis.
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Toypnn Este anuncio de los Emiratos Arabes Unidos
apela a nuestro impulso basico de reducir el
hambre.

Lalve In

Las conductas que sirven para reducir el impulso por satisfacer la necesidad subya-
cente se fortalecen y tienden a repetirse (en el capitulo 3 analizamos este aspecto del
proceso de aprendizaje). Su motivacién para salir temprano de la clase e ir por un boca-
dillo serfa mayor si usted no hubiera comido en 24 horas, que si lo hubiera hecho sélo
dos horas antes. Si, digamos, usted se sale de la clase y después tienen indigestién por
comer con rapidez un paquete de pastelillos Twinkies, tendrd menos probabilidades de
repetir esa conducta la préxima vez que tenga deseos de comer un bocadillo. Por lo tan-
to, nuestro grado de motivacion depende de la distancia entre el estado presente y la
meta.

La teoria del impulso tiene problemas cuando trata de explicar algunas facetas de la
conducta humana que van en contra de sus predicciones. Con frecuencia la gente hace
cosas que incrementan un estado de impulso en vez de disminuirlo. Por ejemplo, cuan-
do las personas posponen una gratificacion. Si usted sabe que saldrd a comer una cena
abundante, tal vez decida evitar un bocadillo durante el dia, aunque tenga hambre en
ese momento.

Teoria de las expectativas

Para entender lo que impulsa la conducta, la mayoria de las explicaciones actuales so-
bre la motivacién se enfoca en factores cognoscitivos, y no en factores biolégicos. La
teoria de las expectativas sugiere que la conducta surge, en gran medida, por las ex-
pectativas de lograr resultados deseables —incentivos positivos— en vez de ser impul-
sada desde adentro. Elegimos un producto sobre otro porque esperamos que esa elec-
cién tenga mds consecuencias positivas para nosotros. Asi, el término impulso se
utiliza aqui con mayor flexibilidad para referirse tanto a los procesos fisicos como a los
€ognoscitivos.

Direccion motivacional

Los motivos tienen tanto direccién como fuerza; estdn orientados hacia metas, ya que
nos llevan a satisfacer una necesidad especifica. La mayoria de las metas se alcanzan por
medio de diversas rutas, y el objetivo de una empresa es convencer a los consumidores
de que la alternativa que ofrece les dard la mejor oportunidad para alcanzar la meta. Por
ejemplo, una consumidora que decide que necesita unos jeans para alcanzar su meta de
ser admirada por los demds, elegird entre Levi’s, Wranglers, Jnco, Diesel, Seven y muchas
otras opciones, cada una de las cuales le promete ciertos beneficios.
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La demora de la gratificacion puede
incrementar un impulso, en vez de reducirlo.

Rethird What's Poisibis

9, | Necesidades contra deseos

La forma especifica en que se satisface la necesidad depende de la historia tinica del in-
dividuo, de sus experiencias de aprendizaje y de su entorno cultural. Un deseo es la for-
ma particular de consumo que se utiliza para satisfacer una necesidad. Por ejemplo, dos
compaifieros de clases podrian tener hambre durante la clase que toman ala hora dela co-
mida. Si ninguna de las dos personas ha comido desde la noche anterior, la fuerza de sus
respectivas necesidades (hambre) seria aproximadamente la misma. No obstante, la
forma en que cada individuo satisfaga dicha necesidad podria ser muy diferente. El pri-
mer estudiante podria ser vegetariano como Paula y anhelaria engullirse una mezcla de
nueces y frutas secas; mientras que el segundo podria ser carnivoro como Basil, y sentir-
se entusiasmado ante la idea de una grasosa hamburguesa con queso y papas fritas.

TIPOS DE NECESIDADES

Los seres humanos nacen con la necesidad de ciertos elementos indispensables para
conservar la vida, como alimentos, agua, aire y abrigo, conocidas como necesidades bio-
génicas. Sin embargo, las personas tienen muchas otras necesidades que no son innatas.
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Al convertirnos en miembros de una cultura especifica adquirimos necesidades psicogé-
nicas, como las necesidades de estatus, poder y afiliacion (pertenencia). Las necesidades
psicogénicas reflejan las prioridades de una cultura, y sus efectos sobre el comporta-
miento varian de un entorno a otro. Por ejemplo, quizds un consumidor estadouniden-
se se sienta impulsado a dedicar una buena parte de sus ingresos a adquirir productos
que le permitan exhibir su individualidad; mientras que un consumidor japonés podria
hacer el mismo esfuerzo para asegurarse de no sobresalir dentro de su grupo.

Los consumidores también pueden estar motivados a satisfacer necesidades utili-
tarias o hedonistas. La satisfaccion de necesidades utilitarias implica que los consumi-
dores destacan los atributos objetivos y tangibles de los productos, como los kilémetros
que recorre un automaovil con un litro de gasolina; la cantidad de grasa, calorias y protei-
nas que contiene una hamburguesa con queso; asi como la durabilidad de unos jeans
azules. Las necesidades hedonistas son subjetivas y dependen de la experiencia; los con-
sumidores podrian recurrir a un producto para cubrir sus necesidades de diversién, au-
toconfianza o fantasia, quizd para escapar de los aspectos mundanos o rutinarios de la
vida.? Desde luego, los consumidores pueden sentirse motivados a comprar un produc-
to porque éste les proporciona ambos tipos de beneficios. Por ejemplo, alguien podria
comprar un abrigo de visén debido a la imagen lujosa que transmite, y también porque
mantiene caliente a la persona a lo largo de un frio y largo invierno.

CONFLICTOS MOTIVACIONALES

Una meta tiene valencia, es decir, puede ser positiva o negativa. Una meta con valor po-
sitivo es aquélla hacia la cual los consumidores dirigen su conducta; ellos estdn motiva-
dos a alcanzarla meta, y buscardn los productos que les ayuden a hacerlo. Sin embargo,
no toda la conducta estd motivada por el deseo de alcanzar una meta. Como vimos en el
andlisis del reforzamiento negativo en capitulos anteriores, los consumidores se pueden
sentir motivados a evitar un resultado negativo, por lo que estructuran sus compras o
actividades de consumo para reducir las posibilidades de tener ese resultado final. Por
ejemplo, muchos consumidores trabajan duro para evitar el rechazo de sus pares, una
meta negativa. Ademds, permanecen alejados de productos que asocian con la desa-
probacion social. Productos como los desodorantes y los enjuagues bucales a menudo
se basan en la motivacion negativa de los consumidores por evitar las molestas conse-
cuencias sociales de oler a sudor o tener mal aliento.

Debido a que una decisién de compra puede incluir mds de una fuente de motiva-
cion, los consumidores a menudo viven situaciones en las cuales existen conflictos
entre distintos motivos, tanto positivos como negativos. Puesto que los mercadélogos
tratan de satisfacer las necesidades de los consumidores, también podrian ofrecer solu-
ciones posibles a tales dilemas. Como se muestra en la figura 4.1, hay tres tipos generales
de conflictos. Revisemos cada uno.

Conflicto acercamiento-acercamiento

En un conflicto acercamiento-acercamiento la persona debe elegir entre dos alternati-
vas deseables. Quizds un estudiante esté indeciso sobre pasar las vacaciones en casa o
salir a esquiar con sus amigos. O bien, tal vez tendria que elegir entre dos CD en la tienda.

44— Acercamiento-acercamiento ————p

<4———  Acercamiento-evitacion E——

4+— Evitacion-evitacion e

H FIGURA 4.1
TRES TIPOS DE CONFLICTOS
MOTIVACIONALES
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La Partnership for a Drug-Free America
sefiala las consecuencias negativas de
las adicciones a las drogas a aquellos
que sientan la tentacion de empezar a
consumirlas.

La teorfa de la disonancia cognoscitiva se basa en la premisa de que la gente tiene la
necesidad de experimentar orden y consistencia en su vida, y que se crea un estado de
tensién cuando las creencias o conductas tienen conflictos entre si. El conflicto que sur-
ge al elegir entre dos alternativas puede resolverse a través de un proceso de reduccion
de la disonancia cognoscitiva, donde los individuos estdn motivados a reducir esta in-
consistencia (o disonancia), y a eliminar asi la desagradable tensién.*

Cuando existe una inconsistencia psicoldgica entre dos o més creencias o conduc-
tas, surge un estado de disonancia. Ocurre a menudo cuando un consumidor debe elegir
entre dos productos, los cuales generalmente poseen caracteristicas buenas y malas.
Al elegir un producto y no el otro, la persona obtiene las caracteristicas malas del produc-
to elegido y pierde las caracteristicas buenas del no elegido. Esta pérdida crea un estado
desagradable de disonancia, que la gente se siente motivada a reducir. Después del he-
cho, el individuo tiende a convencerse a si mismo de que la eleccién que hizo fue la
mejor, al encontrar razones adicionales que apoyan la alternativa elegida, o quizds al
“descubrir” defectos en la opcion que no eligieron. Un mercadélogo resuelve un conflic-
to acercamiento-acercamiento ofreciendo varios beneficios en conjunto. Por ejemplo, la
afirmacion de Miller Lite de que “llena menos” y “sabe muy bien” le permite al consumi-
dor “tener su cerveza y también beberla”.

chelctre aned fost everpiinieg msd ey she o

The End,
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Conflicto acercamiento-evitacion

Muchos de los productos y servicios que deseamos también tienen consecuencias ne-
gativas. Llegamos a sentirnos culpables u ostentosos cuando compramos un producto
costoso como un abrigo de piel fina, o a sentirnos glotones cuando anhelamos un tenta-
dor paquete de pastelillos Twinkies. Cuando deseamos una meta, pero al mismo tiempo
deseamos evitarla, surge un conflicto acercamiento-evitacion.

Algunas soluciones para estos conflictos incluyen la difusién de pieles de imitacién,
que eliminan la culpa de dafiar animales por estar a la moda; y el éxito de los alimentos
dietéticos, como los que vende Weight Watchers, que prometen buenos alimentos sin
sus calorias (weight-watchers.com). Muchos mercadélogos tratan de superar la culpa al
convencer a los consumidores de que merecen los lujos (por ejemplo, cuando la mode-
lo de los cosméticos L'Oréal exclama: “{Porque lo valgo!”).

Conflicto evitacion-evitacion

En ocasiones los consumidores se sienten “atrapados entre la espada y la pared” cuando
se enfrentan a dos alternativas indeseables; por ejemplo, la opcion de gastar mds dinero
en un automévil nuevo o la de comprar uno usado. Con frecuencia los mercadélogos
enfrentan un conflicto evitacién-evitaciéon con mensajes que destacan los beneficios
inesperados de elegir una opcién (por ejemplo, destacar planes de crédito especiales
para facilitar la carga de los pagos de un automavil).

CLASIFICACION DE LAS NECESIDADES
DE LOS CONSUMIDORES

Se han hecho muchas investigaciones sobre la clasificacion de las necesidades huma-
nas. Por un lado, algunos psic6logos han tratado de definir un inventario universal de
necesidades, que pueda trazarse de forma sistemdtica para explicar practicamente cual-
quier comportamiento. Uno de estos inventarios, creado por Henry Murray, incluye un
conjunto de 20 necesidades psicogénicas que (a veces en combinacién) dan como resul-
tado conductas especificas. Estas necesidades incluyen dimensiones tales como auto-
nomia (ser independiente), defensa (defender el yo contra las criticas), e incluso juego
(participar en actividades placenteras).’

La estructura de las necesidades de Murray funciona como base de diversas prue-
bas de personalidad ampliamente utilizadas, como la Thematic Apperception Techni-
que (TAT), donde se muestran a los sujetos entre cuatro y seis imdgenes ambiguas, y se
les pide que anoten las respuestas a cuatro preguntas directas acerca de éstas. Las pre-
guntas son:

;Qué estd sucediendo?

:Qué produjo esta situacion?
3Qué estan pensando?

;Qué sucederd?

W -

Luego, cada respuesta se analiza con respecto a ciertas necesidades y se califica
siempre que esa necesidad se menciona. La teorfa que subyace a la prueba plantea que
la gente proyecta libremente sus propias necesidades subconscientes sobre los estimu-
los. Al obtener respuestas ante las imdgenes, el analista realmente obtiene las verdaderas
necesidades de logro o afiliacién, o cualquier otra necesidad que sea dominante. Mu-
rray crefa que todos tenemos el mismo conjunto bésico de necesidades; pero que cada
individuo le da una prioridad diferente a cada una de ellas.®

Necesidades especificas y comportamiento de compra

Otras perspectivas motivacionales se han enfocado en necesidades especificas y en sus
ramificaciones para la conducta. Por ejemplo, los individuos con una alta necesidad de
logro asignan un gran valor a los éxitos personales.” Le dan gran importancia a produc-
tos y servicios de primera calidad, ya que éstos les proporcionan retroalimentacién
acerca del logro de sus metas. Estos consumidores son buenos prospectos para pro-
ductos que ofrecen evidencias de sus logros. Un estudio sobre mujeres trabajadoras
descubri6 que aquellas que tenian una alta motivacién de logro eran mds proclives a
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elegir ropa de negocios, y menos a interesarse en vestidos que acentuaran su femini-
dad.® Otras necesidades importantes para el comportamiento de los consumidores son
las siguientes:

Necesidad de afiliacién (estar en compaiia de otras personas):? Esta necesidad es re-
levante para productos y servicios que se “consumen” en grupos, y que mitigan la
soledad como los deportes de equipo, los bares y los centros comerciales.
Necesidad de poder (de controlar el propio ambiente):'® Muchos productos y servi-
cios permiten que los consumidores sientan que tienen el dominio de su entorno,
desde poderosos automdéviles “arreglados” y ruidosos aparatos (grandes radios por-
tatiles), que imponen los propios gustos musicales sobre los demds, hasta centros
turisticos lujosos que prometen cumplir cualquier capricho de sus huéspedes con-
sentidos.

Necesidad de singularidad (de afirmar la identidad del individuo):!! Los productos
pueden satisfacer esta necesidad al prometer incrementar las cualidades distintivas
de un consumidor. Por ejemplo, el perfume Cachet afirma ser “tan individual como
lo es usted”.

Jerarquia de las necesidades de Maslow
El psic6logo Abraham Maslow planteé una influyente teoria de la motivacion. Original-
mente desarroll6 este enfoque para entender el crecimiento personal y el logro de “ex-
periencias cumbre”; posteriormente, los mercadélogos lo adoptaron para explicar las
motivaciones de los consumidores.!? Maslow formul6 una jerarquia de necesidades
biogénicas y psicogénicas que especifica ciertos niveles de motivos. Esta estructura je-
rdrquica implica que el orden del desarrollo es fijo, es decir, que primero se debe alcan-
zar cierto nivel antes de que el siguiente, de orden superior, se active. Los mercadélogos
adoptaron esta perspectiva porque (de manera indirecta) especifica ciertos tipos de be-
neficios que la gente podria buscar en los productos, dependiendo de las distintas eta-
pas de su desarrollo o de sus condiciones ambientales.!3

En la figura 4.2 se resume este modelo. En cada nivel existen distintas prioridades
en términos de los beneficios que un consumidor busca en un producto. Idealmente, un
individuo avanza en la jerarquia hasta que su motivaciéon dominante se enfoca en metas
“dltimas”, como la justicia o la belleza. Por desgracia, resulta dificil alcanzar este estado

M FIGURA 4.2 NIVELES DE NECESIDADES EN LA JERARQUIA DE MASLOW

NECESIDADES DE NIVEL SUPERIOR

Productos relacionados Ejemplo

AUTORREALIZACION
Satisfaccion personal,

Pasatiempos, viajes, educacion

experiencias
enriquecedoras

Ejército de Estados Unidos:
“Sea todo lo que pueda ser”

Automdviles, muebles, tarjetas de
crédito, tiendas, clubes campestres,
bebidas alcohdlicas

NECESIDADES DEL YO
Prestigio, estatus,
éxito

Whiskey Royal Salute:
“Lo que los ricos dan
a los acaudalados”

Ropa, articulos de arreglo
personal, clubes, bebidas

PERTENENCIA
Amor, amistad,
aceptacion de los demas

Pepsi: “Tii eres parte de
la generacion Pepsi”

Seguros, sistemas de
alarma, jubilacion,
inversiones

SEGURIDAD
Refugio, proteccion

Seguros Allstate:
“Con Allstate
esta en buenas manos”

Medicinas, productos
basicos, articulos
genéricos

NECESIDADES FISIOLOGICAS
Agua, sueno, alimentos

NECESIDADES DE NIVEL INFERIOR

Quaker Oat Bran: “Es
la accion correcta”
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En un estudio que compard el concepto
que tenian estudiantes holandeses y
estadounidenses del paraiso, se les pidi6 a
los sujetos que construyeran collages que
expresaran su vision de una vida ideal. Este
collage danés destaca las necesidades de
orden superior relacionadas con la armonia
interpersonal y la conciencia ambiental.

(por lo menos de forma regular); la mayoria de nosotros debemos sentirnos satisfechos
con vistazos ocasionales o experiencias cumbre.

Laleccion bésica de la jerarquia de Maslow es que uno debe primero satisfacer ne-
cesidades bdsicas antes de subir los escalones (un hombre hambriento no esta interesado
en los simbolos de estatus, la amistad o la autorrealizacion). Esto implica que los consu-
midores valoran distintos atributos de los productos, dependiendo de lo que tienen a su
disposicién en ese momento. Por ejemplo, los consumidores del antiguo bloque socia-
lista de Europa del Este ahora estdn siendo bombardeados con imdgenes de articulos
lujosos, aun cuando muchos todavia tienen problemas para cubrir sus necesidades
bésicas. En una investigacién estudiantes rumanos nombraron los productos que de-
seaban adquirir, y su lista no sélo incluia los articulos esperados como automéviles
deportivos y los televisores mas modernos, sino también articulos basicos como agua,
jabén, muebles y alimentos.!*

Los mercadodlogos han aplicado esta jerarquia de una forma mds bien simplista,
especialmente debido a que un mismo producto o actividad puede satisfacer diversas
necesidades. Por ejemplo, un estudio descubri6 que la jardineria podia satisfacer nece-
sidades de distintos niveles de la jerarquia:'®

Fisioldgicas: “Me gusta trabajar en la tierra”.

Seguridad: “Me siento seguro en el jardin”.

Sociales: “Puedo compartir mis comestibles con otros”.
Estima: “Soy capaz de crear algo con belleza”.
Autorrealizacion: “Mi jardin me da una sensacién de paz”.

Otro problema que surge al interpretar la jerarquia de Maslow de una forma dema-
siado literal es su relacion con la cultura; sus suposiciones sélo se aplican a la cultura oc-
cidental. La gente de otras culturas (o, en ese caso, incluso también en la cultura occi-
dental) cuestionarian el orden de los niveles. Una persona religiosa que ha hecho un
voto de celibato no necesariamente coincidiria en que las necesidades fisiolégicas de-
ben satisfacerse antes de lograr la autorrealizacion (espiritual).

Asimismo, muchas culturas asidticas valoran mds el bienestar del grupo (las necesi-
dades de pertenencia) que las necesidades del individuo (las necesidades de estima). El
punto es que esta jerarquia, aun cuando se aplica ampliamente en marketing, les sirve a
los mercadélogos porque nos recuerda que los consumidores pueden tener distintas
necesidades prioritarias en distintas situaciones de consumo y en distintos momentos
de su vida; y no porque especifique de forma exacta la secuencia de un consumidor en
la jerarquia de necesidades.
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@, | Involucramiento de los consumidores

:Los consumidores forman relaciones estrechas con los productos y servicios? Si usted
no lo cree asi, considere estos sucesos:

Aun consumidor en Brighton, Inglaterra, le gusta tanto un restaurante local llamado
Allin One, que tiene su nombre y nimero telefénico tatuados en la frente. El propie-
tario sefial6: “Siempre que viene, se le coloca al frente de la fila”.16

Lucky es unarevista dedicada a la compra de zapatos y otros accesorios de moda. En
la pagina central del primer niimero aparecieron filas de esponjas de maquillaje. El
editor indica que “es lo mismo que si usted viera en una revista del golf un grupo de
nueve palos. Lucky destaca nuestro interés por la vida de las mujeres de una forma
realmente obsesiva y especifica”.!”

Después de quedarse plantado por su novia, un hombre de Tennessee trat6 de ca-
sarse con su automovil. Sin embargo, su plan se vio frustrado cuando indicé que el
lugar de nacimiento de su “prometida” era Detroit, que su padre era Henry Ford y que
su tipo de sangre era 10W40. Segtin las leyes de Tennessee, s6lo un hombre y una
mujer pueden contraer matrimonio legalmente.'® Demasiado para una emocionan-
te luna de miel en un autolavado.

Estos ejemplos ilustran que las personas pueden apegarse mucho a los productos.
Como hemos visto, la motivacién de un consumidor por alcanzar una meta incrementa
el deseo de adquirir los productos o servicios que cree que pueden ayudarlo a lograrlo.
Sin embargo, no todas las personas tienen el mismo grado de motivacién; alguien po-
dria estar convencido de que no puede vivir sin el estilo de moda o sin las comodidades
modernas, en tanto que alguien mds quiza no tenga ningtin interés en tales cuestiones.

El involucramiento es el “nivel de importancia que un individuo asigna al objeto
con base en sus necesidades, valores e intereses inherentes”.!® El término objeto se utili-
za en un sentido genérico y se refiere a un producto (o a una marca), un anuncio o una
situacion de compra. Los consumidores se pueden involucrar con todos esos objetos. La
figura 4.3 muestra que, debido a que el involucramiento es un constructo motivacional,

M FIGURA 4.3 CONCEPTUALIZACION DEL INVOLUCRAMIENTO

POSIBLES RESULTADOS

ANTECEDENTES DEL INVOLUCRAMIENTO DEL INVOLUCRAMIENTO
FACTORES PERSONALES Obtencion de contraargu-
« Necesidades mentos para los anuncios
Importancia Eficacia del anuncio para
: IntZrés INVOLUCRAMIENTO inducir la compra
o Valores Importancia relativa de la

clase de producto
—3) Con los anuncios

FACTORES DEL OBJETO Diferencias percibidas en

0 ESTIMULO los atributos del producto

o Diferenciacion de Con los - Preferencia por una
alternativas productos marca especifica

o Fuente de la Con | —» Influencia del precio en la
comunicacion ongas eleccion de la marca

decisiones

o Contenido de la de compra Cantidad de bisqueda

comunicacion de informacion

Tiempo dedicado a evaluar

FACTORES SITUACIONALES las alternativas

* Com[.)ra/ Sy Tipo de regla de decisién
o Ocasion utilizada en la eleccion

INVOLUCRAMIENTO = f (persona, situacion, objeto)

El nivel de involucramiento puede verse influido por uno o mas de estos tres factores. Es probable que
ocurran interacciones entre los factores de las personas, la situacion y el objeto.
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distintas situaciones pueden desencadenarlo. Estos factores pueden ser algin aspecto
de la persona, algo acerca del objeto o algo acerca de la situacién.

Podemos considerar el involucramiento como la motivacion para procesar infor-
macién.? De acuerdo con el grado en que existe un vinculo percibido entre las necesi-
dades, las metas o los valores de un consumidor y el conocimiento sobre el producto, el
individuo se sentird motivado a poner atencién a la informacién del producto. Al acti-
varse los conocimientos pertinentes en la memoria, se crea un estado motivacional
que impulsa la conducta (por ejemplo, ir de compras). Conforme se incrementa el in-
volucramiento con un producto, el consumidor dedica més atencion a los anuncios re-
lacionados con éste, realiza un mayor esfuerzo cognoscitivo para entender estos anun-
cios, y dedica mds atencién a la informacion relacionada con el producto que
contienen.?!

NIVELES DE INVOLUCRAMIENTO:
DE LA INERCIA A LA PASION

El tipo de procesamiento de informacién que ocurra dependerd del nivel de involucra-
miento del consumidor, y seria desde un procesamiento sencillo, donde sélo se toman
en cuenta las caracteristicas basicas de un mensaje, hasta la elaboracién, donde la infor-
macién entrante se vincula con el propio sistema de conocimientos preexistentes.??

Inercia

Considere el grado de involucramiento de una persona como un continuo, que va des-
de la total falta de interés por un estimulo de marketing en un extremo, hasta la obse-
sién en el otro extremo. La inercia caracteriza el consumo en el extremo de un bajo in-
volucramiento, donde tomamos decisiones por hdbito porque carecemos de la
motivacién para evaluar alternativas. A un nivel elevado de involucramiento, espera-
rfamos encontrar el tipo de intensidad apasionada que caracteriza a las personas y a
los objetos que tienen un gran significado para el individuo. Por ejemplo, el apasiona-
miento de algunos consumidores por gente famosa (viva como Michael Jackson o su-
puestamente muerta como Elvis Presley) demuestra el extremo de alto nivel de involu-
cramiento en el continuo.

Cuando los consumidores estdn verdaderamente involucrados con un producto,
un anuncio o un sitio Web, entran en lo que se conoce como estado de flujo. Este estado
es el Santo Grial de los disenadores de la Web que desean crear sitios tan fascinantes
que los navegantes pierdan toda nocion del tiempo al ser absorbidos por los contenidos
del sitio (jy que con suerte compren algo en el proceso!). El flujo es una experiencia 6p-
tima que se caracteriza por:

Una sensacion de alegria.

Un sentimiento de tener el control.

Concentracién y atenciéon muy enfocadas.

Disfrute mental por el hecho de realizar la actividad.

Una percepcion distorsionada del tiempo.

Una correspondencia entre el desafio del momento y las propias habilidades.?

Productos de culto

Un fandtico devoto de Starbucks (un modesto programador de computadoras durante
el dia) se ha dado a la mision de visitar todos los Starbucks del mundo. Durante los siete
afos de su exploracidn, ha visitado casi todos los aproximadamente 5000 locales que
Starbucks opera en el mundo, lo cual es una gran proeza dada la velocidad en que la
compaiia abre nuevas tiendas para satisfacer a sus leales bebedores: un promedio de 10
tiendas a la semana. Este crecimiento corporativo es tan sorprendente que incit6 a The
Onion, un diario sarcdstico on line, a publicar el encabezado (falso): “Abre un nuevo
Starbucks en la sala de espera de Starbucks ya existentes”.>* Los productos de culto exi-
gen una fuerte lealtad, devocidn y tal vez incluso veneracion por parte de los consumi-
dores que estdn muy involucrados con una marca. Estos articulos son de muchos tipos,
desde computadoras Apple y motocicletas Harley-Davidson, hasta rosquillas Krispy
Kreme, Jones Soda y Beanie Babies, sin mencionar la devocién de los clientes por las
grabaciones de artistas y los equipos deportivos.?> ;Qué otra cosa puede explicar la
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El Consejo Suizo de las Papas intenta
aumentar el involucramiento con sus
productos. El anuncio dice: “Recetas en
contra del aburrimiento”.

Rezepte gegen die Langeweile: www.kartoffel.ch

disposicién de muchas mujeres (como Carrie en el programa de television Sex and the
City) para pagar hasta $3400 por un par de zapatos disefiados por Manolo Blahnik?

LAS MULTIPLES FACETAS DEL INVOLUCRAMIENTO

El involucramiento puede adoptar muchas formas; puede ser cognoscitivo, como cuan-
do un “fanético de Internet” estd motivado a aprender todo lo posible acerca de las tlti-
mas caracteristicas técnicas de una nueva PC multimedia; o emocional, como cuando la
idea de un nuevo traje Armani le pone la carne de gallina a un hombre que le gusta ves-
tir a la moda.?% El solo hecho de adquirir el traje Armani puede involucrar mucho a las
personas que estdn dedicadas con pasién a las compras. Para complicar atiin mas las co-
sas, los anuncios, como los que se producen para Nike o Adidas, llegan a provocar invo-
lucramiento por si mismos por alguna razén (por ejemplo, porque nos hacen reir, llorar
o porque nos inspiran a trabajar con mas empeio). Aparentemente ese involucramien-
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to es un concepto vago, ya que se traslapa con otras cosas y tiene distintos significados
para los individuos. De hecho, existe el consenso de que en realidad hay varios tipos ge-
nerales de involucramiento relacionados con el producto, el mensaje o el receptor.?’

Involucramiento con el producto

El involucramiento con el producto se refiere al nivel de interés que tiene un consumi-
dor por un producto especifico. Muchas promociones de ventas estdn disefiadas para
incrementar este tipo de involucramiento. Cuando Lifesavers anuncié que eliminaria
el sabor pifna, a menos que los consumidores entraran a su sitio Web y votaran por con-
servarlo, mds de 400,000 consumidores escucharon su llamado y salvaron el sabor.?8
[Nota: En ocasiones este tipo de promociones también acarrea consecuencias negati-
vas: Considere el caso reciente de una mujer de Kentucky que demand¢ a una estacion
de radio local, porque gané un concurso que prometia al ganador “100 grandes”. Resul-
ta que el premio era una barra de dulce 100 Grandes de Nestlé, y a ella eso no le pareci6
divertido.?

Los mercadélogos inteligentes estdn despertando ante la idea de que sus fandticos
mds dvidos son un gran recurso; en vez de ignorar sus sugerencias, saben que deben to-
marlas en serio. Los productores que hacen peliculas con base en estimados persona-
jes de historietas o novelas como Star Wars o Lord of the Rings, tienen muy clara esta
idea. El personaje de Liv Tyler fue eliminado de una escena en la segunda pelicula de
Lord of the Rings, después de que miles de fandticos hicieron una protesta on line por-
que su personaje aparece en una batalla donde, segtin la historia original de Tolkien, no
habia participado. Cuando el director Ang Lee sugirié que en su pelicula The Incredible
Hulk tal vez no usaria sus pantalones morados de marca registrada —o que no usaria
pantalones—, fandticos del personaje bombardearon Internet con protestas y amena-
zas de un boicot. Adivine qué sucedié. Cuando se estrend la pelicula, Hulk portaba su
conocido atuendo.30

Quiz4 la forma mds poderosa de incrementar el involucramiento con un producto
consiste en invitar a los consumidores a participar en el disefio de lo que compran o a
personalizarlo. La personalizacién masiva es la adaptacion de productos y servicios pa-
ra clientes individuales, a un precio de produccién masiva.3! Técnicas de fabricacién
mejoradas en muchas industrias estdn permitiendo a las compafiias elaborar productos
por pedido para muchos clientes al mismo tiempo. A los clientes les encanta: en la ac-
tualidad, alrededor de 40 por ciento de los compradores de Lands’ End prefieren una
prenda personalizada a su equivalente del tamafo estdndar, a pesar de que aquellos

Los usuarios leales pueden entrar y pasar el
tiempo en el sitio Web de Jones Soda.
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Muchos mensajes de marketing, como este
anuncio de una compaiia de cosméticos de
Taiwan, se enfocan mas en las emociones nc Q
que en las cogniciones.

AT

articulos cuestan, al menos, $20 mds y tardan de tres a cuatro semanas en llegar. En
Nike. com los compradores pueden especificar un ment de colores o palabras para sus za-
patos deportivos; mientras que sitios como Venturoma.com y Reflect.com permiten que el
comprador cree su propia mezcla de aceites para masaje, cremas para la piel o enjua-
gues corporales. Masterfoods permite que los amantes de los dulces elijan on line uno
de 13 colores y que afiadan un lema personal en uno de los lados de la cubierta de los
dulces M&M. Incluso el servicio postal de Estados Unidos estd ofreciendo timbres pos-
tales personalizados con (casi) cualquier imagen que usted elija.3?

Involucramiento con la respuesta al mensaje

También estd de moda el marketing vigilante, en el cual trabajadores independientes y
seguidores de productos filman sus propios comerciales de sus productos favoritos y los
colocan en sus sitios Web. En un anuncio no autorizado, producido por un maestro y



CAPITULO 4

Maotivacién y valores

133

que llamo la atencion de los medios en revistas como Wired 'y blogs publicitarios como
AdRant, un iPod Mini toca la cancién “Tiny Machine” de Darling Buds.3* Esta devocion
por crear un comercial es un ejemplo extremo del involucramiento con la respuesta al
mensaje (también conocido como involucramiento publicitario), que se refiere al inte-
rés de un consumidor por procesar comunicaciones de marketing.3®

La televisién es un medio de bajo involucramiento porque requiere de un especta-
dor pasivo que tiene relativamente poco control (a pesar de poder “cambiar los canales”
con el control remoto) sobre el contenido. En cambio, los medios impresos implican un
involucramiento elevado. El lector participa de forma activa al procesar la informacion,
y es capaz de hacer pausas y reflexionar acerca de lo que ha leido antes de continuar.36
En el capitulo 8 hablaremos del papel que juegan las caracteristicas de los mensajes en
el cambio de actitudes.

Algunos mercadologos estdn experimentando con formas novedosas de incremen-
tar el involucramiento de los consumidores con distintos formatos de mensajes. Procter
& Gamble estd creando un nuevo medio al imprimir preguntas y respuestas en sus papas
fritas Pringles, con tinta hecha con colorantes vegetales azules o rojos; en tanto que una
compafia llamada Speaking Roses International patent6 una tecnologia para imprimir
con ldser palabras, imdgenes o logotipos sobre los pétalos de las flores.3” Por otro lado, el
intento de Snapple por promover una nueva linea de barras congeladas de forma nove-
dosa, durante el verano de 2005, fracasé cuando una barra congelada de ocho metros y
17.5 toneladas que la empresa estaba colocando en el centro de Manhattan se volcd, e
inundé una cuadra de la ciudad con una sustancia pegajosa de kiwi y fresa, ilo cual ori-
giné que los peatones buscardn tierras mds elevadas!>®

En el espacio de Internet, las empresas de alimentos estdn creando videojuegos ba-
sados en sus productos para incrementar el involucramiento (veremos mds sobre este
tema en el capitulo 17):

Lipton produjo su primer anuncio nuevo de Cup-a-Soup en mds de una década con
un juego llamado “Venza la caida de las 3 p.m.”. Navegando en el sitio Web de Lip-
ton, usted personifica a un oficinista que recorre cubiculos devorando Cup-a-Soups
para vencer a las manchas verdes que lo persiguen (las caidas).3?
Nabiscoworld.com de Kraft ofrece juegos que incluyen 17 de sus marcas, ademads de
juegos cldsicos como ajedrez, mah-jongg y backgammon. En el juego de luchas
de sumo de Ritz Bits, los jugadores controlan la galleta de malvavisco Creamy o la
galleta de chocolate Fudge en un enfrentamiento de golpes de barrigas, que da co-
mo resultado la galleta con sabor “S'more”. En otro juego de Kraft, los usuarios son
vendedores de cacahuates Planters en un juego de béisbol; ellos deben lanzar bolsas
de cacahuates a los espectadores en un parque de pelota decorado con logotipos de
Planters. En un juego de “bolos” de Lifesavers, los jugadores tratan de lanzar pelotas
al logotipo del producto a través de los hoyos de los dulces.

La unidad Frito-Lay de Pepsico Inc. incluye un sitio de subastas y equipos deporti-
vos para nifios llamado ePloids.com: la moneda son los Ploids, que los nifios obtie-
nen de las bolsas de papas fritas.*°

Otras empresas estdn creando mensajes publicitarios personalizados que se relacio-
nan directamente con el entorno especifico del consumidor. Por ejemplo, sitios de
Internet sobre el clima ofrecen anuncios que dependen del clima local, y que se ac-
tivan s6lo cuando el prondstico o el clima actuales cubren ciertas condiciones. Por
ejemplo, un anunciante podria vender aparatos de aire acondicionado un cdlido dia
en Phoenix o neumaticos para la nieve durante una tormenta en Chicago.*!

Involucramiento con la situacion de compra

El involucramiento con la situacion de compra se refiere a las diferencias que se presen-
tan al comprar el mismo objeto para distintos contextos. Aqui, el individuo puede perci-
bir un gran riesgo social o ninguno en absoluto. Por ejemplo, si usted desea impresionar
a alguien, quizds intente comprar una marca con una imagen que usted cree que refleja
buen gusto. Cuando usted necesita comprar un regalo para alguien en una situacién
obligatoria, como un regalo de bodas para un primo que no le agrada mucho, es proba-
ble que no le importe la imagen que transmita el regalo. O bien, podria elegir algo bara-
to que refleje su deseo de distanciarse de ese primo. Nuevamente, algunos vendedores
al detalle inteligentes se estdn dando cuenta del valor de incrementar el involucramien-
to con la situacién de compra al atraer a compradores hedonistas que buscan entreteni-
miento o que s6lo desean “comprar cosas”.*? En el capitulo 10 veremos cémo lo estdn
haciendo mediante la creacién de centros temdticos de venta y otras estrategias.

Opnmmfdad

» de marketing
L

(.,Es usted uno de esos estudiantes
que bebe enormes cantidades de ca-
fé? Si es asi, Nestlé lo busca. El fabri-
cante de Coffee-Mate no sabia que la
mayoria de la gente que consume ca-
fé inicia este habito en su primer tra-
bajo de tiempo completo, hasta que
empez6 a hablar con clientes que lla-
maban al niimero telefonico gratuito
que viene impreso en su crema en
polvo. Ahora, la empresa reparte mues-
tras gratuitas de Coffee-Mate, junto
con consejos de trabajo a estudiantes,
cuando regresan al campus en otoiio.
Sin embargo, la historia va mas alla
de este sencillo elemento de marke-
ting: cuando Nestlé analizé los regis-
tros de las personas que llamaban a
su nlimero, para su sorpresa sélo 20 por
ciento de ellos llamaban para quejar-
se. Muchos clientes llamaban para
hacer sugerencias, por lo que Nestlé
decidié tomarlos en serio y pidid a
sus gerentes que regresen por lo me-
nos algunas de las 880,000 llamadas
que recibe cada afio a los teléfonos im-
presos en sus empaques de alimentos.

Los usuarios de Coffee-Mate con-
sideraban que el bote estandar de
Nestlé de 250 gramos era demasiado
pequeio, informacién que no se obtu-
vo en los grupos de enfoque. La em-
presa agrandd su bote estandar a
500 gramos y, naturalmente, sus ven-
tas se incrementaron. Las personas
que llamaron para quejarse dijeron que
los envases con colores pastel de al-
gunas nuevas versiones liquidas ha-
cian dificil la distincion de los sabores
en el anaquel, de manera que Nestlé
dio mas brillo a los colores. Algunos
contribuyentes también tienen con-
ciencia social: Cuando la gente se
quejé de que un anuncio de Crunch
de Nestlé, que muestra a un persona-
je animado conduciendo un automoé-
vil y lanzando la envoltura sobre su
hombro, fomentaba la conducta de tirar
basura, la empresa cambi6 el anuncio
y el personaje ahora guarda la envol-
tura debajo del tablero del automdvil.
ijLa experiencia del fabricante de ali-
mentos mas grande del mundo ilustra
lo valioso de escuchar a los clientes
mas involucrados!33
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I.os mercaddlogos del mundo on Ii-
ne podrian incrementar el involucra-
miento con la respuesta al mensaje al
permitir que los navegantes de Inter-
net disefien sus propios sitios. Una
caratula es una interfase grafica que
actia como pantalla y como panel de
control de un programa de computado-
ra. En vez de establecer las aburridas
caratulas que vienen con la mayoria
de los programas, muchas personas
prefieren crear y vender las suyas. Se-
glin el gerente de producto de Real
Player, “este tipo de personalizacion
es un factor sumamente importante
para inducir el uso de un producto
[...] Estamos entrando a un mundo
donde una talla no es para todos; y
uno de los grandes beneficios de la
tecnologia es poder adecuar la expe-
riencia a cada quien”. Ademas de las
mas de 15 millones de caratulas que
se han creado para Real Player, mu-
chos otros juegos, incluyendo The
Sims y Unreal Tournament para varios
jugadores, poseen sitios Web dedicados
a caratulas creadas por los usuarios.
Los jugadores intercambian caratulas
de The Incredible Hulk o Rambo, 0 in-
cluso caratulas interpretables hechas
por ellos. En la actualidad, las com-
paiiias cinematograficas y las disque-
ras suelen contratar a artistas para
crear caratulas promocionales para pe-
liculas como Blow y Frequency, asi
como para intérpretes como U2 y Brit-
ney Spears.*3

MEDICION DEL INVOLUCRAMIENTO

La medicién del involucramiento es importante para muchas aplicaciones de marke-
ting. Por ejemplo, evidencias de investigaciones indican que un espectador que estd
mds involucrado con un programa de televisién también responde de forma mas positi-
va a los comerciales que se transmiten a la hora del programa, y que estos anuncios tie-
nen mayores posibilidades de influir en sus intenciones de compra.** La tabla 4.1 mues-
tra una de las medidas mds utilizadas del nivel de involucramiento

Identificacion de las dimensiones del involucramiento

Investigadores franceses disefiaron una escala para medir los antecedentes del involu-
cramiento con los productos. Al reconocer que los consumidores pueden involucrarse
con un producto, porque se trata de una compra riesgosa y su uso refleja o afecta al yo,
ellos recomiendan la elaboracién de un perfil de involucramiento que contenga cinco
componentes:*

1 Elinterés personal que un consumidor tiene por una categoria de producto, su sig-
nificado o su importancia personales.

2 Laimportancia percibida de las consecuencias negativas potenciales asociadas con
una mala eleccién del producto (importancia del riesgo).

3 Laprobabilidad de realizar una mala compra.

4 Elvalor de placer de la categoria de producto.

5 El valor del signo de la categoria de producto (qué tan estrechamente se relaciona
con el yo).

Los investigadores pidieron a una muestra de amas de casa que calificaran un con-
junto de 14 categorias de producto en cada una de las facetas de involucramiento. En la
tabla 4.2 se muestran los resultados. Estos datos indican que ningtin componente capta
por si solo el involucramiento de los consumidores. Por ejemplo, los consumidores consi-
deran riesgosa la compra de un producto durable, como una aspiradora, porque uno po-
dria quedar atrapado durante afios con una mala eleccién. Sin embargo, la aspiradora no

TABLA 4.1

UNA ESCALA PARA MEDIR EL INVOLUCRAMIENTO

Para mi [el objeto a juzgar] es

1. importante I insignificante *

2. aburrido B interesante

3. relevante i irrelevante*

4. excitante i no excitante*

5. no significa nada i significa mucho para mi
6. atractivo o no atractivo*

7. fascinante B ordinario*

8. carente de valor i valioso

9. envolvente I no envolvente*

10. no necesario necesario

Nota: El total de los 10 reactivos da una puntuacion minima de 10 y maxima de 70.

* Indica que el reactivo se califica al revés. Por ejemplo, una puntuacién de 7 en el reactivo nim. 1 (importante/no
importante) se calificaria con 1.

Fuente: Judith Lynne Zaichkowsky, “The Personal Involvement Inventory: Reduction, Revision, and Application to
Advertising”, Journal of Advertising 23, nim. 4 (diciembre de 1994): 59-70.
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ofrece placer (valor hedonista), ni tiene un signo con valor elevado (es decir, su uso no se
relaciona con el autoconcepto de la persona). En cambio, el chocolate tiene un alto valor
de placer, pero la gente no lo considera riesgoso ni muy relacionado con el yo. Por otro
lado, parece que los vestidos y los sostenes producen involucramiento por varias razones.
Observe también que el involucramiento con una clase de producto varia de acuerdo con
la cultura. A pesar de que esta muestra de consumidoras francesas dieron una alta califi-
cacion ala champana tanto en el valor simbélico como en valor personal, es probable que
la capacidad de este producto de brindar placer o de ser fundamental para la definicion
del individuo no se transfiera a otros paises (por ejemplo, a las culturas isldmicas).

Segmentacion de acuerdo con los niveles de involucramiento

Un método de medicién de esta naturaleza permite que los investigadores del consumi-
dor capten la diversidad del constructo del involucramiento, y también da el potencial
para utilizar el involucramiento como base para la segmentacién del mercado. Por
ejemplo, un fabricante de yogur podria descubrir que, a pesar de que su producto tiene
un valor simbélico bajo para un grupo de consumidores, éste podria estar muy relacio-
nado con el autoconcepto de otro segmento del mercado, como los aficionados a la co-
mida saludable o las personas que gustan de hacer dietas. La empresa podria adaptar su
estrategia para concentrarse en la motivacion de distintos segmentos para procesar la
informacién acerca del producto. En un estudio se observo el papel del nivel de involu-
cramiento (alto contra bajo) afectivo y cognoscitivo en la promocién de universidades
canadienses. Los investigadores encontraron que los estudiantes que estaban involu-
crados a nivel cognoscitivo realizaron una buisqueda intensa de informacién sobre las
universidades; mientras que los estudiantes que estaban involucrados a nivel afectivo
eligieron la universidad basados principalmente en factores emocionales.6

TABLA 4.2

PERFILES DE INVOLUCRAMIENTO PARA UN CONJUNTO DE PRODUCTOS DE CONSUMO FRANCESES

Importancia de las Probabilidad subjetiva de
consecuencias negativas error en la compra Valor del placer Valor simboélico
Vestidos 121 112 147 181
Sostenes 117 115 106 130
Lavadoras 118 109 106 111
Televisores 112 100 122 95
Aspiradoras 110 112 70 78
Planchas 103 95 72 76
Champaiia 109 120 125 125
Aceite 89 97 65 92
Yogur 86 83 106 78
Chocolate 80 89 123 75
Champu 96 103 90 81
Dentifrico 95 95 94 105
Jabén facial 82 90 114 118
Detergentes 79 82 56 63

Puntuacién promedio de productos = 100.

Observe que los primeros dos antecedentes de la importancia personal y de la importancia de las consecuencias negativas estan combinados en estos datos.
Fuente: Gilles Laurent y Jean-Noel Kapferer, “Measuring Consumer Involvement Profiles”, Journal of Marketing Research 22 (febrero de 1985): 45.Tabla 3. Con autorizacién de la

American Marketing Association.
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Algunos mercaddlogos estadouni-
denses estan empezando a enfocarse
en un segmento con un enorme valor
potencial al que llaman Lohas, acroni-
mo en inglés de “estilos de vida salu-
dables y sustentabilidad”. Esta etique-
ta se refiere a la gente que se preocupa
por el ambiente, que quiere articulos
que sean producidos de forma sus-
tentable, y que gasta dinero para me-
jorar lo que consideran su desarrollo y
potencial personales. Estos consumi-
dores representan un gran mercado
para productos como alimentos orga-
nicos, electrodomésticos que ahorran
energia y automdviles hibridos, asi
como también medicina alternativa,
cintas de yoga y el ecoturismo. Una
empresa que sigue a este grupo estima
que esta compuesto por aproximada-
mente una tercera parte de la pobla-
cion adulta estadounidense, y que
gasta alrededor de $230 mil millones
al ano en estos y otros productos rela-
cionados.

ColLas empresas estan respon-
diendo. Los distribuidores de alimen-
tos estan enviando pifias, mangos y
uvas con etiquetas de “Certificado de
comercio justo” a los supermercados,
para asegurar a los compradores que
los trabajadores de los paises pobres
que los cosechan reciben salarios y
prestaciones adecuados; mientras
que Dunkin’ Donuts y Starbucks estan
haciendo lo mismo con su café. Proc-
ter & Gamble también introdujo nue-
vas marcas de café con “Certificado
de Rainforest Alliance” y “Copa de ex-
celencia”. Sin embargo, algunos ven-
dedores estan adoptando una actitud
de cautela, ya que (como veremos en
el capitulo 7) a menudo existe una
brecha entre lo que la gente dice pre-
ferir y lo que realmente compra: Adn
no se sabe si una cantidad suficiente
de personas realmente pagara mas
por tales productos. En una encuesta,
40 por ciento de los estadounidenses
entrevistados reportd comprar ali-
mentos y bebidas organicos, aunque
en realidad sélo 2 por ciento de los
$600 mil millones que se obtienen de
la venta de alimentos y bebidas en
Estados Unidos corresponden a pro-
ductos organicos.52

Estrategias para incrementar el involucramiento

Aunque los consumidores presentan distintos niveles de involucramiento con respecto
al mensaje de un producto, los mercadélogos no deben sentarse en sus laureles y espe-
rar lo mejor. Al estar conscientes de algunos factores bdsicos que aumentan o disminu-
yen la atencion, pueden tomar medidas para incrementar la probabilidad de que la in-
formacién de los productos llegue a los consumidores. Un mercadélogo aumentard la
motivacién de los consumidores para procesar informacion relevante utilizando una o
mads de las siguientes técnicas:*”

Apelar a las necesidades hedonistas de los consumidores. Por ejemplo, los anun-
cios que utilizan atractivos sensoriales generan mayores niveles de atencién.*8
Usar estimulos novedosos, como escenas poco comunes, silencios repentinos o
movimientos inesperados en los comerciales. Cuando la empresa britdnica llama-
da Egg Banking introdujo una tarjeta de crédito al mercado francés, su agencia de
publicidad cre6 comerciales poco comunes para fomentar que la gente cuestionara
sus aseveraciones. Un anuncio decfa: “Los gatos siempre caen sobre sus patas”. Y
después dos investigadores vestidos con batas blancas de laboratorio dejaban caer a
un gatito desde el techo, el cual ya no aparecia (los activistas de los derechos de los
animales no se mostraron entusiasmados).4?

Usar estimulos sobresalientes, como muisica fuerte y acciones rdpidas, para captar
la atencién en los comerciales. En los formatos impresos, los anuncios grandes
atraen mds la atencién. Asimismo, los espectadores observan mas tiempo imdgenes
con colores que en blanco y negro.

Incluir celebridades como apoyo para generar un mayor interés por los comercia-
les. (En el capitulo 8 analizaremos esta estrategia.)

Crear un vinculo con los consumidores al mantener una relacién continua con
ellos. Debemos aprender de los actos de las compaiiias tabacaleras, que han logrado
mantener la lealtad de los fumadores (por lo menos hasta su muerte). R. J. Reynolds
Co. recibi6 a casi 3700 fumadores de Doral en su fabrica, donde tomaron lecciones
de baile, jugaron bolos y blackjack, y fumaron muchos cigarrillos sin costo. Un feliz
asistente dijo: “Primero dejaria de fumar antes que cambiar de marca”.>° Algo para
reflexionar.

@, | Valores de los consumidores

Un valor es la creencia de que alguna condicidn es preferible que su opuesto. Por ejem-
plo, es seguro considerar que la mayoria de la gente da prioridad a la libertad, y que la
prefiere a la esclavitud. Otros buscan con avidez productos y servicios que los hagan ver
jovenes, creyendo que esto es mejor que verse viejo. El conjunto de valores de una per-
sona tiene un papel muy importante en sus actividades de consumo. Los consumidores
compran muchos productos y servicios, porque creen que éstos les ayudardn a alcanzar
metas relacionadas con sus valores.

Dos individuos pueden creer en las mismas conductas (por ejemplo, el vegetaria-
nismo), aunque sus sistemas de creencias subyacentes sean muy diferentes (por ejem-
plo, el activismo animal contra una preocupacion por la salud). La magnitud en que la
gente comparte sistemas de creencias estd en funcién de fuerzas individuales, sociales y
culturales. Los partidarios de un sistema de creencias a menudo buscan a otras perso-
nas con creencias similares, de manera que las redes sociales se traslapen y, como resul-
tado, los creyentes tienden a exponerse a informacién que apoya sus creencias (por
ejemplo, los “amantes de los drboles” pocas veces se relacionan con lefiadores).>!

VALORES FUNDAMENTALES

Mas de 8.2 millones de mujeres en 50 paises leen versiones de Cosmopolitan en 28 idio-
mas diferentes; jaun cuando debido a normas locales sobre la decencia algunas de ellas
tienen que esconder de sus esposos las revistas! La adaptacion del credo de Cosmo “Mu-
jer divertida y audaz” en todos estos lugares es un poco complicada. Distintas culturas
enfatizan sistemas de creencias diferentes, que definen el significado de ser mujer, fe-
menina o atractiva, y también lo que se considera adecuado en los medios impresos al
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EL ESPEJO GLOBAL

¢Qué piensan los consumidores
en todo el mundo acerca de los
productos y las empresas esta-

dounidenses?
- Nop World (www.nop.co.uk) es
una empresa mundial de investiga-
% cion que estudia las perspectivas de
los consumidores. Seglin su investiga-
cion, recientemente los consumidores de mu-
chos paises han cambiado su actitud hacia los
productos, las empresas y las marcas estadouni-
denses. Hasta 2002, la popularidad y el consu-
mo de tales productos estaban creciendo en to-
do el mundo. Sin embargo, desde entonces sus
consumidores han disminuido, y el uso interna-
cional de marcas estadounidenses ha caido; en
tanto que la demanda de productos no estadou-
nidenses ha permanecido estable. La confianza
en marcas estadounidenses como Coca-Cola,
Nike y McDonald’s también ha disminuido fuera

Entonces, ¢qué hay detras de la caida en la
demanda de productos estadounidenses? Segtin
la encuesta de NOP World, los consumidores de
todo el mundo que han dejado de comprar articu-
los hechos en Estados Unidos, o0 marcas de este
pais, mencionaron las siguientes razones:

1. La polémica invasion de Estados Unidos a
Irak.

2. La forma en que Estados Unidos ha mane-
jado la “guerra contra el terrorismo”.

3. Escandalos corporativos como el de World-
Com.

4. La negativa de Estados Unidos para firmar
el acuerdo de Kyoto.

La encuesta descubrié que los consumidores
de paises musulmanes como Egipto, Turquia y
Arabia Saudita, eran menos proclives a compartir
los valores culturales de Estados Unidos que los

de Estados Unidos. consumidores de otros paises. Mientras que 75 por

respecto. En India, nunca encontrard articulos de Cosmo relacionados con las posicio-
nes sexuales. Los editores de la version china ni siquiera tienen permitido mencionar el
sexo, de manera que los articulos acerca del levantamiento de los senos son reemplaza-
dos por fabulas sobre la dedicacion juvenil. Irénicamente, tampoco existe mucho mate-
rial sexual en la versién sueca, aunque por la razén opuesta: la cultura es tan abierta
acerca de este tema que no capta la atencién de los lectores como en Estados Unidos.?3

Cada cultura tiene un conjunto de valores que transmite a sus miembros.>* Los
miembros de una cultura podrian sentir que el hecho de ser un individuo tnico es
preferible a subordinar la propia identidad al grupo; mientras que otra cultura desta-
caria las virtudes de la membresia grupal. Un estudio realizado por Wirthlin Worldwi-
de encontr6 que los valores mds importantes de los ejecutivos asidticos son el trabajo
arduo, el respeto por el aprendizaje y 1a honestidad. En contraste, la gente de negocios
norteamericana destaca los valores de la libertad personal, la autoconfianza y la libre
expresion.®®

Estas diferencias en los valores a menudo explican por qué las campanas de mar-
keting que tienen un gran éxito en un pais pueden fracasar en otro. Por ejemplo, un
anuncio muy exitoso en Japén promovia la conciencia sobre el cdncer de mama al
mostrar a una mujer atractiva en un vestido de playa, que atrafa la mirada de los hom-
bres en la calle, mientras una voz de fondo decia: “Si tan sélo las mujeres pusieran tan-
ta atencién a sus senos como los hombres”. El mismo anuncio fracasé en Francia debi-
do a que el uso del sentido del humor para hablar acerca de una enfermedad grave
ofendid a los franceses.>®

En muchos casos, desde luego, los valores son universales. ;Quién no desea salud,
sabiduria o la paz mundial? Lo que separa a las culturas es la importancia relativa u
orden de importancia de estos valores universales. Este conjunto de categorias consti-
tuye el sistema de valores de una cultura.>” Por ejemplo, un estudio revelé que los
norteamericanos tienen actitudes mads favorables hacia los mensajes publicitarios que
se enfocan en la autoconfianza, el crecimiento personal y el logro de metas persona-
les, en oposicion a los temas que destacan la integridad familiar, las metas colectivas y
el sentimiento de armonia con los demds. Los consumidores coreanos exhibieron el
patrén inverso.>®

Podemos clasificar a cada cultura en términos del grado en que sus miembros apo-
yan un sistema de valores. Es probable que no todos los individuos apoyen estos valores

ciento de los consumidores de Venezuela, Taiwan,
Filipinas, Brasil y Australia manifestaron que
comparten valores culturales estadounidenses,
sdlo 65 por ciento de los consumidores britani-
cos lo hizo.

No obstante, algunos productos como Coca-
Cola atin se consideran mas como productos
globales que como productos “estadouniden-
ses”, lo cual significa que los musulmanes jove-
nes pueden disfrutar los beneficios de la vida
moderna y los productos hechos en Estados Uni-
dos, aunque contintien odiando a esta nacion.

Patrick Barrett, “Consumers Send ‘Warning Sign’ to
U.S. Brands”, Guardian 11 (11 de mayo de 2004),
www.guardian.co.uk/print/ (29 de junio de 2005);
www.guardian.co.uk/print/; “Thailand: Globalization
Causes Muslim Ambivalence Towards U.S.,” Adnkrono-
sinternational, 10 de agosto de 2005, www.adnki.com/
index 2Level.php?cat=Trends&loid=8.0.190549064&
par=0.
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; de marketing

I.os valores atesorados por una cul-
tura crean oportunidades para nuevos
productos que tal vez parezcan extra-
fios o algo excesivos a los extranjeros.
Considere la “guerra de inodoros”
que se lleva a cabo en Japén, debido
a que las empresas compiten entre si
por fabricar los accesorios de bafio
mas sofisticados y lujosos.

¢Por qué tanto alboroto por ino-
doros? Como explica un ejecutivo de
marketing, en una casa japonesa
“quizas el tnico lugar donde uno pue-
de estar solo y sentarse con tranquili-
dad es el retrete”. Tome en cuenta las
condiciones de vida con falta de es-
pacio, y luego el factor del amor por
la nueva tecnologia. Ahora, agregue
un fuerte énfasis cultural en la limpie-
za: Muchos japoneses utilizan guan-
tes para protegerse de los gérmenes
de los extrafos, y algunos cajeros au-
tomaticos entregan dinero desinfecta-
do (jsf, literalmente los bancos “la-
van” su dinero!). Casi la mitad de los
hogares japoneses ya cuentan con
inodoros que lanzan chorros de agua
para lavar y dar masaje a los gliteos.
Dejemos que el juego empiece:

de la misma forma, y en algunos casos incluso los valores podrian contradecirse entre si
(por ejemplo, parece que los estadounidenses valoran tanto la conformidad como la in-
dividualidad, y tratan de encontrar un punto medio entre ambos). No obstante, por lo
comun es posible identificar un conjunto general de valores fundamentales que defi-
nen una cultura de forma tnica. Valores fundamentales como la libertad, la juventud, el
éxito, el materialismo y la actividad caracterizan a la cultura occidental.

;Como sabremos qué aspectos valora una cultura? El proceso de aprendizaje de las
creencias y conductas que acepta una cultura se denomina socializacién. En cambio, el
proceso de aprendizaje del sistema de valores y conductas de otra cultura (que a menu-
do es una prioridad para quienes desean entender a los consumidores y los mercados
extranjeros) se conoce como aculturaciéon. Diversos agentes de socializacion, incluyen-
do los padres, los amigos y los profesores, nos transmiten estas creencias. Otro tipo de
agentes importantes son los medios de comunicacion masiva; nosotros aprendemos
mucho acerca de las prioridades de una cultura al observar los valores que comunica la
publicidad. Por ejemplo, las estrategias de venta de Estados Unidos y China difieren de
manera significativa. Los comerciales estadounidenses tienden mds a presentar hechos
acerca de productos y sugerencias de autoridades con credibilidad; mientras que los
anunciantes chinos suelen enfocarse mds en aspectos emocionales, sin preocuparse de-
masiado por confirmar sus afirmaciones. Los anuncios estadounidenses generalmente
se orientan hacia la juventud, en tanto que los comerciales chinos suelen destacar la sa-
biduria de las personas mayores.>?

USO DE LOS VALORES PARA EXPLICAR
EL COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES

A pesar de su importancia, los valores no se han aplicado en el examen directo del com-
portamiento del consumidor tanto c6mo se esperaria. Una razon es que conceptos ge-
nerales como libertad, seguridad o armonia interna tienen mds posibilidades de afectar
los patrones generales de compra, que de establecer diferencias entre las marcas en una
categoria de producto. Por ello algunos investigadores consideran adecuado establecer
diferencias entre valores culturales generales, como seguridad o felicidad; valores especi-
ficos del consumo, como compras cémodas o servicio rdpido; y valores especificos de
producto, como la facilidad de uso o la durabilidad, que afectan la importancia relativa
que la gente de distintas culturas da a las posesiones materiales.5?

Mientras que algunos aspectos de la imagen de la marca, como el esnobismo, tien-
den a ser comunes en todas las culturas, otros suelen tener mayor relevancia en lugares
especificos. La caracteristica de tranquilidad es muy valorada en Jap6n, al igual que la
pasion en Espafia y la reciedumbre en Estados Unidos.®! Puesto que los valores motivan
gran parte del comportamiento de los consumidores (al menos en un sentido muy ge-
neral), podriamos decir que practicamente toda la investigacién acerca del consumidor
se relaciona con la identificacién y medicién de valores. En esta seccién describiremos
algunos de los intentos especificos realizados por investigadores para medir valores cul-
turales y aplicar estos conocimientos a la estrategia de marketing.

La encuesta de valores de Rokeach

El psic6logo Milton Rokeach identificé un conjunto de valores terminales o estados fi-
nales deseados que se aplican a muchas culturas diferentes. La encuesta de valores de
Rokeach es una escala utilizada para medir dichos valores que también incluye un con-
junto de valores instrumentales, que estdn compuestos de los actos necesarios para al-
canzar estos valores terminales.%? En la tabla 4.3 se presenta una lista de estos dos con-
juntos de valores.

Algunas evidencias indican que las diferencias en estos valores globales se traducen
en preferencias de productos especificos y en distintos usos de los medios de comunica-
cion. Sin embargo, los investigadores de marketing no han utilizado ampliamente la en-
cuesta de valores de Rokeach.®3 Una razén es que nuestra sociedad estd evolucionando
hacia grupos cada vez mds pequeiios de microculturas de consumo dentro de una cultu-
ra mds grande, y cada uno tiene su propio conjunto de valores fundamentales (veremos
mds sobre este tema en el capitulo 13). En Estados Unidos, por ejemplo, una cantidad
importante de personas cree en las précticas de salud naturales y en la medicina alter-
nativa (como los consumidores Lohas que describimos en la pagina 136). Este enfoque
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en el bienestar, en vez de los tratamientos alépatas de las enfermedades, influye en mu-
chas de sus conductas: Desde los alimentos que eligen hasta el uso de profesionales de la
medicina alternativa, asi como también en sus opiniones sobre temas politicos y socia-
les.%4 De hecho, las estructuras de valores estadounidenses cambian un poco en distin-
tas zonas del pafs: por ejemplo, los investigadores han encontrado que los pobladores
de la regién montafosa estdn mds preocupados por el dominio del ambiente, en tanto
que quienes viven en la region suroeste central se enfocan en el crecimiento personal y
en sentirse alegres y felices; la poblacion del drea noroeste central prefiere sentirse tran-
quila, en calma y satisfecha; y los habitantes de la regién sureste central se muestran
mas interesados por contribuir al bienestar de los demds.%>

La lista de valores (LV)

La escala de la lista de valores (V) se cre6 para aislar valores con aplicaciones de marke-
ting mds directas. Este instrumento identifica nueve segmentos de consumidores con
base en los valores que aceptan, y relaciona cada valor con distintos hédbitos de consumo.
Estos segmentos incluyen a consumidores que dan prioridad a valores como la sensacion
de pertenencia, lo emocionante, las relaciones cercanas con otros y la seguridad. Por
ejemplo, los individuos que aprueban el valor de la pertenencia son mayores y mas pro-

TABLA 4.3

DOS TIPOS DE VALORES EN LA ENCUESTA DE VALORES DE ROKEACH

Valores instrumentales Valores terminales

Ambicioso Una vida comoda

De amplio criterio Una vida emocionante

Capaz Una sensacion de logro
Alegre Un mundo de paz
Limpio Un mundo de belleza
Valiente Igualdad

Comprensivo Seguridad familiar

Util Libertad

Honesto Felicidad

Imaginativo Armonia interna

Independiente Amor maduro

Intelectual Seguridad nacional
Légico Placer

Amoroso Salvacion

Obediente Respeto por si mismo
Cortés Reconocimiento social

Responsable Amistad verdadera

Controlado Sabiduria

Fuente: Richard W. Pollay, “Measuring the Cultural Values Manifest in Advertising”, Current Issues and Research in
Advertising (1983): 71-92. Impreso con autorizacién de la Division de Investigacion de la Universidad de Michigan.

Todo empezé cuando Matsushita pre-
sentd un inodoro equipado con electro-
dos que envia una suave carga eléctri-
ca a través de los gliiteos del usuario, y
suministra una medida digital de la
proporcion de grasa del cuerpo.
Ingenieros de Inax contraatacaron con
un inodoro que brilla en la oscuridad.
Al utilizarlo, el inodoro puede tocar seis
sonidos, incluyendo cantos de aves,
caidas de agua, campanas repicando
al viento o las cuerdas de una arpa ja-
ponesa tradicional.

Matsushita respondié con un trono de
$3000 que agradece al usuario ce-
rrando la tapa y encendiendo sus dos
boquillas de aire que proporcionan ai-
re acondicionado en el verano y cale-
faccion en el invierno.

Toto entré en escena con el modelo
Wellyou Il, que mide de forma automa-
tica los niveles de azicar en la orina
del usuario, al tomar una muestra con
una pequeiia cuchara que esta soste-
nida por un brazo mecanico retractil.
¢Qué viene a continuacion? Matsushi-
ta esta trabajando en aparatos que mi-
den el peso, la frecuencia cardiaca, la
presion sanguinea y otros indicadores
de salud; el inodoro enviara los resulta-
dos a un médico a través de un teléfo-
no celular integrado con Internet. Tam-
bién se estan creando inodoros que
hablan, equipados con microprocesa-
dores que daran a cada usuario un
mensaje personalizado, como palabras
de aliento de parte de la mama, y pron-
to la gente podra darle a sus inodoros
ciertas 6rdenes verbales sencillas.5®




140

SECCION 2  Los consumidores como individuos

El valor positivo que asignamos a las
actividades de las grandes corporaciones
esta cambiando en algunos consumidores
que prefieren manifestarse “en contra de
las corporaciones”. Este anuncio de una
cafeteria en Boulder, Colorado, refleja ese
sentimiento.

-~

corree@

100 & LINCOLN

clives a leer Reader’s Digesty TV Guide, beben y se divierten mds, y prefieren actividades
de grupo mads que las personas que no dan tanta importancia a este valor. En contraste,
quienes aprueban el valor de lo excitante son mds jévenes y prefieren la revista Rolling
Stone.57

El modelo de cadena medios-fin

Otro método de investigacién que incorpora valores se conoce como modelo de cadena
medios-fin, el cual considera que los atributos muy especificos de los productos estdn
vinculados en niveles de abstraccion creciente con valores terminales. La persona ha va-
lorado los estados finales y elige entre los distintos medios que le permitirfan alcanzar
tales metas. Asi, los productos se valoran porque son los medios para lograr un fin. Con
una técnica llamada escalonamiento se descubren las asociaciones que hacen los con-
sumidores entre atributos especificos y consecuencias generales. También se ayuda a
los consumidores a ascender la “escalera” de abstraccién que conecta atributos funcio-
nales de productos con estados finales deseados.®® Con base en la retroalimentacién de
los consumidores, los investigadores crean mapas jerdrquicos de valores que muestran
como los atributos especificos de productos se vinculan con estados finales.

La figura 4.4 muestra tres mapas jerdrquicos de valores diferentes, obtenidos en un
estudio sobre la manera en que los consumidores perciben los aceites de cocina en tres
paises europeos.®? La técnica del escalonamiento ilustra cémo pueden ser los distintos
vinculos entre valores y productos en diferentes culturas. Para los daneses, la salud es el
estado final mds importante. Los ingleses también se enfocan en la salud, pero el hecho
de ahorrar dinero y evitar los desperdicios es mds importante que para personas de
otros lugares. Y, a diferencia de los otros dos paises, los franceses asocian el aceite (en es-
pecial el aceite de oliva) con su identidad cultural.

Los investigadores utilizaron esta técnica para desarrollar una estrategia publicita-
ria para la organizacion de comercio pesquero de Dinamarca.’® A pesar del gran tamafio
de la industria pesquera del pais y de la amplia distribucién del pescado fresco, el con-
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M FIGURA 4.4 MAPAS JERARQUICOS DE VALORES PARA ACEITES VEGETALES EN TRES PAISES

a) DINAMARCA

La familia come reunida,
ocasion social

Disfrute de los alimentos

Sentirse bien
con uno mismo

Bienestar y seguridad
de la familia

Libertad,
independencia

Buena salud y
una larga vida

Cuerpo saludable,
bienestar fisico

Resultados
al cocinar
; Comodidad Libre de
Ahorrar dinero, Preferencia g o e colesterol, reductor
evitar inmediata P de colesterol
desperdicios
Ahorra tiempo Aceite
Sabor al consumirlo salu-
Calidad dable
Precio
Producto puro Fuerza Producto Contenido de grasas
y natural del sabor familiar no saturadas
b) INGLATERRA
Disfrute de Buena salud y Bienestar y seguridad
los alimentos una larga vida de la familia
Bueno para freir
0 en ensaladas
Resultados Cuerpo saludable i
: N PN Ahorra tiempo
al cocinar bienestar fisico FE e
Comodidad comprar
Preferencia con el producto QlSd
inmediata :
Aceite
Sabor salu: :
dable Contenido Ahorrar dinero,
de grasas evitar
no saturadas desperdicios
Producto puro Textura,
y natural contenido
Producto de grasa
Apariencia ili
dep|a botella Lty Fuerza Versatilidad Precio
de aceite del sabor del aceite
c) FRANCIA
Identidad del producto, i i
cultura, tradicion Buena salud y Sentirse bien
alimenticia una larga vida () T (T
Comodidad con I Disflr_ute dte
" os alimentos
Exético, recuerda el producto
el sol, el verano
Cuerpo saludable,
bienestar fisico .
Bueno para freir
Calidad 0 en ensaladas
Sabor
Preferencia Producto puro
inmediata y natural Resultados
al cocinar
Aceite
Producto Apariencia de salu- Textura, Fuerza del
Amiliar la botella dable contenido sabor
de aceite de grasa

Fuente: N. A. Nielsen, T. Bech-Larsen y K. G. Grunert, “Consumer Purchase Motives and Product Perceptions: A Laddering Study on Vegetable Oil in Three Coun-
tries”, Food Quality and Preference 9 (6) (1998): 455-466.
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En ocasiones los valores muy arrai-
gados le hacen la vida dificil a los
mercaddlogos que promueven articu-
los para el cuidado personal. Este es
el caso de los tampones; 70 por cien-
to de las mujeres estadounidenses
los usan, pero sélo 100 millones de
mujeres en todo el mundo, de un mer-
cado potencial de 1.7 mil millones de
usuarias. La resistencia a utilizar este
producto plantea un problema impor-
tante para Tambrands. La empresa
sdlo fabrica un producto, por lo que
necesita vender tampones en tantos
paises como sea posible para conti-
nuar creciendo. Sin embargo, Tam-
brands tiene problemas para vender
sus productos de higiene femenina en
algunas culturas como Brasil, donde
muchas mujeres jovenes tienen mie-
do de perder su virginidad al utilizar
un tampon. Un comercial creado para
este mercado incluye a una actriz que
dice con seguridad: “Desde luego, no
vas a perder tu virginidad”.

Antes de lanzar una nueva campa-
fia publicitaria mundial de Tampax en
26 paises, la agencia de publicidad
de la empresa realizé una investiga-
cion y dividié al mundo en tres gru-
pos, segln la resistencia de sus habi-
tantes al uso de los tampones. jLa
resistencia era tan elevada en los pai-
ses musulmanes que la agencia ni si-
quiera tratd de venderlos ahi!

En el Grupo Uno (que incluyé a Es-
tados Unidos, el Reino Unido y Austra-
lia), las mujeres se sentian comodas
con la idea y mostraron poca resisten-
cia. Se disefié un anuncio provocador
para fomentar la frecuencia del uso:
“¢Deberia dormir con él 0 no?”.

sumo de pescado per cdpita era mucho mds bajo que en otros paises europeos. Los in-
vestigadores utilizaron un método de medios-fin para estudiar las actitudes de los con-
sumidores daneses hacia el consumo de pescado, y concluyeron que un gran problema
era que las amas de casa danesas consideraban que no podian cocinar una variedad su-
ficiente de alimentos con pescado para agradar a sus familias.

Con base en estos resultados, el equipo de investigacién cre6 una campafia publici-
taria que se enfoco en la conveniencia y en el buen gusto, mas que en el acostumbrado
énfasis que se da al pescado como un alimento saludable. Los comerciales mostraban a
dos personas de mediana edad, con una apariencia tradicional, en diversas situaciones
en que el hombre se mostraba escéptico ante la idea de consumir pescado en la comida
o la cena. En uno de los anuncios de television, la esposa estd hablando con otra perso-
na por teléfono; sus comentarios provocan que los televidentes (y el esposo que escucha
en el fondo) crean que estdn hablando acerca de la vida sexual de otra familia (“jLo ha-
ces DOS VECES a la semana!”, “;Y lo haces en QUINCE minutos!, “;Y a ELle gusta?”). De
hecho, una amiga le estd contando a la mujer la forma en que cocina el pescado para la
cena. El anuncio también sugiere recetas para que la esposa elabore alimentos delicio-
sos con rapidez, lo cual a la vez origina una vida familiar feliz, es decir, la fuerza impul-
sora (valor terminal). Casi inmediatamente después de la campaiia, la organizacién de
comercio registré un incremento en el consumo de pescado fresco.

Encuestas sindicadas

Varias empresas dan seguimiento a los cambios en los valores mediante encuestas a
gran escala, y venden los resultados de dichos estudios a los mercadélogos, quienes
también pagan una cuota para recibir actualizaciones regulares sobre los cambios y las
tendencias. Este método surgié a mediados de la década de 1960, cuando Playtex estaba
preocupado por la disminucion en la venta de fajas. La empresa contraté a la compafiia
de investigacion de mercados Yankelovich, Skelly & White para averiguar por qué habian
caido las ventas. Su investigacion determiné que las ventas se vieron afectadas por un
cambio en los valores respecto de la apariencia y la naturalidad. Playtex empez6 a dise-
fiar prendas mds ligeras y menos limitantes; en tanto que Yankelovich continué estu-
diando el impacto de estos tipos de cambios en diversas industrias.

De manera gradual, la empresa desarroll6 la idea de realizar un gran estudio para
conocer las actitudes de los estadounidenses. En 1970, introdujo el Monitor™ de Yanke-
lovich, basado en entrevistas de dos horas con 4000 personas.”! Esta encuesta busca
conocer los cambios en los valores; por ejemplo, reportd la existencia de un movimiento
entre los consumidores estadounidenses hacia la sencillez lejos de la notoriedad excesiva,
conforme la gente trata de simplificar sus vidas ajetreadas y reducir sus preocupaciones
por obtener la aprobacién de los demds a través de sus compras. Los simplificadores
voluntarios consideran que una vez que las necesidades materiales estdn cubiertas, los
ingresos adicionales no brindan maés felicidad. En vez de afiadir otra camioneta SUV ala
coleccion en la cochera, los simplificadores prefieren ayudar a la comunidad, realizar
servicios publicos y busquedas espirituales.”® Los simplificadores voluntarios incluyen
desde ciudadanos mayores que adquieren casas mds pequenas, hasta profesionistas j6-
venes y activos que no desean estar atados a sus posesiones. Estos sentimientos se mul-
tiplicaron después de la tragedia del 11 de septiembre de 2001, cuando muchas personas
se volvieron mds reflexivas y menos materialistas. Durante los meses posteriores abun-
daron las historias de profesionistas exitosos que abandonaron todo para pasar tiempo
con sus familias.

En la actualidad, muchas otras encuestas sindicadas dan seguimiento a los cam-
bios en los valores. Algunas de ellas son manejadas por agencias de publicidad, y buscan
permanecer al dia sobre importantes tendencias culturales y para adaptar los mensajes
que producen a nombre de sus clientes. Estos servicios incluyen VALS 2 (veremos mds
sobre esto en el capitulo 6), GlobalScan (que es operado por la agencia de publicidad
Backer Spielvogel Bates), New Wave (la agencia de publicidad Ogilvy & Mather), y el Li-
festyles Study que conduce DDB World Communications Group. The Angus Reid Group
de Canada realiza encuestas sobre los cambios en los valores de grupos especificos o
segmentos industriales.

Como veremos en capitulos posteriores, a menudo es ttil ir més alld de los simples
datos demogréficos, como la edad de un individuo, para entender los valores y preferen-
cias que un grupo de individuos puede tener en comun. Esta filosofia sirve para entender
el mercado de los jévenes; en el capitulo 15 veremos que a pesar de que los adultos qui-
sieran agrupar a todos los nifios, de hecho existen diferencias importantes entre ellos en
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cuanto a lo que valoran, y tales prioridades podrian indicar que tienen mds en comun
con una persona joven que se encuentra al otro lado del mundo que con el individuo
que estd sentado junto a ellos en el salén de clases.

El New World Teen Study encuest6 a més de 27,000 adolescentes en 44 paises, e iden-
tificé seis segmentos de valores que caracterizan a los jévenes desde El Cairo hasta Cara-
cas. Empresas como Coca-Cola y Royal Phillips Electronics han utilizado los resultados
de este ejercicio de segmentacion masiva para crear anuncios que atraigan a jévenes de
todo el mundo. En la tabla 4.4 se resumen algunos de los hallazgos de este estudio.

MATERIALISMO: “EL QUE MUERA CON MAS
JUGUETES GANA”

Durante la Segunda Guerra Mundial, miembros de “cultos de carga” al sur del Pacifico
literalmente veneraban las cargas recuperadas de aeronaves que chocaban o cargas de
barcos que eran expulsadas por el mar. Estas personas crefan que sus ancestros pilo-
teaban los barcos y los aviones que pasaban cerca de sus islas, y trataban de atraerlos
hacia sus pueblos. jIncluso llegaron a construir imitaciones de aviones con paja con la
esperanza de atraer a los verdaderos!”3

Aunque la mayoria de la gente no venera literalmente los bienes materiales de esta
forma, los objetos tienen un papel central en la vida de muchos individuos e influyen en
sus sistemas de valores. El materialismo se refiere a la importancia que la gente da a sus
posesiones terrenales.”* En ocasiones damos por sentada la abundancia de productos y
servicios, hasta que recordamos lo reciente que es. Por ejemplo, en 1950 dos de cada
cinco hogares estadounidenses no contaba con un teléfono, y en 1940 la mitad de las ca-
sas no tenia plomeria interna completa.

Sin embargo, en la actualidad muchos estadounidenses buscan con energia “la
buena vida”, que es rica en comodidades materiales. La mayoria de los jovenes no se
imaginan la vida sin teléfonos celulares, reproductores de MP3 y otras comodidades
creadas. De hecho, una forma de definir el marketing es como un sistema que propor-
ciona cierto estdndar de vida a los consumidores. Entonces, hasta cierto punto nuestro
estilo de vida esta influido por el estdndar de vida que hemos llegado a esperar y a de-
sear —ya sea por experiencia personal o por los estilos de vida opulentos que vemos en

En el Grupo Dos (que incluyé a Fran-
cia, Israel y Sudafrica) aproximadamente
50 por ciento de las mujeres utiliza el pro-
ducto, aunque con ciertas preocupacio-
nes sobre la pérdida de la virginidad. Para
contrarrestar estas objeciones, la estrate-
gia de marketing se enfocé en obtener el
apoyo de ginecdlogos dentro de cada
pais.

En el Grupo Tres (que incluyo a Brasil,
Chinay Rusia) Tambrands encontrd la ma-
yor resistencia. Para tratar de entrar a es-
tos paises, los investigadores encontraron
que la prioridad consiste simplemente en
explicar la forma de utilizar el producto,
sin que las mujeres se sientan agredidas
—un desafio que atn intentan resolver—.
Si lo logran, lo cual es dudoso, Tambrands
habré cambiado el comportamiento de
consumo de millones de mujeres, y abriria
asi nuevos mercados gigantescos a su ba-
se de consumidores en el proceso.”®

Esta categoria de producto también
ilustra como los valores, incluso de pro-
ductos “sensibles” como los tampones,
evolucionan con el tiempo. Una firma
pionera, llamada Dittie L.L.C. espera
competir contra los grandes fabricantes
al convertir un producto de higiene feme-
nina en un accesorio de moda. La funda-
dora de la empresa recuerda: “Me en-
contraba en el pasillo de articulos de
proteccion femenina, tratando de elegir
entre un mar infinito de productos, y me
sorprendi cuando me di cuenta de que
ninguna de las cajas tenia un gramo de
estilo. ¢Ddnde estaba la diversion y el ta-
lento femeninos? Kotex parecia el elimi-
nador de verrugas del Dr. Scholl, Tampax
parecia Lactaid y Playtex parecia Be-
nadryl”. Cada uno de los productos higié-
nicos codificados por colores de Dittie in-
cluye ilustraciones modernas de mujeres
actuales de distintos origenes étnicos,
posando con confianza. Las envolturas de
los productos tienen mensajes como:
“jEstoy orgullosa de mi cuerpo, y de cada
uno de sus recovecos!”.”®

Los participantes del festival Burning
Man en contra de las corporaciones
encuentran nuevas formas de expresar su
individualidad.
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NEW WORLD TEEN STUDY
Segmento Principales naciones Principios impulsores Descripcion general Método de marketing
Buscadores  Alemania, Inglaterra, Diversion, amigos, Estereotipo del hedonista despreo-  Responden a la estimulacion sensorial.

Lituania, Grecia, irreverencia y cupado que intenta volverse inde- Suelen aburrirse con facilidad, de manera

Holanda, Sudafrica, sensaciones pendiente. En su mayoria, provie- que no dan atencion a los mensajes

Estados Unidos, Bélgica, nen de padres adinerados o de publicitarios monétonos. Quieren anuncios

Canada, Turquia, Francia, clase media, viven principalmente e accion con campanas y silbatos,

P<_)Ion|a, Japon, Ital_la, en paises desarrollados y cuentan com|0|qa(_i, no_vedad, color y sonido.

Dinamarca, Argentina con dinero para gastar Son mas inquietos que sus pares y

y Noruega constantemente buscan lo nuevo. Son los

primeros en enterarse sobre las nuevas
tecnologias o el sitio Web mas reciente.
Experimentar es su segunda naturaleza.
Usan todo tipo de anillos para el cuerpo y
se tifen el cabello de distintos colores
Resignados Dinamarca, Suecia, Amigos, diversion, Se asemejan a los adolescentes bus- No cuentan con tantos ingresos para gas-

Corea, Japon, Noruega, familia y bajas cadores de emociones, ya que con  tar como los adolescentes de otros seg-

Alemania, Bélgica, expectativas frecuencia decoran sus cuerpos mentos. Son consumidores poco frecuen-

Holanda, Argentina, con anillos y colorantes. Sin embar- tes que ahorran para comprar un poco de

Canada, Turquia, go, estan alienados de la sociedad  comida rapida, prendas de ropa baratas,

Inglaterra, Espana, y son muy pesimistas sobre sus po- tabaco y alcohol.

Francia y Taiwan sibilidades de éxito econdmico. Son  Son proclives a la ironia y a los anuncios
los rockeros punk del mundo, quie-  que se burlan del glamour de la sociedad
nes en ocasiones consumen drogas
y beben en exceso. Responden a la
miusica heavy metal y grunge que
hace hincapié en el lado negativo y
represor de la sociedad

Salvadores  Hungria, Filipinas, El ambiente, Se interesan por una larga lista de  Se sienten atraidos por mensajes
del mundo  Venezuela, Brasil, humanismo, diversion causas benéficas a nivel mundialy  honestos y sinceros que dicen la verdad.

Espaiia, Colombia,
Bélgica, Argentina,
Rusia, Singapur, Francia,
Polonia, Ucrania, Italia,
Sudafrica, México e
Inglaterra

y amigos

local. Son los intelectuales con éxi-
to académico de la mayoria de los
paises. Son los lideres de la clase y
del club que se unen a muchas or-
ganizaciones. Asisten a las mismas
fiestas que los adolescentes busca-
dores de emociones; pero les inte-
resa mas el romance, las relaciones
y las amistades cercanas.

Acuden con entusiasmo a concier-
tos, dperas y obras de teatro. Mues-
tran la alegria de vivir, y les gusta
bailar o beber en bares y cafeterias
con amigos. También les agradan las
actividades al aire libre, incluyendo
los campamentos, el montaiismo y
otras actividades deportivas

Les ofende cualquier anuncio que critique
a la gente o que se burle de otro grupo.
Apoyan cualquier promocién con una
causa noble

Triunfadores Tailandia, China, Hong

silenciosos

Kong, Ucrania, Corea,
Lituania, Rusia y Peri

Exito, anonimato,
antiindividualismo y
optimismo social

Valoran el anonimato y prefieren
ocultarse en las sombras. Son el
grupo menos rebelde, evitan la fa-
ma y no desean sobresalir en la
multitud. Son los ratones de biblio-
teca y jovenes rectos que estudian
durante largas horas; son muy am-
biciosos y muy dirigidos hacia me-
tas. Su prioridad consiste en obte-
ner buenas calificaciones en la
escuela y aprovechar una mejor
educacion para tener mayor éxito
profesional. La mayoria de los triun-
fadores silenciosos viven en Asia,
especialmente en Tailandia y China

Les gusta mucho comprar cosas. Parte de
la recompensa por trabajar de forma dili-
gente es poder adquirir productos. Sus
padres dan preferencia a las necesidades
de sus hijos en lo que se refiere a compu-
tadoras y otros productos tecnoldgicos
que les ayuden en las tareas. A este gru-
po también le gusta la misica; se dirigen
a si mismos y son adeptos a crear sus
buenos momentos. Prefieren los anuncios
que destacan los beneficios de un pro-
ducto. Se sienten avergonzados por los
anuncios que muestran demasiada




CAPITULO 4

Maotivacién y valores

145

Segmento Principales naciones

Principios impulsores

Descripcion general

Método de marketing

Sin embargo, este estereotipo del
estudioso también existe en Esta-
dos Unidos, donde en ocasiones se
les considera buenos para la tecno-
logia o “nerds”

sexualidad, y no responden al sarcasmo o
a la irreverencia

Auto-
suficiente

Nigeria, México, Estados
Unidos, India, Chile,
Puerto Rico, Pert,
Venezuela, Colombia y
Sudafrica

Exito, individualismo,
optimismo, determi-
nacion y poder

Los mas soiadores e infantiles

de los seis segmentos. Tienen una
vida protegida y ordenada, aparen-
temente ajena a la tipica diversion
adolescente, y con una conducta
que imita la de los adultos.

Pasan mucho tiempo en casa, ha-
ciendo tareas escolares y ayudando
con las labores. Estan ansiosos de
poder; son los politicos de la pre-
paratoria que ambicionan los pues-
tos de eleccion de la clase. Consi-
deran que el uso de la autoridad es
un medio para asegurar recompen-
sas, y constantemente buscan reco-
nocimiento. A nivel geografico, mu-
chos de estos adolescentes
provienen de naciones emergentes
como Nigeria e India.

En Estados Unidos, solo uno de ca-
da cuatro adolescentes es un auto-
suficiente. Ademas, representan

40 por ciento de los afroestadouni-
denses jovenes. Un gran error de
los mercaddlogos en Estados
Unidos ha sido ignorar el tamaio y
poder adquisitivo de este ambicio-
so segmento afroestadounidense

Son los triunfadores jévenes en potencia.
Ellos desean marcas costosas y bienes lu-
josos; también buscan bienes y servicios
que los ayuden a destacar. Quieren vestir
bien, tener acceso a la tecnologia y a los
programas de computo, y estar conecta-
dos con el mundo de los medios y la cul-
tura para tener una ventaja competitiva.
Se sienten atraidos por mensajes que re-
flejan aspiraciones y posibilidades para
productos y sus usuarios

Vietnam, Indonesia,
Taiwan, China, Italia,
Perti, Venezuela, Puerto
Rico, India, Filipinas y
Singapur

Seguidores

Familia, costumbres,
tradicion y respeto por
los individuos

Las tradiciones funcionan como
lineamientos rigidos, y estos ado-
lescentes tendrian problemas si se
rebelaran en contra de la autoridad.
Se conforman con descansar como-
damente dentro de lo convencional,
pasando inadvertidos. Las mujeres
desean principalmente casarse y te-
ner una familia. Los hombres perci-
ben que estan destinados a tener em-
pleos similares a los de sus padres.
Predominan en paises asiaticos co-
mo Indonesia y Vietnam, que valoran
las viejas tradiciones y las relaciones
con la familia extensa. Los adoles-
centes de estos paises ayudan en el
hogar y protegen a sus hermanos.
Ademas, muchos seguidores viven en
paises catdlicos donde la Iglesia y la
tradicion guian la educacion escolar,
las actitudes y los valores

Los anunciantes y los mercadélogos han
tenido éxito con los seguidores al utilizar
mensajes divertidos y comunicaciones ca-
si infantiles. Estos son los adolescentes
que atn ven dibujos animados y son avi-
dos consumidores de los medios de co-
municacion masiva. Les gusta mucho very
practicar deportes, en especial el bas-
quetbol y el fiitbol soccer. Mas que cual-
quier otro grupo, planean vivir en su pais
desde el nacimiento hasta la edad adulta.
En esencia, a los seguidores les gusta
permanecer en casa; estan muy arraiga-
dos a su familia y su comunidad, y les
agrada tomar decisiones de compra segu-
ras y que se ajusten a los valores de sus
padres. Las marcas que se vuelven lideres
atraen a los seguidores por su calidad,
confiabilidad y bajo nivel de riesgo

Fuente: Adaptada de “The Six Value Segments of Global Youth”, Brandweek 11, niim. 21 (22 de mayo de 2000), 38, con base en datos que se presentaron
incialmente en The $100 Billion Allowance: How to Get Your Share of the Global Teen Market por Elissa Moses (Nueva York: John Wiley & Sons, 2000).
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En ocasiones nuestra necesidad por
adquirir cosas a cualquier precio (de
preferencia bajo) llega a volverse de-
sagradable: en Florida, una multitud
de compradores de Wal-Mart que se
precipité a una venta de reproductores
de DVD, pisote6 a la primera mujer de
la fila y la dejé inconsciente. Los para-
médicos que llegaron a la tienda encon-
traron a la mujer desmayada encima
de un reproductor de DVD, rodeada de
compradores irresponsables.&?

la television y en las peliculas.”” Los valores materialistas tienden a destacar el bienestar
del individuo contra el del grupo, lo que cual origina un conflicto con los valores religio-
sos o familiares. Ese conflicto ayuda a explicar por qué la gente con altos valores mate-
riales tiende a sentirse menos feliz.”®

Los estadounidenses viven en una sociedad bastante materialista, donde la gente
con frecuencia mide su valia y la de los demads en términos de la cantidad de posesiones
(véase el capitulo 13). La popular calcomania que dice “El que muera con mds juguetes,
gana” es un comentario sobre esta filosoffa. Desde luego, los estadounidenses no estdn
solos; muchas personas en el mundo anhelan “la buena vida”. En Africa, la Iglesia de los
Ganadores se fundé hace menos de 15 afnos y ya tiene filiales en 32 paises. Esta secta es
una de las diversas iglesias pentecostales en auge, cuyos lideres atraen seguidores al
predicar lo que denominan una Teologia de la prosperidad: El éxito llega a quienes re-
zan, y los creyentes celebran la riqueza.”™

Los materialistas son mds proclives a valorar las posesiones por su estatus y por sus
significados relacionados con la apariencia, en tanto que aquellos que no destacan este
valor suelen apreciar productos que los conectan con otras personas o que les brindan
placer al usarlos.! Como resultado, los individuos muy materialistas valoran los pro-
ductos que tienen mds probabilidades de consumirse publicamente y que son mds cos-
tosos. Un estudio que compard articulos especificos, valorados por individuos muy ma-
terialistas y poco materialistas, descubri6 que estos tltimos valoraban articulos
preciados como el traje de novia de la madre, dlbumes de fotografias, una silla mecedo-
ra de la infancia o un jardin; mientras que los individuos muy materialistas prefirieron
objetos como joyas, la porcelana fina o una casa para vacacionar.??

Como vimos en nuestro andlisis del segmento Lohas anteriormente en este capitu-
lo, la sociedad estadounidense estd luchando por reconciliar sus deseos de bienes mate-
riales con la necesidad de una conciencia ambiental y la espiritualidad. Este cambio
desvanece algunas de las fronteras convencionales entre los segmentos “tradicional” y
“vanguardista”. Por ejemplo, como sefnal6é un analista, incluso las pequenas ciudades
conservadoras ahora tienen con frecuencia tiendas y servicios “de la nueva era”’, donde
personas de todas edades realizan sus compras. Los vendedores al detalle que solian ser
considerados “bohemios” ahora forman parte de la corriente dominante; tiendas como
Fresh Fields venden jab6n Mayan Fungus y galletas para perro vegetarianas a una gran
variedad de consumidores. Las grandes corporaciones como Apple y The Gap incluyen
figuras contraculturales como Gandhi y Jack Kerouac en sus anuncios, en tanto que Ben
& Jerry hace alarde de su filosofia corporativa poco convencional. Se ha vuelto dificil se-
parar lo establecido de lo que va en contra de lo establecido, conforme se van fusionado
las actitudes bohemias de la década hippie de 1960 con las actitudes burguesas de la dé-
cada de 1980 de los triunfadores jovenes, formando asf una nueva cultura que sintetiza
a ambas. Las personas que dominan nuestra cultura (este analista les llama “BoBus” o
bohemios burgueses) ahora son mds ricos y mundanos que los hippies; pero mds espiri-
tuales que los triunfadores jévenes.83 Como sefialamos antes, incluso los valores arrai-
gados cambian con el paso del tiempo; esté al pendiente para ver cémo nuestra cultura
en constante evolucion contintia dando nuevos giros al materialismo y a otros valores.

El desencanto que sienten algunos individuos hacia una cultura dominada por
las grandes corporaciones se manifiesta en eventos que promueven la singularidad y las
demandas anticorporativas. Tal vez el movimiento mds sobresaliente sea el proyecto
Burning Man. Se trata de un evento anual, de una semana de duracién, en contra del
mercantilismo, donde miles de personas se retinen en el desierto Black Rock en Nevada
para hacer ptiblica su emancipacién de los Estados Unidos corporativos. Lo mds desta-
cado del festival incluye la quema de una enorme figura de un hombre, hecha de made-
ra, que simboliza la libertad del dominio del mercado. Irénicamente, jalgunos criticos
consideran que incluso este evento destacado en contra del mercantilismo se estd co-
mercializando conforme se vuelve mds popular cada afio!84

Comportamiento de los consumidores
después del 11 de septiembre

=

La necesidad de equilibrio se convirtié en un lema para muchos después del 11 de sep-
tiembre de 2001. Ciertamente ninguin otro suceso en nuestra historia reciente ha obliga-
do a un reexamen tan dramdtico y publico de los valores de consumo. La amenaza a
nuestra seguridad tuvo un impacto directo en los negocios, desde los viajes y la hospita-
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lidad, hasta los productos para remodelar las casas y la comida para llevar, debido a que
la gente busca mas el santuario de sus hogares que aventurarse a salir tanto como antes.
Incluso la programacion televisiva se vio afectada: resurgieron las comedias de situacio-
nes convencionales y los programas orientados hacia la familia, debido a que ahora son
considerados favoritos después de muchos afios de decaimiento.8> Como sefalamos
antes, algunos de nosotros buscamos redirigir nuestro enfoque, de los bienes lujosos a
las actividades comunitarias y a pasar tiempo de calidad con la familia.

Sin embargo, no todos han reaccionado de la misma forma. Después de los ataques
terroristas muchos vendedores de bienes lujosos, como los concesionarios de automé-
viles costosos, reportaron un incremento en sus ventas ya que algunas personas pare-
cen tener la mentalidad derrochadora de “no lo puedes traer siempre contigo”.86 Una ex-
plicacién de esta conducta proviene de la teorfa del manejo del terror, que argumenta
que la ansiedad y la conciencia de la mortalidad motiva a la gente a aferrarse a creencias
culturales arraigadas. Puesto que la cultura estadounidense valora el consumo material,
entonces, debe esperarse que la bisqueda de riqueza y comodidades proteja a la gente
de los temores que surgieron el 11 de septiembre.8”

Después del 11 de septiembre, los anuncios
abordaron los temores de la gente de
diversas formas. Este anuncio fue creado
como parte de la iniciativa Advertising
Community Together.
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Uno de los cambios mds grandes de valores se relaciona con la disposicién de los
consumidores a sacrificar su privacidad en aras de la seguridad. Las encuestas realiza-
das desde el 11 de septiembre indican que la gran mayoria de los estadounidenses estd
a favor del uso generalizado de sistemas de reconocimiento facial, y también desea una
supervisiéon mds estrecha de las transacciones bancarias y con tarjeta de crédito. Inclu-
so la mayoria apoya la creacién de una tarjeta de identificacién nacional, que hasta el
2001 habia sido un anatema para gran parte de los estadounidenses. Muchas herra-
mientas de vigilancia de alta tecnologia que se consideraban demasiado intrusivas an-
tes del 11 de septiembre, incluyendo el de sistema “Carnivore” del rBI que espia secreta-
mente las comunicaciones por Internet, ahora son mds aceptadas. Cdmaras equipadas
con programas de reconocimiento facial ayudarian a descubrir criminales conocidos
entre una multitud en los aeropuertos, estadios y otras dreas publicas. Automdéviles y te-
léfonos celulares equipados con tecnologia de localizacién permiten localizar a las per-
sonas en un radio de cuatro metros. Mientras tanto, es probable que cada vez utilicen
mds mdquinas avanzadas de rayos X que observen a través de la ropa en aeropuertos,
edificios gubernamentales e incluso en vestibulos de corporaciones.?

RESUMEN DEL CAPITULO

Ahora que terminé de estudiar este capitulo, usted deberd comprender por qué:

Es importante que los mercadologos reconozcan que los productos pueden satisfacer
una gama de necesidades de los consumidores.

Los mercaddélogos tratan de satisfacer las necesidades de los consumidores; sin em-
bargo, las razones por las que se compra cualquier producto varian considerable-
mente. La identificacion de los motivos de los consumidores es un paso importante
para asegurarse de que un producto satisfaga las necesidades adecuadas. Los enfo-
ques tradicionales del comportamiento de los consumidores se han centrado en las
capacidades de los productos para satisfacer necesidades racionales (motivos utilita-
rios); aunque también los motivos hedonistas (por ejemplo, la necesidad de explora-
cién o de diversion) tienen un papel fundamental en muchas decisiones de compra.
Tal como demuestra la jerarquia de necesidades de Maslow, el mismo producto puede
satisfacer diferentes necesidades, dependiendo del estado del consumidor en ese
momento. Ademds de esta situacién objetiva (por ejemplo, ;las necesidades fisiol6-
gicas bdsicas ya estdn satisfechas?), también debemos tomar en cuenta el grado de
involucramiento del consumidor con el producto.

La forma en que evaluamos y elegimos un producto depende de qué tan involucrados es-
temos con él, con el mensaje de marketing y/o con la situacion de compra.

El involucramiento con el producto puede ser muy bajo, donde las decisiones de
compra se toman con inercia; o muy alto, donde los consumidores forman vinculos
estrechos con lo que compran. Ademds de considerar el grado de involucramiento
con un producto, los mercad6logos también necesitan evaluar el grado de involu-
cramiento con el mensaje de marketing y con la situacién de compra.

Nuestros valores culturales profundamente arraigados determinan los tipos de produc-
tos y servicios que buscamos o evitamos.

Los valores subyacentes suelen provocar motivaciones en los consumidores. De este
modo, los productos adquieren significado porque se consideran instrumentales
para lograr que el individuo alcance alguna meta relacionada con un valor, como la
individualidad o la libertad. Cada cultura se caracteriza por un conjunto de valores
fundamentales a los cuales se adhieren muchos de sus miembros.

Los consumidores le asignan una importancia diferente a las posesiones terrenales y es-
ta orientacion, a la vez, tiene un impacto en sus prioridades y conductas.

El materialismo se refiere a la importancia que la gente da a las posesiones munda-
nas. A pesar de que se puede describir a muchos estadounidenses como materialis-
tas, existen indicadores de un cambio de valores dentro de una gran porcién de la
poblacion, especialmente después del 11 de septiembre.
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Caratula, 134

Conflicto acercamiento-acercamiento,
123

Conflicto acercamiento-evitacién, 125

Conflicto evitacion-evitacion, 125

Deseo, 119

Escalonamiento, 140

Estado de flujo, 129

Homeostasis, 120

Impulso, 118
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DESAFiO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Inercia, 129

Materialismo, 143
Meta, 118
Motivacién, 118

Involucramiento, 128
Marketing vigilante, 132

Personalizacién masiva, 131
Productos de culto, 129
Simplificadores voluntarios, 142
Sistema de valores, 137

Socializacién, 138

Teoria de la disonancia cognoscitiva,
124

Teoria de las expectativas, 121

Teorfia del impulso, 120

Teoria del manejo del terror, 147

Valor, 136

Valores fundamentales, 138

Valores instrumentales, 138

Valores terminales, 138

;Qué es la motivacion y por qué es importante para el
marketing?

Describa los tres tipos de conflictos motivacionales y dé
un ejemplo de cada uno en campafas de marketing ac-
tuales.

Explique la diferencia entre una necesidad y un deseo.
:Qué es la disonancia cognoscitiva?

Mencione los niveles de la jerarquia de necesidades de
Maslow y dé un ejemplo de una exhortacién de marketing
que se enfoque en cada nivel.

;Qué es el involucramiento del consumidor? ;Cémo se re-
laciona este concepto con la motivacion?

;Por qué los mercadélogos desean que sus clientes entren
a un estado de flujo cuando compran sus productos?

I ANALICE

1

“Las preocupaciones de los estudiantes universitarios
por el ambiente y el vegetarianismo son sélo una moda
pasajera; una forma de ser ‘esnobistas’”. ;Esta usted de
acuerdo?

Algunos analistas del mercado observan un cambio en los
valores de la gente joven. Afirman que la vida de esta ge-
neracién no tiene mucha estabilidad. Estdn hartos de las
relaciones superficiales y se ven ansiosos por regresar a lo
tradicional. Este cambio se refleja en las actitudes hacia el
matrimonio y la familia. Una encuesta realizada con mu-
jeres de 22 a 24 anos de edad revel6 que 82 por ciento con-
sidera que la maternidad es el trabajo mds importante del
mundo. La revista Brides reporta una tendencia hacia las
bodas mds tradicionales: en la actualidad 80 por ciento de
las novias lanzan sus ligas, y 78 por ciento de los papds ca-

10
11

12
13

14

Nombre tres tipos de involucramiento del consumidor, y
dé un ejemplo de cada uno.

;Cudles son algunas de las estrategias que los mercadélo-
gos pueden utilizar para aumentar el involucramiento de
los consumidores con sus productos?

;Qué son los valores y por qué son importantes para los
mercadélogos?

;Cudl es la diferencia entre socializacién y aculturacion?
3Qué son los Lohas y por qué son importantes?

Describa al menos dos técnicas alternativas que los inves-
tigadores de marketing hayan utilizado para medir los va-
lores.

;Cudl es el valor del materialismo?

mina con ellas hacia el altar.8? Entonces, ;qué opina usted
de esto? ;En realidad los jévenes estdn retomando los va-
lores de sus padres (o incluso de sus abuelos)? ;De qué
manera han influido estos cambios en sus ideas sobre el
matrimonio y la familia?

:Qué cambios cree usted que provoco la tragedia del 11 de
septiembre en los consumidores? ;Cree usted que estos
cambios son de largo plazo o que regresaremos a nuestras
ideas previas al afio 2001?

Los valores fundamentales evolucionan con el tiempo.
;Cudles cree usted que sean los tres a cinco valores funda-
mentales que mejor describen a los estadounidenses en la
actualidad?

“Un involucramiento elevado es s6lo un término rebusca-
do para lo costoso”. ;Estd usted de acuerdo?
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6 Disefie varias estrategias promocionales para una prenda
de vestir, donde cada una destaque uno de los niveles de
la jerarquia de necesidades de Maslow.

7 Retna una muestra de anuncios que apelen a los valores
de los consumidores. ;Qué valor se comunica en cada
anuncio y cémo se hace esto? ;Es éste un método eficaz
para disefiar una comunicacién de marketing?

8 Describa la forma en que el nivel de involucramiento de
un hombre con su automdvil afectaria la manera en que
recibe distintos estimulos de marketing. ; Cémo disenaria

una estrategia para una linea de acumuladores para auto-
mévil dirigida a un segmento de consumidores poco invo-
lucrados, y en qué diferiria esta estrategia de sus intentos
por alcanzar a un segmento de hombres que esté muy in-
volucrado en trabajar en sus automdviles?

9 Entreviste a miembros de un club de fans de una celebri-
dad. Describa su nivel de involucramiento con el “produc-
to” y disefie algunas oportunidades de marketing para lle-
gar a ese grupo.

SOPAS CAMPBELL'S TRABAJANDO

Empresas tradicionales como Campbell’s constantemente
buscan crear nuevas ofertas de productos que atraigan la na-
turaleza siempre cambiante de los mercados de consumido-
res. Aun cuando Campbell’s mantiene su posicién como lider
de mercado de las sopas condensadas enlatadas, en los lti-
mos afos se ha reducido el tamafio de su mercado. Sin embar-
go, gracias a Carl Johnson, director de estrategia de Campbell
Soup Co., la firma estd lanzando nuevos productos que estan
impulsando un giro sorprendente en una empresa de $7 mil
millones que ha luchado por crecer durante mucho tiempo.

Los cambios del estilo de vida del mundo actual han he-
cho surgir clasificaciones de compradores que los industriales
conocen como “tomar y llevar”, “consumo inmediato” y “coci-
nary llevar”. Dadas las actividades en que participa la gente en
la actualidad, cada vez es menos proclive a sentarse en su ho-
gar y consumir alimentos preparados. Uno pensaria que abrir
una lata de sopa, vaciarla en un plato y calentarla en el horno
de microondas no seria mucho trabajo para el consumidor
promedio en el mundo de hoy. Sin embargo, el hecho de que
las sopas enlatadas tradicionales no muestran el crecimiento
que una vez disfrutaron es un buen ejemplo de lo cambian-
tes que pueden ser los consumidores.

Entre la nueva oferta de productos de Campbell’s se en-
cuentra la linea Soup at Hand. En ocasiones, el éxito de un
producto nuevo seria tan sencillo como cambiar el envase
del producto viejo. Asi, en vez de la lata tradicional, Soup at
Hand viene en envases de polietileno de alta densidad, mol-
deados y de una porcién. Gracias a su tapa metdlica con un
anillo facil de abrir, la sopa se calienta en el horno de mi-
croondas al instante y en el envase mismo. Una tapa pldstica
con un orificio, similar a las que se usan para las bebidas de
café instantdneas, embona perfectamente y permite trans-
portar la sopa caliente y sorberla sin que se derrame. Y, desde
luego, este nuevo contenedor cabe en el portavasos de cual-
quier automévil promedio.

Entre otras nuevas ofertas de diversas empresas de ali-
mentos enlatados, las sopas Soup at Hand estdn encontrando

un lugar en las tiendas. “Campbell’s reconoce el comporta-
miento de compra variable de los consumidores y el papel
que tienen las tiendas de abarrotes para llegar a los consumi-
dores ‘ocupados’”, comenta Goerge Loesch, vicepresidente de
ventas nacionales a tiendas de abarrotes de Campbell’s. “Pro-
ductos como Soup at Hand y Chunky Soup de Campbell’s en
empaques para calentarse en horno de microondas permiten
que sea mas comodo para los consumidores disfrutar de una
sopa que puede comerse en cualquier momento y en cual-
quier lugar”.

Entonces, 3las sopas Soup at Hand son tan buenas como
la tradicional de res con vegetales o los fideos con pollo? Eso lo
decidiran los consumidores. Sin embargo, se deben hacer cier-
tas modificaciones a los productos para que funcionen con el
nuevo empaque. Por ejemplo, para que la sopa saliera con se-
guridad por la estrecha abertura de la tapa de plastico, Camp-
bell’s hizo un ajuste de textura. El pollo y la res se cortan en pe-
quenos pedazos; los fideos son redondos y pequenos. Incluso
el caldo es diferente, ya que tiene una textura ligeramente pe-
gajosa.

Campbell’s estd resurgiendo con base en lineas de pro-
ductos para gente ocupada que quizds habrian fracasado hace
10 o0 20 afios; en la actualidad sélo son lo que el cliente ordena.

PREGUNTAS PARA EL ANALISIS

1 ;Qué necesidades de los consumidores estdn dirigiendo el
éxito de productos como Soup at Hand de Campbell’s?
Considere tanto las necesidades biolégicas como las
aprendidas.

2 ;Algunas de las necesidades son mds poderosas que
otras? Tlustre esto analizando las necesidades que los
clientes podrian estar sacrificando para satisfacer otras
necesidades.

Fuentes: Kate Bertrand, “Convenience Stores Support a Speed-to-
Mouth Lifestyle”, BrandPacking (marzo de 2005): 6; Stephanie Thomp-
son, “Souping Up a Classic”, Advertsing Age (2 de mayo de 2005): 1.
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Objetivos del capitulo
Cuando termine de estudiar este capitulo, usted debera comprender por qué:

El autoconcepto estd estrechamente relacionado con el comportamiento de los
consumidores.

Los productos a menudo tienen un papel fundamental en la definicion del
autoconcepto.

La identidad del papel sexual difiere de acuerdo con el género, en tanto que las
expectativas que tiene la sociedad de la masculinidad y la feminidad ayudan a
determinar que los productos que compramos sean coherentes con tales
expectativas.

La identidad del rol del género de una persona es un elemento importante de la
definicion del yo. Los medios de comunicacion masiva juegan un papel fundamental
al ensefiarnos a comportarnos “adecuadamente” como hombres y mujeres.

Lo que pensamos acerca de nuestro cuerpo (y lo que la cultura nos indica que
deberiamos pensar) es un componente basico de la autoestima.

isa intenta concentrarse en el informe que su
cliente espera a las cinco en punto. Ella siempre
ha trabajado con empefio para mantener esta im-
portante cuenta de la empresa; sin embargo, hoy
estd distraida pensando en la cita que tuvo con
Eric la noche anterior. Aunque aparentemente las cosas sa-
lieron bien, ;por qué no puede deshacerse de la sensacién
de que Eric la considera mds una buena amiga que una po-
sible novia?

Al hojear Glamoury Cosmopolitan durante la hora del
almuerzo, Lisa se ve afectada por todos los articulos que in-
dican formas de ser mds atractiva mediante dietas, ejercicio
y el uso de ropa sexualmente atractiva. Empieza a sentirse
deprimida al observar a las esbeltas modelos en los diversos
anuncios de perfumes, ropa y maquillaje. Cada mujer es
mds glamorosa y hermosa que la anterior. Hasta podia jurar
que algunas deben haberse hecho algunos “ajustes” —las
mujeres no tienen esa apariencia en la vida real—. Asimismo,
cree que es poco probable que confundan a Eric con Fabio,
el atractivo modelo, en la calle.

Sin embargo, en su estado de dnimo deprimido, Lisa
realmente contempla la posibilidad de una cirugfa cosméti-
ca. A pesar de que ella nunca se ha considerado poco atrac-
tiva, quizds una nueva nariz o eliminar el lunar de su mejilla
la haria sentirse mejor. Quién sabe, tal vez se veria tan bien que se atreveria a enviar
una fotografia al sitio Web www.hotornot.com del que todos hablan. Sin embargo,
pensdndolo bien, ;Fric lo vale?

CAPITULO

155



156

SECCION 2  Los consumidores como individuos

@, | Perspectivas sobre el yo

Lisa no es la tinica que siente que su apariencia fisica y sus posesiones afectan su “va-
lor” como persona. Las inseguridades de los consumidores con respecto a su aparien-
cia son incontables. Adquirimos diversos productos, desde automéviles hasta agua de
colonia, porque deseamos destacar u ocultar algin aspecto del yo. En este capitulo es-
tudiaremos la forma en que los sentimientos que tienen los consumidores acerca de si
mismos moldean sus habitos de consumo, especialmente conforme luchan por cum-
plir con las expectativas de la sociedad sobre cémo deben lucir y actuar los hombres o
las mujeres.

¢EXISTE EL YO?

Aunque parece natural pensar que cada consumidor tiene un yo, la idea de que cada
vida humana es tnica y no parte de un grupo no se desarroll6 sino hasta finales de la
época medieval (entre los siglos XI y XV). Ademds, las sociedades occidentales hacen
mayor énfasis en la naturaleza unica del yo.! Muchas culturas orientales destacan la im-
portancia de un yo colectivo, donde una persona obtiene su identidad en gran medida
de un grupo social. Tanto la cultura oriental como la cultura occidental consideran que
el yo se divide en un yo interno privado, y en un yo externo y publico; no obstante, difie-
ren respecto de la parte que consideran el “verdadero yo”: El occidente tiende a adoptar
un constructo independiente del yo, que resalta la independencia inherente de cada ser
humano.

En cambio, las culturas no occidentales tienden a enfocarse en un yo interdepen-
diente, en el cual la propia identidad estd definida basicamente por las relaciones que
uno tiene con los demads.? Por ejemplo, la perspectiva de Confucio destaca la impor-
tancia del “rostro”, es decir, las percepciones que tienen los demas del yo y el manteni-
miento del estatus deseado en sus ojos. Una dimensién del rostro es el mien-tzu, que
es la reputacion que se adquiere a través del éxito y la ostentacion. Algunas culturas
asidticas desarrollaron reglas explicitas acerca de la ropa especifica e incluso del color
que ciertas clases sociales y ocupaciones podian utilizar. Estas tradiciones se mantie-
nen vivas en la actualidad en los manuales japoneses de estilo que ofrecen instruc-
ciones muy detalladas sobre la vestimenta y la forma de dirigirse a las personas con
diversos estatus.>

Esta orientacién entra en conflicto con costumbres occidentales como “los viernes
informales”, que animan a los empleados a expresar su yo tnico (al menos con una pla-
yera y sandalias). Para conocer mds estas diferencias transculturales, una encuesta de
Roper Starch Worldwide comparé consumidores de 30 paises para saber cudles eran los
mds y los menos vanidosos. Las mujeres que viven en Venezuela ocuparon el primer lu-
gar; 65 por ciento dijo que piensa en su apariencia todo el tiempo.* Otros paises con
puntuaciones elevadas fueron Rusia y México. Los individuos con puntuaciones més
bajas fueron los de Filipinas y Arabia Saudita, donde s6lo 28 por ciento de los consumi-
dores encuestados coincidi6 con esta afirmacion.

AUTOCONCEPTO

El autoconcepto se refiere a las creencias que una persona tiene acerca de sus propios
atributos y ala forma en que evaliia estas cualidades. A pesar de que el autoconcepto ge-
neral puede ser positivo, hay partes del yo que evaluamos de forma mads positiva que
otras. Por ejemplo, Lisa se siente mejor con su identidad profesional, que con su identi-
dad femenina.

El autoconcepto es una estructura muy compleja; se compone de muchos atributos
y destacamos unos sobre otros cuando evaluamos el yo general. Podemos describir atri-
butos del autoconcepto a lo largo de dimensiones como su contenido (por ejemplo,
atractivo facial contra aptitud mental), aspectos positivos y negativos (es decir, la autoes-
tima), intensidad, estabilidad a través del tiempo y exactitud (es decir, el grado en que la
autoevaluacién coincide con la realidad).? Como veremos mds adelante en este capitu-
lo, las autoevaluaciones de los consumidores pueden estar muy distorsionadas, en es-
pecial en lo que respecta a su apariencia fisica.
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AUTOESTIMA

La autoestima se refiere a la actitud positiva o negativa de una persona hacia su auto-
concepto. Los individuos que tienen baja autoestima no esperan lograr un buen desem-
peno, y sélo tratan de evitar la verglienza, el fracaso o el rechazo. Por ejemplo, durante la
creacion de una nueva linea de pastelillos, Sara Lee descubrié que los consumidores
con una baja autoestima preferian productos con porciones fijas porque sentian que ca-
recian de autocontrol.® En cambio, las personas con una autoestima elevada esperan ser
exitosas, toman mds riesgos y estdn mds dispuestas a ser el centro de atencién.” La
aceptacion de los demds suele influir en la autoestima. Como tal vez usted recuerde por
experiencia propia, los estudiantes de bachillerato que conviven con “grupos” de alto
estatus suelen tener una autoestima mds alta que sus comparieros de clase (aunque no
se la merezcan).8

En ocasiones las comunicaciones de marketing influyen en el nivel de autoestima
de un consumidor. La exposicién a anuncios como los que revisé Lisa podria desenca-
denar un proceso de comparacién social, en el cual la persona trata de evaluarse a si
misma comparandose con los individuos que se muestran en esas imagenes artificiales.°
Parece que esta forma de comparacion es una tendencia humana bdsica, y muchos
mercadélogos aprovechan esa necesidad al proporcionar imagenes idealizadas de per-
sonas felices y atractivas que aparecen utilizando sus productos.

Un estudio que ilustra el proceso de comparacién social demostré que las estudiantes
universitarias tienden a comparar su apariencia fisica con la de modelos de anuncios.
Ademds, las participantes del estudio que fueron expuestas a anuncios con mujeres her-
mosas después expresaron una menor satisfaccién con su propia apariencia, en compa-
racién con otras participantes que no observaron anuncios de modelos atractivas.!!
Otro estudio demostré que la manera en que las mujeres jévenes perciben la forma y la
proporcién de su cuerpo puede alterarse después de exponerse a 30 minutos de progra-
macion televisiva.'? Se han reportado resultados similares en el caso de los hombres.!3

La publicidad basada en la autoestima busca cambiar las actitudes hacia los pro-
ductos al estimular sentimientos positivos sobre el yo. Una estrategia consiste en desafiar
la autoestima del consumidor y después mostrar un vinculo con un producto que brin-
dard un remedio. Por ejemplo, la Marina de Estados Unidos emplea esta estrategia con
su tema “Si tienes lo que se necesita...”. Otra estrategia es la adulacién directa, como
cuando los cigarrillos Virginia Slims afirman: “Haz recorrido un largo camino, pequena”.

YO REALY YO IDEAL

En los centros comerciales de Corea del Sur mujeres adolescentes hacen filas en maqui-
nas de fotografia que ofrecen cambios de imagen de alta tecnologia, y que incluyen op-
ciones como una iluminacién glamorosa, una brisa que hace ondear el cabello, y una ci-
rugia pldstica virtual. Por ejemplo, en la cabina Beauty Plus, las aspirantes a modelos
pueden delinear de forma digital la mandibula, aumentar el volumen de los labios, eli-
minar defectos y dibujarse parpados estilo occidental (ésta es la opcién mds popular en
las cabinas de Seuil).!*

Cuando un consumidor compara algin aspecto de su persona con un ideal, este
juicio afecta su autoestima. Un consumidor podria preguntarse: “;Soy tan atractivo co-
mo me gustaria ser?” o “;Gano tanto dinero como deberia ganar?” El yo ideal es el con-
cepto que tiene una persona de cémo le gustaria ser; mientras que el yo real se refiere a
una evaluacién mds objetiva de las cualidades que tenemos y que no tenemos.

El yo ideal se forma en parte mediante elementos de la cultura del consumidor, co-
mo los héroes o las personas que se muestran en los anuncios, los cuales funcionan
como modelos de éxito o de apariencia.'® A veces compramos productos porque creemos
que nos servirdn para alcanzar dichas metas. Elegimos algunos productos porque cree-
mos que son coherentes con nuestro yo real, asi como compramos otros para que nos
ayuden a alcanzar el estdndar establecido por el yo ideal.

FANTASIA: DISMINUCION DE LA BRECHA ENTRE LOS YOS

La mayoria de la gente experimenta una discrepancia entre su yo real y suyo ideal, pero
para algunos consumidores estd brecha es especialmente grande, lo que los convierte
en blancos adecuados para las comunicaciones de marketing que emplean la atraccion
de la fantasia.'® Una fantasia o ensuefio es un cambio autoinducido en la conciencia,
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a intrincada
Web

Més de 4 millones de personas han
publicado una foto en Hot or Not
(www.hotornot.com), un novedoso si-
tio Web fundado por dos ingenieros,
en el cual los visitantes califican cada
fotografia en una escala del 1 al 10.
Uno de los creadores del sitio recuer-
da: “Basicamente nos encontraba-
mos sentados bebiendo cerveza a
media tarde, cuando un comentario
de Jim —acerca de una mujer que ha-
bia visto en una fiesta— nos hizo pen-
sar que seria interesante si hubiera
un sitio Web donde uno pudiera de-
terminar si una mujer merece un 10
perfecto”.

El éxito fenomenal del sitio ha ori-
ginado cientos de copias, muchas de
las cuales no poseen un ambiente pa-
ra toda la familia como este sitio ofre-
ce. Algunas de las fotografias que se
envian a Hot or Not no son lo que us-
ted podria considerar halagiieias;
una posible explicacion se basa en el
concepto psicoldgico del autoimpedi-
mento, que implica que nos prepara-
mos para el fracaso, de manera que si
las calificaciones son bajas, culparia-
mos a la fotografia y no a nosotros
mismos. Otra consiste en que el mun-
do esta lleno de personas con tanta
necesidad de atencion que son capa-
ces de someterse a cualquier canti-
dad de humillaciones, incluso por una
pequeia porcion de atencidn. ¢Qué
piensa usted?®
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que en ocasiones sirve para compensar la falta de estimulacién externa para escapar de
los problemas de la vida real.!” Muchos productos y servicios son exitosos porque ape-
lan a las fantasfas de los consumidores. Dichas estrategias de marketing nos permiten
expandir la visién de nosotros mismos al colocarnos en situaciones emocionantes y po-
co familiares, o al permitirnos “probar” roles interesantes o provocativos. Ademds, con
la tecnologia actual, como el maquillaje on line de Cosmopolitan (virtualmakeover.
com), los consumidores tienen la oportunidad de experimentar distintas apariencias,
antes de dar un paso definitivo en la vida real.

Los miles de sitios Web personales que la gente crea para expresarse se relacionan
con la motivacién de proyectar una version del yo (quizds uno idealizado) en la cultura
popular. Un estudio reciente investigé por qué los consumidores crean sitios Web perso-
nales, y en qué se parecen esas estrategias en el espacio de laWeb a las estrategias de au-
torrepresentacion de la vida real. Los autores encontraron que muchos de estos sitios
personales surgen por sucesos como una graduacién o un ascenso, asi como también
por un deseo de crecimiento personal (dominio de la tecnologia, bisqueda de un empleo,
etcétera), o apoyo (homenaje a un artista o producto favorito). Los creadores eligen cada
elemento del sitio de forma cuidadosa, seleccionando imdgenes y textos que simbolizan
algo acerca de su identidad, y muchos de ellos digitalizan su yo fisico como parte de su
autorrepresentacion. Asimismo, con frecuencia los sitios revelan aspectos intimos del
yo que la gente no necesariamente comparte en la vida real.!8

MULTIPLES YO

De cierta manera, cada uno de nosotros es realmente varias personas diferentes; jes pro-
bable que su madre no reconozca el “usted” que surge en una fiesta a las 2:00 A.M. con
un grupo de amigos! Tenemos tantas identidades como los roles sociales que desempe-
fiamos. Dependiendo de la situacién, actuamos de forma diferente, utilizamos productos
y servicios diferentes, e incluso variamos en términos de qué tanto nos gusta el aspecto
de nosotros mismos que se manifiesta. Un individuo puede requerir un conjunto distin-
to de productos para desempenar cada uno de sus roles: Una mujer quizds elija un per-
fume suave cuando desempefia su yo profesional; pero utilizaria algo mds provocativo
el sdbado por la noche, cuando se convierte en femme fatale.

Como vimos en el capitulo 1, la perspectiva dramattirgica del comportamiento del
consumidor considera que las personas son actores que desempefnan diferentes pape-
les. Cada uno de nosotros actiia muchos roles, y cada uno tiene su libreto, accesorios y
vestuario propios.!? Se considera que el yo posee distintos componentes o identidades
de roles, y s6lo algunos de ellos estdn activos en un momento dado. Algunas identidades
(por ejemplo, esposo, jefe, estudiante) son mds centrales para el yo que otras; aunque
otras identidades (por ejemplo, coleccionista de estampillas, bailarin o defensor de las
personas sin hogar) dominarian en situaciones especificas.?® A nivel estratégico, esto
implica que un mercadélogo podria desear tomar medidas para asegurarse de que la
identidad del papel adecuada se active antes de anunciar los productos necesarios para
desempenar ese rol especifico. Una forma obvia de lograr esto consiste en colocar men-
sajes publicitarios, en contextos donde la gente esté muy consciente de dicha identidad
del rol; por ejemplo, al promover productos energéticos y para el buen estado fisico en
un maraton.

INTERACCIONISMO SIMBOLICO

Si potencialmente cada individuo tiene muchos yo sociales, ;c6mo se desarrolla cada
uno y cémo decidimos cudl “activar” en cierto momento? La tradicion sociolégica del
interaccionismo simbdlico hace hincapié en que las relaciones con otros individuos
son fundamentales para la formacion del yo.?! Esta perspectiva sostiene que la gente vi-
ve en un ambiente simbdlico, y que asignamos un significado a cualquier situacién u
objeto al interpretar estos simbolos. Como miembros de la sociedad, aprendemos a
aceptar los significados compartidos. Asi, “sabemos” que una luz roja significa alto, que
los “arcos dorados” significan comida rdpida y que “las rubias se divierten mds”. Esto es
importante para entender el comportamiento de los consumidores, ya que implica que
nuestras posesiones juegan un papel basico cuando nos evaluamos y decidimos “quié-

nes somos”.22
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Productos como los automdviles deportivos

de gran potencia pasan a formar parte del
Entonces, cada uno de nosotros interpreta su identidad, y dicha estimacién evolu- yo del espejo, tal como nos lo recuerda este

ciona de forma continua, conforme nos enfrentamos a nuevas situaciones y personas. anuncio italiano.
En términos del interaccionismo simbélico, negociamos estos significados a través del

tiempo. En esencia, el consumidor plantea la pregunta: “;Quién soy en esta situacion?”.

La respuesta a tal pregunta estd muy influida por la gente que nos rodea: “;Qué piensan

los demds que soy?”. Tendemos a modelar nuestra conducta de acuerdo con las expecta-

tivas percibidas de los demds en forma de profecias autocumplidas. Al actuar de la forma

que suponemos que los demds esperan que actuemos, a menudo terminamos confir-

mando estas percepciones.

EL YO DEL ESPEJO

Este proceso de imaginar las reacciones de los demds hacia nosotros se conoce como
“adoptar el rol del otro” o el yo del espejo.?? Segtin este modelo, el deseo de definirnos a
nosotros mismos opera como una especie de sonar psicoldgico: tomamos lectura de
nuestra propia identidad al “registrar” sefiales de los demds y tratando de proyectar la
impresion que tienen de nosotros. La imagen del espejo que recibimos difiere segtin los
puntos de vista que tomemos en cuenta.

Al igual que los espejos distorsionados de una casa de la risa, la apreciacién de no-
sotros mismos puede variar, dependiendo de quién sean las perspectivas que se estan
considerando y de qué tan capaces somos para predecir las evaluaciones que hacen de
nosotros. Una profesionista con confianza en s misma como Lisa podria sentarse triste-
mente en un club nocturno, imaginando que los demds la ven como una mujer fea y con
poco atractivo sexual (sin importar si estas percepciones son ciertas o no). Aqui puede
operar una profecia autocumplida porque esas “sefiales” quizds influyan en el compor-
tamiento real de Lisa. Al creer que no es atractiva, elegiria ropa sin estilo que en realidad
la harfa ver menos atractiva. Por otro lado, en un ambiente profesional la confianza en si
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misma podria causar que creyera que los demds tienen una mejor opinién de su “yo eje-
cutivo” de la que en realidad tienen (jtodos hemos conocido gente ast!).

AUTOCONCIENCIA

Hay momentos en que los seres humanos parecen estar sumamente conscientes de si
mismos. Si usted alguna vez entré6 a la mitad de una clase y se sinti6 convencido de que todos
lo miraban, entonces comprende ese sentimiento de autoconciencia. En cambio, en oca-
siones los consumidores se comportan con una autoconciencia increiblemente escasa.
Por ejemplo, en un estadio, en un tumulto o en la fiesta de una fraternidad, las personas
suelen hacer cosas que nunca harian si estuvieran muy conscientes de su conducta.?*

En general, parece que algunas personas son mds sensibles a la imagen que co-
munican a los demads. Por otro lado, todos conocemos a individuos que actiian como si
ignoraran la impresién que estdn causando. Una preocupacién exagerada sobre la natu-
raleza de la propia “imagen” publica también provocaria una mayor inquietud por la
conveniencia social de ciertos productos y actividades de consumo.

Los investigadores han disefiado varias técnicas para medir dicha tendencia. Por
ejemplo, los consumidores que obtienen puntuaciones altas en una escala de autocon-
ciencia ptiblica, también estdn mds interesados en el vestuario y utilizan mdas cosméti-
c0s.2%> Una medida similar es la autoobservacion. Las personas que se observan mucho
a s mismas estdn mds conscientes de cémo se presentan en sus ambientes sociales, y
su eleccion de productos estd influida por la forma en que consideran que los demds
perciben estos productos.?® La autoobservacion se evalta a través del grado de acep-
tacion de los consumidores de declaraciones como “supongo que monté una pre-
sentacién para impresionar o entretener a otros” o “tal vez seria un buen actor”.2? Los
que se observan mucho a si mismos tienen mds probabilidades que los que no lo ha-
cen de evaluar los productos que se consumen en ptblico, en términos de las impre-
siones que causan en los demds.?8 Asimismo, grupos como los jugadores de futbol
universitario y las modelos de moda suelen obtener calificaciones mds altas en la ca-
racteristica de vanidad, lo cual implica una fijacién en la apariencia fisica o en el logro
de metas personales.??

CONSUMO Y AUTOCONCEPTO

Una estrategia popular, en ocasiones denominada marketing de identidad, donde los
consumidores alteran algunos aspectos de su yo para anunciar la marca de un produc-
to, estd reduciendo cada vez mds la brecha entre el marketing y el yo:3°

Una empresa britdnica de marketing les pagé a cinco personas para que legalmente
cambiaran su nombre durante un afo por el de “Turok”, el héroe de una serie de vi-
deojuegos que trata de un indigena estadounidense que viaja en el tiempo y exter-
mina dinosaurios biénicos.

Un sitio Web llamado Internet Underground Music Archive IUMA) le pagé $5000 a
una pareja de Kansas para que nombrara Iuma a su bebé.

El restaurante Casa Sanchez de San Francisco ofrece almuerzos gratuitos de por vida
a las personas que se tattien su logotipo en el cuerpo.

La Great Northern Brewing Company, que hace la cerveza Black Star, llevé a cabo re-
cientemente su segundo concurso anual Black Star Beer Tattoo, y ofreci6 regalar una
motocicleta Harley-Davidson a la persona que mostrara el tatuaje mds grande de su
logotipo corporativo “Yahoo-in cowboy”.

El equipo de béisbol Daytona Cubs anuncié que regalardn boletos de por vida a
quien se tattie su logotipo en el cuerpo.

Segun la International Trademark Association, el tatuaje de Harley todavia es el lo-
gotipo corporativo més difundido en Estados Unidos; aunque otros importantes son
Nike, Adidas, Budweiser, Corona, computadoras Apple, Ford, Chevy y Volkswagen.

Si extendemos la perspectiva dramattirgica atin mds, resulta sencillo ver cémo el
consumo de productos y servicios contribuye a la definicién del yo. Para que un actor
desempefie un papel de forma convincente, necesita los accesorios, el escenario, etcéte-
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ra, adecuados. Los consumidores aprenden que los distintos roles van acompanados de
constelaciones de productos y actividades que ayudan a definir dichos papeles.3!

PRODUCTOS QUE FORMAN EL YO: USTED ES LO QUE CONSUME

Recuerde que el yo reflejado ayuda a conformar el autoconcepto, lo cual implica que las
personas se ven a si mismas como creen que los demds las ven. Como lo que los otros
ven incluye la ropa, la joyeria, los muebles, el automévil, etcétera, resulta l6gico pensar
que estos productos también sirven para determinar la percepcion del yo. Las posesio-
nes de un consumidor lo colocan en un papel social que sirve para responder la pregun-
ta “;quién soy ahora?”.

La gente utiliza los comportamientos de consumo de un individuo para ayudarse a
hacer juicios acerca de la identidad social de esa persona. Ademds de tomar en cuenta la
vestimenta y los hdbitos de arreglo personal, hacemos inferencias acerca de la persona-
lidad con base en las actividades que un individuo realiza en su tiempo libre (por ejem-
plo, squash o bolos), los alimentos que prefiere (por ejemplo, tofu y germen de soya o
carne y papas fritas), su automdévil, la decoracién de su casa, etcétera. Por ejemplo, la
gente a la cual se le muestran fotografias de la sala de alguien puede hacer conjeturas
muy precisas (y sorprendentes) acerca de su personalidad.3? Asi como la forma en que
un consumidor utiliza los productos afecta las percepciones de los demas, los mismos
productos pueden ayudar a determinar su autoconcepto e identidad social.33

Un consumidor exhibe apego a un objeto de acuerdo con el grado en que lo utiliza
para mantener un autoconcepto.3* Los objetos pueden actuar como una cobija de segu-
ridad al reforzar nuestras identidades, en especial en situaciones poco familiares. Por
ejemplo, los estudiantes que decoran sus dormitorios con articulos personales tienen
menos probabilidades de abandonar la universidad. Este proceso de afrontamiento
protege al yo de un debilitamiento en un ambiente extrafio.3°

El uso de la informacién de consumo para definir al yo es especialmente importan-
te enla formacién adecuada de una identidad, como sucede cuando desempenamos un
papel nuevo o poco conocido. La teorfa simbdlica de 1a complexion del yo sugiere que
las personas que tienen una definicién del yo incompleta suelen completar su identidad
al adquirir y mostrar simbolos asociados con ella.3¢ Por ejemplo, los hombres adoles-
centes tienden a utilizan productos “de macho”, como automéviles y cigarrillos para
sustentar su masculinidad en desarrollo; estos articulos actiian como una “muleta so-
cial” durante un periodo de incertidumbre sobre la identidad.

Tal vez la contribucién de las posesiones a la identidad sea mds evidente cuando
esos apreciados objetos se pierden o son robados. Una de las primeras acciones de las
instituciones que desean reprimir la individualidad y fomentar la identidad grupal,
como las prisiones o la milicia, es la confiscacién de las posesiones personales.?” Las
victimas de robos y de desastres naturales suelen manifestar sentimientos de aliena-
cion, depresion o de haber sido “violadas”. Es tipico el comentario de un consumidor
después de sufrir un robo: “Es la segunda peor cosa que nos puede suceder, perder a un
familiar cercano seria la primera; es como ser victima de una violacién”.38 Las victimas
de robo muestran un sentimiento comunitario disminuido, poca sensacién de privaci-
dad y menos orgullo por la apariencia de sus casas que sus vecinos.3?

El estudio de situaciones posteriores a un desastre, donde los consumidores pue-
den haber perdido practicamente todo, con excepcion de la ropa que traen puesta, des-
pués de un incendio, un huracén, una inundacién o un terremoto, demuestra la dram4-
tica impresion de la pérdida de bienes materiales. Algunas personas se rehtisan a vivir el
proceso de recrear su identidad adquiriendo nuevas posesiones. Entrevistas a victimas
de desastres revelan que algunos dudan en invertir en nuevas posesionesy, por lo tanto,
se vuelven mds desapegados en cuanto a lo que compran. El siguiente comentario de
una mujer de mds de 50 afios representa dicha actitud: “Le tenfa tanto amor a mis cosas
que no podria sufrir otra pérdida de este tipo. Lo que estoy comprando ya no serd tan
importante para mi”.40

COHERENCIA ENTRE ELYO Y LOS PRODUCTOS

Puesto que muchas actividades de consumo estédn relacionadas con la definicién del yo,
no nos sorprende que los consumidores manifiesten coherencia entre sus valores (véase
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(.,Es usted lo que conduce? Si su
vehiculo es una camioneta SUV, tal vez
desearia que no fuera asi. Estos vehicu-
los tan populares se estan desacredi-
tando por ser voraces consumidores
de gasolina, que absorben una enor-
me cantidad de los escasos recursos
y por intimidar a otros conductores;
ademas, conforme el precio de la ga-
solina continda aumentando, algunos
individuos estan reconsiderando sus
opciones. Incluso los grupos religio-
sos estan organizando protestas, ar-
gumentando que tales camionetas
van en contra de las ensefianzas mo-
rales sobre la proteccion de los seres
humanos y de la Tierra. El lema de un
grupo de anuncios es “¢Qué vehiculo
conduciria Jesiis?”.50

Un libro llamado High and Mighty
va atin mas lejos. El autor, reportero
de The New York Times que cubre la
industria automotriz, afirma que las
camionetas SUV son el auto de elec-
cion de las personas mas egocentris-
tas de Estados Unidos. Reporta que
investigaciones de los fabricantes de
automoviles sobre los tipos de posi-
bles compradores indican que éstos
tienden a ser “inseguros y vanidosos;
[y] a menudo se sienten nerviosos por
su matrimonio e incomodos con la
paternidad. Con frecuencia no tienen
confianza en sus habilidades de ma-
nejo y, sobre todo, suelen ser egoistas
y centrados en si mismos, con poco
interés por sus vecinos y comunida-
des [...] Les gustan los restaurantes
finos mucho mas que conducir fuera
del camino, rara vez asisten a la igle-
sia y tienen poco interés en realizar
trabajo voluntario para ayudar a
otros”. Ademas, los fabricantes de
automdviles estan haciendo lo suyo
para atender a los conductores que
desean satisfacer sus instintos agre-
sivos en las calles. Por ejemplo, los
diseiiadores deliberadamente dieron
a la Dodge Durango la apariencia de
un felino salvaje, con barras verticales
a lo largo de la parrilla para represen-
tar dientes, y salpicaderas que ase-
mejan grandes mandibulas.>!

el capitulo 4) y las cosas que compran.*! Los modelos de congruencia con la autoima-
gen sugieren que elegimos productos cuando sus atributos coinciden con algun aspec-
to del yo.#2 Estos modelos asumen un proceso de ajuste cognoscitivo entre los atributos
del producto y la autoimagen del consumidor.*3

A pesar de que los resultados son hasta cierto punto contradictorios, parece que el
yo ideal actia mds que el yo real como un punto de comparacion de productos de alta
expresividad social, como los perfumes. En contraste, el yo real es mds importante para
los productos funcionales cotidianos. Dichos estdndares también pueden variar de
acuerdo con la situacion de uso.** Por ejemplo, un consumidor quizé desee un automo-
vil confiable y funcional para transportarse al trabajo todos los dias, y un modelo mds
ostentoso y con mayor “vitalidad” para salir a una cita en la noche.

Las investigaciones tienden a apoyar la idea de la coherencia entre el uso de un pro-
ducto y la autoimagen. Uno de los primeros estudios que examiné este proceso descu-
brié que las autoevaluaciones de los propietarios de automdviles solian coincidir con la
forma en que percibian sus automéviles: los conductores de la marca Pontiac se consi-
deraron mads activos y ostentosos que los conductores de automaviles Volkswagen.*> Los
investigadores también detectaron una congruencia entre los consumidores y sus mar-
cas preferidas de cerveza, jabén, dentifrico y cigarrillos, en relacién con sus marcas me-
nos preferidas, asi como también entre la autoimagen de los consumidores y sus tiendas
favoritas.*6 Algunos atributos especificos que son ttiles para describir la correspondencia
entre los consumidores y los productos son tosco/delicado, excitable/tranquilo, racio-
nal/emocional y formal/informal.4”

Aunque estos hallazgos tienen cierta l6gica intuitiva, no podriamos considerar con
certeza que los consumidores siempre comprardn productos cuyas caracteristicas se
ajusten a las de ellos. No estd claro si los consumidores realmente ven aspectos de si
mismos en productos funcionales y practicos que no tienen imdgenes muy complejas o
humanas. Una cosa es considerar la personalidad de una marca para un producto ex-
presivo y orientado hacia la imagen, como los perfumes; y otra muy diferente adjudicar-
le caracteristicas humanas a un tostador.

Otro problema es la vieja pregunta del “huevo o la gallina”: ;Las personas compran
productos porque los consideran similares a su yo, o porque creen que tales productos
deben ser similares a ellos porque los compran? La semejanza entre la autoimagen de
una persona y las imdgenes de los productos que compra en realidad tiende a aumen-
tar durante el tiempo de posesion del producto, por lo que no debemos descartar esta
explicacion.

EL YO EXTENSO

Un estudiante universitario llamado John Freyer vendi6 todas sus posesiones en eBay
para saber si realmente nuestras “cosas” definen quiénes somos. Sus tesoros incluian
una caja abierta de tortillas para tacos, media botella de enjuague bucal y sus patillas
empacadas en una bolsa de pldstico (jsi, parece que la gente compra cualquier cosal).
Quienes compraron alguno de los articulos que puso en venta los registraron en un sitio
Web llamado allmylifeforsale.com. Luego, Freyer emprendi6 una odisea decididamente
no espiritual cuando salié a “visitar” a todas sus posesiones en sus nuevos hogares en
todo el mundo —incluyendo una bolsa de chicharrén de puerco PorkyO’s BBQ que ter-
miné en Japon.48

Como sefialamos antes, muchos de los utensilios y escenarios que los consumido-
res utilizan para definir sus roles sociales se vuelven parte de su yo. Los objetos externos
que consideramos parte de nosotros conforman el yo extenso. En algunas culturas, la
gente literalmente incorpora objetos a su yo: Lamen sus nuevas posesiones, adoptan los
nombres de enemigos conquistados (o en algunos casos se los comen), o entierran a
los muertos con sus bienes.*?

Por lo general, en Occidente no llegamos tan lejos, aunque algunos individuos
aprecian sus posesiones como si formaran parte de ellos. Por ejemplo, considere los za-
patos: Usted no necesita tener la fama de Carrie de Sex in the City para reconocer que
mucha gente tiene un fuerte vinculo con su calzado. Un estudio encontré que las perso-
nas suelen considerar a sus zapatos como un emblema magico del yo, como los vehicu-
los de autotransformacién de Cenicienta. Basado en datos recabados de consumidores,
el investigador concluy6 que (como su hermana Carrie) las mujeres suelen estar mds
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Este anuncio italiano demuestra que
nuestros productos favoritos forman parte
del yo extenso.
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vinculadas que los hombres a las implicaciones simbdlicas de los zapatos. En el estu-
dio surgi6 el tema comun de que un par de zapatos adquiridos en la juventud —ya sea
el primer par de zapatos de piel, el primer par de zapatos de tacén o el primer par de
botas vaqueras— tenfa una fuerte influencia posterior. Estas experiencias eran similares
a las que suceden en los cuentos de hadas y en las historias famosas, como los casos
de los zapatos rojos de Dorothy en El mago de Oz, los zapatos rojos magicos de Karen
en el cuento Los zapatos rojos de Hans Christian Anderson, y las zapatillas de cristal de
Cenicienta.%?

Desde luego, ademads de los zapatos existen muchos objetos, desde posesiones ma-
teriales y mascotas hasta monumentos nacionales o territorios, que sirven para formar
la identidad de un consumidor. Casi cualquier individuo puede nombrar una posesién
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valiosa que contiene gran parte del yo “envuelto” en él, ya sea una fotografia predilecta,
un trofeo, una camisa vieja, un automdovil o un gato. De hecho, a menudo es posible
construir una “biografia” bastante precisa de alguien, con tan sélo catalogar los articu-
los que se encuentran en su dormitorio u oficina.

Entender la importancia del yo extenso ayuda a explicar por qué en Jap6n algo apa-
rentemente intrascendente como la entrega en mano de una tarjeta de presentacion
puede imposibilitar un negocio. La gente de negocios en Japon considera la tarjeta co-
mo una extensién de si misma, y espera que se le dé un trato respetuoso. Una tarjeta de
presentacion no debe doblarse ni servir como escarbadientes. Llegar a Japon sin un
gran numero de tarjetas de presentacion es como llegar descalzo. Existe una elaborada
serie de reglas de cortesia relacionada con la entrega de las tarjetas de presentacion. Es-
to se debe hacer de forma solemne; la tarjeta debe leerse y no guardarse en la bolsa de
un saco para archivarla posteriormente.>® Cuando no se cumplen todas estas reglas, los
japoneses lo consideran un insulto personal.

En un estudio sobre el yo extenso, a los participantes se les dio una lista de articulos,
que incluia desde equipo electrénico, pafuelos faciales y programas de television hasta
los padres, partes del cuerpo y ropa favorita. Luego, se les pidi6 que calificaran cada uno
de los articulos de acuerdo con qué tan cercanos eran a su yo. Los objetos tenfan mayores
probabilidades de ser considerados parte del yo extenso si se invertia “energia psiquica”
para obtenerlos, si estaban personalizados y si se poseian durante mucho tiempo.>*

Hay cuatro niveles del yo extenso, que van desde los objetos muy personales hasta
los lugares y las cosas que hacen que la gente sienta como si estuviera arraigada en am-
bientes sociales mds grandes:?®

1 Nivel individual: Los consumidores utilizan muchas de sus posesiones personales
para definirse a s mismos. Estos productos pueden incluir joyeria, automéviles, ro-
pa, etcétera. El dicho popular “Eres lo que usas” refleja la creencia de que las pose-
siones forman parte de la identidad.

2 Nivel familiar: Esta parte del yo extenso incluye la vivienda del consumidor y sus
muebles. La casa se consideraria como un cuerpo simbdlico por la familia, y a me-
nudo es un aspecto central de la identidad.

3 Nivel comunitario: Es comun que los consumidores se describan en términos de la
zona o ciudad de donde provienen. Para las familias rurales u otros residentes que
tienen vinculos estrechos con una comunidad, este sentimiento de pertenencia es
muy importante.

4 Nivel grupal: Nuestro apego a ciertos grupos sociales también puede considerarse
como parte del yo; en otros capitulos hablaremos de estas subculturas de los consu-
midores. Un consumidor también sentiria que los edificios, los monumentos o los
equipos deportivos de una ciudad forman parte de su yo extenso.

©®, | Roles sexuales

La identidad sexual es un componente muy importante del autoconcepto de un consu-
midor. Con frecuencia la gente cumple con las expectativas que su cultura tiene en
cuanto a la forma en que su género deberia actuar, vestirse o hablar. Desde luego, estos
lineamientos cambian con el paso del tiempo y difieren radicalmente de una sociedad a
otra. No se sabe con claridad a qué grado las diferencias entre géneros son innatas o es-
tdn determinadas por la cultura; aunque ciertamente son evidentes en muchas situaciones
de consumo.

Considere las diferencias entre géneros que observan los investigadores de mercado
cuando comparan las preferencias gastronémicas de hombres y de mujeres. Las muje-
res comen mds fruta; los hombres tienden a comer mds carne. Como sefiala un experto
en alimentos: “La comida del hombre no se cultiva: se caza o se mata”.>® Uno y otro se-
xos también difieren mucho en las cantidades de alimentos que ingieren: Cuando los
investigadores de Hershey descubrieron que las mujeres comen cantidades mds peque-
fias de dulces, la compaiiia creé una golosina de chocolate blanco llamada Hugs, uno de
los lanzamientos de alimento mads exitosos de todos los tiempos.
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- Los seguidores del club de
ol ] fitbol séquer britanico Man-
| ] chester United son sumamen-
4 ' te leales. Han permanecido
- “unidos” durante anos apo-
yando a su famoso equipo, y
% ahora estos mismos fanaticos es-
tan apoyando a su club en contra de
su nuevo dueno.

El magnate estadounidense Malcolm Glazer
llevo al equipo de fiitbol americano de su propie-
dad, los bucaneros de Tampa Bay, a ganar el St-
per Tazén en 2003. A pesar del éxito que ha teni-
do en su pais, la adquisicion en 2005 del
Manchester United ofendié a muchos fanaticos
ingleses, ya que ellos se preguntan si un esta-
dounidense sabe algo acerca del fiitbol séquer.
Creen que la compra es Gnicamente un proyecto
de negocios para Glazer, un extranjero, y que no
le interesa el vinculo que tiene el equipo con la
comunidad y con la clase trabajadora.

Desde el 14 de junio de 2005, Glazer posee
97.3 por ciento del Manchester United. Las leyes

britanicas lo obligan a comprar las acciones res-
tantes. Sin embargo, Glazer solicitd prestamos
por millones de libras esterlinas en “pago por
especie”. Estos préstamos de pago en especie
deberan liquidarse en cinco afios y tienen una
tasa de interés de 18 por ciento. El financia-
miento de los préstamos podria ser muy costoso,
y los fanaticos temen que suban los precios de
los boletos para cubrir los costos del nuevo pro-
pietario. En un esfuerzo por evitar que se com-
plete la venta del equipo, los fanaticos se unie-
ron para crear el Phoenix Fund para comprar el
resto de las acciones.

Sin embargo, el 22 de junio de 2005, el
Manchester United fue retirado de la Bolsa de
Valores de Londres. Ahora es una organizacion
privada y es garantia de la deuda a la que Glazer
incurrié para hacer la compra. Los aficionados
del club han dejado de comprar cualquier mer-
cancia del Manchester United para que en Gla-
zer no reciba ninguna utilidad por sus ventas.
Durante el primer partido que se realizé después
de la venta del equipo, se organizé una protesta

DIFERENCIAS DE SOCIALIZACION ENTRE GENEROS

Una sociedad comunica sus principios acerca de los roles adecuados de los hombres y
las mujeres al destacar conductas ideales para cada género. Muchas fuentes comerciales,
ademads de los padres y los amigos, afectan la socializacion de los géneros, tanto en las ni-

nas como en los nifios:

A partir del éxito de American Girl Place, que cuenta con actividades y entreteni-
miento dentro de una tienda, basados en las mufiecas American Girl, la tienda con
bandera de Disney que se localiza en la Quinta Avenida de Nueva York permite que
las nifias pequefias sean princesas por un dia. Desde luego, desempefiar este papel
no resulta barato: El boleto de admisién a la Corte de la Princesa Cenicienta cuesta
$75 y la corona construida a la medida tiene un precio de $24. Las pulseras y los co-
llares cuestan entre $6 y $8 cada uno, en tanto que los aditamentos valen $4. Las ma-
mds pueden elegir entre otros articulos femeninos, incluyendo suéteres de cachemira
por $340 o bufandas por $260.57

ESPN Zone en Chicago es un lugar reservado para hombres, que permite que los
nifos sean nifios y que los hombres sean... nifos. Los investigadores reportan que
la zona se percibe como un lugar donde se retinen los “amigos”, en el cual los hom-
bres observan deportes masculinos, manifiestan camaraderia con otros hombres,
y donde las mujeres son tratadas principalmente como trofeos y formas de entre-
tenimiento.>8

La publicidad refuerza tales expectativas con respecto a los géneros, las cuales tien-

den a reflejar valores culturales. Incluso los paises que estdn cercanos entre si pueden
enviar mensajes muy diferentes. Por ejemplo, al comparar comerciales de Malasia y de
Singapur, los investigadores encontraron que los hombres de Malasia tienden a domi-
nar en los anuncios de productos técnicos; mientras que en Singapur prevalecen las
mujeres, lo que sugiere que en este pais la gente acepta mds que las mujeres desempe-
fien papeles profesionales. Para apoyar este argumento, también encontraron que en
Malasia los hombres aparecen mds en funciones profesionales o de negocios de alto ni-
vel; en tanto que en Singapur ambos géneros aparecen al mismo nivel.%9

pacifica y, lo mas raro, el estadio no se llend, lo
cual el equipo considera un boicot “simbdlico”
por parte de los seguidores.

Fuentes: “Fans Launch Phoenix Plans”, Manchester
Online. Manchester Evening News, 3 de junio de 2005,
www.manchesteronline.co.uk/sport/football/man-
chesterunited/; “United Founded as a Club of People”,
Manchester Online. Manchester Evening News, 3 de
junio de 2005, www.manchesteronline.co.uk/sport-
/football/manchesterunited/; “Glazer Set to De-list
Reds”, Manchester Online. Manchester Evening News,
3 de junio de 2005, www.manchesteronline.co.uk/s-
port/football/manchesterunited/; “United Taken off
the Stock Exchange”, One United 22 de junio de 2005;
10 de agosto de 2005; www.manutd.com/news/fulls-
tory.sps?jNewald=186889&itype=466&icategor-
yid=119; “Man Utd Fans Protest over Glazers”, BBC
News, 9 de agosto de 2005, news.bbc.co.uk/sport2/
hi/football/teams/m/man_utd/4136634.stm.
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No obstante, estos roles de género cambian con el paso del tiempo, incluso en el
tradicional continente asidtico. Los estereotipos conservadores del hombre macho que
dominaron la sociedad durante mucho tiempo en paises como Japén y Corea del Sur
estdn pasando de moda, conforme las mujeres adquieren poder e independencia. Por
primera vez, los comerciales de articulos para belleza presentan hombres “mads suaves”.
Tal como lo describié un ejecutivo asidtico, “lo que las mujeres coreanas desean de un
hombre en estos dias es un rostro hermoso con ojos grandes y piel blanca, y un cuerpo
moderadamente masculino”. En un comercial coreano reciente un actor aplica de forma
cuidadosa el lapiz labial a una mujer. Un anuncio japonés de Vidal Sassoon presenta a
ocho hombres que rompen en llanto por una mujer hermosa (este anuncio incremen-
t6 la participacién de mercado de la empresa en 15 por ciento, que no es ningtin moti-
vo para llorar). La agencia publicitaria mds grande de Corea denomina a este nuevo
estilo de hombre “Sefior Belleza”, y cita el deseo de su contraparte, el “Sefior Fuerza”, de
controlarse.%°

No obstante, los papeles tradicionales de los géneros no han desaparecido precisa-
mente en Asia. Recientemente, Tokio tuvo que destinar vagones del tren especiales para
mujeres, con la finalidad de que éstas viajen sin ser tocadas, un problema grave que se
vive en Japon.8! Un estilo actual de las mujeres en Japén, conocido como la apariencia
“Lolita”, ilustra el deseo de muchas jovenes de una expresion femenina mds idilica: La
vestimenta consiste en ropa para dormir que incluye un abultado vestido rosa, pantale-
tas con holanes, calcetines hasta las rodillas y una gran gorra blanca. Al usar accesorios
como sombrillas de encaje, osos de felpa y cetros con joyas, las fanéticas tratan de pare-
cerse a las princesas de los libros de cuentos. Una cadena llamada Baby, the Stars Shine
Bright vende ropa para las mujeres que aspiran a ser Lolitas a lo largo de todo Japén, y
revistas que tienen nombres como Lolita Bible indican qué necesitan las mujeres para
unirse al movimiento. Algunos analistas consideran que la popularidad de esta apa-
riencia se debe a la incertidumbre econémica de Japon, y al deseo de regresar a la época
despreocupada de la nifiez. Sin embargo (como veremos en el capitulo 17), estas expre-
siones de la identidad del género evolucionan de forma continua; de hecho, un creciente
nidmero de fandticas también estd explorando el estilo “Lolita gética”, con el que las mu-
jeres también se visten con holanes, pero de color negro.5?

Muchas sociedades esperan que los hombres busquen metas agenciosas, que des-
tacan la afirmacion personal y el dominio. Por otro lado, le ensefian a las mujeres a valo-
rar metas comunitarias, como la afiliacién y el fomento de las relaciones armoniosas.%
Un estudio descubrié que incluso la voz masculina que emana de una computadora
se percibe mds precisa y fidedigna que cuando la voz de una mujer pronuncia las mis-
mas palabras. Ademads, jlos participantes valoraron mds las palabras de elogio produci-
das por una computadora cuando la voz era masculina!®* De manera similar, un andlisis
de comerciales de television dirigidos a los nifios en Estados Unidos y Australia descu-
brié que los hombres contintian siendo presentados como individuos mds conocedo-
res, activos, dindmicos e instrumentales.5®

Tales diferencias en la orientacion se manifiestan en una etapa temprana de nues-
tro desarrollo. Cuando Mattel decidi6 crear una nueva marca de un juguete para armar
llamado Ello, dirigido a las nifias, los disefiadores empezaron observando los patrones
de juego de nifias de 5 a 10 afios de edad. El nuevo juguete incluye cuadrados, esferas,
tridngulos, garabatos, flores y palos de pldstico interconectables en colores pastel y con
esquinas redondeadas, que permiten al usuario unir las piezas para crear casas, gente,
joyeria y marcos para fotograffas. Uno de los disefiadores coment6: “A los nifios les gusta
apilar bloques y trabajar hacia una meta, como construir un edificio. Su juego es fisicamen-
te mds activo y les agrada crear conflictos entre los personajes. A las nifias no les gusta
apilar objetos de forma repetitiva, sino que prefieren crear relaciones entre los personajes,
y construir comunidades y espacios decorados”.%6

Género contra identidad sexual

La identidad del rol de género es un estado tanto mental como corporal. El género
biolégico de una persona (es decir, hombre o mujer) no determina por completo si
manifestard rasgos sexuales tipificados, es decir, caracteristicas estereotipicas que aso-
ciamos con un genero o el otro. Los sentimientos subjetivos de un consumidor acerca
de su sexualidad también son muy importantes.5”

A diferencia de los géneros masculino y femenino, la masculinidad y la feminidad
no son caracteristicas biolégicas. Un comportamiento considerado masculino en una
cultura puede no ser visto asi en otra. Por ejemplo, la norma en Estados Unidos es que
los amigos hombres deben evitar el contacto fisico (con excepcion de las situaciones
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Este anuncio de Bijan ilustra como las
identidades del rol sexual tienen una
influencia cultural al contrastar las
expectativas de la forma en que las mujeres
deben aparecer en dos paises distintos.

“seguras”, como en el campo de ftitbol). Sin embargo, en algunas culturas latinas y euro-
peas es comun que los hombres se abracen y besen. Cada sociedad determina lo que los
hombres y las mujeres “verdaderos” deberian y no deberian hacer.

PRODUCTOS DISENADOS PARA CADA SEXO

En un famoso libro se afirmaba que los verdaderos hombres no comen tarta. Muchos
productos (ademds de la tarta) también estdn tipificados para cada sexo, ya que tienen
atributos masculinos o femeninos, y los consumidores a menudo los asocian con un gé-
nero o con el otro.%® Los mercadélogos con frecuencia fomentan la tipificacion sexual de
los productos, como los teléfonos Princess, las bicicletas para nifios y nifias, o los pafiales
Luv con colores para nifios y nifias. La marca de vodka llamada Thor’s Hammer ilustra
bien dicho estereotipo. La bebida viene en una botella corta y abultada que el vicepresi-
dente de marketing de la compaiiia la describe como “audaz, ancha y sélida. Se trata de
un vodka para hombres... no es el vodka que el hombre afeminado... toma escarchado’.
Thor era el dios noruego del trueno, y la empresa asegura que el nombre no tiene ningu-
na relacion con la frase popular “quedar martillado”, que sucederia si uno bebe dema-
siado del producto.5?

ANDROGINIA

La androginia se refiere a la posesion de rasgos tanto masculinos como femeninos.”°
Los investigadores establecen una diferencia entre las personas con tipificacion sexual, o
que siguen el estereotipo femenino o masculino, y las personas andréginas, cuya mezcla
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de caracteristicas les permite funcionar bien en una variedad de situaciones sociales. Y,
desde luego, la “normalidad” de los comportamientos sexuales tipificados varia de
acuerdo con la cultura. Por ejemplo, mientras que la aceptacion de la homosexualidad
difiere en las culturas asidticas, la mayoria de los asidticos no consideran que un hom-
bre con caracteristicas femeninas sea homosexual. Una encuesta reciente de consumi-
dores coreanos descubrié que mds de 66 por ciento de los hombres y 57 por ciento de las
mujeres menores de 40 afios tenfan estilos de vida que ellos describfan como “andrégi-
nos”: Donde los hombres tenfan mds rasgos tradicionalmente femeninos, y las mujeres
tenfan mds rasgos tradicionalmente masculinos, que hace varios afios. Sin embargo, los
encuestados no relacionaron esto con la orientacion sexual. Aunque los coreanos apo-
dan a los hombres con intereses femeninos “hombres flor”, no lo consideran un término
despectivo.”!

Las diferencias en la orientacion del rol sexual podrian influir en las respuestas a los
estimulos de marketing, al menos bajo ciertas circunstancias.’? Por ejemplo, las investi-
gaciones indican que las mujeres son mds proclives a realizar un procesamiento mds
elaborado del contenido de los mensajes, por lo que tienden a ser mds sensibles a bloques
especificos de informacion cuando hacen juicios; en tanto que los hombres reciben mas
influencia de los temas generales.”® Ademds, las mujeres que tienen un componente
masculino relativamente fuerte en su identidad del rol sexual prefirieron anuncios que
incluian a mujeres no tradicionales.” Algunas investigaciones indican que las personas
sexualmente tipificadas son mds sensibles a las descripciones del rol sexual de los per-
sonajes en los anuncios; aunque parece que las mujeres son mds sensibles en general a
las relaciones del rol del género que los hombres.

En un estudio, los sujetos leyeron dos versiones de un anuncio de cerveza, presen-
tadas en términos masculinos o femeninos. La versién masculina contenia frases como
“la cerveza X tiene un sabor muy fuerte que realmente le da valor con buenos alimentos
y buena compafia”’; en tanto que la versién femenina afirmaba cuestiones como “pre-
parada con gran cuidado, la cerveza X es una bebida con cuerpo que pasa por la gargan-
ta con suavidad y facilidad”. Los individuos que se calificaron a s mismos como muy
masculinos o muy femeninos prefirieron la versién descrita en términos masculinos o
femeninos, respectivamente.”> En general, las personas sexualmente tipificadas se
preocupan mds por asegurarse de que su comportamiento sea congruente con lo que su
cultura considera adecuado para cada género.

Recientemente, un grupo de investigadores desarroll6 una escala para identificar
a los “hombres no tradicionales” (HNT) que manifiestan tendencias tipicamente fe-
meninas.

La escala incluia afirmaciones como las siguientes:

Me gusta leer revistas de modas.

En nuestra familia, yo manejo la chequera y pago las cuentas.
Me preocupo por consumir suficiente calcio en mi dieta.

Soy hdbil para arreglar aparatos mecdnicos.

Soy mejor que el promedio en una pelea con los pufios.

No nos sorprende que hayan surgido grandes diferencias entre los hombres que
manifestaron un rol sexual tradicional y quienes tenfan una orientacién no tradicional.
Cuando se les pregunté cémo les gustaria que los demds los vieran, los hombres no tra-
dicionales fueron mds proclives que los tradicionales a responder que les gustaria ser
considerados esnobs, elegantes, modernos e innovadores. También fueron mds propen-
sos a decir que les gustaria que se les considerara sensibles, espirituales, afectuosos, or-
ganizados y ahorrativos; pero menos tendientes a responder que les gustaria ser consi-
derados “aficionados a las actividades al aire libre”.”

ROLES SEXUALES FEMENINOS

En la pelicula de 1949 Adam’s Rib, Katherine Hepburn desempend el papel de una
elegante y competente abogada. Esta fue una de las primeras cintas en mostrar que
una mujer es capaz de tener una carrera exitosa y un matrimonio feliz. En la actuali-
dad, la evolucién de una nueva clase gerencial de mujeres ha obligado a los mercadé-
logos a cambiar sus ideas originales acerca de la mujer al dirigirse a este mercado en
crecimiento.
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Ademads, la forma en que las mujeres jovenes se perciben a si mismas es muy dife-
rente de la de sus madres que participaron en la lucha del feminismo hace 30 afios.
Hasta cierto grado, ellas dan por sentado que gozan de ciertos derechos por los que sus
madres tuvieron que pelear. Después de todo, ellas han crecido con modelos femeni-
nos que son lideres fuertes; participan mucho mds en deportes organizados y pasan
mucho tiempo en Internet, donde factores como el género, la raza y el nivel social tien-
den a desaparecer. En un estudio s6lo 34 por ciento de un grupo de mujeres de 13 a
20 anos de edad se consideraron feministas, a pesar de que apoyan con firmeza los prin-
cipios del movimiento feminista; el 99 por ciento de ellas consideré que una mujer de-
beria recibir el mismo salario que recibe un hombre por el mismo trabajo; 92 por ciento
coincidi6 en que las opciones de estilo de vida de las mujeres no deberian estar limitadas
por su género; y 89 por ciento afirmé que una mujer puede ser exitosa sin un hombre o
sin hijos. No obstante, 56 por ciento también crefa que “el hombre siempre debe abrirle
la puerta a una mujer”.””

Estos cambios han obligado a los mercadélogos a reexaminar sus estrategias. Por
ejemplo, hace 10 afos la mayoria de los fabricantes de articulos deportivos vendia pro-
ductos para mujeres; pero con frecuencia esto implicaba crear una version inferior del
producto masculino y colocarle una etiqueta color rosa. Luego, las empresas descubrie-
ron que muchas mujeres estaban comprando productos para hombres porque busca-
ban mejor calidad, y algunas se dieron cuenta de que necesitaban tomar en serio a este
segmento del mercado. Burton Snowboard Company fue una de las primeras empresas
en entenderlo. Cuando la empresa empez6 a ofrecer ropa y equipo de alta calidad hecho
especificamente para las mujeres, las esquiadoras lo adquirieron con rapidez. Burton
también modifico la forma en que promueve estos productos; rediseno su sitio Web des-
pués de recibir retroalimentacién de mujeres. Ahora, las modelos en la seccién femenina
aparecen en fotograffas tomadas desde abajo, lo que las hace ver con mds poder y decision.

La publicidad a menudo refleja las actitudes
de la sociedad con respecto a la forma en
que los hombres deben considerar a las
mujeres y viceversa.

IF HE'S LOOKING AT YOUR CHEST,
HE'S NOT BOWING DOWN FAR ENOUGH.

BETSY FISHER

Feed ke ledish
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La nueva linea de automdviles a escala
coleccionables Fast Women nos recuerda
que los estereotipos tradicionales del rol
sexual contintan vivos.

En cambio, las fotografias en la secciéon masculina muestran tomas mds cercanas del
equipo, ya que investigaciones realizadas por la empresa demostraron que los hombres
se interesan mds por los detalles técnicos.”®

Sin embargo, aun seria ingenuo proclamar la muerte de los estereotipos tradiciona-
les del rol sexual. Esto es especialmente cierto en paises isldmicos tradicionales como
Arabia Saudita, que exigen a las mujeres estar completamente cubiertas en publico, y
que les prohiben trabajar como vendedoras en tiendas abiertas al ptblico (incluso si la
tienda vende ropa intima femenina).” En Estados Unidos, una nueva linea de automé-
viles a escala coleccionables llamada Fast Women nos recuerda que los estereotipos
tradicionales del rol sexual contintian vivos: los automdéviles vienen con modelos feme-
ninos de resina pintada encima del cofre. La linea incluye cinco figuras con nombres co-
mo Candy y Mitzi, vestidas con ropa escasa.?°

ROLES SEXUALES MASCULINOS

El concepto tradicional del hombre ideal es un individuo fuerte, dindmico y musculoso
que disfruta los deportes y las actividades “masculinas”. Sin embargo, como sucede con
las mujeres, la historia es algo més complicada. De hecho, el masculinismo es el campo
dedicado al estudio de la imagen masculina y de los complejos significados culturales
de la masculinidad.®3 Al igual que las mujeres, los hombres reciben mensajes contradic-
torios sobre la forma en que supuestamente deben comportarse y sentir.

Algunos analistas argumentan que los hombres se sienten amenazados porque no
necesariamente se reconocen a si mismos en los poderosos estereotipos masculinos
contra los que protestan las feministas.84 Un estudio reciente examind la manera en que
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los hombres estadounidenses buscan su identidad a través de su consumo cotidiano. Los
resultados sugieren que los hombres tratan de dar sentido a tres modelos diferentes de
masculinidad denominados sostén econémico, rebelde y hombre de accion-héroe, con-
forme intentan averiguar quiénes se suponen que son. El modelo del sostén econémico
proviene del mito estadounidense del éxito; y destaca la respetabilidad, las virtudes civi-
cas, la bisqueda del éxito material y el logro organizado. El modelo rebelde, por otro la-
do, enfatiza la rebelién, la independencia, la aventura y la potencia. El hombre de accién
héroe es una sintesis que toma lo mejor de los otros dos modelos.8

Una de las consecuencias de la evolucién continua de los roles sexuales es que los
hombres estdn mds preocupados que nunca antes por su apariencia. A nivel mundial
gastan $7.7 mil millones al afio en productos para el arreglo personal. Una ola de limpia-
dores, cremas humectantes, bloqueadores solares, depiladores y aerosoles corporales
para hombre estdn entrando por las fronteras de Estados Unidos, principalmente de
vendedores europeos. Los hombres estdn manifestando el deseo de utilizar otros pro-
ductos tradicionalmente femeninos como los depiladores para lograr un torso con apa-
riencia suave. Otros productos de envanecimiento que han sido introducidos en afios
recientes incluyen la ropa interior Bodyslimmers, que delinea la cintura, y las truzas Su-
per Shaper que redondean los gluteos.

Oportunidad

de mctrketm&
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Algunos mercaddlogos estan descu-
briendo que los productos que tradi-
cionalmente prefieren los hombres
también les gustan a las mujeres. En
la industria automovilistica se estan
dando cuenta de que un nlimero cre-
ciente de mujeres gasta mucho dinero
para aiadir caballos de fuerza a sus
automdviles, ademds de neuméticos
de 40 centimetros, asientos de carreras
personalizados y otros accesorios. A
pesar de que las mujeres atin buscan
atributos como la seguridad y la con-
fiabilidad, al igual que los hombres
cada vez se sienten mas atraidas por
la potencia, la velocidad y la aparien-
cia. La llamada industria de la sincro-
nizacion, que incluye productos del
mercado secundario como alerones,
faros de halégeno y turbocompreso-
res, estd empezando a sentir este
cambio —en la actualidad las mujeres
compran casi 25 por ciento de los
$2200 millones de mercancia y servi-
cios que adquieren cada afo los fa-
naticos de los automéviles.81

Asimismo, la industria de la alta
tecnologia lanzo la campaia “La tecno-
logia es la mejor amiga de una mujer”,
para incitar a las mujeres a comprar
mas productos electronicos. Esto es
légico, ya que la Consumer Electro-
nics Association estima que las muje-
res participan aproximadamente en
75 por ciento de las decisiones de
compra de productos electronicos. In-
cluso Gateway se las arreglé para co-
locar una computadora laptop color
rosa en la pelicula Legally Blond 2.
Otros fabricantes estan sacando pro-
ductos, desde audifonos hasta cu-
biertas para teléfonos celulares, de
color rosa y otros colores femeninos
para atraer a las mujeres. El nuevo
producto PDA de Palm, Zire Handheld,
destaca su empaque de color claro y
su nombre sencillo. El nuevo enfoque
de Palm evidentemente funciond: por
primera vez, mas de la mitad de los
compradores de este modelo fueron
mujeres.82

La linea Axe de productos masculinos para
el cuidado personal dio un giro a un viejo
estereotipo al representar a los hombres
como objetos sexuales.
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En un caso donde se aplica el dicho
“lo que es bueno para la gansa es
bueno para el ganso”, algunos criti-
cos afirman que después de afios de
representar a las amas de casa como
personas poco inteligentes que no
pueden decidir qué marca de café
comprar, los papeles se han invertido;
ahora los anuncios presentan injusta-
mente a los hombres como idiotas in-
competentes y torpes. Por ejemplo, se
lanzé un anuncio del servicio Verizon
DSL que muestra a un padre que no
sabe de computadoras tratando de
ayudar a su hija, experta en el manejo
de Internet, a hacer su tarea on line.
La mama le ordena al papa que vaya
a banar al perro y que deje a su hija
en paz, la cual le lanza una exaspera-
da mirada de desprecio.

Varios grupos protestan en contra
de campanas que denominan misan-
dria (lo opuesto a la misoginia, que
significa aversion hacia las mujeres),
donde los hombres actian como bu-
fones, observando automdviles y
mujeres; donde se comparan con pe-
rros, especialmente en anuncios de
cerveza y pizza; y donde echan a per-
der cualquier tarea del hogar. Un sitio
Web, Standyourground.com, les suplica
a los hombres que no compren marcas
como Budweiser, Hummer, JCPenny y
Post-it Notes, debido a lo que consi-
deran publicidad contra su género.8®

Misandria: el hombre tonto.

Unilever gast6 $90 millones en el lanzamiento de su aerosol corporal Axe, después
de que sus investigaciones demostraron que una gran cantidad de hombres estadou-
nidenses se pondrian cierta cantidad ademds de su desodorante habitual. En la actua-
lidad, ninos hasta de 10 afios de edad se aplican el aerosol en vestidores, en bailes y en
camionetas cuando regresan a casa después de su préctica de ftitbol séquer —muchos
compran distintos “aromas” para usarlos en diferentes situaciones—. Para animar a los
jévenes a empezar a utilizar el producto, la compafifa envia mujeres llamadas “Angeles
Axe” a centros nocturnos y eventos deportivos para realizar lo que Unilever llama
“muestreo himedo”, en el cual las dngeles llevan a cabo “el siete sexy” al aplicar Axe di-
rectamente (en forma de nimero siete) en las axilas, el pecho y debajo del torso de los
clientes potenciales. La popularidad de este producto y de otras versiones de Right
Guard y Old Spice ha transformado el mercado: ahora los hombres compran més deso-
dorantes que las mujeres.8”

De hecho, no cabe duda de que una de las palabras de marketing mds popular du-
rante los ultimos afios ha sido metrosexual, es decir, un hombre urbano heterosexual
que muestra un gran interés y tiene conocimientos sobre categorias de productos de
moda, de disefio para el hogar, de cocina gourmet y de cuidado personal, que va en con-
tra del rol sexual masculino tradicional. En 1994, un escritor homosexual llamado Mark
Simpson acuiié el término en un articulo cuando “declar6” que David Beckham, la es-
trella britdnica de fitbol séquer e icono popular era un metrosexual. Simpson sefialé
que Beckham “es casi tan famoso por usar sarong, esmalte de ufias color rosa y la ropa
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interior de su esposa Victoria (también conocida como Posh de las Spice Girls), como lo
es por sus impresionantes habilidades con el bal6n”.88

Aunque no estd claro qué tan dominante es realmente este nuevo estereotipo (a pe-
sar de la popularidad de series televisivas como Queer Eye for the Straight Guy), es evi-
dente que muchas actitudes y comportamientos de los hombres estdn cambiando. Los
mercaddlogos también denominan a estos compradores obsesionados por el estilo pro-
sumidores o influyentes urbanos: Clientes educados que estdn dispuestos y son capaces
de enfocar su atencién en su apariencia personal y en el entorno en que viven. Ademds,
esta evolucion no se limita a los hombres estadounidenses: En el Reino Unido, las ventas
de productos masculinos para el cuidado personal aumentaron 560 por ciento durante
los tltimos cinco afios. Las investigaciones de Gillette en India revelaron que los hom-
bres indios ahora pasan en promedio 20 minutos frente al espejo cada mafiana, mds que
los 18 minutos en promedio de las mujeres indias.??

CONSUMIDORES HOMOSEXUALES, LESBIANAS,
BISEXUALES Y TRANSEXUALES (HLBT)

Resulta dificil determinar qué proporcién de la poblacién estd conformada por homo-
sexuales o lesbianas, y los esfuerzos por medir a este grupo han sido polémicos.?® Las
estimaciones de los académicos y los expertos de marketing varfan mucho, desde alre-
dedor de 4 a 8 por ciento del total de la poblacién estadounidense, o entre 11 y 23 millo-
nes de personas. El censo del afio 2000 reporté 1.2 millones de parejas del mismo sexo
“no casadas” en Estados Unidos, y esta cifra no incluye a las lesbianas y a los homose-
xuales solteros.9! La respetable compafia de investigacion Yankelovich Partners Inc.,
que, como vimos en el capitulo 4, estudia los valores y las actitudes de los consumidores
desde 1971 con su encuesta anual Monitor™, ahora incluye una pregunta sobre la iden-
tidad sexual en su instrumento, y reporta que cerca de 6 por ciento de los encuestados
se consideran homosexuales o lesbianas. Este estudio fue practicamente el primero en
utilizar una muestra que refleja a la poblacién como un todo, en vez de encuestar tinica-
mente a grupos pequerios o sesgados (como los lectores de publicaciones para homose-
xuales), cuyas respuestas quizd no sean representativas de todos los consumidores.

Un problema para calcular un estimado preciso es que algunos individuos se rehtsan
a responder preguntas acerca de su orientacion sexual. El anonimato de Internet ha
ayudado un poco: Harris Interactive revel6 que, mientras que sélo 2 por ciento de los
adultos se califican a si mismos como “homosexuales o lesbianas” en encuestas telef6-
nicas on line la cifra aumenta a 4 por ciento. Harris también descubrié que el plantea-
miento de la pregunta aumenta las respuestas. Cuando se les dio la opcién de definirse
como “homosexual”, “lesbianas”, “bisexual” o “transexual” (HLBT) (quienes cambiaron
su sexo fisicamente), a diferencia de s6lo “homosexual o lesbiana”, 6 por ciento respon-
di6 de manera afirmativa.%?

Estos resultados ayudan a tener una imagen mads precisa del tamano y atractivo
potencial de este segmento de mercado. Para poner las cosas en perspectiva, el mercado
HLBT es por lo menos tan grande, sino es que mds, que la poblacién asidtico-estadou-
nidense (que en la actualidad es de aproximadamente 12 millones de personas). El
mercado de consumo HLBT gasta entre $250,000 y $350,000 millones al ano. Un estudio
de Simmons sobre los lectores de publicaciones para homosexuales encontré que estos
individuos, a diferencia de los heterosexuales, tienen casi 12 veces mds probabilidades
de tener empleos profesionales, dos veces mds probabilidades de tener una casa para vaca-
cionar y ocho veces mas probabilidades de ser propietarios de una computadora portatil. %

A mediados de la década de 1990, IKEA, un vendedor sueco al detalle de muebles
que cuenta con tiendas en varios mercados importantes de Estados Unidos, amplio sus
horizontes al lanzar un anuncio de television que presentaba a una pareja homosexual
comprando una mesa de comedor en la tienda.?* Muchos consumidores ahora estdn
mds familiarizados con la cultura homosexual, principalmente debido a la relevancia
de personajes homosexuales en series populares como Queer Eye for the Straight Guy'y
Will & Grace, asi como a las decisiones de estrellas como Ellen DeGeneres y Rosie
O’Donnell de hablar abiertamente sobre su sexualidad. Ademads, aunque estas empre-
sas han incluido anuncios en publicaciones para homosexuales durante afios (hecho a
menudo desconocido por sus clientes heterosexuales), ahora los principales mercadé-
logos como American Express, Audi, Cartier, Chili’s, Diageo, Marshall Field’s, General
Motors, Target, Volkswagen y Wrigley estdn utilizando abiertamente celebridades ho-
mosexuales y lesbianas en campafias dirigidas al ptiblico en general. Tales empresas
estdn contratando personalidades como las cantantes k.d. lang y Melissa Etheridge, los
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disefniadores Isaac Mizrahi y Todd Oldham, el actor John Cameron Mitchell y el antiguo
jugador de ftitbol Esera Tuaolo, ademads de los cinco miembros del elenco de Queer Eye
for the Straight Guy.%

Ademads de los hombres homosexuales, las consumidoras lesbianas hace poco
tiempo se convirtieron en centro de la atencién cultural. Quizd la tendencia de la “moda
lesbiana” se deba en parte a figuras de relevancia cultural como la estrella del tenis
Martina Navratilova, las cantantes k. d. lang y Melissa Etheridge y las actrices Ellen De-
Generes y Rosie O’Donnell. La revista Girlfriend, una publicacion dirigida a las lesbianas,
realiz6 una encuesta con sus lectoras y descubrié que 54 por ciento tiene un empleo ge-
rencial o profesional, que 57 por ciento tiene pareja y que 22 por ciento tiene hijos. Sin
embargo, es mds dificil llegar a las lesbianas que a los hombres homosexuales debido a
que ellas no tienden a concentrarse en vecindarios urbanos o en bares, y a que no leen
muchas publicaciones para homosexuales. Algunos mercadélogos han decidido enfo-
carse mejor en eventos como juegos de basquetbol femenil y festivales musicales de
mujeres.%
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La tarjeta American Express, el vodka Stolichnaya, Atlantic Records y el agua embo-
tellada Naya son algunas de las empresas que incluyen anuncios en publicaciones para
lesbianas (un anuncio de cheques de viajero American Express para dos personas
muestra las firmas de dos mujeres en un cheque). Al saber que una investigacion revel6
que las lesbianas son cuatro veces mads proclives que los consumidores promedio a po-
seer un automovil, la empresa Subaru of America decidi6 dirigirse a este mercado de
forma intensa. Por otro lado, en uno de los primeros anuncios en abordar el polémico
tema del matrimonio entre homosexuales, Grand Marnier, un cofiac francés, lanzo
anuncios impresos que dicen: “Por fin tu hermana se va a casar. El nombre de su prome-

tida es Joana”.%”

IMAGEN CORPORAL

La apariencia fisica de un individuo es una parte muy importante de su autoconcepto. La
imagen corporal se refiere a la evaluacién subjetiva de un consumidor de su yo fisico.
Como sucede con el autoconcepto general, esta imagen no es necesariamente exacta.
Un hombre podria considerarse mds musculoso de lo que en realidad es, o tal vez una
mujer piense que es mds gorda de lo que es en realidad. Algunos mercadélogos explotan
las tendencias de los consumidores a distorsionar la imagen corporal aprovechando la
inseguridad sobre la apariencia, creando asi una brecha entre el yo fisico real y el ideal y,
como consecuencia, el deseo de adquirir productos y servicios para reducir esa brecha.

La catexis corporal son los sentimientos que una persona tiene acerca de su cuer-
po. El término catexis se refiere a la importancia emocional que tiene algtin objeto o idea
para una persona. Algunas partes del cuerpo son mds fundamentales para el autocon-
cepto que otras. Un estudio sobre los sentimientos de adultos jévenes respecto de su
cuerpo descubrié que los encuestados se sentian mds satisfechos con su cabello y con
Sus 0jos, y que tenian sentimientos menos positivos respecto de su cintura. Estos senti-
mientos también se relacionaron con el uso de productos para el cuidado personal. Los
consumidores que estaban mds satisfechos con su cuerpo usaban con mayor frecuencia
productos de “acicalamiento”, como acondicionador para el cabello, secadoras, agua de
colonia, bronceador, blanqueador dental y jab6n de piedra pémez.%8

IDEALES DE BELLEZA

La satisfaccién que tienen las personas con la imagen fisica que presentan a los demds
se ve afectada por el grado de correspondencia entre su imagen real y la imagen valora-
da por su cultura.?® Un ideal de belleza es un modelo o ejemplar especifico de la apa-
riencia. Los ideales de belleza para hombres y mujeres incluyen caracteristicas fisicas
(por ejemplo, senos grandes o pequeios, musculos muy desarrollados o poco desarro-
llados), asi como también estilos de ropa, cosméticos, peinados, tonos de piel (palido o
bronceado) y tipos de cuerpo (esbelto, atlético, voluptuoso, etcétera).

¢LA BELLEZA ES UNIVERSAL?

No es un secreto que, a pesar del dicho popular de que “No puedes juzgar un libro por su
cubierta”, la gente puede hacerlo y lo hace. Justo o no, suponemos que las personas mas
atractivas son mds inteligentes, mds interesantes y mds competentes; los investigadores
lo denominan el estereotipo de “lo que es hermoso es bueno”.1% Por cierto, este sesgo
afecta tanto a hombres como a mujeres: A los hombres que son mds atractivos que el
promedio se les paga cinco por ciento mds que a los que tienen un atractivo promedio;
mientras que aquellos menos atractivos que el promedio reciben alrededor de nueve
por ciento menos que la norma. En un estudio, investigadores reunieron evaluaciones
de ensenanza para 463 cursos impartidos por 94 profesores de la Universidad de Texas
en Austin, junto con algunas caracteristicas de los instructores como el sexo, la raza y su
tipo de contratacién (definitiva o temporal). Ellos pidieron a un grupo de estudiantes de
licenciatura que evaluara las fotografias de los profesores en términos de su atractivo
fisico. Adivine cudles fueron los resultados. Los profesores atractivos obtuvieron pun-
tuaciones significativamente mds altas, y este efecto fue atin mds pronunciado en los
profesores que en las profesoras. Por fortuna, no hay duda de que su profesor(a) de
Comportamiento del Consumidor se encuentra en la parte superior de la escala.10!
Asimismo, practicamente todas las culturas presentan este sesgo de la belleza, aun
cuando los estdndares que utiliza la gente para juzgar lo que es y no es atractivo pueden
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(.,Preocupada por no ser confundi-
da en la calle con una esbelta super-
modelo? Una campana provocativa
de Dove, que inicié en Europa presen-
tando mujeres con cuerpos imperfec-
tos en ropa interior, puede servir. Un
anuncio dice: “Aceptémoslo, reafirmar
los muslos de una supermodelo talla
8 no es un gran desafio”. El comercial
fue motivado por una investigacion de
Unilever que revelé que muchas muje-
res no creian que sus productos fun-
cionaran debido a que las modelos
que presentaban usandolos eran muy
poco realistas.10% Dove también pa-
trocind una encuesta de 1800 muje-
res estadounidenses para conocer lo
que pensaban acerca de su aparien-
cia. En general, encontraron que las
mujeres se sentian satisfechas con lo
que son, y estos sentimientos positivos
eran alin mas fuertes en subgrupos
como las mujeres afroestadouniden-
ses e hispanas, las mujeres jovenes y
las mujeres mas adineradas. Cincuen-
ta y dos por ciento de las mujeres entre
18 y 39 aiios dijeron que la frase “lu-
ce hermosa” las describia muy bien;
en tanto que 37 por ciento de las mu-
jeres mayores de 40 anos pensaban
lo mismo. Ademas, 75 por ciento de
las mujeres coincidieron en que la be-
lleza no proviene de la apariencia, sino
de su espiritu y del amor por la vida.
Sélo 26 por ciento consideré que la
belleza de la mujer se evalia segiin
estandares razonables de nuestra so-
ciedad.106

Algunas investigaciones indican que los
hombres y las mujeres utilizan los rasgos
faciales simétricos y equilibrados para
decidir quién es atractivo. El cantante de
musica country Lyle Lovett es un ejemplo

de un hombre con rasgos asimétricos. La
fotografia de la izquierda es el verdadero
Lovett, mientras que la fotografia derecha es
una imagen computarizada que en realidad
esta compuesta de dos partes izquierdas de
su rostro.

variar. Alguna vez la China comunista prohibié los concursos de belleza por considerar-
los “contaminacion espiritual”; sin embargo, hace poco tiempo fue la sede del concurso
“Miss Mundo”. Los chinos dan tanta importancia a la apariencia que consideran la cirugia
pléstica como una inversién comercial, a menudo financiada a través de un préstamo.!02

Una investigacion reciente indic6 que el hecho de preferir ciertas caracteristicas fi-
sicas sobre otras estd “determinado” genéticamente, y que estas reacciones tienden a ser
similares en la poblacién de todo el mundo. Cuando los investigadores mostraron a be-
bés de hasta cinco dias de nacidos fotografias de rostros adultos considerados hermosos
y no tan hermosos, reportaron que los bebés pasaron mds tiempo observando los ros-
tros atractivos.'03

En especifico, parece que la gente favorece las caracteristicas asociadas con la juven-
tud y una buena salud, atributos vinculados con la capacidad y fortaleza reproductivas.
Estas caracteristicas incluyen ojos grandes, pémulos altos y una mandibula estrecha.
Otro indicio que las personas de distintos grupos étnicos y raciales utilizan para sefialar
un atractivo sexual es el equilibrio de los rasgos del individuo. En promedio, los indivi-
duos con rasgos simétricos inician su actividad sexual de tres a cuatro anos antes que
quienes tienen rasgos asimétricos.!%

Los hombres también son mds propensos a utilizar la figura del cuerpo de una mu-
jer como indicio sexual, y esto puede deberse a que las curvas femeninas son evidencia
de un potencial reproductivo. Durante la pubertad, la mujer tipica acumula casi 16 kilo-
gramos de “grasa reproductiva” alrededor de las caderas y los muslos, que abastece las
aproximadamente 80,000 calorias adicionales necesarias para un embarazo. La mayoria
de las mujeres fértiles tienen una proporcion entre la cintura y la cadera de 0.6 a 0.8, la
forma de un reloj de arena que los hombres también consideran la més atractiva. A pe-
sar de que las preferencias del peso general cambian a lo largo del tiempo, la proporcién
entre la cadera y la cintura tiende a permanecer en este rango. Incluso la modelo suma-
mente delgada Twiggy (que fue pionera de la “apariencia de nifia abandonada” varias
décadas antes que Kate Moss) tenfa una proporcién de 0.73. La figura 5.1 ilustra la ma-
nera en que la forma del cuerpo cambia conforme aumenta o disminuye la proporcién
entre la cintura y la cadera.!9” Otras caracteristicas femeninas valoradas de forma posi-
tiva incluyen una frente mds alta que el promedio, labios mds abultados, una mandibu-
la mds corta y una nariz y barbilla més pequenas.

Por otro lado, las mujeres prefieren a los hombres con un rostro fuerte mds bajo (in-
dicador de una alta concentracion de andrégenos que proporcionan fortaleza), a quie-
nes tienen una estatura ligeramente superior al promedio y una frente prominente. Un




CAPITULO5  Elyo

177

Bajo peso

Peso normal Sobrepeso

| L\ | 1
¥ I'| |’ 1 g '\_\ I'.. L L I|1 o I'||-I 3 v II. W . I'I|' -1
f In' 'I__ul' F A A A ll_:l'
hil i | | | L il
by ( i, LALL 4" [,
u7 us u9 u10 u7 us U9 u10

Fuente: Newsweek (3 de junio de 1996): 65 © 1996 Newsweek, Inc. Todos los derechos reservados. Reimpreso con
autorizacion.

estudio encontré que en realidad estas preferencias fluctian durante el transcurso del
ciclo menstrual de la mujer: investigadores mostraron a mujeres de Japén y Escocia una
serie de fotografias generadas por computadora de rostros masculinos, que fueron alte-
rados de manera sistemdtica en términos de dimensiones tales como el tamafo de la
mandibula y la prominencia del borde de las cejas.!%® Las mujeres del estudio prefirieron
los rasgos mds fuertes y masculinos cuando estaban ovulando; pero estas preferencias
cambiaron en otros momentos de sus ciclos menstruales. Si esto es verdad, los resulta-
dos indican una preferencia “innata” por los hombres fuertes que puedan transmitir es-
te rasgo a sus descendientes.

Desde luego, la forma en que los rostros estdn “empacados” varia enormemente, y
ahi es donde los mercaddlogos entran en accién: la publicidad y otras formas de los me-
dios de comunicacion tienen un papel importante al determinar las formas de belleza
que consideramos deseables en cualquier época. Un ideal de belleza funciona como un
tipo de norma cultural. Los consumidores se comparan a si mismos con algtin estandar
(a menudo propuesto por los medios de moda), y el grado de insatisfaccién con su apa-
riencia depende de qué tanto se ajustan a esa norma. Esto puede disminuir su autoesti-
ma o, en algunos casos, posiblemente disminuir la eficacia de un anuncio debido a los
sentimientos negativos que provoca un modelo sumamente atractivo.!0?

Nuestro lenguaje proporciona frases que resumen estos ideales culturales. Pode-
mos hablar acerca de un “pimpollo”, de “la vecina” o de una “reina del hielo”, o también
nos referimos a mujeres especificas que representan un ideal, como J-Lo, Gwyneth
Paltrow o de la fallecida princesa Diana.!19 Descripciones similares para los hombres
incluyen “ atlético”, “nifio bonito” y “ratén de biblioteca”, o el “tipo Brad Pitt”, el “tipo
Wesley Snipes”, etcétera.

EL IDEAL OCCIDENTAL

La belleza es algo mds que lo estético: la gente utiliza indicios como el color de la piel
y la forma de los ojos para hacer inferencias acerca del estatus, el esnobismo y el atracti-
vo social de una persona. Los individuos de culturas menos poderosas tienden a adop-
tar los estdndares de belleza que prevalecen en las culturas dominantes. Por ejemplo, un
anuncio televisivo de Malasia muestra a una estudiante universitaria atractiva que no
logra que el joven de la banca contigua la mire. El piensa: “Ella es bonita, pero...”. Luego,
ella se aplica la crema Pond’s Skin Lightening para aclarar la piel de Unilever PLC y rea-
parece con una piel mds pélida. Ahora el joven piensa: “;Por qué no la vi antes?”. En mu-
chas culturas asidticas, histéricamente la gente equiparaba una piel clara con riqueza y
estatus, y una piel oscura con la clase trabajadora que labora en el campo. Este estereo-
tipo atn persiste en la actualidad: en una encuesta realizada en 2002, 74 por ciento de

M FIGURA 5.1
PROPORCION ENTRE LA CINTURA
Y LA CADERA
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El hecho de que Dove incluya mujeres reales
en sus anuncios ha contribuido a cambiar la
forma en que percibimos los ideales de
belleza.

los hombres de Malasia, 68 por ciento de Hong Kong y 55 por ciento de Taiwdan afir-
maron sentirse mds atraidos por mujeres blancas, y aproximadamente una tercera
parte de las mujeres encuestadas en cada pais comenté que utiliza productos para
aclarar la piel.11!

Conforme proliferan imdgenes de celebridades estadounidenses glamorosas (cau-
césicas) en el mundo, el ideal occidental de belleza —ojos grandes y redondos, cinturas
estrechas, senos grandes, cabello rubio y ojos azules— se estd adoptado en culturas que
literalmente tienen que recurrir a la cirugfa plastica para lograr estos atributos:

© Laproporcion de mujeres afroestadounidenses que recurre a la cirugia plastica para
mejorar su apariencia casi se duplico en la udltima década. Un grupo creciente de la
clase media estd siguiendo esta tendencia, ya que los consumidores pueden costear
la cirugia y los avances tecnolégicos que dejan menos cicatrices en la piel oscura. Un
columnista de la revista Essence expreso recientemente su preocupacion por las mu-
jeres negras que desean cambiar sus rasgos africanos por europeos al creer en “una
cultura que dicta el ideal femenino”.!12 Sin embargo, las mujeres blancas y las mujeres
negras tienden a mejorar distintas dreas de su cuerpo. Mientras que el procedimiento
mds comun en las mujeres caucdsicas es la cirugia de nariz, la principal modifica-
cién de las mujeres negras es la cirugia del abdomen.!13

©® Hace algunos afnos, una modelo llamada Cindy Burbridge, que fue la vocera local del
jabon Lux y de los relojes Omega, se convirtié en la primera Sefiorita Tailandia de
ojos azules. Ella forma parte de una generacién de tailandeses con mezcla racial que
ahora domina la moda local y las industrias de entretenimiento, conforme el ptiblico
abandona el rostro redondo, las cejas arqueadas y la boca pequeiia de la apariencia
clasica, por un ideal occidental. Muchas personas compran lentes de contacto azu-
les para mejorar su apariencia. En una encuesta que se realiz6 para nombrar a los
hombres y mujeres sexualmente mds atractivos de Tailandia, siete de cada nueve ga-
nadores eran mestizos.!1

© Un afio tras otro, las ganadoras del concurso de la Mujer mds Hermosa de Nigeria
tenfan un mal desempefio en el concurso de Miss Mundo. Los organizadores locales
estaban a punto de abandonar la idea de que una mujer africana pudiera ganar un
concurso dominado por bellezas occidentales. Luego, Agbani Darego, la Mujer
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Las mujeres consumen muchos productos
que estan hechos para alterar su apariencia
y cumplir con las expectativas culturales.

mds Hermosa de 2001 gano el titulo de Miss Mundo. Ella fue la primera ganadora
africana en los 51 afios de historia del concurso. Sin embargo, el orgullo se combi-
né con perplejidad: La nueva Miss Mundo no poseia la figura voluptuosa apreciada
por la cultura africana. En el oeste y centro de Africa las mujeres robustas son ve-
neradas y muchas participantes de concursos de belleza pesan mds de 90 kilogra-
mos. En Niger, incluso las mujeres comen alimento para ganado o vitaminas espe-
ciales para incrementar su volumen. Los calabari del sudeste de Nigeria envian a
las futuras esposas a granjas de engorda, donde se les dan grandes cantidades de
comida y masajes para redondear sus formas. Después de varias semanas de este
régimen, las novias mds voluminosas desfilan orgullosamente en la plaza del pue-
blo.!® Como explicé un africano: “La gordura significa prosperidad. La delgadez
representa todo lo que uno no desea: Pobreza, sida y otras enfermedades, miseria
y hambre”. En contraste, la sefiorita Darego mide 1.80 metros de estaturay es dele-
gada. Los nigerianos mds grandes no consideraron a la ganadora especialmente
atractiva, y algunos la describieron de forma sarcdstica como una mujer blanca
con piel negra. Sin embargo, la gente joven es diferente. Para ellos lo delgado estd
de moda. En Lagos a las mujeres delgadas a la moda se les conoce como lepa, e in-
cluso existe una cancién popular con este titulo. Una pelicula llamada Lepa Shandi
alaba esta nueva apariencia; el titulo significa nifia tan delgada como un billete de
20 nairas.!16

En Setil conviene ser cirujano plastico. Muchas mujeres coreanas estdn levantando
su nariz, afilando su mandibula y abriendo mds sus ojos en buisqueda de una ima-
gen de belleza occidental. La tltima moda es una cirugia de las piernas que reduce el
tamano de las gruesas pantorrillas, que son comunes en este pais, para que se ase-
mejen a las piernas esbeltas de las supermodelos occidentales.!1”
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I.a talla y la forma del consumidor
estadounidense “promedio” de la ac-
tualidad difiere mucho del consumidor
de hace 60 afos. Sin embargo, las
empresas de ropa atin diseiian lineas
basadas en un estudio militar de
1941, que establecid los estandares
del tamaio a partir de una pequena
muestra de mujeres soldados princi-
palmente blancas y jovenes (y tal vez
en buena forma fisica).

Por fin esos estandares estan em-
pezando a cambiar, al reconocer que
el cuerpo de la mujer tipica no es tan
“pequeio” como solia ser. El vestido
que mas se vende en la actualidad es
talla 14; jen 1985 era talla 8! De for-
ma lenta pero segura, los estandares
estan cambiando conforme muchas
mujeres rechazan el cuerpo ideal po-
co realista de la “nina abandonada” y
se unen al grito de guerra: “jLo gran-
de es hermoso!”. La popularidad de
las mujeres “robustas” como Oprah,
Queen Latifah y Rossie 0’Donnell, y
de las modelos de talla extra como
Emme y Anna Nicole Smith, también

Este anuncio danés exagera la manera en
que unos zapatos de tacon alteran la postura
de una mujer al alargar sus piernas.

IDEALES DE BELLEZA A LO LARGO DEL TIEMPO

A pesar de que la belleza puede ser sélo superficial, a lo largo de la historia las mujeres
han trabajado muy duro para conseguirla: se han matado de hambre; se han amarrado
los pies dolorosamente; han insertado platos en sus labios; han pasado innumerables
horas debajo de secadoras de cabello, frente a un espejo y debajo de luces de bronceado;
se han sometido a operaciones para reducir o aumentar el tamafo de los senos, y alterar
asi su apariencia para cumplir con los estdndares que marca su sociedad para ser una
mujer hermosa.

En retrospectiva, los periodos de la historia tienden a caracterizarse por una “apa-
riencia” especifica o ideal de belleza. Es posible describir la historia de Estados Unidos
en términos de una sucesion de ideales dominantes. Por ejemplo, en un marcado con-
traste con el énfasis actual en la salud y el vigor, a principios del siglo xix estaba de moda
una apariencia delicada, hasta el punto de verse enfermo. El poeta John Keats describio

BIANCOY

FOOTWEAR
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a la mujer ideal de esa época como “un cordero blanco que pide la proteccién de un
hombre”. Otras modas abarcan a la mujer voluptuosa y lozana, tal como la personificé
Lillian Russell, la atlética Mujer Gibson de la década de 1890, y la jovencita pequefia y
pueril de la década de 1920, personificada por Clara Bow.!18

Un estudio compard las medidas de las actrices favoritas del ptiblico con los indica-
dores socioeconémicos de entre 1932 y 1995. Cuando las condiciones eran adversas, la
gente preferia a las actrices con rasgos maduros como ojos pequefios, mejillas delgadas
y una barbilla grande. Sin embargo, en la época de bonaza, el ptiblico aceptaba a las mu-
jeres con caracteristicas infantiles como ojos grandes y mejillas abultadas.!?

Durante gran parte del siglo XIX, la cintura ideal de la mujer estadounidense media
45 centimetros, una circunferencia que requeria del uso de corsés tan apretados que ge-
neralmente causaban dolores de cabeza, desmayos y tal vez hasta las enfermedades
uterinas y espinales comunes entre las mujeres de esa época. A pesar de que las mujeres
modernas no son tan “convencionales”, muchas de ellas soportan incomodidades como
los zapatos de tacdn, cera en el cuerpo, cirugias en los 0jos y liposuccién. Ademas de los
millones que gastan las mujeres en cosméticos, prendas de vestir, gimnasios y revistas
de moda, estas prdcticas nos recuerdan que, de forma correcta o incorrecta, el deseo de
cumplir con los estdndares actuales de belleza continta vivo.

Estos estdndares se comunican —de forma sutil y no tan sutil— practicamente en
cualquier parte: en las portadas de las revistas, en los escaparates de las tiendas depar-
tamentales, en programas de televisién. Las feministas argumentan que las mufiecas de
moda, como la famosa Barbie, refuerzan una idea poco natural de la delgadez. Las di-
mensiones de estas mufecas, cuando se comparan con la talla de la mujer promedio,
son exageradamente altas y delgadas.'?? ;Si la tradicional mufieca Barbie fuera una mu-
jer real, jsus medidas serfan 96-45-87! En 1998, Mattel someti6 a la Barbie a una “cirugfa
pldstica” para darle una apariencia menos pronunciada en cuanto al tamafo de su busto
y de sus caderas; pero atin no es precisamente robusta.!?! La empresa ahora vende una
Barbie mds realista, con caderas mds anchas y un busto mds pequeio (y por primera
vez Barbie tiene ombligo).122

Como hemos visto, el cuerpo ideal de la mujer occidental cambia a través del tiempo:
revise los retratos de modelos de hace varios siglos pintados por Botticelli y otros artistas
para apreciar cuanto ha cambiado. Tales cambios provocan que redefinamos periédica-
mente los marcadores sexuales dimorfos, es decir, los aspectos del cuerpo que diferencian
alos sexos. A inicios de la década de 1990 surgié la polémica apariencia de “la nifia aban-
donada”, con la que modelos exitosas (principalmente Kate Moss) solian tener un cuerpo
parecido al de un nifio. Con el uso de la estaturay el peso de ganadoras del concurso Miss
America, expertos en nutricién concluyeron que muchas reinas de belleza estaban en el
rango de la desnutricién. En la década de 1920, las participantes tenfan un indice de ma-
sa corporal que ahora es considerado normal (20-25). Desde entonces, un niimero cada
vez mayor de ganadoras ha tenido indices menores de 18.5, que es el estdndar de desnu-
tricion de la Organizacién Mundial de la Salud.!?® De manera similar, un estudio de casi
50 afios de la pagina central de la revista Playboy indica que las mujeres se han vuelto me-
nos proporcionadas y mds andréginas desde que Marilyn Monroe aparecié en la primera
edicion, con una voluptuosa figura en forma de reloj de arena con medidas 94-58-92. Sin
embargo, un vocero de la revista comenta: “Conforme el tiempo pasa y las mujeres se han
vuelto mds atléticas, participan mds en el mundo de los negocios y son mds proclives a
someterse a regimenes de acondicionamiento fisico, sus cuerpos han cambiado y noso-
tros reflejamos eso. Sin embargo, considero que ninguna persona con dos dedos de fren-
te consideraria que las playmates son andréginas”.'?* Muy justo.

También podemos distinguir entre ideales de belleza para los hombres en términos
de rasgos faciales, musculatura y vello facial. ;Quién podria confundir a Tom Cruise con
George Clooney? De hecho, una encuesta nacional, donde se pidi6 a hombres y mujeres
que hicieran comentarios sobre la apariencia de los hombres, descubri6 que el estdndar
de belleza dominante es un cuerpo muy varonil y musculoso, aunque las mujeres tien-
den a preferir hombres con menos masa corporal que la que ellos luchan por obtener.126
Parece que los anunciantes tienen en mente el ideal de los hombres; un estudio sobre
hombres que aparecen en anuncios descubrié que la mayoria presenta el fisico fuerte y
musculoso del estereotipo masculino.'?7

Seguros de que los hombres se estdn volviendo poco a poco tan conscientes del
cuerpo como las mujeres, fabricantes como Seven for All Mankind, Miss Sixty y Diesel
estdn introduciendo jeans para hombres que resaltan la figura, en estilos que se habrian

ha ayudado a incrementar la autoesti-
ma de las mujeres con sobrepeso.

Ademas, es necesario que los es-
tandares basados en esta imagen ob-
soleta de la mujer estadounidense
cambien y reconozcan la diversidad
étnica de la poblacion actual: Seglin
criterios recientes, 78 por ciento de
las mujeres negras y 72 por ciento
de las hispanas tienen sobrepeso, en
comparacion con 58 por ciento de las
mujeres blancas. Ademas, la forma
del cuerpo no caucasico también es
diferente; por ejemplo, los hispano-
estadounidenses y los asiatico-esta-
dounidenses suelen ser mas bajos
que los caucasicos.

El potencial de mercado de este
segmento no debe tomarse a la lige-
ra. En 2005, las mujeres gastaron al-
rededor de $47,000 millones en ropa
de tallas extra, lo cual representa
20 por ciento del mercado total de pren-
das de vestir. En la actualidad, la in-
dustria del vestido esta patrocinando
SizeUSA, un ambicioso proyecto que
busca cambiar nuestra percepcion
sobre el tamaiio y la forma del cuer-
po. Esta encuesta utiliza avanzados
escaneres corporales de tres dimen-
siones para medir la dimension fisica
completa de 10,000 personas que re-
presentan a toda la poblacion de Esta-
dos Unidos. Una vez que estos nuevos
estandares se introduzcan en las lineas
de los disenadores, la talla 14 de hoy
podria convertirse en la talla 8 del
maiana. jQué forma tan facil de per-
der peso!125
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Entonces, tal vez la gente de esos
otros paises no debiera ser tan en-
greida: Aunque los estadounidenses
atin tienen el primer lugar en obesi-
dad (61 por ciento de los adultos es-
ta en la categoria de sobrepeso), mu-
chos otras naciones del mundo lo
estan alcanzando. Al sur de ltalia 36
por ciento de los nifios de nueve anos
tienen sobrepeso; mientras que en
Espaia el nimero de nifios y adoles-
centes obesos representa el 27 por
ciento. En Alemania, uno de cada tres
ninos menores de 12 aios tiene so-
brepeso, y mas de 60 por ciento de
los habitantes de Grecia y del Medio
Oriente pesan mas de lo debido. En
Estados Unidos, las demandas son el
arma elegida para luchar contra esta
epidemia, ya que cada vez mas res-
taurantes de comida rapida estan
siendo el blanco de juicios legales
por causar la obesidad o por contri-
buir con ella. En Europa los gobiernos
estan tomando una postura mas di-
namica en la regulacion de la indus-
tria de alimentos; se avizoran leyes
mas estrictas, y esto podria ser una
verdadera amenaza para empresas
estadounidenses que exportan ali-
mentos a la Unién Europea, con un
valor de mas de $13,000 millones al
ano (incluyendo dulces y bebidas ga-
seosas). Debido a una orden de la
Unién Europea, los productos no pue-
den etiquetarse como saludables si
contienen grandes cantidades de azi-
car, aun cuando estén adicionados
con vitaminas y minerales. Las princi-
pales empresas ya estan trabajando
duro para crear alimentos que con-
tengan aceites mas saludables, y que
incluyan menores cantidades de sal y
aziicar, para asegurarse de poder ven-
der sus productos al extranjero.33

considerado demasiado riesgosos incluso hace unos cuantos anos. Los nuevos estilos
incluyen muchos de los mismos elementos que los disefiadores utilizan en los jeans fe-
meninos: Un corte bajo, telas ajustables y tonos decolorados. Chip and Pepper bajé los
bolsillos traseros de una prenda masculina varias pulgadas para que los hombres con
cuerpos en forma de pera tengan... menos forma de pera; y los jeans “Bumix” de Diesel
de corte delgado incluyen un “refuerzo en la entrepierna sexualmente atractivo”.128

TRANSFORMACION CORPORAL

Debido a que muchos consumidores se sienten motivados a coincidir con un ideal de
belleza, a menudo hacen grandes esfuerzos por cambiar el aspecto de su yo fisico. Des-
de cosméticos y cirugia pldstica, hasta salones de bronceado y bebidas dietéticas, una
multitud de productos y servicios prometen alterar el fisico. Es dificil exagerar la impor-
tancia del autoconcepto fisico (y el deseo de los consumidores por mejorar su aparien-
cia) para muchas actividades de marketing.

DISCRIMINACION HACIA LAS PERSONAS CON SOBREPESO

Como lo plantea la expresién “nunca se es demasiado delgado ni demasiado rico”, nues-
tra sociedad estd obsesionada con el peso. De forma continua nos vemos bombardea-
dos con imdgenes de gente delgada y feliz. Varias encuestas han reportado que incluso
desde la guarderia los nifos prefieren dibujos de compafieros en sillas de ruedas, con
muletas o con problemas faciales que de nifios gordos. Una encuesta de mujeres de 12 a
19 afos report6 que 55 por ciento dijo que “todo el tiempo” ve anuncios que le incitan
a ponerse a dieta.!29

A pesar de que la obsesion de los estadounidenses por la delgadez es legendaria en
todo el mundo, la obsesién por bajar de peso se estd extendiendo, a menudo con la ayu-
da de personajes de los medios de comunicacion. En la cultura tradicional de Fiji, por
ejemplo, el cuerpo ideal de las mujeres es, por decirlo de forma delicada, robusto. Cuando
una mujer empezaba a perder peso en Fiji, esto era motivo de preocupacion y sefial
de una posible enfermedad. Luego, hace algunos afos la television por satélite empezé
amostrar actrices delgadas en programas importados como Melrose Placey Beverly Hills
90210. Ahora, las cosas han cambiado y las adolescentes de Fiji estdin empezando a pa-
decer trastornos de la alimentacion. Un estudio encontré que las adolescentes que
veian television tres o mds noches por semana tenian 50 por ciento mds de probabilida-
des de considerarse mds gordas que las otras adolescentes. Las participantes citaron a
actrices como Heather Locklear como inspiracién para modificar su cuerpo.!30

O bien, considere los cambios que estdn ocurriendo en el Medio Oriente. Al igual
que en Fiji, los egipcios por tradicion preferian mujeres més regordetas, y la tradicién
del baile del vientre fomentaba esto. Sin embargo, actualmente las dietas para perder
peso estdn de moda. El director de la television egipcia anunci6 que las reporteras con
sobrepeso tenian tres meses para bajar sus kilos adicionales (de cuatro a 10 en la mayoria
de los casos), o serian despedidas. La primera dama de Egipto, Suzanne Mubarak, visita
escuelas para promover la delgadez, y la publicidad en Egipto utiliza cada vez méds mo-
delos delgadas, rubias y de piel blanca para vender productos a clientes que no se pare-
cen en nada a ellos. Una empresaria llamada Samia Allouba es la equivalente egipcia a
Jane Fonda. Ella vende videos de dietas y ejercicios para el hogar, y su programa de ejer-
cicios —que se transmite dos veces a la semana— es visto por millones de televidentes en
todo el Medio Oriente via satélite. Desde luego, Fonda nunca tuvo que enfrentar los obs-
tdculos que Allouba enfrenta. Por respeto a las sensibilidades islamicas, ella y las muje-
res invitadas a hacer ejercicio en sus programas utilizan ropa holgada. A pesar de que
realizan ejercicios aerébicos, no tienen permitido respirar de forma agitada.!3!

En Europa la marca de comida dietética Slim Fast recientemente se enfrenté a un
estereotipo comun: las mujeres inglesas son las mds regordetas en las playas de Europa.
El Reino Unido tiene la tasa de obesidad maés alta de Europa; casi una de cada cinco ado-
lescentes de 15 afios tiene sobrepeso. La empresa estd lanzando anuncios que advierten
a las mujeres britdnicas que si no bajan de peso perderdn terreno con sus contrapartes
francesas, espanolas y suecas, que son mds atractivas sexualmente. En un anuncio de
Slim Fast una modelo francesa dice: “Adoro a las mujeres britdnicas. Me hacen ver muy
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bien”. En otro comercial una mujer espafola bien proporcionada hace la siguiente recri-
minacion: “Mujeres britdnicas, acéptenlo, el bikini del afio pasado no se estd volviendo
mads pequefio”.132

ALTERACIONES DE LA IMAGEN CORPORAL

Algunas personas exageran la relacion entre la autoestima y la apariencia, a tal extremo
que sacrifican su salud para lograr lo que consideran una imagen corporal deseable. Las
mujeres tienden a captar, mas que los hombres, los mensajes de los medios de comuni-
cacion que indican que la calidad de su cuerpo refleja su valia personal, de manera que
no nos sorprende que la mayoria de las principales alteraciones de la imagen corporal
(aunque ciertamente no todas) se presenten entre mujeres. Estos mensajes culturales
estdn en todas partes, quizds incluso en el supermercado, si es veraz un estudio realiza-
do por una cadena de tiendas. Los gerentes de Tesco, el supermercado mds grande de
Gran Bretafia, se mostraron perplejos al saber que sus melones grandes de un kilo no te-
nian buenas ventas, especialmente cuando descubrieron que las ventas aumentaron
cuando el producto fue reemplazado por una versién mds pequena de medio kilo. En
una investigacién para entender este curioso hallazgo, siete de cada 10 mujeres dijeron
que evitaban la fruta mds grande debido a una comparacién desfavorable con el tamafio
de sus senos. Tesco les pidi6 a sus distribuidores que cultivaran melones més pequefios.!34

Los hombres no tienden a diferir en la evaluacién de su figura real, su figura ideal y
la figura que consideran mds atractiva en las mujeres. En contraste, para las mujeres la
figura mds atractiva de los hombres y su figura ideal es mucho mds delgada que la figu-
ra real.’®> En una encuesta, dos terceras partes de mujeres universitarias admitieron re-
currir a conductas poco saludables para controlar su peso. Los mensajes publicitarios
que transmiten una imagen de delgadez ayudan a reforzar estas actividades al producir
sensaciones de inseguridad en cuanto al peso.!36

Los investigadores han vinculado una imagen corporal alterada con los trastornos
de la alimentacion, los cuales son especialmente comunes entre las mujeres jévenes.
Las personas con anorexia se perciben demasiado gordas, y practicamente se matan de
hambre para estar delgadas. Esta enfermedad a menudo da como resultado la bulimia,
la cual incluye dos etapas. Primero se presentan atracones de comida (generalmente en
privado), donde se pueden consumir mds de 5000 calorias a la vez. El atrac6n va segui-
do por el vémito inducido, el abuso de laxantes, ayunos o ejercicio muy extenuante; se
trata de un proceso de “purga” que reestablece la sensacion de control de la mujer.

La mayoria de los trastornos de la alimentacion se presentan en mujeres adolescen-
tes y universitarias blancas, de clase media alta. Con frecuencia las victimas tienen her-
manos o padres que critican mucho su peso, y estos trastornos a menudo también estan
asociados con una historia de abuso sexual.'3” Ademds, los propios compafieros pue-
den fomentar los atracones de comida; grupos como los equipos deportivos, las cuadri-
llas de porristas y la fraternidades pueden reforzar esta practica. En un estudio de una
fraternidad universitaria, la popularidad de los miembros dentro del grupo aumentaba
de acuerdo con el nimero de atracones de comida.!38

A pesar de que casi 90 por ciento de los adolescentes que reciben tratamiento por
un trastorno de la alimentacién son mujeres, es probable que la alteracién de la imagen
corporal entre los hombres esté mds extendida de lo que creemos. Los psiquiatras re-
portan un nimero creciente de casos del trastorno dismérfico corporal (1a obsesién por
la percepcion de defectos en la apariencia) entre hombres jévenes (la edad promedio de
aparicion son los 15 afios). Algunos sintomas de este trastorno son una excesiva obser-
vacion en el espejo e intentos por ocultar deformidades imaginarias. Los trastornos de
la alimentacién masculinos son muy comunes entre jinetes profesionales (jockeys), bo-
xeadores y otros deportistas que deben cumplir con estrictos requisitos de peso.!39

Al igual que las mujeres, tal vez los hombres se vean afectados por imdgenes y
productos de los medios de comunicacion que fomentan un fisico poco realista; como
hemos visto recientemente en los escdndalos por esteroides que son comunes en los
deportes de las ligas mayores, los atletas profesionales no son inmunes a esta presion.
Considere, por ejemplo, que si las dimensiones de la figura de accién original GI Joe se
proyectaran en un nombre real de 1.75 metros de estatura, éste tendria una cintura de
80 centimetros, un térax de 1 metro y biceps de 30 centimetros. O bien, hagamos la mis-
ma comparacion con la figura de accién de Batman: Si este superhéroe cobrara vida
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tendria una cintura de 75 centimetros, un térax de 1.38 metros y biceps de 67 centime-
tros.140 ;Santos esteroides, Robin!

CIRUGIA COSMETICA

Cada vez mds, los consumidores estdn eligiendo la cirugia cosmética para modificar una
imagen corporal devaluada o simplemente para mejorar su apariencia.!4! Segtn la
American Academy of Cosmetic Surgery, los médicos realizan casi 860,000 procedi-
mientos de cirugia cosmética cada afo, y mds de 150,000 de tales pacientes son hom-
bres. La popularidad de dos programas de television destaca la creciente aceptacion de
este tipo de procedimientos: Nip/Tuck, un drama acerca de dos ambiciosos cirujanos
plasticos de Miami, y Extreme Makeover, un “reality show” de la cadena ABC que presen-
ta individuos que son transformados por una serie de cirugias radicales.'4?

Prdcticamente cualquier parte del cuerpo puede someterse a una alteracién quirur-
gica. Por ejemplo, la reconstruccién del abdomen es un tipo popular de cirugia cosmé-
tica en Japén. El ombligo forma parte importante de la cultura nipona, y las madres a
menudo guardan el cordén umbilical de un bebé en una caja de madera. En japonés un
“ombligo inclinado” es un grufién, y una frase que significa “déjame en paz” se traduce
como “si, y yo preparé té en mi ombligo”. Un insulto popular entre los nifios es “tu madre
tiene el ombligo salido”.!*3 Los estadounidenses centran su interés en otras partes. Algu-
nas operaciones comunes entre los hombres incluyen el implante de musculos pectora-
les de silicén (para el térax) e incluso implantes de pantorrilla para redondear las “pier-
nas de pollo”.144

AUMENTO DE LOS SENOS

Como testificaron las compradoras de Tesco, nuestra cultura equipara el tamano de los
senos con el atractivo sexual. El impacto que tiene el tamafio de los senos en el autocon-
cepto se demostré en una investigacién de consumidores realizada por una empresa de
ropa interior. Al llevar a cabo grupos de enfoque sobre sostenes, un analista observo que
las mujeres con senos pequefios generalmente reaccionaban con hostilidad cuando se
hablaba del tema. Las participantes cubrian su pecho con los brazos de manera incons-
ciente mientras hablaban, y se quejaban de ser ignoradas por la industria de la moda.
Para cubrir esta necesidad ignorada, la empresa introdujo una linea de sostenes copa A
llamada “A-OK”, y asi nacié un nuevo segmento del mercado.

Algunas mujeres eligen aumentar el tamafo de sus senos porque consideran que
unos senos mds grandes incrementaran su atractivo.!4> A pesar de que algunos de estos
procedimientos han generado controversia debido a los efectos colaterales negativos,
no estd claro si los problemas médicos potenciales desalentardn a una gran cantidad de
mujeres de elegir opciones quirtdrgicas para mejorar su feminidad (percibida). Ademds,
como Lisa descubrid, muchas campafas estdn promoviendo alteraciones no quirdrgi-
cas al lanzar sostenes que levantan los senos y que sélo crean la ilusién de un escote mas
grande. Estos productos ofrecen un “aumento del escote”, y utilizan una combinacién
de alambres y almohadillas internas (llamadas “galletas” en la industria) para crear el
efecto deseado.

DECORACION Y MUTILACION DEL CUERPO

En todas las culturas el cuerpo se adorna o altera de alguna forma. La decoracién del yo
tiene varios propdsitos:146

Para separar a los miembros del grupo de quienes no son miembros: Los indios
Chinook de América del Norte presionaban la cabeza de un recién nacido entre dos
tablas durante un afo, alterando su forma de manera permanente. En nuestra socie-
dad, los adolescentes suelen adoptar estilos de ropa y de cabello distintivos que lo
separan de los adultos.

Para incluir al individuo en la organizacién social: Muchas culturas realizan ritua-
les durante la pubertad, en los que un nifio de forma simbdlica se convierte en hom-
bre. Algunos jévenes en ciertas partes de Ghana pintan su cuerpo con rayas blancas
para tener la apariencia de esqueletos que simboliza la muerte de su ninez. En la
cultura occidental, este ritual puede incluir ciertas formas de automutilacién leve o
la participacién en actividades peligrosas.
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Para colocar a la persona en una categoria de género: Los indios Tchikrin de Améri-
ca del Sur insertan un hilo con cuentas en los labios de los nifios para alargarlos. Las
mujeres occidentales usan ldpiz labial para resaltar su feminidad. A finales del siglo
pasado, los labios pequenos estaban de moda porque representaban el papel sumi-
so de la mujer en esa época.'*” En la actualidad, unos labios grandes y rojos son pro-
vocativos e indican una sexualidad agresiva. Algunas mujeres, incluyendo a varias
actrices y modelos famosas, reciben inyecciones de coldgeno o implantes para tener
labios grandes y abultados (que en la industria del modelaje se conocen como “la-
bios de higado”).148

Para aumentar la identificacién con el rol de género: El uso moderno de los zapatos
de tacon, que los ortopedistas consideran la principal causa de problemas de rodilla
y cadera, dolores de espalda y fatiga, se puede comparar con la préctica asidtica tra-
dicional de deformar los pies para incrementar la feminidad. Como observé un mé-
dico: “Cuando [las mujeres] llegan a casa, se quitan los zapatos de tacén de inmediato.
No obstante, todos los doctores del mundo podrian gritar desde hoy hasta el dia del
juicio final y las mujeres continuarian usdndolos”.14?
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La perforacion corporal se ha convertido en
una forma de expresion de la gente joven
en todo el mundo.
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Para indicar una conducta socialmente deseable: Los Suya de Sudamérica usan
adornos en las orejas para destacar la importancia que su cultura da a escuchar y
obedecer. En la sociedad occidental algunos hombres homosexuales utilizan un
arete en la oreja izquierda o en la derecha, para indicar el papel que prefieren en
una relacion (sumiso o dominante).

Para indicar un estatus o rango elevado: Los indios Hidates de América del Norte usan
adornos con plumas para indicar el nimero de personas que han asesinado. En nues-
tra sociedad, algunas personas usan anteojos o lentes transparentes a pesar de no tener
problemas de vision con la finalidad de incrementar la percepcién de su estatus.

Para dar una sensacién de seguridad: Los consumidores a menudo usan talismanes
de buena suerte, amuletos y patas de conejo para protegerse del “mal de 0jo”. Algu-
nas mujeres modernas utilizan un “silbato contra ladrones” alrededor del cuello por
razones similares.

TATUAJES

Los tatuajes, tanto los temporales como los permanentes, son una forma popular de
adornar el cuerpo. La gente utiliza este arte corporal para hacer afirmaciones acerca del
yo, y estos disefios de la piel tienen algunas de las mismas funciones que tenian otros
tipos de pintura corporal en las culturas primitivas. Los tatuajes (del término tailandés
ta-tu) tienen raices profundas en el arte folclérico. Hasta hace poco tiempo, las imédgenes
eran violentas e incluian principalmente simbolos de muerte (por ejemplo, un crdneo),
animales (especialmente panteras, dguilas y serpientes), mujeres sensuales de carteles o
disefios militares. Algunas de las influencias mds actuales incluyen temas de ciencia fic-
cion, simbolismo japonés y disenos tribales.

Los tatuajes tienen una larga historia relacionada con gente marginada por la socie-
dad. Por ejemplo, en el Japén del siglo vi los rostros y los brazos de criminales se tatua-
ban como una forma de identificarlos, al igual que los presos de Massachusetts en el
siglo XIX y los internos de los campos de concentracion en el siglo XX. Los grupos mar-
ginales, como los motociclistas o los yakuze japoneses (miembros de pandillas), con fre-
cuencia utilizan estos emblemas para expresar la identidad y la solidaridad de grupo.

Actualmente, un tatuaje es una forma casi sin riesgos de expresar una parte aventu-
rera del yo. Recientemente, las mujeres de mediana edad empezaron a hacerse tatuajes
para conmemorar un hecho importante, como un cumpleafios, un divorcio o el hecho
de entrar a la etapa del “nido vacio”. Asi pues, en la actualidad los disefios en la piel son
mads una expresion de moda que una declaracién de rebelion, en especial desde que 10 por
ciento de los estadounidenses tiene uno.!% ;Y usted qué esta esperando?

PERFORACION CORPORAL

La decoracién del cuerpo con diversos tipos de articulos metdlicos también evolucion6
de una préctica relacionada con algunos grupos marginados, para convertirse en una ex-
presién popular de moda. El impetu inicial de la generalizacién, de lo que fue una moda
clandestina pasajera de la costa oeste de Estados Unidos, se adjudica al video “Cryin’”
de Aerosmith de 1993, en el que Alicia Silverstone se coloca un anillo en el ombligo y se
hace un tatuaje.!®! La perforacion corporal abarca desde un aro prominente hasta im-
plantes en el ombligo y en el cuero cabelludo, que consiste de la insercién de piezas
metédlicas en el crdneo (jno haga esto en casa!). Publicaciones como Piercing Fans Inter-
national Quarterly estan incrementando su circulacién, y varios sitios Web del tema es-
tdn atrayendo a numerosos seguidores.

RESUMEN DEL CAPITULO

Ahora que terminé de estudiar este capitulo, usted deberd comprender por qué:

El autoconcepto esta estrechamente relacionado con el comportamiento de los con-
sumidores.

El autoconcepto de los consumidores es el reflejo de las actitudes que tienen hacia si
mismos. Ya sean positivas o negativas, tales actitudes nos ayudan a guiar muchas
decisiones de compra; los productos se pueden utilizar para aumentar la autoestima
o para “recompensar” al yo.
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Los productos a menudo tienen un papel crucial en la definicion del autoconcepto.

© Muchas elecciones de productos estdan determinadas por la similitud que percibe el
consumidor entre su personalidad y los atributos del producto. La perspectiva sim-
bdélica interaccionista sobre el yo plantea que en realidad cada uno de nosotros tiene
muchos yo, y que se requiere de un conjunto distinto de productos para desempe-
fiar cada papel. Ademads del cuerpo, consideramos muchas otras cosas como parte
del yo. La gente utiliza objetos valiosos, automéviles, casas e incluso el apego a equi-
pos deportivos o monumentos nacionales para definir el yo cuando los incorpora al
yo extenso.

La identidad del papel sexual difiere de acuerdo con el género, y las expectativas que tie-
ne la sociedad acerca de la masculinidad y la feminidad ayudan a determinar que los
productos que compramos sean coherentes con tales expectativas.

@ Laidentidad del rol sexual de un individuo es un componente importante de la defi-
nicién del yo. Los conceptos sobre la masculinidad y la feminidad, que son moldea-
dos fundamentalmente por la sociedad, guian la adquisicién de productos y servi-
cios “tipificados para cada sexo”.

©® Los medios de comunicacién masiva juegan un papel fundamental al ensefiarnos a
comportarnos “adecuadamente” como hombres y mujeres. La publicidad y otros
medios son importantes en la socializacién de los consumidores como hombres y
mujeres. A pesar de que los roles femeninos tradicionales a menudo han sido perpe-
tuados en las descripciones publicitarias, dicha situacién estd cambiando hasta
cierto punto. Los medios de comunicaciéon tampoco representan al hombre de for-
ma exacta.

Lo que pensamos acerca de nuestro cuerpo (y lo que la cultura nos indica que deberia-
mos pensar) es un componente basico de la autoestima.

@ Lapercepcién que tiene una persona de su cuerpo también retroalimenta a la autoi-
magen. Una cultura comunica ciertos ideales de belleza, y los consumidores hacen
grandes esfuerzos por alcanzarlos. Muchas actividades de los consumidores incluyen
la transformacion del cuerpo, ya sea a través de dietas, cirugia cosmética, perfora-
cién corporal o hacerse tatuajes.

Nuestro deseo de cumplir con las expectativas culturales de la apariencia llega a ser
daiiino.

© En ocasiones estas actividades se llevan al extremo, cuando la gente realiza un es-
fuerzo enorme por cumplir con los ideales culturales. Una manifestacién comuin
son los trastornos de la alimentacién, que son enfermedades en las cuales las muje-
res en particular se obsesionan con la delgadez.

Cada cultura impone ciertos tipos de decoracion y mutilacion corporal que sirven para
identificar a sus miembros.

@ La decoracidén y la mutilacién corporal pueden servir para separar a los miembros
de un grupo de quienes no son miembros, para marcar el estatus o rango de un indi-
viduo dentro de una organizacién social o dentro de una categoria de género (por
ejemplo, homosexual), o incluso para proporcionar una sensacién de seguridad o
buena suerte.

TERMINOS CLAVE
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;En qué tienden a diferir las culturas oriental y occidental
en términos de la forma en que la gente se concibe a si
misma?

Mencione tres dimensiones mediante las cuales podemos
describir el autoconcepto.

Compare el yo real con el yo ideal. Nombre tres productos
para los que probablemente se use cada tipo de yo como
punto de referencia al considerar una compra.

3Qué significa “el yo del espejo”?

;Cémo influyen los sentimientos acerca del yo en las mar-
cas especificas que la gente compra?

Defina el yo extenso y dé tres ejemplos.

10
11

12

13

;Cudl es la diferencia entre las metas agenciosas y las me-
tas comunitarias?

;La masculinidad y la feminidad constituyen una diferen-
cia biolégica? ;Por qué?

Dé dos ejemplos de productos tipificados de acuerdo con
el género.

;Qué es la catexis corporal?

;Han cambiado los ideales de belleza en Estados Unidos
durante los dltimos 50 afos? Si es asi, ;3de qué manera?
3Qué es la discriminacién hacia las personas con sobre-
peso?

;Cudl es el origen de los tatuajes?

DESAFiO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Il ANALICE

1 El “metrosexual” es un término popular del marketing, 7 Hasta la fecha, la mayoria de los anuncios dirigidos a los

;pero es real o s6lo se trata de una exageracion de los me-
dios de comunicacién? ;Observa usted que los hombres
de su grupo de edad estén cambiando sus ideas acerca de
los intereses masculinos aceptables (por ejemplo, disefio
del hogar, cocinar, etcétera)?

;Qué tan predominante es el ideal de belleza occidental
entre sus compaieros? ;C6mo piensa que esté evolucio-
nando ahora dicho ideal (si acaso)?

Algunos historiadores y criticos sociales dicen que nuestra
obsesion por la delgadez se basa menos en la ciencia que
en la moralidad. Ellos equiparan la manera en que nuestra

consumidores homosexuales se ha colocado exclusiva-
mente en medios homosexuales. Si fuera su decision,
;consideraria la posibilidad de utilizar también los medios
de comunicacién generales para dirigirse a los homose-
xuales, que constituyen una proporcion significativa de la
poblacién general? O bien, tomando en cuenta que los
miembros de algunos segmentos meta tienen graves obje-
ciones contra esa prdctica, en especial cuando el producto
(por ejemplo, licor, cigarrillos) puede considerarse danino
de alguna forma, ;los mercadélogos deberian dirigirse ex-
clusivamente a los homosexuales?

sociedad estigmatiza a las personas obesas (el hecho de 8 Algunos defensores de los consumidores han protestado
tratarlas como “enfermos”, discapacitados o débiles) con por el uso de modelos excesivamente delgadas para la pu-
los juicios de las brujas de Salem o el macartismo (el para- blicidad, argumentando que estas mujeres motivan que
noico movimiento anticomunista de la década de 1950). otras se maten de hambre para lograr la imagen de “nifa
Tales criticos argumentan que la definicién de obesidad abandonada”. Otros criticos responden que se ha exagera-
ha cambiado varias veces de forma arbitraria a lo largo de do el poder de los medios de comunicacién para moldear
la historia. De hecho, en alguna época tener un poco de so- la conducta, y que es insultante pensar que la gente es in-
brepeso se asociaba con una buena salud (como hemos capaz de distinguir entre la fantasia de la realidad. ;Qué
visto, en algunas partes del mundo atin lo es), en una épo- piensa usted?

ca en que muchas de las enfermedades mdas problemaéti- 9 ;El sexo vende? Ciertamente hay bastante a nuestro alre-

cas adelgazaban a los enfermos, como la tuberculosis. La
gordura se asociaba con la opulencia y la aristocracia (el
rey Luis XIV de Francia ponia almohadillas a su cuerpo
paralograr una apariencia mds imponente); mientras que
en la actualidad se asocia con los pobres y sus supuestos
malos hébitos alimenticios.!52 ;Qué piensa usted?

;Se deberia considerar que los restaurantes de comida ra-
pida son legalmente responsables si los clientes los de-
mandan por contribuir a su obesidad?

;Coémo se podria relacionar la creacién de un estado de
autoconciencia con los clientes que se prueban la ropa en
los vestidores? ;El hecho de acicalarse frente a un espejo
cambia la dindmica con la que las personas evaltian sus
elecciones de productos? ;Por qué?

3Es ético que los mercaddlogos fomenten el envaneci-
miento del yo?

dedor, ya sea en anuncios impresos, comerciales de televi-
sién o sitios Web. Cuando Victoria’s Secret transmitié un
provocativo programa en vivo de moda sobre lenceria ce-
fida en Internet (después de anunciar el programa en el
Super Tazon), 1.5 millones de visitantes entraron al sitio
antes de que fallara debido a la excesiva cantidad de per-
sonas conectadas. Desde luego, el detallista se estaba
arriesgando, ya que segun sus propios estimados 90 por
ciento de sus ventas son a mujeres. A algunas de ellas no
les gusta esta exhibicion de piel. Una cliente dijo que no se
sentia comoda viendo el anuncio en el Super Tazén con su
novio: “No es que me sienta ofendida, sino que me hace
sentir inferior”. Tal vez la pregunta adecuada no sea si el
sexo vende, sino si el sexo deberia vender. ;Cudles son sus
puntos de vista acerca del uso evidente del sexo para ven-
der productos? ;Cree usted que esta tactica funciona me-
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jor para vender productos a los hombres que a las muje-
res? ;La exhibicién de modelos hombres y mujeres increi-
blemente atractivos s6lo provoca que el resto de nosotros,

Il APLIQUE

10 Observe un grupo de anuncios televisivos que presenten
hombres y mujeres. Intente imaginar a los personajes con
los papeles invertidos (es decir, las acciones masculinas
actuadas por una mujer y a la inversa). ;Puede notar algu-
na diferencia en los supuestos acerca de las conductas ti-
pificadas de cada sexo?

11 Construya una “biografia de consumo” de un amigo o un
miembro de su familia. Haga una lista o saque fotografias
de sus posesiones favoritas, y vea si usted u otras personas
pueden describir la personalidad de este individuo tnica-
mente a partir de la informacién brindada por ese catalogo.

seres “normales”, nos sintamos infelices e inseguros? ;Ba-
jo qué condiciones (si acaso) se deberia utilizar el sexo co-
mo una estrategia de marketing?

12 Entreviste a victimas de robo o a personas que hayan per-
dido sus propiedades en inundaciones, huracanes u otros
desastres naturales. ;De qué manera estdn reconstruyendo
sus posesiones y qué efectos parece haber tenido en ellos
dicha pérdida?

13 Localice ejemplos adicionales de publicidad basada en la
autoestima. Evalte la posible eficacia de estas estrategias.
3Es verdad que “con la adulacion se logra lo que sea”?

SOBRE LA OLA DE LAS TALLAS EXTRA

Durante afios, Hollywood y los medios publicitarios han per-
petuado una imagen estereotipada de las mujeres. Como re-
sultado, el publico ha desarrollado la percepcién poco realista
de que muchas mujeres son (o deberian ser) diosas de 20 afios de
edad, superficiales, delgadas, con cabello de seda, pémulos al-
tos y talla cero. ;Podria estar cambiando esta tendencia de los
medios de comunicacién? Empresas como Charming Shop-
pers Inc., duefia de Lane Bryant, un detallista que vende ropa
de talla extra, estdn haciendo su mayor esfuerzo para lograr
que asi sea.

Lane Bryant, pionera en el mercado de las tallas extra, se
fundé en 1900 en Nueva York, y fue el primer vendedor al deta-
lle de ropa de mujer dedicado exclusivamente a las tallas extra.
Recientemente fue adquirida por Charming Shoppers Inc., de
Limited Brand Inc., y ahora forma parte de un plan estratégico
para recuperar a la empresa madre de una inminente banca-
rrota. En la actualidad, 77 por ciento de los ingresos de Char-
ming Shoppers proviene de las ventas de ropa de talla extra.

Ademds, parece que el futuro va a mejorar. Jeffrey Stein, un
analista de KeyBanc Capital Markets de Cleveland, estima que
el sector de la ropa de talla extra vendié $15,000 millones en
2004, lo cual representa alrededor de 20 por ciento de los
$90,000 millones del mercado de prendas de vestir femeninas.
Stein también espera que las ventas aumenten aproximada-
mente cinco por ciento al afio, entre uno y dos puntos porcen-
tuales mds que otras categorias de productos que se venden
al detalle. Esto se debe en parte a los cambios demograficos
en Estados Unidos. “En la actualidad, la mujer promedio usa
la talla 14, en comparacién con la talla ocho de hace aproxima-
damente 15 afios”, comento Stein.

Mientras que este cambio demografico augura una buena
situacion para Lane Bryant, el aumento en el mercado de las
tallas extra no se traduce directamente en un incremento similar

en las ventas. Las clientes que usan las tallas extra son proclives
a gastar un menor porcentaje de sus ingresos en ropa, compa-
rados con las mujeres que usan tallas mas pequenas. Analistas
de la industria dicen que esto se debe a que los detallistas no
ofrecen ropa de moda para las mujeres de este segmento del
mercado.

Lane Bryant estd trabajando para ver que esto cambie. Con
nuevas lineas de productos y campafnas promocionales, estd
enviando el mensaje de que no sélo no es malo usar tallas ex-
tra, sino que las mujeres en esta categoria pueden estar a la
moda como las demds. Un aspecto clave de esta estrategia es
la reciente contratacién de la finalista del concurso American
Idol, Kimberley Locke, como vocera de la empresa para salir en
anuncios impresos y hacer presentaciones personales para la
linea Seven7 Jean Collection de la cadena del detallista. “En el
programa ‘American Idol’ la gente not6 que no soy la tipica ar-
tista hollywoodense talla dos”, comenté Kimberley Locke. “En
la sociedad actual, donde todos estdn conscientes de su talla, es
importante que las mujeres sepan que no es malo ser talla ex-
tra, y es agradable relacionar a una celebridad con eso”, afirma
la artista de la disquera Curb.

Segun la presidenta de Lane Bryant, Lorna Nagler, colabo-
rar con Locke fue idéneo. “Ella es talentosa, es un nuevo rostro
para las mujeres y se siente cémoda con su cuerpo curvilineo”,
dijo Nagler. “Nuestras clientes se pueden relacionar con ella”.

;Los esfuerzos de Lane Bryant tendrdn un efecto significati-
vo en la forma que la sociedad percibe a la mujer “tipica”? Sélo
el tiempo lo dird. Sin embargo, no estara solo en esta bisque-
da. Muchos otros detallistas, incluyendo a Hot Topic, Gap/Old
Navy, Target, Lands’ End, J. Jill, Saks Fifth Avenue y Nordstrom
son algunas de las empresas que estan ofreciendo o expan-
diendo su oferta de ropa de talla extra y aumentando sus acti-
vidades promocionales para esta categoria. Con esfuerzos de
este tipo, quién sabe como serdn las imdgenes de los medios
de comunicacién en las décadas por venir.
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Explique el éxito que Lane Bryant tiene actualmente con
relacién con el autoconcepto, la autoestima y la concien-
cia del yo.

Analice los cambios que aparentemente estdn ocurriendo
en el mundo real con respecto a laimagen de las mujeres en
los medios de comunicacién. ;Cudles son las razones de
esto?
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Objetivos del capitulo
Cuando termine de estudiar este capitulo, usted debera comprender por qué:

@ La personalidad de un consumidor influye en la forma en que responde a los
estimulos de marketing; pero los esfuerzos por utilizar esta informacion en
contextos de marketing han tenido resultados diversos.

@ Los estilos de vida de los consumidores son fundamentales para muchas
estrategias de marketing.

@ Los aspectos psicograficos son mas que simples datos demogréficos que ayudan
a los mercadélogos a entender y a llegar a distintos segmentos de mercado.

@ La identificacion de patrones de consumo puede ser mas Util que el
conocimiento de compras individuales para disefar estrategias de
marketing segln los estilos de vida.

CAPITULO

ackie y Hank, ejecutivos de una importante agencia
de publicidad de Los Angeles, intercambian ideas
sobre la forma en que gastardn el gran bono que se
les ha prometido a todos los empleados de la empre-
sa por conseguir la cuenta de Gauntlet, fabricante de
joyeria. No pueden evitar sonreir al pensar en su amiga Su-
san del drea de contabilidad, que ha buscado en Internet in-
formacién sobre un moderno sistema de teatro en casa que
planea comprar para su departamento. ;C6mo le gusta estar
tumbada en un sillén! Hank, a quien le gusta buscar emo-
ciones, piensa gastarse el bono en un alocado viaje a Colo-
rado, donde lo espera una semana de extravagantes saltos
en bungee (suponiendo que vive para contarlo, pero esa in-
certidumbre forma parte de la diversion). Jackie replica: “Ya
fui y ya lo hice... Aunque no lo creas, me voy a quedar aqui;
iré a Santa Mé6nica a montar algunas olas”. Parece que la
mordi6 el gusano del surfing desde que empezé a hojear
Wahine, una revista dirigida al creciente niimero de muje-
res que practican ese deporte.

A veces Jackie y Hank se sorprenden de lo diferentes
que son de Susan, que se siente feliz al dedicar su tiempo li-
bre a ver viejas peliculas anodinas o a leer libros. Los tres
ganan aproximadamente el mismo sueldo, e incluso Jackie
y Susan fueron juntas a la universidad. ;Cémo es que sus
gustos son tan diferentes? Bueno, ellos piensan que por eso se hacen el chocolate y la
vainilla.
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©®,| Personalidad

Al igual que Jackie y Hank, muchas personas buscan formas nuevas (e incluso riesgo-
sas) de pasar su tiempo libre. Este deseo se ha convertido en grandes negocios para la
industria de los “viajes de aventuras”, la cual se especializa en ofrecer experiencias exci-
tantes. Deportes como el salto en bungee, el descenso en rdpidos, el paracaidismo, el
ciclismo de montana y otras actividades fisicamente estimulantes, en la actualidad re-
presentan alrededor de una quinta parte del mercado de viajes por diversién en Esta-
dos Unidos.! En los viejos tiempos, la cultura californiana de la playa relegaba a las mu-
jeres al estatus de “jovencitas” que permanecian sentadas en la arena, mientras sus
novios se deslizaban sobre las grandes olas. En la actualidad (y motivado por las muje-
res que practican el surf en la pelicula Blue Crush) son las mujeres quienes estan pro-
moviendo el resurgimiento de la popularidad de los deportes. Quicksilver, el mayor fa-
bricante de ropa para surf, estd obteniendo grandes ganancias con su equipo femenino
para surf, que incluye una linea de pantalones cortos llamada Roxy. Quicksilver tam-
bién se asocié con Nextel Communications para comercializar un teléfono celular para
mujeres adolescentes, que cuenta con una pantalla color rosa y estd adornado con el
logotipo de Roxy.2

;Qué es lo que hace que Jackie y Hank sean tan diferentes de su mds tranquila ami-
ga Susan? Una respuesta estaria en el concepto de personalidad, que se refiere a las ca-
racteristicas psicolégicas tnicas de un ser humano, y a su influencia consistente sobre la
manera en que éste responde a su entorno.

;Los individuos tienen personalidades (jseguramente podemos pensar en algunos
que conocemos!)? En realidad, algunos psicélogos argumentan que tal vez el concepto
de personalidad no sea vélido. Muchos estudios han descubierto que la gente no exhibe
personalidades estables. Como las personas no necesariamente se comportan de la
misma forma en todas las situaciones, los psicélogos consideran que sélo se trata de un
forma cémoda de clasificarlas.

Por intuicién, este argumento es un poco dificil de aceptar debido a que tendemos
aver a los demds en un rango limitado de situaciones, lo cual hace que parezca que ac-
tian de manera consistente. Por otro lado, todos sabemos que no somos tan consisten-
tes. En algunas ocasiones actuamos de forma algo irracional; y en otras, de manera se-
ria y responsable. A pesar de que ciertamente no todos los psic6logos han abandonado
la idea de la personalidad, muchos ahora reconocen que las caracteristicas subyacen-
tes de un individuo sélo son una parte del rompecabezas, y que a menudo los factores
situacionales son muy importantes en la determinacién del comportamiento.? No obs-
tante, algunos aspectos de la personalidad contintian incluyéndose en las estrategias
de marketing. Generalmente utilizamos estas dimensiones, junto con las decisiones de
la persona acerca de sus actividades recreativas, con sus opiniones politicas, sus gustos
estéticos y otros factores individuales, para segmentar a los consumidores en términos
de estilos de vida, proceso en el que nos enfocaremos con mayor detalle mds adelante
en este capitulo.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
EN EL DIVAN: TEORIA FREUDIANA

Sigmund Freud desarroll6 la idea de que gran parte de la personalidad adulta es el pro-
ducto de un conflicto fundamental entre el deseo del individuo de gratificar sus necesi-
dades fisicas y la necesidad de funcionar como un miembro responsable de la sociedad.
Esta lucha ocurre en la mente y en ella intervienen tres sistemas (nota: estos sistemas no
se refieren a segmentos fisicos del cerebro).

SISTEMAS FREUDIANOS

El ello estd completamente orientado hacia la gratificacién inmediata —es la “parte ani-
mal” de la mente— y opera de acuerdo con el principio del placer; el comportamiento
estd guiado por el deseo primario de maximizar el placer y evitar el dolor. El ello es
egoista e ilégico; dirige la energia psiquica del individuo hacia actividades placenteras
sin tomar en cuenta las consecuencias.
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El supery®d es el contrapeso del ello. Consiste basicamente en la conciencia del indi-
viduo e internaliza las reglas de la sociedad (especialmente conforme nuestros padres
nos las ensefian) y sirve para evitar que el ello busque la gratificacion egoista.

Por ultimo, el yo es el sistema que media entre el ello y el superyé. En cierto sentido
funge como drbitro en la lucha entre la tentacién y la virtud. El yo trata de equilibrar es-
tas fuerzas opuestas segun el principio de realidad, con el cual encuentra formas de
gratificar al ello que son aceptables para el mundo exterior. Estos conflictos ocurren a
nivel inconsciente, por lo que la persona no necesariamente se da cuenta de las razones
que subyacen a su comportamiento.

Investigadores del consumidor han adaptado algunas de las ideas de Freud. En par-
ticular, su trabajo destaca la importancia potencial de los motivos inconscientes que
subyacen a las compras. Esto implica que los consumidores no necesariamente pueden
indicarnos la verdadera motivacién de su eleccion de un producto, aun si pudiéramos
disefiar una forma sensible para preguntdrselos de forma directa. La perspectiva freu-
diana también sugiere la posibilidad de que el yo se pueda basar en el simbolismo de los

Crawe the party life

Thirst for Mezart on CD Hetier call the olent
Covef, caviar canapds Bletirr write the briel
Yemrn for fllel minon Hefier make the brisl beiter
Clamar lor o Bguesr Betier [nor thas bried
-

VT r.l;Iil-l.luﬂl.'b'i:-."-.nl-- Betier E-mall e beriel

Belter rela b FE!F.'

i
In conflict? Gratify both sides. Coast to coast
JF § i i
Iy shien

Este anuncio se enfoca en el conflicto entre
el deseo de la gratificacién hedonista
(representada por el ello) y la necesidad
de realizar actividades racionales y orienta-
das hacia una tarea (representada por el
superyo).
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productos para mediar entre las demandas del ello y las prohibiciones del superyd. El
individuo canaliza su deseo inaceptable a través de salidas aceptables al utilizar produc-
tos que simbolizan esos deseos subyacentes. La conexién entre el simbolismo del pro-
ducto y la motivacion es la siguiente: El producto simboliza o representa la verdadera
meta de un consumidor, la cual es socialmente inaceptable o inalcanzable. Al adquirir el
producto, la persona experimentaria de forma vicaria el fruto prohibido.

En ocasiones un cigarrillo es sélo un cigarrillo

La mayoria de las aplicaciones freudianas al marketing se relacionan con la sexualidad
de los productos. Por ejemplo, algunos analistas han especulado que un automdévil de-
portivo es un sustituto de la gratificacion sexual para muchos hombres y mujeres. De
hecho, algunas personas estdn excesivamente vinculadas con sus automdviles, y pasan
muchas horas lavdndolos y puliéndolos de forma afectuosa. Un anuncio de Infiniti re-
fuerzala creencia de que los automdviles satisfacen simbélicamente las necesidades se-
xuales de los consumidores, ademas de las necesidades funcionales, al describir un mo-
delo como “lo que sucede cuando usted abre la puerta y el deseo”.

Otros modelos se enfocan en el simbolismo masculino (los denominados simbolos
fdlicos) que atraen a las mujeres. Aunque el propio Freud decia que “en ocasiones un ci-
garrillo es s6lo un cigarrillo”, muchas aplicaciones populares de las ideas freudianas gi-
ran en torno al uso de objetos que asemejan 6rganos sexuales (por ejemplo, cigarrillos,
arboles o espadas como 6rganos sexuales masculinos; y tiineles como 6rganos sexuales
femeninos). Este enfoque surgio6 del anélisis que hacia Freud de los suefios, y que €l con-
sideraba que revelaban deseos reprimidos mediante simbolos.

Investigacion motivacional

En la década de 1950, una perspectiva llamada investigacion motivacional trat6 de uti-
lizar las ideas freudianas para entender el significado mds profundo de los productos y
la publicidad. Este modelo se basaba principalmente en interpretaciones psicoanaliti-
cas (freudianas), con un gran énfasis en los motivos inconscientes. Un supuesto bésico
indica que las necesidades socialmente inaceptables se encauzan a través de actos
aceptables.

Esta forma de investigacion se basa en entrevistas profundas con clientes individua-
les. En vez de plantear a muchos consumidores pocas preguntas generales acerca del
uso de un producto, y combinar estas respuestas con las de muchos otros consumidores
en una muestra estadisticamente representativa, la investigacién motivacional incluye
relativamente a pocos consumidores; pero profundiza en las motivaciones de compra
de cada uno de ellos. Una entrevista profunda puede tomar varias horas, y se basa en el
supuesto de que el entrevistado no es capaz de articular de forma inmediata sus moti-
vos latentes o subyacentes. Un entrevistador cuidadosamente entrenado puede cono-
cerlos sélo después de cuestionamientos e interpretaciones extensas.

Ernest Dichter, un psicoanalista que se entrené en Viena a principios del siglo XX,
fue el pionero de este trabajo. Dichter realizé entrevistas profundas sobre mds de 230
productos diferentes, y muchos de sus hallazgos fueron incorporados en camparias de
marketing reales. Por ejemplo, durante muchos afios Esso (ahora Exxon) les recomen-
d6 a sus consumidores “Poner un tigre en su tanque”, después de que Dichter descubrié
que la gente respondia bien al simbolismo de este poderoso animal, combinando mati-
ces ligeramente sexuales. La tabla 6.1 muestra un resumen de las principales motivacio-
nes de consumo identificadas con este método.

Los criticos han atacado la investigacién motivacional por dos razones opuestas: Ya
sea porque no funciona o jporque funciona demasiado bien! Por un lado, la reaccién de
algunas personas fue muy similar a la que tuvieron ante los estudios de percepcién su-
bliminal (véase el capitulo 2); atacaron esta perspectiva por darle a los anunciantes el
poder de manipular a los consumidores.® Por otro lado, muchos investigadores del con-
sumidor consideraron que los estudios carecian del rigor y validez suficientes, ya que las
interpretaciones eran subjetivas e indirectas.® Debido a que las conclusiones se basan
en el juicio del propio analista, y a que se derivan de discusiones con un niimero peque-
fio de personas, algunos cientificos dudan de la posibilidad de generalizar estos resulta-
dos a un mercado mds grande. Ademds, puesto que los investigadores motivacionales
originales estaban muy influidos por la teoria ortodoxa de Freud, sus interpretaciones
solfan incluir temas sexuales. Este énfasis suele ignorar otras posibles causas del com-
portamiento.
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PRINCIP;\LES MOTIVOS DE CONSUMO IDENTIFICADOS POR ERNEST DICHTER

Motivo

Productos asociados

Poder-masculinidad-virilidad

Poder: Productos azucarados y desayunos abundantes (para cargarse de energia), bolos, trenes eléctricos, auto-
moviles sobrecargados, herramientas eléctricas

Masculinidad-virilidad: café, carnes rojas, zapatos de suela pesada, armas de juguete, comprar abrigos de pieles
para mujeres, afeitarse con maquina

Seguridad Helado (para sentirse nuevamente como un niio amado), un cajon lleno de camisas bien planchadas, paredes
reales enyesadas (para sentirse protegido), hornear en casa, atencion hospitalaria
Erotismo Dulces (para chupar), guantes (para que una mujer se los quite como una forma de desnudarse), un hombre

Pureza moral-limpieza

Aceptacion social

que enciende el cigarrillo de una mujer (para crear un momento lleno de tensién que culmina en presion y
finalmente en relajacion)

Pan blanco, telas de algodén (para connotar castidad), quimicos fuertes para la limpieza del hogar (para que las
amas de casa se sientan morales después de usarlos), tomar un baio (equivalente a Poncio Pilatos, que lavé la
sangre de sus manos), avena (sacrificio, virtud)

Compaiiia: Helado (para compartir la diversion), café
Amor y afecto: Juguetes (para expresar el amor por los niiios), aziicar y miel (para expresar aspectos de afecto)
Aceptacion: Jabon, productos de belleza

Individualidad Alimentos gourmet, automdviles extranjeros, boquillas para cigarrillo, vodka, perfume, plumas fuente

Estatus Padecimientos: Ulceras, ataques cardiacos, indigestion (jpara demostrar que uno tiene un empleo importante
que produce gran estrés!), alfombras (para demostrar que uno no vive en la tierra desnuda como los campesinos)

Feminidad Pasteles y galletas, muiiecas, seda, té, antigiiedades para el hogar

Recompensa Cigarrillos, dulces, alcohol, helado, galletas

Dominio sobre el entorno

Evitar la enajenacion
(el deseo de sentirse
conectado con cosas)

Magia-misterio

Utensilios de cocina, yates, articulos deportivos, encendedores de cigarrillos

Decoracion del hogar, esquiar, transmisiones de radio matutinas (para sentirse “en contacto” con el mundo)

Sopas (con poderes curativos), pinturas (para cambiar el ambiente de una habitacion), bebidas carbonatadas
(propiedad efervescente magica), vodka (historia romantica), desenvolver regalos

Fuente: Adaptado de Jeffrey F. Durgee, “Interpreting Dichter’s Interpretations: An Analysis of Consumption Symbolism,” en The Handbook of Consumer Motivation, Marketing and
Semiotics: Selected Papers from the Copenhagen Symposium, eds. Hanne Hartvig-Larsen, David Glen Mick, and Christian Alstead (Copenhagen, 1991).

Sin embargo, la investigacién motivacional fue muy atractiva por lo menos para al-
gunos mercaddlogos por varias razones, incluyendo las siguientes:

© Lainvestigacion motivacional tiende a ser menos costosa que los datos cuantitati-
vos de encuesta a gran escala, debido a que los costos de las entrevistas y del proce-
samiento de los datos son relativamente bajos.

©® Los conocimientos derivados de la investigacién motivacional posiblemente sirvan
para desarrollar comunicaciones de marketing que apelen a las necesidades mds
profundas y, por lo tanto, brinden una conexién mds poderosa con los consumido-
res. Incluso si no son necesariamente vélidos para todos los consumidores de un
mercado meta, estos conocimientos pueden ser valiosos cuando se utilizan para ex-
plorar. Por ejemplo, la gran cantidad de imédgenes que evoca un producto puede uti-
lizarse de forma creativa para elaborar textos publicitarios.

® Algunos de los hallazgos son intuitivamente posibles después del hecho. Por ejem-
plo, algunos estudios motivacionales concluyeron que el café se relaciona con el he-
cho de estar acompafiado, que la gente evita las ciruelas pasas porque le hacen pen-
sar en la vejez, y que los hombres relacionan profundamente el primer automaovil
que tuvieron en la adolescencia con el inicio de su libertad sexual.
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A algunos investigadores le resulté dificil aceptar otras interpretaciones, como la
observacién de que una mujer que hornea un pastel estd simbolizando el hecho de dar
a luz, o que los hombres se muestran renuentes a donar sangre porque sienten que se
les escapan sus fluidos vitales. Por otro lado, a veces se describe a una mujer embarazada
como “horneando un bollo” y Pillsbury afirma que “nada transmite tanto amor como al-
go que proviene del horno”. Investigacion motivacional realizada por la Cruz Roja esta-
dounidense descubri6 que los hombres (aunque no las mujeres) tienden a sobreestimar
de manera significativa la cantidad de sangre que se les extrae durante una donacion. La
Cruz Roja contrarrest6 el temor a la pérdida de la virilidad al equiparar el acto de donar
sangre con la fertilizacién: “Done el regalo de la vida”. A pesar de sus inconvenientes, la
investigacién motivacional contintda utilizdndose como una herramienta diagndstica
util. Sin embargo, su validez aumenta cuando se emplea en conjunto con las otras técni-
cas de investigacion de que disponen los estudiosos de los consumidores.

TEORIAS NEOFREUDIANAS

El trabajo de Freud tuvo una enorme influencia sobre las posteriores teorias sobre la
personalidad. A pesar de que Freud planteé la idea de que las explicaciones del compor-
tamiento podrian residir debajo de la superficie, muchos de sus colegas y estudiantes
consideraron que la personalidad de un individuo estd mds influida por la forma en que
éste maneja sus relaciones con los demds, que por los conflictos sexuales no resueltos.
A estos tedricos se les conoce a menudo como neofreudianos (posteriores a Freud o in-
fluidos por éste).

Karen Horney

Una de las neofreudianas mds importantes fue una psicoanalista llamada Karen Horney:.
Ella hablé de las personas que se mueven hacia la gente (aceptantes), que se alejan de la
gente (desapegadas) y que se mueven en contra de la gente (agresivas).” De hecho, un es-
tudio previo descubri6 que la gente aceptante es mds proclive a dirigirse a productos de
marca, que las desapegadas tienen mds probabilidades de beber té y que los hombres
clasificados como agresivos prefieren marcas con una fuerte orientacién masculina (por
ejemplo, el desodorante Old Spice).?

Otros neofreudianos reconocidos incluyen a Alfred Adler, quien propuso que mu-
chos actos estdn motivados por el deseo de superar sentimientos de inferioridad en re-
lacién con otros; y Harry Stack Sullivan, quien se interesé por la manera en que la perso-
nalidad evoluciona para reducir la ansiedad en las relaciones sociales.’

Carl Jung

Carl Jung también fue discipulo de Freud (y habfa sido elegido por Freud como su suce-
sor). Sin embargo, Jung no pudo aceptar el énfasis de Freud en los aspectos sexuales de
la personalidad, y esto a la postre se convirtié en un factor importante en la disolucién
de su relacion. Jung desarroll6 su propio método de psicoterapia, que se conoce como
psicologia analitica.

Jung crefa que la gente se forma por medio de las experiencias acumuladas de las
generaciones pasadas. Una parte central de su perspectiva es el inconsciente colectivo,
es decir, un almacén de recuerdos heredados de nuestros antepasados ancestrales. Por
ejemplo, Jung dirfa que muchas personas temen a la oscuridad debido a que su ascen-
dencia tenfa razones para manifestar dicho temor. Estos recuerdos compartidos crean
arquetipos o ideas y patrones de conducta universalmente compartidos. Los arquetipos
incluyen temas como el nacimiento, la muerte o el demonio, que aparecen con frecuen-
cia en los mitos, las historias y los suefios.

Las ideas de Jung quizd parezcan algo exageradas, pero (al menos de forma intuiti-
va) los mensajes publicitarios suelen recurrir a los arquetipos para vincular productos
con significados subyacentes. Por ejemplo, algunos de los arquetipos identificados por
Jung y sus seguidores son “el viejo sabio” y “la madre tierra”.!0 Estas imdgenes aparecen
con frecuencia en mensajes de marketing que utilizan personajes como magos, profeso-
res venerados o incluso la Madre Naturaleza para convencer a la gente de los méritos de
los productos. La pasiéon que manifiesta actualmente nuestra cultura por historias como
Harry Pottery El sefior de los anillos refleja el poder de estas imédgenes.
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Desde hace mucho tiempo los investigadores de marketing, de publicidad y del
comportamiento del consumidor han aceptado la afirmaciéon de que algunas marcas
tienen personalidades que son, de varias formas, muy similares a las personalidades de
los seres humanos. Sin embargo, la medicion precisa y adecuada de tales personalidades
haresultado muy problemadtica. En las primeras etapas (hace 25 afios 0 mds) los investi-
gadores utilizaban cuestionarios de adjetivos, escalas de clasificacion de adjetivos e in-
cluso le formulaban a los clientes preguntas como “;si esta marca fuera un animal (un
arbol, un color, una planta o lo que fuera), qué tipo de animal (4rbol, color, planta o lo
que fuera) seria?”. El problema de este tipo de métodos es que los resultados son idiosin-
crésicos del proyecto especifico y no pueden generalizarse a otras marcas o estudios. En
2000 el grupo BrandAsset Valuator® (BAV®), de la agencia de publicidad Young & Rubi-
cam (que después seria conocida como Knowledge Group of Young & Rubicam Brands)
empezo6 a medir la personalidad de las marcas utilizando el modelo de Arquetipos Bran-
dAsset® que se describe en la figura 6.1. Esto se hizo junto con las mediciones BAV®
Brand Health. El modelo propone relaciones saludables, asi como no saludables, entre
los arquetipos. Los investigadores de la agencia utilizan el modelo para identificar si una
marca tiene o no una personalidad enferma. Una personalidad saludable es aquélla en
la que los arquetipos dominan a sus sombras correspondientes; existe una personalidad
enferma cuando prevalece una o mds sombras. Cuando dominan las sombras de una
marca, es necesario tomar medidas para guiarla hacia una personalidad mds sana, de la
misma forma en que un ser humano con un problema psicolégico acude a terapia. Las
ventajas del modelo de Arquetipos BrandAssets® y su integracién con medidas BAV®
Brand Health son diversas:

1 Como los arquetipos se ubican en la mente humana en todas las culturas y momen-
tos historicos, es facil entender la personalidad de una marca —muchas veces a ni-
vel internacional— usando dicha estructura.

2 Los arquetipos se comunican de forma instantdnea con los responsables de la co-
municacion de la marca; de hecho, los mejores de este grupo ya tienen incorpora-
das estas ideas en su opinién sobre la marca: El modelo ayuda a que el resto “se
ponga al corriente”.

3 La vinculacién de las medidas de Arquetipos BrandAsset® con las medidas Brand
Health ofrece evidencias que aseguran a quienes toman las decisiones de marke-
ting que los cambios recomendados logrardn objetivos de negocios concretos.

4 Medir la salud de la personalidad de una marca serviria como sefal “preventiva”
de que la marca estd en problemas, en ocasiones muchos afnos antes de que los
indicadores de mercado, alertando asi a los gerentes de marketing con la antici-
pacion suficiente para reajustar la marca. Las recomendaciones de los arquetipos
pueden (y deben) informar todo los aspectos de la comunicacién de una marca,
desde la publicidad y las relaciones publicas, hasta el disefio del empaque y la
exhibicion en tienda, e incluso la seleccion de alianzas de marca de beneficio
mutuo.!!

TEORIA DE LOS RASGOS

Robinson Department Stores en Bangkok, Tailandia, ofrece a sus clientes un “cédigo de
vida”, que es un andlisis por computadora que les ayuda a identificar el tipo de ropa que
les sienta mejor. El sistema del cédigo de vida incluye preguntas que correlacionan la
personalidad y las preferencias individuales con el estilo de ropa. Ademds, toma en
cuenta las creencias budistas, al interpretar las preferencias de la moda a partir de cua-
tro elementos bdsicos: Tierra, agua, aire y fuego. Se considera que una persona con el
elemento tierra prefiere ropa con un disefo bésico e intemporal; mientras que quienes
nacen con el elemento agua prefieren colores brillantes y vivos, asi como una apariencia
dulce y juvenil.!? En el hogar, servicios populares de buisqueda de pareja on line como
match.com, matchmaker.com y tickle.com ofrecen la creacion de un “perfil de persona-
lidad”, para luego conectarlo con otros miembros con perfiles similares.

Estos son ejemplos de un modelo de la personalidad que se enfoca en medidas
cuantitativas de rasgos de personalidad, o caracteristicas identificables que definen a
un individuo. Por ejemplo, la gente puede distinguirse segtn el grado de relevancia so-
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M FIGURA 6.1 ARQUETIPOS BRANDASSET VALUATOR®

Caracteristicas
Mago - pensamiento

légico, andlitico, intuitivo ) )
i Patriarca - jefe

I honorable, con autoridad, inspirodor

Sabio - paz

docto, visionario, consejero

Matriarca - orden

. _ . . Angel - suefios
organizada, sistemdtica, controlada

optimista, inocente, pura

Madre Tierra - cuerpo Hechicera - alma

estable, genuina, afectuosa

Reina - ser

relajada, reconfortante, sociable

| Actriz - sentimientos

Guerrero - ego

confiado, poderoso, heroico Bufénﬁ (Jn-imo - gozoso, de espiritu libre, égil,
ingenioso, flexible, atrevido

Caracteristicas de la Sombra Hechicero

vacuo, oscuro, cobarde

Ermitafo Dictador

aislado, solitario, irrelevante

Brujo

tacafio, descuidado, excéntrico

Huérfano
abandonado, vulnerable,
temeroso

Madre sombra

petulante, inmévil, egocéntrica

Bruja sombra

fria, vanidosa, egoista

Adicto

ofendido, celoso, tragico

Esclava

oprimida, atormentada, desanimada

|diota

tonto, estipido, mentecato

Destructor

enojado, agresivo, destructivo

Embustero

tram farsante, confabulador
Fuente: Cortesia de Young & Rubicam Group. amposo, farsante, confabulado

misteriosa, sensual, tentadora

lamorosa, dramética, participativa

represivo, de mente cerrada, inclemente
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cial (el rasgo de extroversion) —Susan podria describirse como introvertida (calladay re-
servada); en tanto que Jack, su compafero de trabajo, es extrovertido.

Algunos rasgos especificos que son relevantes para el comportamiento de los
consumidores son: La innovacién (el grado en que el individuo disfruta probar cosas
nuevas); el materialismo (el énfasis que se da a la adquisicion y posesion de bienes); la
autoconciencia (el grado en que una persona supervisa y controla de forma deliberada
la imagen del yo que proyecta hacia los demas); y la necesidad de cognicién (el grado
en que le gusta pensar acerca de las cosas y, por lo tanto, realiza el esfuerzo necesario
para procesar informacién de marcas).!® Otro rasgo importante para el comporta-
miento de los consumidores es la frugalidad. Las personas frugales evitan las compras
a corto plazo y prefieren utilizar de manera ingeniosa lo que ya poseen. Por ejemplo,
gente que ha sido clasificada como frugal tiende a hacer cosas como contar el tiempo
que tarda en banarse, y llevar sobrantes de alimentos al trabajo para ingerirlos a la ho-
ra de la comida.'*

¢USTED SE DIRIGE HACIA DENTRO
0 HACIA FUERA?

Tal vez el rasgo mds importante para el comportamiento de los consumidores sea el gra-
do en que las personas se sienten motivadas a consumir tanto para agradar a los demads
o adaptarse, como para expresar su sentido del yo tinico sin preocuparse mucho por ser
aceptadas en un grupo. Un sociélogo llamado David Reisman introdujo los términos di-
rigido hacia dentroy dirigido hacia fuera para entender nuestra cultura.!® Esta idea ge-
neral ha resurgido de diversas maneras. Como veremos en el capitulo 16, algunas cultu-
ras tienden a enfatizar el individualismo; en tanto que otras recompensan a la gente que
intenta integrarse a los demads.

En el capitulo 11 hablaremos mds acerca del poder del conformismo (el impacto de
comportarse de cierta forma para cumplir con las expectativas de un grupo). Hasta cier-
to grado todos somos conformistas por definicién, ya que como miembros de una so-
ciedad seguimos ciertas reglas. Como ejemplo sencillo, todos (jcon excepcién de algu-
nos conductores de dreas urbanas!) “estamos de acuerdo” en detenernos en una esquina
cuando el semaforo estd en rojo. No obstante, algunos de nosotros nos preocupamos
mads por la forma en que los otros reaccionan ante nuestros actos; mientras que parece
que algunos otros “marchan a su propio ritmo”. Un rasgo de personalidad susceptible de
medir es la necesidad de singularidad (el grado en que una persona estd motivada a con-
formarse con las preferencias de los demds o a separarse de la mayoria).!6

Algunas investigaciones recientes examinan las diferencias de consumo entre indi-
viduos clasificados como idiocéntricos (que tienen una orientacion individualista) y los
clasificados como alocéntricos (que tienen una orientacién hacia el grupo). Algunas de
las diferencias entre estos dos tipos de personalidad son:

Satisfaccién: Los idiocéntricos favorecen mds que los alocéntricos la afirmacién
“me siento muy satisfecho con mi vida actual”. Ademds, también se sienten mds sa-
tisfechos con su situacién econémica.

Conciencia de la salud: Los alocéntricos son mds proclives a evitar alimentos con al-
tos niveles de colesterol, de sal, de grasa o que contienen aditivos artificiales.
Preparacion de los alimentos: El lugar favorito de los alocéntricos es la cocina, ya
que pasan mds tiempo preparando alimentos que los idiocéntricos.

Adictos al trabajo: Los idiocéntricos son mds proclives a decir que trabajan mucho
la mayor parte del tiempo, y salen mds tarde del trabajo que los alocéntricos.

Viajes y entretenimiento: Los idiocéntricos se interesan mds por su cultura y por
viajar que los alocéntricos. También son mds propensos a ir al cine, a galerias de ar-
te y a museos. A diferencia de los idiocéntricos, los alocéntricos visitan la biblioteca
publica y terminan de leer los libros con mayor frecuencia. Los alocéntricos repor-
tan que trabajan en proyectos manuales como costura y modelismo. Por otro lado,
los individuos idiocéntricos disfrutan mds coleccionar estampillas y rocas, trabajar
en proyectos que realizan ellos mismos y tomar fotografias. Asimismo, son mds pro-
clives a jugar a la loteria.'8

‘ .. Ganancia
=2 ' neta

COmo reza el dicho, “Dios los hace y
ellos se juntan”. Generalmente le agra-
damos a la gente que nos agrada. Las
investigaciones recientes revelan que
se puede aplicar la misma sabiduria
popular a nuestras computadoras. Los
individuos responden de la misma for-
ma a los indicios de personalidad en
discursos generados por computadora,
que ante personas reales. En un estu-
dio, sujetos que fueron clasificados
como extrovertidos o introvertidos es-
cucharon la misma resena de un libro
leida por una computadora con una voz
sintetizada, disenada para sonar como
la voz de una persona tanto extroverti-
da como introvertida (mas tranquila y
mas lenta). Los individuos fueron mas
propensos a comprar el libro cuando la
voz de la computadora coincidia con su
propia personalidad.1”




204

SECCION 2 Los consumidores como individuos

PROBLEMAS DE LA TEORIA DE LOS RASGOS
EN LA INVESTIGACION DEL CONSUMIDOR

Debido a que se puede clasificar a un gran niimero de consumidores segtin su manifes-
tacién de varios rasgos, es posible hacer buen uso de estos métodos para segmentar
mercados. Por ejemplo, si un fabricante de automoviles pudiera determinar que los
conductores con ciertos rasgos son mds propensos a preferir un automdovil con ciertas
caracteristicas, entonces podria utilizar esta coincidencia con gran ventaja. La idea de
que los consumidores compran productos que son extensiones de su personalidad tie-
ne sentido. Como veremos pronto, muchos gerentes de marketing apoyan esta idea al
intentar crear personalidades de marca que atraen a distintos tipos de consumidores.

Por desgracia, el uso de medidas estdndar de rasgos de personalidad para predecir
la eleccién de productos ha tenido resultados contradictorios. En general, los investiga-
dores de marketing no han sido capaces de predecir la conducta de los consumidores
con base en rasgos medidos de la personalidad. Veamos algunas explicaciones de tales
resultados equivocos:!?

Muchas de las escalas no son lo suficientemente vélidas o confiables; no miden de
forma adecuada lo que se supone que deben medir, y sus resultados pueden ser
inestables a lo largo del tiempo.

Las pruebas de personalidad suelen crearse para poblaciones especificas (por ejem-
plo, individuos con enfermedades mentales); luego, estas pruebas “se toman presta-
das” y se aplican a la poblacién en general, donde su pertinencia es cuestionable.

A menudo las pruebas no se aplican en las condiciones apropiadas; quienes no tie-
nen la capacitacién adecuada podrian aplicarlas indistintamente en un salén de cla-
ses 0 en la mesa de una cocina.

Con frecuencia los investigadores hacen cambios a los instrumentos para adaptar-
los a sus propias situaciones, y en el proceso descartan y agregan reactivos, y cam-
bian el nombre de las variables. Estos cambios ad hoc disminuyen la validez de las
medidas y también reducen la capacidad de los investigadores para comparar los re-
sultados entre distintas muestras de consumidores.

Muchas escalas de rasgos se utilizan para medir tendencias generales (por ejemplo,
estabilidad emocional o introversion), y luego los resultados se usan para realizar
predicciones sobre la compra de marcas especificas.

En muchos casos se aplican varias escalas sin saber de antemano la forma en que ta-
les medidas deben relacionarse con el comportamiento de los consumidores. Des-
pués, los investigadores utilizan un “método de escopeta” y reportan cualquier cosa
que parezca interesante.

A pesar de que los investigadores de marketing hace mucho tiempo abandonaron
el uso de las medidas de personalidad, debido a que muchos estudios no produjeron re-
sultados significativos, algunos no han renunciado a las promesas iniciales de este enfo-
que de trabajo. Esfuerzos mds recientes (principalmente en Europa) han tratado de be-
neficiarse de los errores pasados. Los investigadores estdn utilizando medidas mds
especificas de los rasgos de la personalidad, los cuales consideran adecuados para el
comportamiento de la economia. Intentan aumentar la validez de estas medidas, prin-
cipalmente a través de medidas muiltiples del comportamiento, en vez de basarse en la
practica comtn de tratar de predecir las respuestas de compra a partir de un reactivo en
una prueba de personalidad.

Ademds, estos investigadores han disminuido sus expectativas respecto de aquello
que los rasgos de personalidad les indican acerca de los consumidores. Ahora recono-
cen que los rasgos sélo forman parte de la solucion, y que los datos de la personalidad se
deben combinar con informacion sobre las condiciones sociales y econémicas de la
gente para que sean ttiles.?” Como resultado, algunas investigaciones mds recientes
han sido mds exitosas al relacionar rasgos de la personalidad con conductas de los con-
sumidores como el consumo de alcohol entre los hombres jévenes, o la disposicién de
los compradores para probar comestibles nuevos y mds saludables.?!

PERSONALIDAD DE LA MARCA

En 1886 ocurrié un momento importante en la historia del marketing: el hombre de
Quaker Oats apareci6 por primera vez en las cajas de cereal. En los Estados Unidos del
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siglo XIX, los cudqueros tenian la fama de ser sagaces pero justos, y los comerciantes en
ocasiones se vestian como miembros de este grupo religioso por esa razén. Cuando la
compaiifa de cereal decidi6é “tomar prestada” esta imagen para su empaque, buscaba el
reconocimiento de que sus clientes harfan la misma asociacién.??

La personalidad de una marca es el conjunto de rasgos que la gente atribuye a un
producto como si éste fuera un ser humano. Muchos de los personajes mds identifica-
dos de la cultura popular son voceros de marcas antiguas, como el Gigante Verde de
Jolly, los Duendes de Keebler o el Attin Charlie. Ademds, como las personas reales, tales
personajes en ocasiones necesitan una “transformacién” para mantenerse frescosy jo-
venes. Recientemente el venerable Mr. Peanut tuvo una transformacion: después de
décadas de presentarse como un orgulloso dandy con su mondculo y su bastén (este
personaje se basa en un dibujo de 1916 realizado por un nifio de Virginia), ahora Plan-
ters permite que Mr. Peanut alardee de sus movimientos en la cancha de bdsquetbol y
en la pista de baile, e incluso un anuncio lo presenta como desplegado central en una
revista.??

Los sentimientos que tenemos sobre la personalidad de una marca forman parte
importante del valor de marca, que se refiere a la magnitud en que un consumidor rea-
liza asociaciones fuertes, favorables y tinicas con una marca en su memoria —y al grado
en que estd dispuesto a pagar mds por un producto de marca que por una version sin
marca (genérica)—.?* La creacion de marcas fuertes es un buen negocio; si usted no lo
cree, considere que en un estudio de 760 empresas de Fortune 1000, realizado después
delabaja de la Bolsa de Valores en octubre de 1997, las 20 marcas corporativas mds fuer-
tes (por ejemplo, Microsoft, GE) en realidad obtuvieron mayor valor de mercado, en tan-
to que las 20 més débiles perdieron en promedio $1000 millones cada una.?®

El reconocimiento de la marca se ha vuelto tan valioso que algunas empresas estdn
subcontratando por completo su produccién para enfocarse en fortalecer la marca. Nike

S

Este anuncio francés de una camioneta
Nissan trata de crear una personalidad de
marca aventurera para el vehiculo.
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no posee fabricas de calzado, y Sara lee vendié muchas de sus panaderias, plantas pro-
cesadoras de carne y fabricas de textiles para convertirse en una corporacion “virtual”.
El director general de esta compaiia sefnald: “El sacrificio de animales comestibles y el
uso de mdquinas tejedoras son negocios del pasado”.26

Por lo tanto, ;qué piensa la gente acerca de las marcas? Los publicistas estdn muy
interesados en esta pregunta, y varios de ellos realizan extensas investigaciones para en-
tender la forma en que los consumidores se relacionan con una marca antes de lanzar
sus campafas. DDB Worldwide realiza un estudio global llamado “Brand Capital” con
14,000 consumidores para este proposito; el proyecto “Brand Stock” de Leo Burnett in-
cluye mads de 28,000 entrevistas. WPP Group aplica “BrandZ” y Young & Rubican utiliza
su “Brand Asset Valuator”. El director de planeacion de marca de DDB Worldwide indica
lo siguiente: “No nos dirigimos tinicamente a individuos aislados, sino a toda una socie-
dad. Lo que pienso sobre una marca se relacionay se ve afectado de forma directa por lo
que los demds piensan acerca de dicha marca”.2”

Podemos utilizar algunas dimensiones de la personalidad para comparar y contras-
tar las caracteristicas percibidas de las marcas en diversas categorias de productos, in-
cluyendo:?8

Anticuados, saludables, tradicionales.
Sorprendentes, animados, “con eso”.
Serios, inteligentes, eficientes.
Glamorosos, roméanticos, sensuales.
Toscos, errantes, fuertes, atléticos.

El siguiente memorando fue escrito para que una agencia publicitaria supiera la
forma de presentar a un cliente en los anuncios. Con base en esta descripcién del “clien-
te”, ;puede adivinar de quién se trata? “El es creativo... impredecible... un bribén... No
s6lo camina y habla, sino que también tiene la habilidad de cantar, sonrojarse, guifar el
ojoy trabajar con pequenos aparatos como los sefialadores... También sabe tocar instru-
mentos musicales... Camina ‘pavonedndose’... Estd hecho de masa”.?? Desde luego, en la
actualidad todos sabemos que el empaque y otros indicios fisicos crean una “personali-
dad” para un producto (en este caso, el hombre de masa de Pillsbury). Las actividades
de marketing que se realizan para el producto también pueden afectar las inferencias
acerca de su “personalidad”. La tabla 6.2 muestra algunas de estas acciones.

COMPORTAMIE DE MARCA Y POSIBLES INFERENCIAS DE RASGOS DE PERSONALID.

Accion de la marca Rasgo inferido

La marca se reposiciona varias veces o cambia su frase publicitaria de manera repetida Inconsistente, esquizofrénica
La marca utiliza el mismo personaje en sus anuncios Familiar, comoda

La marca es muy costosa y utiliza una distribucion exclusiva Arrogante, sofisticada

Con frecuencia la marca esta disponible a un bajo precio Barata, sin cultura

La marca ofrece muchas extensiones de linea Versatil, adaptable

Los patrocinadores de la marca aparecen en PBS o utilizan materiales reciclados Util, ofrece apoyo

La marca incluye empaques faciles de usar o su publicidad habla al nivel de los consumidores Afectuosa, accesible

La marca ofrece rebajas por cambio de temporada Préctica, planeadora

La marca ofrece una garantia de cinco afios o una linea telefonica gratuita para los clientes Confiable, formal

Fuente: Adaptada de Susan Fournier, “A Consumer-Brand Relationship Framework for Strategic Brand Management”, tesis doctoral, University of Florida, 1994, tabla 2.2, p. 24.
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De hecho, parece que los consumidores no tienen problemas para asignar cualida-
des de personalidad a toda clase de objetos inanimados, desde articulos para el cuidado
personal hasta articulos mds mundanos y funcionales —incluyendo los electrodomésti-
cos—. Una investigacién de Whirlpool revel6 que las personas consideran que sus pro-
ductos son méas femeninos que los de marcas competidoras. Cuando se pidié6 a los indi-
viduos que imaginaran al electrodoméstico como una persona, muchos de ellos
describieron a una mujer moderna, orientada hacia la familia, que vivia en los subur-
bios —atractiva pero sin ser ostentosa—. En contraste, los individuos relacionaron la
marca Kitchen Aid de la empresa con una mujer profesionista moderna que era glamo-
rosa, adinerada y a la que le gustaba la musica cldsica y el teatro.3?

La creacién y comunicacién de una personalidad de marca distintiva es una de las
principales formas en que los mercadélogos pueden lograr que un producto destaque
de la competencia e inspire muchos afios de lealtad. Podemos entender este proceso en
términos del animismo, es decir, la practica utilizada en muchas culturas en la que se
asignan cualidades de seres vivos a objetos inanimados. En algunos casos el animismo
forma parte de una religion: los creyentes consideran que objetos, animales o lugares
sagrados tienen cualidades mdgicas o que poseen los espiritus de sus ancestros. En
nuestra sociedad, los objetos pueden ser “venerados” en el sentido de que creemos que
brindan cualidades deseables al propietario, o se pueden volver tan importantes para
un individuo que los considera como “amigos”.

Dos tipos de animismo describen el grado en el que atribuimos cualidades huma-
nas a un producto:3!

Nivel 1: La gente cree que el objeto estd poseido por el alma de algin ser, como en
ocasiones sucede con los voceros en un anuncio. Esta estrategia permite que el con-
sumidor sienta que el espiritu de la celebridad estd disponible a través de la marca.
En otros casos, podemos asociar estrechamente una marca con un ser querido, vivo
o muerto (“mi abuela siempre servia jamén Knott’s Berry Farm”).

Nivel 2: Los objetos se antropomorfizan, es decir, se les asignan caracteristicas huma-
nas. Podriamos considerar como ser humano a un personaje de dibujos animados o
a una creacién mitica, e incluso asumir que tiene sentimientos humanos. Nueva-
mente, piense en personajes familiares como el Attin Chatrlie, los Duendes de Keebler
o el Hombre Michelin, jo incluso en la frustracién que experimentan algunos indivi-
duos cuando llegan a creer que su computadora es mds inteligente que ellos, o que
estd “conspirando” para volverlos locos! En una investigacién realizada para su clien-
te Sprint Business Services, Grey Advertising encontré que cuando los clientes imagi-
naron a los servicios de larga distancia como animales, consideraron a AT&T como
un leén, a MCI como una serpiente y a Sprint como un puma. Grey utiliza estos resul-
tados para posicionar a Sprint como una empresa que podia “ayudarlo a hacer mds
negocios”, en vez de adoptar el método mds agresivo de sus competidores.3?

Como vimos en el capitulo 2, una estrategia de posicionamiento de marca es una
declaracion sobre lo que la marca desea ser ante los ojos de sus clientes, especialmente
en relacién con la competencia. Los mercadélogos estdn acostumbrados a pensar en di-
chos términos (incluso si no han leido este libro), y de forma rutinaria describen sus
marcas y las de la competencia como si fueran seres humanos. Por ejemplo, veamos la
forma en que el director de marketing de Philips Electronics de Asia resume el problema
que enfrenta, al actualizar su marca para que los consumidores chinos la consideren
moderna y joven: “Para ser claro, somos bien recibidos por los caballeros de mediana
edad... Sin embargo, una marca como Sony se percibe mds joven, mds arrogante y con
una personalidad de la era espacial”.33

Por lo tanto, en cierto sentido la personalidad de una marca es una declaracién so-
bre la manera en que se posiciona. Entender esto resulta crucial para la estrategia de
marketing, especialmente si los consumidores no ven la marca de la forma en que sus
fabricantes quieren que lo hagan, y deben intentar reposicionar el producto (es decir,
transformar su personalidad como lo hicieron con Mr. Peanut). Este es el problema que
enfrenta Volvo: sus automdaviles son reconocidos por la seguridad; pero los conductores
no los consideran tan emocionantes o atractivos sexualmente. Una personalidad de
marca segura y s6lida dificulta la venta de un convertible deportivo como el modelo
C70, por lo que un anuncio britdnico trata de modificar esa percepcién con la frase “Lu-
juria, envidia y celos son los riesgos de un Volvo”.

Sin embargo, tal como sucede con la gente, lo tinico que puede hacer es convencer
a los demds de que su personalidad ha cambiado. Volvo ha intentado reanimar su ima-
gen durante anos, pero en su mayoria los consumidores no lo estdn comprando. En un
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La Técnica de evocacion de metaforas de
Zaltman (ZMET por las siglas de Zaltman
Metaphor Elicitation Technique) es una
herramienta que se utiliza para evaluar los
aspectos estratégicos de la personalidad
de marca, y se basa la premisa de que las
marcas se expresan en términos de
metaforas; es decir, la representacion

de una cosa en términos de otra. A menudo
estas asociaciones son no verbales, por lo
cual el método ZMET se basa en una
representacion no verbal de las marcas. Los
participantes retinen un minimo de doce
imagenes que representan sus pensamientos
y sentimientos acerca de un tema, y se les
entrevista con gran detalle con respecto a
las imagenes y sus sentimientos. Después,
se utilizan técnicas de imagen digital para
crear un collage que resuma tales
pensamientos y sentimientos, y la persona
cuenta una historia acerca de la imagen
creada. Este collage fue creado por una
mujer joven para expresar sus sentimientos
sobre el detergente Tide. Incluye imagenes
como el amanecer para representar la
frescura y un oso de felpa que simboliza

la suavidad y comodidad de su ropa después
del lavado. Sin embargo, jlas expresiones
faciales también hablan acerca de su
“afecto” por lavar la ropa!
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intento previo en el Reino Unido, la empresa asocié imédgenes de accién como un Volvo
sacando a un helicéptero de un acantilado con el encabezado “Sexo seguro”; sin embar-
go, investigaciones de marketing revelaron que la gente no cree en la nueva imagen. Tal
como observé un consultor de marca: “Te despierta el mismo sentimiento que cuando
ves a tu abuelo intentando moverse segin un baile moderno. Un poco de sorpresay ver-
giienza”.34

®, | Estilos de vida y psicografia

P~

Jackie, Hank y Susan son muy parecidos entre si respecto de los aspectos demograficos.
Los tres fueron criados en hogares de clase media, tienen antecedentes académicos pa-
recidos, su edad es similar y trabajan para la misma empresa. No obstante, como lo
muestran sus actividades recreativas, serfa un gran error considerar que sus decisiones
de consumo también son similares. Cada individuo elige productos, servicios y activi-
dades que definen un estilo de vida tGnico. Esta seccion primero explora la forma en que
los mercadélogos analizan el estilo de vida, y luego la manera en que utilizan la infor-
macion sobre estas decisiones de consumo para ajustar tanto los productos como las
comunicaciones a los segmentos individuales de estilos de vida.

ESTILO DE VIDA: QUIENES SOMOS, QUE HACEMOS

En las sociedades tradicionales la clase, la casta, el pueblo o la familia determinan en
gran medida las opciones de consumo de un individuo. Sin embargo, en una sociedad
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de consumo moderna las personas son mds libres de seleccionar un conjunto de pro-
ductos, servicios y actividades que los definen y, a la vez, de crear una identidad social
que comunican a los demads. La eleccion de bienes y servicios realmente afirma quiénes
somosy el tipo de personas con quien nos deseamos identificar, e incluso a aquellas que
deseamos evitar.

El estilo de vida es un patrén de consumo que refleja las decisiones de la gente so-
bre la forma en que gasta su tiempo y su dinero. En un sentido econémico, el estilo de
vida representa la manera en que uno decide distribuir los ingresos, tanto en términos
de distintos productos y servicios, como de las alternativas especificas dentro de esas
categorias.3® Otras distinciones hasta cierto punto similares describen a los consumidores
en términos de sus patrones generales de consumo, como los que separan a las perso-
nas en aquellas que dedican una alta proporcion de sus ingresos totales a los alimentos,
a la tecnologia avanzada o a bienes de informacién intensiva como el entretenimiento y
la educacion.38

Una perspectiva de marketing de estilos de vida reconoce que las personas se sepa-
ran en grupos con base en las cosas que les gustan, en la forma en que pasan su tiempo
libre y en la manera en que deciden gastar sus ingresos.3” El creciente nimero de revis-
tas de nicho que atienden intereses especializados refleja tales decisiones. En un afio re-
ciente, WWF Magazine (World Wrestling Federation) consigui6 913,000 lectores, y 4 Wheel
& Off Road 749,000; mientras que la revista Reader’s Digest perdié mds de 3 millones de
lectores y People mas de 2 millones.38 Estas refinadas decisiones crean, a la vez, oportu-
nidades para estrategias de segmentacion del mercado que reconocen el potencial del
estilo de vida elegido por un consumidor en la determinacion de los tipos de productos
que se compran y las marcas especificas que pueden ser mds atractivas para cierto seg-
mento de estilo de vida.

ESTILOS DE VIDA COMO IDENTIDADES GRUPALES

Los enfoques econémicos sirven para identificar cambios en las prioridades sociales ge-
nerales, aunque no identifican los matices simbdlicos que separan a los grupos de esti-
los de vida. El estilo de vida es mds que la asignacién de los ingresos: es una declaracion
sobre lo que uno es y sobre lo que no es en la sociedad. Las identidades de grupo, ya sea
de aficionados, atletas o consumidores de drogas, giran alrededor de formas de simbo-
lismo expresivo. Las autodefiniciones de los miembros del grupo se derivan del sistema
simbélico comun al que se dedica dicho grupo. Los cientificos sociales describen este ti-
po de autodefiniciones con diversos términos, incluyendo estilo de vida, gusto ptiblico,
grupo de consumidores, comunidad simbdlicay cultura de estatus.3?

Muchas personas en circunstancias sociales y econémicas similares pueden tener
el mismo patrén de consumo general. Sin embargo, cada individuo también da un “to-
que” unico al patrén, lo cual le permite aportar cierta individualidad a un estilo de vida.
Por ejemplo, un estudiante universitario “tipico” (si existe tal cuestién) podria vestirse
de forma muy similar a la sus amigos, acudir a los mismos lugares, consumir los mismos
alimentos y, al mismo tiempo, sentir pasién por los maratones, por coleccionar timbres
postales o por el jazz 4cido, lo que lo hace tnico.

Ademas, los estilos de vida no estan escritos en piedra. A diferencia de los valores
profundamente arraigados de los que hablamos en el capitulo 4, los gustos y las prefe-
rencias de la gente evolucionan con el paso del tiempo. De hecho, es probable que los
patrones de consumo que fueron considerados favorables durante una fase de la vida,
algunos afios después sean motivo de risa (o incluso de burla). Si no cree esto, sélo
piense en la ropa que usted y sus amigos utilizaban hace cinco o diez afios; ;en dénde
encontro esa ropa? Debido a que las actitudes que tiene la gente respecto del buen es-
tado fisico, el activismo social, los roles sexuales de los hombres y de las mujeres, la im-
portancia de la vida del hogar y la familia, etcétera, cambian, es vital que los mercadé-
logos continten investigando el panorama social para tratar de anticipar adénde
llevardn tales cambios.

De manera regular surgen nuevos “tipos” (o mds a menudo, versiones actuales de
los tipos antiguos) de la cultura popular, ya sean trituradoras de papel, afinadores o can-
tantes. Por ejemplo, en afios recientes algunos analistas han identificado la resurreccién
de los “sofisticados”, que un libro define como “la persona que tiene gustos, actitudes
sociales y opiniones que la gente moderna considera moderna” (nota: ya no se reco-
mienda utilizar el término “en onda”; una persona esnob en cambio diria “estupendo”).
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SECCION 2

oo La intrincada

¥ Web

EI poder de Internet para unir a mi-
les o incluso millones de personas
que comparten actitudes o preferencias
de consumo es una bendicién combi-
nada. Muchos grupos que transmiten
un evangelio del odio utilizan la Web
para comunicarse con otros creyentes
y reclutar nuevos miembros. Estos
grupos incluyen a los extremistas mu-
sulmanes, los cabezas rapadas y or-
ganizaciones separatistas negras. Como
alarded el hombre que fundé el grupo
White Aryan Resistance: “[Ahora que
estamos on line] nuestro alcance es
mucho, mucho mayor”. Y, debido a
que muchas personas relativamente
adineradas y educadas frecuentan In-
ternet, el blanco de estos mensajes
esta cambiando, ya que los grupos
extremistas ahora llegan a individuos
que antes estaban fuera de su alcance.
Como seialé un vocero del Southern
Poverty Law Center, una organizacion
de derechos humanos que estudia a
grupos extremistas: “El movimiento
no esta tan interesado en crear delin-
cuentes callejeros que golpean a la
gente en los bares, sino en adolescen-
tes que planean acudir a la universidad,
que viven en hogares de clases media y
alta”. El racismo estd sélo a un clic de
distancia en la intrincada Web.*!

White Aryan Resistance es uno de los
muchos grupos extremistas que tienen
una presencia activa en la Web.

La siguiente guia proporciona varios indicios para determinar si usted es un individuo
esnob:

Usted se gradué de una escuela de artes liberales, cuyo equipo de ftitbol americano
no ha ganado un solo partido desde el gobierno de Reagan.

Usted utiliza con frecuencia el término “posmoderno” (o su variante muy utilizada
“posmo”) como adjetivo, sustantivo y verbo.

Usted lleva una mochila colgada al hombro y alguna vez ha utilizado un par de an-
teojos con armazon de pléstico o al estilo de Elvis Costello.

Usted compro sus platos y un mantel de cuadros en una tienda barata de mal gusto,
y con frecuencia organiza cenas vegetarianas.*0

LOS PRODUCTOS SON LOS BLOQUES DE CONSTRUCCION
DE LOS ESTILOS DE VIDA

A menudo elegimos un producto precisamente porque estd asociado con cierto estilo
de vida. Por esta razon, las estrategias de marketing de estilos de vida buscan posicionar
un producto al ajustarlo a un patrén de consumo existente, y crear una personalidad de
marca que sea adecuada para una diversidad de productos y situaciones. Por ejemplo, el
conac Courvoisier recientemente lanzé una linea de ropa para extender la distincién de
la bebida a ropa deportiva de lujo, y el fabricante de esta bebida (Allied Domeca) estd
pensando en llevar a cabo un estrategia de estilo de vida similar para alguna de sus otras
marcas, como el vodka Stolichnaya y el ron de coco Malibu.*?

Debido a que un objetivo del marketing de los estilos de vida consiste en permitir
que los consumidores obtengan lo que han elegido para disfrutar su vida y expresa sus
identidades sociales, un aspecto clave de su estrategia es el enfoque en el uso del pro-
ducto en ambientes sociales deseables. La meta de asociar un producto con una situa-
cion social es muy antigua entre los publicistas, ya sea que el producto se incluya en un
torneo de golf, en una comida familiar o en una cena en un club glamoroso, rodeado por
la élite del hip-hop.*3 Asi pues, las personas, los productos y los ambientes se combinan
para expresar un estilo de consumo, tal como lo muestra la figura 6.2.

Incluso Coca-Cola y Pepsi, que durante afios han lanzado anuncios ostentosos con
celebridades como Madonna y Michael Jackson, se estdn reenfocando en un método del
estilo de vida que integre sus bebidas a la vida cotidiana —aunque mds aburrida—. Para
fomentar el consumo de mds bebidas de cola, en vez de agua y jugos, ambas empresas
sienten la necesidad de demostrar que sus reconocidas marcas de bebidas refrescantes
se adaptan a situaciones sencillas, como una comida familiar al llegar a casa después de
la escuela.
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- Conforme Estados Unidos ha
- \ relajado sus restricciones
% Vietnam, el gobierno de este
. pais y sus industrias naciona-
les han incrementado su marke-
% ting de oportunidades de negocios
con empresas estadounidenses. Un
de los numerosos campos de golf del pais, asi
como el subsidio de lecciones de golf para ejecu-
tivos vietnamitas que necesitan conocer el juego
para socializar con sus contrapartes visitantes.
También se ofrecen lecciones de inglés.
de muchos ejecutivos de negocios estadouni-
denses, “el golf es un instrumento muy eficaz pa-
ra reunir a la gente”, afirma el subdirector del
Instituto de Relaciones Internacionales de Viet-
nam, quien también es el secretario general del

Hoa Viet Joint Venture Company, en sociedad
con Saigontourist, la imprenta Liksin propiedad del
gobierno y una compaiiia taiwanesa, ha creado
el Vietnam Golf and Country Club, a 20 km del cen-
tro de la ciudad Ho Chi Minh. El club fue disefiado
para atraer a empresarios y turistas asiaticos y occi-
dentales a esta drea. Muchos funcionarios impor-
tantes de empresas localizadas en la ciudad de Ho
Chi Minh viven en villas estilo occidental, ubicadas
entre los hoyos del campo de golf y alrededor del
lago Dai Vien. Las villas también albergan a hom-
bres de negocios y familias de Estados Unidos, asi
como de muchos otros paises occidentales.

Vietnam Golf and Country Club cuenta con
dos campos; uno es el campo West, disehado
con senderos angostos rodeados de arboles, y
campos rapidos y suaves. El campo incluye 12
lagos artificiales y una gran cantidad de paisajes
tradicionales asiaticos.

El otro campo es el East, disenado por la

para realizar negocios con

paso importante es la construccion y renovacion
Ademas de formar parte del estilo de vida
semioficial Hanoi Golf Club. leyenda del golf Lee Trevino para quienes tienen

Una perspectiva de marketing de los estilos de vida implica que debemos observar
patrones de comportamiento para entender a los consumidores. Podemos obtener una
imagen mds clara de la forma en que la gente utiliza los productos para definir estilos
de vida al examinar la manera en que toma decisiones en una variedad de categorias de
productos. Como revel6 un estudio, “todos los bienes tienen un significado, pero ningu-
no por si mismo... El significado radica en las relaciones entre todos los bienes, asi como
la musica existe en las relaciones marcadas por los sonidos y no en una sola nota”.4>

Ciertamente, muchos productos y servicios parecen “ir juntos”, generalmente por-
que los mismos tipos de personas tienden a seleccionarlos. En muchos casos, los pro-
ductos no “tienen sentido” si no van acompanados por articulos de compaiia (por
ejemplo, la comida rdpida y los platos desechables, o un traje y una corbata), o son in-
congruentes en presencia de otros (por ejemplo, una silla Chippendale en una oficina
de alta tecnologia o cigarrillos Lucky Strike con un encendedor de oro sélido). Por lo
tanto, una parte importante del marketing de estilos de vida es la identificacién de un
conjunto de productos y servicios que los consumidores relacionan en un estilo de vida

PERSONA PRODUCTO

ESTILO
DE VIDA

AMBIENTE

gustos occidentales. Cuenta con senderos am-
plios y refugios bien colocados, ademés de tram-
pas de agua y céspedes dificiles. El Vietnam Golf
and Country Club también tiene un restaurante,
un campo de practica, una cancha de tenis, una
cancha de badminton, lanchas y una zona de juegos
para los hijos de los huéspedes y los miembros.

Los vietnamitas desean que los empresa-
rios estadounidenses inviertan en su pais, y es-
tan utilizando tacticas de marketing occidenta-
les para atraer a los clientes potenciales. Parece
que el Vietnam Golf and Country Club anotd “un
hoyo en uno”.

Fuentes: Amy Kazmin, “Golf Helps Drive Vietnam’s Eco-
nomic Modernization”, Financial Times, 2 de agosto de
2005, http://news.ft.com/; “Golfers’ Rendezvous at
Vietnam Golf and Country Club”, Nhan Dan (diario viet-
namita) (17 de junio de 2005), http://www.nhandan.
com.vn/english, 28 de junio de 2005.

M FIGURA 6.2
VINCULACION DE PRODUCTOS CON
ESTILOS DE VIDA
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especifico. Ademads, evidencias de investigaciones sugieren que incluso un producto re-
lativamente poco atractivo se vuelve mds agradable cuando se evaliia junto con otros
productos preferidos.#® Los mercadélogos que utilizan estrategias de marcas conjuntas
como éstas, entienden que:

‘,‘ Ganancia
== ' neta

Elegir el propio estilo de vida ya es
bastante complicado. En la actuali-
dad, Internet le permite “jugar a ser
Dios” al crear su propia familia on li-
ne. Si se suscribe a The Sims™, usted
puede disefiar y amueblar una casa, y
colocar a personas que sean y actien
como usted decida. Empezando en el
sitio Web del juego, thesims.com, us-
ted puede crear una variedad infinita
de personajes, insultar a sus vecinos,
enamorarse, lo que sea que le pro-
duzca emociones. Sus “creaciones”
pueden tener un amplio rango de
ocupaciones (cantante de bar, caddy
de golf, anfitrion de un talk show, y tal
vez un profesor de marketing); usted
puede “comprar” toneladas de bienes
para su familia virtual, incluyendo ti-
nas de hidromasaje y televisores de
pantalla gigante (y programar cosas
desagradables como una invasién de
cucarachas para que la vida Sim sea
interesante). Con el nuevo paquete
de expansion Sims2 University, usted
puede organizar peleas con almoha-
das en su dormitorio virtual o conver-
tirse en el Big Sim del campus.5!

El anuncio del vehiculo recreativo que
aparece aqui demuestra que un segmento
de mercado se define mediante la
dedicacion del tiempo y dinero necesarios
para una actividad recreativa. La afirmacion
del anuncio de que el distribuidor de RV
tiene el producto que “;jdice que ti eres ti!”
implica que los conductores fieles de RV
obtienen una porcion importante de su
identidad de las actividades asociadas con
dicho estilo de vida.

El hombre de masa de Pillsbury aparece en un comercial con Sprint Guy para anun-
ciar teléfonos celulares; mientras que el solitario reparador de Maytag apareci6 en
un anuncio del Chevrolet Impala, y el perro Chihuahuefio de Taco Bell en un comer-
cial de seguros Geico.*”

El fabricante alemdn de automdviles Porche se asoci6 con la cadena Fairmont Ho-
tels & Resorts de Canadd para atraer a los clientes de ambas empresas. Las propieda-
des mds reconocidas de Fairmont son su regio hotel Nob Hill de San Francisco, y el
Hotel Plaza de Nueva York; no obstante, la cadena desea expandir su distincién a
otros hoteles menos conocidos. Porche, ala vez, considera que la clientela selecta de
Fairmont es el mercado perfecto para su convertible Boxter (recientemente actuali-
zado) y para su nueva SUV Cayenne.*8

Nike y Polaroid formaron una sociedad para promover I-Zone, dirigido a los adoles-
centes. En la actualidad, los compradores de la cdmara portatil también pueden ele-
gir zapatos tenis con una bolsa transparente que les permitird mostrar sus fotografias
mientras caminan.*?

;Recuerda la ropa para surfing marca Roxy de la que hablamos al principio del capitu-
lo? También se asoci6 con Toyota para crear una version para surfing del seddan Echo
dirigido al mercado de las mujeres jovenes. Este vehiculo incluye asientos de neo-
preno resistentes al agua, un portaequipajes Yakima y una caja para almacenar equipo
mojado. Si este automovil para surfing tiene éxito, Toyota espera desarrollar un ve-
hiculo similar para hombres (posiblemente una camioneta deportiva o una pickup)
relacionada con el nombre Quicksilver.>0
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La complementariedad de los productos ocurre cuando los significados simbdli-
cos de diferentes productos se relacionan entre si.°? Los consumidores utilizan estos
conjuntos de productos, llamados constelaciones de consumo, para definir, comunicar
y desempenar roles sociales.>® Por ejemplo, el “yuppie” estadounidense de la década de
los ochenta se definia a través de productos como un reloj Rolex, un automévil BMW, un
portafolios Gucci, una raqueta de squash, pesto fresco, vino blanco y queso brie. Pode-
mos encontrar constelaciones similares para los “Sloane Rangers” del Reino Unido y los
“Bon Chic Bon Genres” de Francia. A pesar de que actualmente las personas se esfuerzan
para no ser clasificadas como yuppies, este prototipo social tuvo una influencia impor-
tante en la definicién de los valores culturales y las prioridades de consumo de la déca-
da de 1980.5* ;Qué constelaciones de consumo podrian caracterizarlo a usted y a sus
amigos actualmente?

PSICOGRAFIA

En 1998, Cadillac introdujo su camioneta todo terreno Escalade. Los criticos se burlaron
por la extraia relacion de esta vieja marca de lujo con un camién, pero los consumido-
res asociaron con rapidez el vehiculo con el estilo de vida hip-hop. Artistas como Jenni-
fer Lopez, Outkast y Jay-Z hablaban de €l en sus canciones; en tanto que Jermaine Dupri
declaré: “Saben darme una Escalade”. Tres anos después, Cadillac fue atin mads alld
cuando lanzo su camioneta pickup Escalade EXT de 5.5 metros a un precio de lista de
$50,000.

La gerente de marca de la Escalade describe al cliente meta de las camionetas pic-
kup lujosas como una versiéon un poco mdas mundana del comprador de las SUV. Ella
afirma que, mientras los dos conductores pueden poseer casas de $2 millones, una jun-
to a la otra, el tipico conductor de una SUV de lujo tiene alrededor de 50 afios, estudi6
una maestria en Harvard, pertenece a un club de golf, mantiene contacto con sus ami-
gos de la universidad y trabaja duro para estar al mismo nivel de sus vecinos. En con-
traste, el conductor de una pickup de lujo tiene aproximadamente cinco afios menos,

Los disenadores de interiores se basan
en constelaciones de consumo al elegir
articulos para amueblar una habitacion.
Un estilo de decoracion implica la
integracion de productos de muchas
categorias diferentes —como electro-
domésticos, muebles, adornos e incluso
arte— en un todo unificado que transmite
cierta “imagen”.
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Mientras Adidas lucha contra su ar-
chirrival Nike por conquistar los mer-
cados de Estados Unidos, la estrate-
gia del fabricante de zapatos ilustra
la manera en que la psicografia ayu-
da a los disefiadores de productos a
crear personalidades de marca, que
ellos esperan atraigan a segmentos
especificos de consumidores. El di-
rector de marketing de la empresa se
lamenta al decir que “nuestros dise-
fiadores solian hacer un zapato para
carreras de $75 o uno para basquet-
bol de $100, sin tener una idea clara
de quién lo usaria”. Después de in-
tentos repetidos por entusiasmar a
los estadounidenses, las investigacio-
nes de la empresa demostraron que
atin les falta mucho para lograrlo: El
mismo ejecutivo recuerda cuando
Adidas le pregunté a los nifios de un
grupo de enfoque: “Si Adidas fuera a
una fiesta, ¢en donde estaria?”. Los
nifios respondieron que Adidas esta-
ria con sus amigos merodeando las
barricas, y hablando de las chicas.
También dijeron que Nike estaria con
las chicas”.

Adidas esta tratando de cambiar
esa imagen al identificarse con los si-
guientes objetivos psicograficos:

El aficionado a los deportes: El co-
rredor mayor dedicado que desea
calzado deportivo de alto rendi-
miento.

Como sugiere este anuncio espaiiol, el
analisis psicografico permite que los

mercaddlogos equiparen a los consumidores

con productos y estilos que reflejan sus
identidades.

probablemente heredé el negocio de construccion de su padre y trabaja desde que tenia
18 anos. Tal vez estudio en la universidad y, a diferencia del conductor de la SUV, ain
mantiene contacto con sus amigos de la preparatoria.®®

Como demuestra este ejemplo, a menudo es titil para los mercadélogos desarrollar
productos que atraigan a distintos grupos de estilos de vida, ya que el simple hecho de
conocer los ingresos de una persona no predice si conducird una Cadillac Escalade SUV
o una pickup, o un seddn Cadillac El Dorado. Como lo demostraron las decisiones de
Jackie, Hank y Susan, los consumidores pueden compartir las mismas caracteristicas
demogréficasy ser personas muy diferentes. Por esta razén, los mercad6logos necesitan
una forma de “dar vida” a los datos demogréficos, para identificar, entender y dirigirse
realmente a los segmentos de consumidores que compartiran un conjunto de preferen-
cias por sus productos y servicios. Anteriormente en este capitulo, estudiamos algunas
de las diferencias entre las personalidades de los consumidores que tienen un papel re-
levante en la determinacién de la elecciéon de productos. Cuando los mercaddélogos
combinan variables de personalidad con sus conocimientos acerca de las preferencias
de los estilos de vida, ellos cuentan con una poderosa lente para enfocarse en los seg-
mentos de consumidores. Este método se conoce como psicografia, que implica el “uso
de factores psicoldgicos, sociolégicos y antropoldgicos... para determinar c6mo se seg-
menta el mercado considerando las tendencias de los grupos dentro de dicho mercado
—y sus razones— para tomar una decisién especifica acerca de un producto, una perso-
na, una ideologia o cualquier otra cosa que marque una actitud o utilice un medio”.>®

DORMITORIOS
COMO TU.
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Por medio de la psicograffa un mercaddlogo ajusta sus ofertas para que cubran las
necesidades de distintos segmentos. Por ejemplo, la cadena de productos electrénicos
Best Buy recientemente decidié modernizar sus tiendas segun los tipos de clientes que
atiende. La empresa identificé cinco clientes prototipicos:

1 “Jill”, una ocupada madre de los suburbios que desea hablar sobre la manera en que
sus aparatos electrénicos ayudan a su familia.

2 “Buzz”, un hombre mads joven activo y enfocado que estd interesado en comprar

(y mostrar con orgullo) los aparatos mds modernos.

“Ray”, un hombre de familia a quien le gusta la practicidad de su tecnologia.

“BB4B” (sin dinero para Best Buy for Business), un pequefio empresario.

“Barry”, un hombre profesionista adinerado que tiene muchas probabilidades de

gastar decenas de miles de dé6lares en un sistema de teatro en casa y que disfruta del

cine de accidn.

Ol h W

La cadena estd tratando de identificar a los dos tipos de clientes mas dominantes que
frecuentan cada una de sus tiendas y que hacen planes a partir de tales visitas. Los em-
pleados de las tiendas reciben horas de capacitacion para que ayuden a elegir la categoria
mds probable en que cae un cliente. Por ejemplo, el cliente que dice que su familia tiene
una “noche de cine” habitual se clasifica como “Ray” o “Jill”, y se le lleva a la zona de los
equipos de teatro en casa. Las tiendas dirigidas al segmento de “Jill” cuentan con dreas de
juego para nifos, y la musica de fondo es instrumental e infantil, en vez de con estridentes
acordes de un bajo.>’

Se pueden identificar distintos segmentos psicograficos incluso para productos
mundanos como la sopa. Una importante empresa de sopa lo hizo después de obser-
var que distintos tipos de personas preferian diferentes variedades.58 Para verificar sus
corazonadas, investigadores de la empresa entrevistaron a “expertos” (camareras de
restaurantes) y les hicieron preguntas como “si la sopa del dia es fideo con pollo, ;qué
tipo de persona ordenaria esa sopa?”. Después de recibir respuestas que indicaran di-
ferencias (por ejemplo, las camareras informaron que quienes preferian la sopa de fideo
con pollo parecian ser los mds amistosos y optimistas; en tanto que los apasionados
de la sopa de tomate a menudo hablaban sobre una mascota y eran proclives a leer un
libro si comian solos), la empresa realiz6 entrevistas a profundidad con individuos
que se habfan declarado fandticos de cada sabor, y al final aplic6 una encuesta a apro-
ximadamente 1000 adultos estadounidenses. En la tabla 6.3 se resumen algunos de
sus hallazgos.

LAS RAICES DE LA PSICOGRAFIA

La investigacion psicogréfica se desarrollé por primera vez en las décadas de 1960 y
1970 para resolver las limitaciones de otros dos tipos de investigacién del consumidor:
La investigacion motivacional y la investigacion cuantitativa por encuesta. La investiga-
cion motivacional, que incluye entrevistas y pruebas proyectivas personales intensivas,
brinda mucha informacién acerca de pocos individuos. Sin embargo, como hemos
visto, esta informacion suele ser idiosincrédsica y generalmente no es muy confiable. En
el otro extremo, la investigacion cuantitativa por encuesta, o encuestas demograficas a
gran escala, s6lo brinda poca informacién sobre un gran nimero de personas. Tal co-
mo sefialan algunos investigadores, “el gerente de marketing que queria saber por qué
la gente come el cereal de la competencia se enteraba de que ‘32 por ciento de los en-
cuestados dijo que por que le gusta, 21 por ciento que por el sabor, 15 por ciento por la
textura, 10 por ciento por el precio y 22 por ciento no respondié o dijo que no sabia’ ”.60

Podemos utilizar muchas variables psicograficas para segmentar a los consumido-
res, pero todas comparten el principio subyacente de ir mds alld de las caracteristicas
superficiales para entender las motivaciones que llevan a los consumidores a comprar y
a utilizar productos. Los aspectos demograficos nos permiten describir quién realiza la
compra, pero la psicografia nos indica por qué la hace. Un ejemplo cldsico es una cam-
pafa publicitaria canadiense muy popular de la cerveza Molson Export, que incluia co-
merciales basados en hallazgos psicograficos. Las investigaciones demostraron que los
clientes meta de Molson eran como nifios que nunca crecieron, que no tenfan certeza
sobre el futuro y que se sentian intimidados por las nuevas libertades de las mujeres. De
acuerdo con esto, los anuncios presentaban a un grupo de hombres, “Fred y los mucha-

El deportista premiado: El atleta
blanco y suburbano de preparatoria.
El deportista contemporaneo: El
atleta de preparatoria que también
esta tratando de incrementar su
atractivo con el sexo opuesto.

El aficionado: El joven urbano que
desea zapatos deportivos nuevos
para basquetbol con un valor ma-
yor a $100.

La chica popular: La adolescente
que pasea en el centro comercial y
usa Skechers.

El adicto al valor: Una persona de
mediana edad, con bastante dine-
ro, que hace sus compras en Kohl's
y Target.

A-Diva: En palabras del ejecutivo
de marketing, “Sex and the City
acude al gimnasio”.

El ecléctico quisquilloso: Una perso-
na bohemia y vanguardista que de-
sea productos modernos y linicos.

Entonces, ¢como le ha ido a Adi-
das? Los aficionados a los deportes y
los deportistas premiados suelen
comprar el calzado de alto desempe-
fio de la empresa; mientras que la
chica popular prefiere los zapatos de-
portivos bajos que Run-DMC hizo fa-
mosos. Los eclécticos quisquillosos
estan empezando a buscar los estilos
clasicos de la década de 1970. En la
actualidad, los disefiadores de la em-
presa estan trabajando duro para me-
jorar la personalidad de su marca ante
los otros tipos de consumidores codi-
ciados, que desean algo un poco menos
funcional pero quizas un poco mas atrac-
tivo sexualmente.>®
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VARIABL-ES DEL ESTILO DE VIDA Y LA PERSONALIDAD UTILIZADAS
PARA DIFERENCIAR LAS PREFERENCIAS DE SOPA

Estilo de vida

Personalidad

Estilo de vida activo (vegetales)
- Me gustan las actividades al aire libre
- Estoy en buena forma fisica
- Soy adicto al trabajo
- Soy socialmente activo

Con espiritu familiar (fideo con pollo)
- Estoy orientado hacia la familia
- Asisto a la Iglesia
+ Soy muy tradicional

Hogareno (tomate)
- Disfruto estar solo
+ Soy hogareio
- Soy buen cocinero
+ Soy amante de las mascotas

Pasatiempos que estimulan el intelecto
(cebolla francesa)

- Soy habil con la tecnologia

- Viajo por todo el mundo

- Soy amante de los libros

Alerta mental (sopa de almeja)
- Soy intelectual
- Soy esnob
- Soy creativo
- Estoy orientado hacia los detalles
- Soy ingenioso
- Estoy preocupado por la nutricion

Social (chile)
- Soy el alma de las fiestas
- Soy extrovertido
- No soy timido
- Soy espontaneo
+ Marco tendencias

Atlético (cremas [sopas])
- Soy atlético
- Soy competitivo
- Soy aventurero

Despreocupado (sopa minestrone)
- Tengo los pies en la tierra

- Soy afectuoso
+ Me gusta divertirme
- Soy optimista

Fuente: Brian Wansink y S. Park, “Accounting for Taste: Prototypes that Predict Preference”, Journal of Database Marketing, 2000, 308—320, como se describié en Norman
Bradburn, Seymour Sudman y Brian Wansink, Asking Questions, 2004: Jossey-Bass, NY.

chos”, cuyas reuniones se caracterizaban por compafiia masculina, proteccién en con-
tra del cambio y el mensaje tranquilizante de que la cerveza “continia teniendo un gran
sabor”.6!

ELABORACION DE UN ANALISIS PSICOGRAFICO

Algunos de los primeros intentos de segmentacion segtn el estilo de vida “tomaron
prestadas” escalas psicolégicas estandarizadas (que a menudo se utilizan para medir
patologias o trastornos de la personalidad), y trataron de relacionar las puntuaciones de
estas pruebas con el uso de productos. Como vimos anteriormente en el capitulo, estos
esfuerzos fueron muy decepcionantes. Estas pruebas no se hicieron para relacionarse
con las actividades cotidianas de consumo, de manera que no lograron explicar mucho
sobre las compras de la gente. La técnica es mds eficaz cuando las variables incluidas es-
tdn mds relacionadas con comportamientos de consumo reales. Si usted desea entender
la compra de productos de limpieza para el hogar, jobtendrd mejores resultados si le
pregunta a la gente sobre sus actitudes hacia la limpieza del hogar, que si las somete a
pruebas de trastornos de la personalidad!
Los estudios psicograficos pueden adoptar diversas formas:

© Un perfil del estilo de vida busca reactivos que establezcan las diferencias entre los
individuos que usan y los que no usan un producto.

© Un perfil por producto especifico identifica a un grupo meta y después obtiene el per-
fil de estos consumidores en cuanto a las dimensiones pertinentes de un producto.
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© Una segmentacion general de los estilos de vida coloca a una muestra grande de en-
cuestados en grupos homogéneos con base en las similitudes entre sus preferencias
generales.

© Una segmentacion por producto especifico elabora preguntas para una categoria de
producto. Por ejemplo, en un estudio realizado especificamente para una medicina
estomacal, el reactivo “me preocupo demasiado” podria parafrasearse como “tengo
problemas estomacales si me preocupo demasiado”. Esto permite que el investiga-
dor discrimine de forma maés precisa entre los usuarios de marcas competidoras.5?

AlO

La mayoria de la investigacion psicogréfica contemporanea busca agrupar a los consu-
midores de acuerdo con alguna combinacién de tres categorias de variables —activida-
des, intereses y opiniones— conocidas como AIO. Con los datos de muestras grandes,
los mercaddlogos crean perfiles de clientes parecidos en términos de sus actividades y
patrones de uso de productos.® La tabla 6.4 incluye dimensiones AIO utilizadas co-
munmente.

Para agrupar a los consumidores en categorias AIO, los encuestados reciben una
larga lista de afirmaciones, y se les pide que indiquen qué tan de acuerdo estdn con ca-
da una. Entonces, el estilo de vida se “depura” al descubrir a qué dedican el tiempo las
personas, lo que consideran interesante e importante, y como se ven a si mismas y al
mundo que las rodea. Por cierto, el pasatiempo mds comun de los estadounidenses en
general es —como usted habré adivinado— jver la televisién!®* En cambio, una tenden-
cia alarmante que mantiene a los editores sin dormir es que cada vez menos personas
leen. E1 U.S. Census Bureau informa que s6lo un poco més de la mitad de los adultos es-
tadounidenses (56.6 por ciento) leen un libro de cualquier tipo al afio. Aunque las ven-
tas generales de libros contintan creciendo, gran parte de ese incremento se debe a las
ventas de audiolibros y libros infantiles. La tinica categoria de libros que muestra un au-
mento significativo son los textos religiosos.%®

Normalmente, el primer paso para realizar un andlisis psicografico consiste en de-
terminar qué segmentos de estilos de vida estdn produciendo el grupo de clientes para
un producto especifico. Segtin una regla muy general, que se utiliza con frecuenciala in-
vestigacion de marketing y que se conoce como la regla 80/20, s6lo 20 por ciento de los

TABLA 6.4

DIMENSIONES DE LOS ESTILOS DE VIDA

Actividades Intereses Opiniones Datos demograficos
Trabajo Familia Ellos mismos Edad
Pasatiempos Hogar Asuntos sociales Educacion
Eventos sociales Trabajo Politica Ingresos
Vacaciones Comunidad Negocios Ocupacion
Entretenimiento Recreacion Economia Tamafio de la
familia
Membresia en un club Moda Educacién Vivienda
Comunidad Alimentos Productos Geografia
Ir de compras Medios de Futuro Tamaiio de
comunicacion la ciudad
Deportes Logros Cultura Etapa del ciclo

de vida

Fuente: William D. Wells y Douglas J. Tigert, “Activities, Interests, and Opinions,” Journal of Advertising Research 11
(agosto de 1971): 27-35. © 1971 por The Advertising Research Foundation.
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usuarios de un producto explica 80 por ciento del volumen vendido de dicho producto.
Los investigadores intentan determinar quién utiliza la marca, y separar a los usuarios
frecuentes, moderados y ocasionales. Ademds, buscan patrones de uso y actitudes hacia
el producto. En muchos casos, s6lo unos cuantos segmentos de estilos de vida represen-
tan a la mayoria de los usuarios de la marca.®® Los mercadélogos se dirigen principal-
mente a los usuarios frecuentes, a pesar de que constituyan una cantidad relativamente
pequena del total de usuarios.

Una vez que se identifica y comprende a los usuarios frecuentes, estudiamos la re-
lacién que tiene la marca con ellos. Los usuarios frecuentes pueden tener razones muy
diferentes para utilizar el producto; se pueden subdividir mds en términos de los benefi-
cios que obtienen al utilizar el producto o el servicio. Por ejemplo, cuando inicié la moda
de los zapatos comodos para caminar, los mercadélogos creyeron que todas las com-
pras eran realizadas basicamente por corredores agotados. Posteriormente, una investi-
gacion psicografica demostré que en realidad existian varios grupos diferentes de “ca-
minantes”, desde quienes caminan para ir al trabajo hasta quienes lo hacen por
diversion. Este descubrimiento dio como resultado zapatos dirigidos a segmentos dife-
rentes, como los Joy-Walkers de Footjoy y los Healthwalkers de Nike.

USOS DE LA SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Los mercaddlogos utilizan la segmentacion psicogréfica de varias formas:

Para definir el mercado meta: Esta informacioén permite que el mercadélogo vaya
mads alld de simples descripciones demogréficas o del uso de productos (por ejem-
plo, hombre de mediana edad o usuarios frecuentes).

Para crear una nueva perspectiva del mercado: En ocasiones los mercadélogos
crean sus estrategias pensando en el cliente “tipico”. Este estereotipo puede ser inco-
rrecto debido a que el cliente real tal vez no coincida con esas suposiciones. Por
ejemplo, los mercaddlogos de una crema facial para mujeres se sorprendieron al
descubrir que su mercado principal estaba compuesto de mujeres mayores viudas,
en vez de las mujeres jévenes sociables a quienes dirigian su publicidad.

Para posicionar el producto: La informacion psicogréfica ayuda a que el mercadélogo
destaque caracteristicas del producto que se ajusten al estilo de vida de una perso-
na. Los productos dirigidos a la gente cuyos perfiles de estilos de vida revelan una
gran necesidad de estar con otras personas podria enfocarse en la habilidad del pro-
ducto para cubrir esta necesidad social.

Para comunicar mejor los atributos de un producto: La informacién psicogréfica
puede ofrecer datos muy titiles a los publicistas, quienes deben comunicar algo
acerca del producto. El artista o escritor obtiene una imagen mental mds rica del
consumidor meta que la que se obtiene a través de estadisticas duras, y estos cono-
cimientos mejoran su capacidad para “hablarle” a ese consumidor. Por ejemplo, in-
vestigaciones realizadas por la cerveza Schlitz revelaron que los bebedores frecuentes
de cerveza tendian a sentir que los placeres de la vida eran pocos e intermitentes. Se
crearon comerciales utilizando un tema que les decia a estos bebedores: “Sélo se vi-
ve una vez, date todo el gusto que puedas”.

Para desarrollar estrategias generales: El hecho de entender la forma en que un
producto se ajusta o no a los estilos de vida de los consumidores permite al merca-
délogo identificar nuevas oportunidades de productos, disefiar estrategias de me-
dios, y crear ambientes mds consistentes y arménicos con estos patrones de con-
sumo.

Para comercializar temas politicos y sociales: La segmentacién psicogréfica puede
ser una herramienta importante en campafas politicas, y también se puede em-
plear para encontrar similitudes entre tipos de consumidores que participan en
conductas destructivas, como el consumo de drogas o el juego excesivo. Un estudio
psicogréfico en hombres de 18 a 24 afios de edad que beben y conducen resalté el
potencial de esta perspectiva para ayudar a la erradicacion de comportamientos
nocivos. Los investigadores dividieron este segmento en cuatro grupos: “Los diverti-
dos”, “los adaptados”, “los impopulares” y “los jovenes probleméticos”. Encontraron
que un grupo en particular, “los divertidos”, es mds propenso a creer que embria-
garse es divertido, que las posibilidades de sufrir un accidente al conducir en esta-
do de ebriedad son bajas, y que la bebida aumenta su atractivo con el sexo opuesto.
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Debido a que el estudio demostré que este grupo también es el mds proclive a be-
ber en conciertos de rock y en fiestas, a ver MTV y a escuchar estaciones de radio

que tocan dlbumes completos de rock, resulté mds facil tener acceso a él con una T R g
campafa de prevencidn, ya que los mensajes dirigidos a este segmento podian ser | J__q___:‘l' 1€ -53”5
colocados en los lugares que estos bebedores tienen mayores probabilidades de ver | s d{} {
e A RLERE :
#

y escuchar.58
‘ marketing

TIPOLOGIAS DE LA SEGMENTACION PSICOGRAFICA N e

Los mercadélogos estdn constantemente en blisqueda de nuevas ideas que les permitan hizo planes para Introducir una nueva
identificar y llegar a los grupos de consumidores que se mantienen unidos mediante un infrca de.mgarrllloz Ilazlada gak‘l)'
estilo de vida comun. Para cubrir esta necesidad, muchas empresas de investigacion y ca(l)mena;?:('::b[gg:in:sde:czgjr?é & oa:'
agencias publicitarias han desarrollado sus propias tipologias de segmentacion. Los ol capmino dificil, que un méto do ;[))si-
encuestados responden una bateria de preguntas que permite a los investigadores P ' )

irlos en un conjunto de grupos de estilos de vida diferentes. Las preguntas general- cografico puede ser controvertido. El
retr ) STup P . L pregu. 8 . plan de marketing, que fue enviado a
mente incluyen una mezcla de AIO mds cuatro reactivos relacionados con sus percepcio-

I . lebri £ . P N ) X principios de 1990 a la empresa por
nes de marcas favoritas, celebridades favoritas y preferencias en cuanto a los medios de una compaiia externa de consultoria,

dirigia el cigarrillo especificamente a
mujeres de 18 a 24 aiios de edad,
con un nivel académico de preparatoria
0 menor, que trabajaran en una fabri-
ca o tuvieran un empleo de servicio.
Este segmento es uno de los pocos
grupos de consumo en Estados Uni-
dos que atin exhibe una tasa de taba-
quismo creciente, de manera que
desde un punto de vista puramente
econdmico tiene un potencial de mer-
cado evidente.

La marca fue creada para atraer a
un segmento de estilo de vida que la
empresa denomind “la mujer viril”.
Esta mujer tenia las siguientes carac-
teristicas psicograficas: Sus pasatiem-
pos favoritos son pasear, ir a fiestas y
acudir a espectaculos de autos bélido
y competencias de tractores con su
novio; sus programas favoritos de te-
levision son las telenovelas noctur-
nas. Sus principales aspiraciones son
casarse antes de los 25 aios y pasar
tiempo con su novio, haciendo cual-
quier cosa que él haga. Esta estrategia
psicografica produjo una avalancha
de comentarios publicos desfavora-
bles, debido a que los criticos acusa-
ron a la empresa de tratar de persuadir
a mas mujeres jovenes de adquirir el
habito.59
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Este anuncio aprovecha la tendencia actual
del estilo de vida del “feng shui”.
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LEs usted lo que come? Una de las
areas mas reveladoras en las que el
estilo de vida se ve influido por el lu-
gar donde vive la persona es el ambi-
to de los productos alimenticios. Mu-
chos mercadélogos regionalizan sus
ofertas para atraer los distintos gus-
tos, como sucedié cuando Campbell’s
incluyé una dosis mas fuerte de chile
jalapefio en su sopa de queso para
nachos en el suroeste. En Filadelfia,
una porcion de queso crema Phila-
delphia contiene 14 por ciento mas
de calorias que la misma porcién en
Milan. Un tarro de mayonesa Hell-
mann’s Real adquirido en Londres
contiene la mitad de grasa saturada
que un tarro adquirido en Chicago. Y,
una barra de All-Bran de Kellogg’s en
Estados Unidos tiene casi tres veces
mas sodio que la que se consigue en
la frontera con México.

Nuestras preferencias de ali-
mentos dicen mucho acerca de noso-
tros, y muchas de las cosas que nos
gustan y nos disgustan son respues-
tas aprendidas por los platillos que son
valorados o no por la gente que nos
interesa. Los ojos de cordero se con-
sideran un manjar en Arabia Saudita;
en tanto que las serpientes son muy
apreciadas en China. Los espaiioles y
los portugueses consumen 10 veces
mas pescado fresco que los australia-
nos o los habitantes del Reino Unido,
y el consumo de puerco en Dinamarca
supera 10 veces el de Francia. No nos
sorprende que los irlandeses coman
muchas papas, aunque no tantas co-
mo los griegos. En contraste, los ita-
lianos evitan los tubérculos, y en su
lugar consumen aproximadamente
cuatro veces mas pasta por persona
que los suizos, quienes son los segun-
dos consumidores mas avidos de es-
pagueti.”

comunicacién. Entonces, las empresas que desean aprender mds acerca de sus clientes
y clientes potenciales compran uno o més de estos sistemas para su propio uso.

Al menos a nivel superficial, muchas de estas tipologias son muy similares entre si,
ya que generalmente separan a la poblacion entre cinco y ocho segmentos. A cada gru-
po se le asigna un nombre descriptivo y los clientes reciben un perfil de miembros “tipi-
cos”. Por desgracia, suele ser dificil comparar o evaluar las distintas tipologias, ya que los
métodos y los datos que utilizan los analistas para disefiar tales sistemas generalmente
son de su propiedad, es decir, la empresa es duefia de la informacién y no comparte sus
hallazgos con gente externa. Revisemos algunos métodos tipicos para clasificar a los
consumidores en términos de estilos de vida.

VALS2™

Un sistema de segmentacion reconocido es el de valores y estilos de vida (VALS™),
desarrollado por SRI International en California. El sistema VALS™ original se basaba
en el grado de acuerdo o desacuerdo que manifiestan los consumidores con varios te-
mas sociales como el derecho al aborto. Después de casi 10 afios, SRI descubrié que los
temas sociales que utilizaba para clasificar a los consumidores ya no predecian
su comportamiento como antes. SRI buscé una forma mdas poderosa de segmentar a
los consumidores, yla empresa descubri6 que ciertos indicadores de los estilos de vida,
como “me gusta tener una vida muy emocionante” predecian mejor el comportamien-
to de compra, que el grado en que una persona coincidia o discrepaba con un valor
social.

El sistema VALS2™ actual utiliza una bateria de 39 reactivos (35 psicolégicos y cua-
tro demograficos) para dividir a los adultos estadounidenses en grupos, cada uno con
caracteristicas distintivas. Como se muestra en la figura 6.3, los grupos estdan ordenados
de forma vertical por sus recursos (incluyendo factores como ingresos, educacion, nive-
les de energia e impetu de compra), y horizontal segtin su orientacién.

La dimensién horizontal estd compuesta por tres orientaciones. Los consumidores
con una orientacion hacia los principios toman decisiones de compra guiados por un
sistema de creencias, y no les importan las perspectivas de los demds. Los individuos
con una orientacion hacia el estatus toman sus decisiones con base en las opiniones que
perciben de sus pares. Los individuos orientados hacia la accién o hacia s mismos ad-
quieren productos que tienen un impacto en el mundo que los rodea.

Los realizados, el grupo superior del VALS2™, son consumidores exitosos con mu-
chos recursos. A este grupo le preocupan los temas sociales y estd abierto al cambio. Co-
mo un indicador del interés de este grupo por la tecnologia innovadora, la mitad de to-
dos los usuarios habituales de Internet pertenecen a esta categoria, aunque sélo uno de
cada 10 adultos estadounidenses es un individuo realizado.”

Los tres grupos siguientes también poseen suficientes recursos, aunque difieren en
sus perspectivas sobre la vida:"!

Los satisfechos se sienten gratificados, y estin cémodos y son reflexivos. Suelen ser
précticos y valoran la funcionalidad.

Los triunfadores estan orientados hacia una carrera y prefieren las situaciones previ-
sibles en vez del riesgo o el autodescubrimiento.

Los experimentadores son impulsivos, j6venes y disfrutan de las experiencias origi-
nales o arriesgadas.

Los cuatro grupos siguientes tienen menos recursos:

Los creyentes tienen principios sélidos y prefieren las marcas conocidas.

Los esforzados son similares a los triunfadores pero tienen menos recursos. Se preo-
cupan mucho por la aprobacién de los demads.

Los creadores se orientan a la accién y tienden a enfocar su energia en ser autosufi-
cientes. Se les pueda encontrar con frecuencia trabajando en sus automéviles, enla-
tando sus propios vegetales o construyendo sus propias casas.

Los luchadores se ubican al final de la clasificacién econémica. Se preocupan méds
por cubrir las necesidades del momento, y tienen una capacidad limitada para
adquirir cualquier cosa que rebase los bienes bdsicos necesarios para la supervi-
vencia.
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B FIGURA 6.3  SISTEMA DE SEGMENTACION VALS2™

Muchos recursos

T

INNOVADORES Gran innovacion
Motivacion principal
Ideales Logro Expresion personal
PENSADORES TRIUNFADORES EXPERIMENTADORES
CREYENTES ESFORZADOS CREADORES
Pocos recursos
Poca innovacion
LUCHADORES

Fuente: SRI International, Menlo Park, CA.

El sistema VALS2™ ha sido una herramienta ttil para entender a personas como
Jackie y Hank. SRI estima que 12 por ciento de los adultos estadounidenses busca emo-
ciones, tiende a caer en la categoria de experimentador del sistema y suele estar de
acuerdo con afirmaciones como “me gusta tener una vida llena de emociones” y “me
gusta probar cosas nuevas”. A los experimentadores les gusta romper las reglas y se sien-
ten muy atraidos por deportes extremos como el surf aéreo y el salto en bungee.

No nos sorprende que una tercera parte de los consumidores de 18 a 34 afios perte-
nezcan a esta categoria, por lo que ésta ha atraido el interés de muchos mercadélogos
que intentan llegar a la gente joven. Por ejemplo, el VALS2™ ayudé a que Izuzu comer-
cializara su SUV Rodeo enfocdndose en los experimentadores, muchos de los cuales
consideran divertido romper las reglas sin poner en riesgo a los demds. Izuzu posicioné
el Rodeo como un vehiculo que permite a un conductor romper las reglas; para apoyar
esta idea, la empresa cre6 anuncios que muestran ninos saltando en el lodo, corriendo
con tijeras y saliéndose de la linea al colorear.” Las ventas de Izuzu aumentaron de for-
ma significativa después de esta campafa. Si usted desea conocer su clasificacion segtin
el sistema VALS, visite www.sric-bi.com/VALS/presurvey.shtml.

Un sistema como el VALS2™ sirve para identificar a distintos tipos de consumido-
res dentro de Estados Unidos aunque, desde luego, en muchos casos los mercadélogos
multinacionales necesitan llegar a clientes que viven en otros paises. Por ello VALS estd
desarrollando sistemas similares que sean ttiles en otros lugares —el VALS japonés
identifica a los individuos que son mds o menos receptivos al cambio—. Ademads, se

Una cultura de la comida es un
patrén de consumo de alimentos y
bebidas que refleja los valores de un
grupo social. Debido a que estos pa-
trones son tan variables, con frecuen-
cia les resulta dificil a las empresas
de alimentos tratar de estandarizar
sus recetas. A veces estas preferen-
cias se deben a los gustos y tradicio-
nes; sin embargo, en otros casos los
habitantes de otros paises difieren en
términos de su interés por la salud.
En China, Cadbury Schweppes PLC fa-
brica su leche con chocolate Cadbury
con menos leche y menos dulce, com-
parada con la del Reino Unido, para
ajustarse a la dieta baja en productos
lacteos de la mayoria de los consumi-
dores chinos; mientras que Kraft ana-
de calcio a las galletas Ritz que vende
en China para apoyar la idea del go-
bierno chino de promover un mayor
consumo de calcio entre los consumi-
dores. Unilever tuvo que reducir el ta-
maiio de sus helados Magnum cu-
biertos de chocolate en China, porque
los consumidores se preocupan mas
por la salud que los europeos y no
compraban la barra mas grande.

Un andlisis a gran escala de las
culturas de la comida en 15 paises
europeos reveld 12 culturas alimenta-
rias diferentes, muchas de las cuales
eran similares en las fronteras nacio-
nales o lingiiisticas. Por ejemplo, las
culturas francesa, franco-suiza, belga
e italiana se caracterizan, entre otras
cuestiones, por la importancia que
dan al placer sensorial y por un eleva-
do consumo de vino tinto; el grupo de
paises germanos muestra una gran preo-
cupacion por la salud; las culturas por-
tuguesa y griega de comida exhiben
patrones alimenticios relativamente
tradicionales, con una fascinacion por
la nueva comida “global”; las culturas
noruega y danesa son (inicas por su
apertura a los productos de conve-
niencia (y, los daneses también por
su amor por la cerveza); en tanto que
los britanicos y los irlandeses se dis-
tinguen por su extraordinario deseo
de dulces y t6.74
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There’s plenty of room for all God’s creatures.

_ Right next to the mashed potatoes.

1. SASKATOON

Nuestras preferencias de comida dicen
mucho acerca de nuestros estilos de vida
y valores.

estdn realizando esfuerzos cada vez mds complejos para desarrollar tipologias de estilos
de vida que trasciendan las fronteras nacionales.

Global MOSAIC

Una empresa britdnica llamada Experian cre6 Global MOSAIC. Este sistema analiza a
consumidores de 19 paises, incluyendo Australia, Sudéfrica y Perd. Experian redujo 631
distintos tipos MOSAIC a 14 estilos de vida comunes, clasificando a 800 millones de per-
sonas que producen alrededor de 80 por ciento del PIB. Esto permite a los mercadélogos
identificar a los consumidores que comparten gustos similares en todo el mundo. Un
ejecutivo de Experian explicé que “el yuppie de la zona noreste de Nueva York tiene
mds en comun con un yuppie de Estocolmo, que con una persona de Brooklyn de bajos
recursos”.

RISC

Desde 1978, una organizacién que tiene su base en Paris llamada Research Institute on
Social Change (RISC) ha realizado mediciones internacionales de los estilos de vida y de
los cambios socioculturales en mds de 40 paises.” Sus medidas a largo plazo del clima
social del mundo permite anticipar cambios futuros, e identificar indicios de cambio en
un pais antes de que éstos se difundan a otros paises. Por ejemplo, a principios de la dé-
cada de 1970 surgi6 la preocupacién por el ambiente en Suecia, luego en Alemania a fi-
nales de la misma década, en Francia a principios de la década de 1980 y en Espafia a
principios de la de 1990.

RISC aplica una bateria de preguntas para identificar los valores y actitudes de la
gente en cuanto a una amplia gama de temas; combina las respuestas para medir 40
“tendencias” como la “espiritualidad” o la “desaparicion de las fronteras entre los se-
x0s”. Con base en andlisis estadisticos de las puntuaciones de los encuestados en cada
tendencia, a cada individuo se le ubica en un espacio virtual descrito mediante tres
ejes. Luego, RISC divide a la poblacién en 10 segmentos a partir de su posicion en este
espacio virtual. La figura 6.4 ilustra los 10 segmentos (G para el global, L para el local
(detrds) y sus principales aspiraciones en la vida. Los tres ejes son:

1 Exploracién/estabilidad: El eje vertical separa a las personas motivadas por el cam-
bio, la creatividad, la volatilidad y la apertura de aquellas motivadas por la estabili-
dad, la familiaridad, la tradicién y la estructura.

2 Social/individual: El eje horizontal distingue a quienes estdn orientados hacia las
necesidades colectivas de las personas que estdn mds orientadas hacia la satisfac-
cién de las necesidades individuales.

3 Global/local: El tercer eje indica la distancia que hay entre las personas que se sien-
ten comodas en ambientes poco familiares, con mdiltiples relaciones superficiales,
y con redes a gran escala; y los individuos que prefieren relaciones cercanas y que
desean que los elementos de la vida estén relacionados de una forma predecible.

Cada una de las 40 tendencias también puede ubicarse en el espacio segtn el pun-
to de gravedad de las personas que obtuvieron las puntuaciones mds elevadas en la ten-
dencia especifica. Por lo tanto, las tendencias que estdn relacionadas con la exploracion
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Exploracion
multidireccional

Eticay
universalismo

Placer y movilidad
cultural

Accion e impulso
personal

Altruismo y
sociabilidad

Reconocimiento local
y materialismo

Reglas y
tradicion local

Respeto de un
mundo significativo

Apariencia y estatus

Rutina y dignidad b
simbdlico internacional

econémica

Fuente: “RISC Methodology” (Paris: RISC International, 1997): 14.

se localizan cerca de la parte superior del mapa, las tendencias individualistas hacia la
derecha; las tendencias locales son mds pequefas por lo que se ubican en la parte de
atrds, etcétera. Aunque la posicién de las tendencias no suele variar mucho, difiere un
poco el porcentaje de diversas poblaciones (paises, grupos de edad, usuarios frecuentes
de una marca) que sigue cada tendencia.

El ejemplo de la figura 6.5 muestra una comparacion entre los consumidores del
Reino Unido y los habitantes del resto de Europa. Los colores mds oscuros indican las
tendencias que son relativamente mds importantes en Gran Bretafia: la movilidad cul-
tural, mayor vitalidad, limites més estrechos, ley y orden, reconocimiento social, bienes-
tar y epicurefsmo (una orientacion de la calidad de vida hacia “las cosas mds finas” de la
vida).

GEODEMOGRAFIA

La geodemografia se refiere a técnicas analiticas que combinan datos sobre gastos de los
consumidores y otros factores socioeconémicos, con informacién geogréfica sobre
las dreas en que vive la gente, para identificar a los consumidores que comparten patro-
nes de consumo en comun. Este enfoque se basa en el supuesto de que “Dios los hace 'y
ellos se juntan”. Quienes tienen necesidades y gustos similares también suelen vivir cer-
ca entre si, de manera que deberia ser posible ubicar “paquetes” de individuos con pen-
samientos semejantes, a los cuales se podria llegar de forma mds econémica a través del
correo directo y otros medios. Por ejemplo, el mercad6logo que desea llegar a consumido-
res blancos y solteros con una educacion universitaria, y que tienden a ser conservadores
desde el punto de vista econémico, podria descubrir que es mads eficiente enviar catélo-
gos por correo a los cédigos postales 20770 (Greenbelt, MD) y 90277 (Redondo Beach,
CA), que a las zonas adjuntas en Maryland o California, donde hay menos consumido-
res que exhiben tales caracteristicas.

PRIZM

Una técnica popular de agrupamiento es el sistema PRIZM NE desarrollado por Clari-
tas, Inc. (PRIZM son las siglas de Potential Rating Index by Zip Market). Este sistema cla-
sifica a cada uno de los cédigos postales de Estados Unidos en 66 categorias, que van

H FIGURA 6.4
LOS 10 SEGMENTOS RISC
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H FIGURA 6.5
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Fuente: RISC International, Paris, 1997.

La geodemografia se basa en el supuesto de
que “Dios los hace y ellos se juntan”. Seglin
la empresa de mudanzas que cred este
anuncio, la casa de una hermandad que
esta junto a una escuela de mujeres dice
que una de ellas necesita ser reubicada.
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desde los “Blue-Blood Estates” mds adinerados, hasta los menos afortunados del grupo
“Public Assistance”.”® Un residente del sur de California podria clasificarse como “Mo-
ney & Brains” si vive en Encino (c6digo postal 91316); mientras que alguien que vive en
Sherman Oaks (cédigo postal 91423) seria un “Young Influential”.”” El sistema se actua-
liz6 a partir de su conjunto original de 40 grupos para que reflejara la creciente diversi-
dad técnica y econémica de Estados Unidos. Algunos de los grupos nuevos son los
“American Dreams”, los “Kids & Cul-de-Sacs” y los “Young Literati”.”

Los residentes de los distintos grupos muestran diferencias marcadas en su consu-
mo de productos, desde suscripciones anuales hasta bolsas Ziploc. Estas agrupaciones
también se ordenan en términos de ingresos, valor de la vivienda y ocupacion (es decir,
un indice aproximado de la clase social) en una escala de ZQ (calidad del c6digo). La ta-
bla 6.5 presenta una idea de lo distinto que pueden ser los patrones de consumo de dos
grupos. Esta tabla compara los datos de consumo del grupo “Furs & Station Wagons” (el
tercer grupo mds alto) con el grupo “Tobacco Roads” (el tercero mds bajo). Usted puede
revisar su propio cédigo postal en www.MyBestSegments.com.

Sistemas como PRIZM suelen ser ttiles para maximizar la eficacia de las comunica-
ciones de marketing, en especial las piezas de correo directo, donde la forma en que las
amas de casa reciben los mensajes los hace més impactantes y eficientes con respecto al
costo. Cuando Cox Communications queria incrementar el nimero de suscriptores de
cable que contrataban el servicio de pago por evento (PPE), la empresa lanz6 una campa-
fia de correo directo en 12 de sus mercados. La campafa iba dirigida a los “nunca” —los
clientes que nunca habfan comprado una pelicula de pago por evento—, con ofertas
atractivas para probar el servicio. El sistema de cable Cox de Arizona (el mercado méds
grande de la empresa) decidié6 utilizar el agrupamiento PRIZM para mejorar sus esfuer-
zos de dirigirse a grupos especificos. El andlisis revel6 que en Arizona los grupos “New
beginnings”, “Towns & Gowns” y “Smalltown Downtown” tenfan una probabilidad ma-
yor al promedio de contratar el servicio de PPE. Cox envi6 por correo una promocion a
41,000 clientes de estos grupos, que incluia una lista de las peliculas de pago por evento
disponibles durante el mes de la campafia y dos cupones que s6lo podian canjear por
peliculas contratadas durante el mes de la campana. Los cupones se codificaron para

TABLA 6.5

COMPARACION DE DOS GRUPOS

Furs & Station Wagons (ZQ3) Tobacco Roads (ZQ38)

Nuevos ricos, los padres tienen entre 40 y 50 afos de edad Pueblos granjeros con mezclas raciales en el sur
Subdivisiones recién construidas con Centros pequefios con tiendas de ahorro, restaurantes y
canchas de tenis, albercas, jardines lavanderias; casas estilo shanty sin plomeria interna
Ejemplos de vecindarios: Ejemplos de vecindarios:

Plano, TX (75075) Belzoni, Ml (39038)

Dunwoody, GA (30338) Warrenton, NC (27589)

Needham, MA (02192) Gates, VA (27937)

Gran uso de Poco uso de Gran uso de Poco uso de

Clubes campestres Motocicletas Viajes en autobls Tejido

Vino por caja Laxantes Remedios para el asma Teatro en vivo
Muebles de jardin Cigarrillos sin filtro Licores de malta Detectores de humo
Revista Gourmet Tabaco para mascar Revista Grit Revista Ms.

BMW serie 5 Revista Hunting Pruebas de embarazo Ferraris

Pan de centeno Chevettes de Chevrolet Bonnevilles de Pontiac Pan de trigo integral
Cereal natural frio Estofado enlatado Aceites y grasas animales Comida mexicana

Nota: tasas de uso seglin los indices del consumo promedio en los 40 grupos.
Fuente: “A Comparison of Two Prizm Clusters” de The Clustering of America por Michael J. Weiss. Copyright © 1988 por Michael J. Weiss. Reproducido con autorizacién de
HarperCollins Publishers Inc.
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A estos dos centros de bolos, ambos
localizados en un suburbio de Kansas City,
solo los separan seis millas. Sin embargo,
se encuentran a anos luz de distancia en
términos de los grupos PRIZM que tienen
como clientela. La empresa arquitectonica
que disefié ambos centros descubrid que los
clientes de Olathe Lanes East acudian para
relajarse y hacer ejercicio; en tanto que los
de West Lanes eran verdaderos fanaticos de
los bolos que acudian a competir. Los
clientes de East provenian de tres grupos
adinerados: Young Suburbia, Pools and
Patios y Furs and Station Wagons, y la
empresa seleccioné un diseio de Art Deco
y utilizo lineas suaves para crear una
atmosfera relajante y elegante. Los
jugadores de bolos del West pertenecian

a los grupos Blue Collar Nursery, Middle
America, Blue Chip Blues y Shotguns and
Pickups. La empresa reconstruyo la pista de
boliche utilizando un tema del sureste con
cuadrados y tridangulos energéticos para
atraer a estos grupos.

(Fuente: reproducido con autorizacion

de Barbara J. Eichhorn ASID, IIDA.)
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dar seguimiento a las respuestas de los correos enviados. A pesar de que el sistema envié
menos piezas que otras compafiias Cox de cable, la tasa de respuestas fue mucho maés
alta y 20 por ciento de los individuos que respondieron a la promocion repitieron las
compras el mes siguiente. Cuatro meses después, casi 11 por ciento de los clientes que
recibieron la promocién continuaron contratando el pago por evento.”

Lo que es mds, a pesar de que los consumidores de grupos muy diferentes pueden
comprar un producto en una tasa equivalente, estas similitudes terminan cuando se to-
man en cuenta otras compras. Tales diferencias resaltan la importancia de no confor-
marse con simples datos de compras de categorias de productos y de aspectos demo-
graficos para entender realmente un mercado (recuerde el andlisis previo de la
complementariedad del producto). Por ejemplo, las personas de las comunidades “Ur-
ban Gold Coast”, “Money & Brains” y “Blue-Blood Estates” adquieren una gran cantidad
de binoculares de alta calidad, aunque también lo hacen los individuos de los grupos
“Grain Belt”, “New Homesteaders” y “Agri-Business”. La diferencia es que los primeros
grupos utilizan los binoculares para observar aves y otros aspectos de la vida salvaje;
mientras que los tdltimos los utilizan para alinear a los animales en la mira de sus armas
de fuego. Ademads, en tanto que los observadores de aves realizan muchos viajes al ex-
tranjero, escuchan musica cldsica y organizan fiestas, los cazadores de aves viajan en
autobdis, prefieren la musica country y pertenecen a clubes de veteranos.

RESUMEN DEL CAPITULO

Ahora que terminé de estudiar este capitulo, usted deberd comprender por qué:

La personalidad de un consumidor influye en la forma en que éste responde a los estimu-
los de marketing; pero los esfuerzos por utilizar esta informacion en contextos de marke-
ting han tenido resultados variados.

© El concepto de personalidad se refiere a las caracteristicas psicoldgicas tinicas de un
individuo, y cémo éstas afectan de manera consistente la manera en que una perso-
naresponde a su entorno. Las estrategias de marketing basadas en las diferencias de
personalidad han tenido resultados contradictorios, en parte debido a la forma en
que se miden las diferencias en estos rasgos de personalidad y la manera en que se
aplican a los contextos del consumo. Algunos métodos han intentado entender las
diferencias subyacentes en pequefias muestras de consumidores empleando técni-
cas basadas en la psicologia freudiana y en variaciones de esta perspectiva; mientras
que otros han tratado de evaluar esas dimensiones de forma mds objetiva en mues-
tras grandes por medio de avanzadas técnicas cuantitativas.
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Los estilos de vida de los consumidores son fundamentales para muchas estrategias de

marketing.

El estilo de vida de un consumidor se refiere a la forma en que éste decide gastar su
tiempo y su dinero, asi como al grado en que sus valores y gustos se reflejan en sus
decisiones de consumo. La investigacion de los estilos de vida es ttil para detectar
preferencias sociales de consumo, y también para posicionar productos y servicios
especificos en diferentes segmentos. Los mercadélogos forman segmentos a través
de las diferencias en los estilos de vida, a menudo agrupando a los consumidores en

términos de sus AIO (actividades, intereses y opiniones).

Los aspectos psicograficos son mas que simples datos demograficos que ayudan a los
mercadologos a entender y llegar a distintos segmentos del mercado.

Las técnicas psicogrdficas buscan clasificar alos consumidores en términos de varia-
bles psicolégicas subjetivas, ademads de caracteristicas observables (datos demogra-
ficos). Se han creado diversos sistemas, como el VALS, para identificar “tipos” de
consumidores y para diferenciarlos en términos de sus preferencias de marca o
de producto, uso de los medios de comunicacién masiva, actividades recreativas y

actitudes hacia temas generales como la politica y la religién.

La identificacion de patrones de consumo puede ser mas util que el conocimiento de
compras individuales para diseiar estrategias de marketing de los estilos de vida.

Asociamos conjuntos interrelacionados de productos y servicios con papeles socia-
les para formar constelaciones de consumo. Con frecuencia la gente adquiere pro-
ductos o servicios porque estdn asociados con una constelacion que, a la vez, esta
vinculada con un estilo de vida que considera deseable. Un conjunto de técnicas lla-
madas geodemografia analiza los patrones de consumo por medio del uso de datos
geogréficos y demogréficos, e identifica grupos de consumidores que muestran ca-

racteristicas psicogréficas similares.

TERMINOS CLAVE

AlO, 217 Estrategias de marcas conjuntas, 212 Psicografia, 214

Alocéntricos, 203 Geodemografia, 223
Animismo, 207 Idiocéntricos, 203

Rasgos de la personalidad, 201
Regla 80/20, 217

Arquetipos, 200 Investigacién motivacional, 198 Sistema de valores y estilos de vida

Complementariedad de producto, 213 Personalidad, 196

(VALS™) 220

Constelaciones de consumo, 213 Personalidad de marca, 205 Superyd, 196

Cultura de la comida, 221 Principio de realidad, 197

Ello, 196 Principio del placer, 196

Estilo de vida, 209 Prizm NE, 223

Valor de marca, 205
Yo, 197

REPASO

1 Describa el ello, el yo y el superyd, e indique la forma en
que se relacionan segun la teorfa freudiana.

2 ;Qué es la investigacion motivacional? Dé un ejemplo de
un estudio de marketing que utilice este método.

3 Describa tres rasgos de personalidad importantes para los
mercaddlogos.

4 Compare a los idiocéntricos con los alocéntricos.

5 Mencione tres problemas para aplicar la teoria de los ras-
gos a contextos de marketing.

6 Definala personalidad de marca y dé dos ejemplos.

7 ;Cudl es la diferencia entre el estilo de vida y el ingreso?

10
11
12

;Qué filosofia bdsica subyace a la estrategia de marketing
de los estilos de vida?

Defina la psicografia y describa tres formas en que los
mercaddlogos la utilizan.

Mencione tres tipos especificos de A1o.

3Qué es el VALS2™ y c6mo lo utilizan los mercadélogos?
Los consumidores de alcohol varfan mucho en términos
del nimero de bebidas que consumen, desde los que de
manera ocasional beben un trago en una fiesta hasta los
bebedores habituales. Explique como se aplica la regla
80/20 a esta categoria de producto.
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DESAFiO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Il ANALICE

1 ;Qué constelacion de consumo podria caracterizarlo a us-
ted y a sus amigos en la actualidad?

2 Las técnicas geodemogrdficas asumen que la gente que
vive en el mismo vecindario también tiene otras cosas en
comun. ;Por qué suponen esto y qué tan cierto es?

3 Los sistemas de datos de una sola fuente permiten que
los mercadélogos tengan acceso a un amplio rango de
informacién sobre un consumidor, con el simple hecho
de conocer su direccién. ;Cree usted que este “poder de
conocimiento” plantea algiin problema ético en cuanto a

Il APLIQUE

5 Construya un inventario de personalidad de marca para
tres marcas diferentes dentro de una categoria de producto.
Pida a un grupo pequefio de consumidores que evalien
cada marca en aproximadamente 10 dimensiones dife-
rentes de la personalidad. ;Qué diferencias encontré? ;Es-
tas “personalidades” se relacionan con la publicidad y las
estrategias de empaque que se utilizan para diferenciar
esos productos?

6 Retina un conjunto de anuncios recientes que busquen
relacionar el consumo de un producto con un estilo de vi-
da especifico. ;Por lo comtin c6mo se logra esta meta?

7 Los andlisis psicogréficos se pueden utilizar para el marke-
ting politico. Haga una investigacion sobre las estrategias
de marketing utilizadas en una eleccién reciente. ;C6mo
se segmento a los votantes en términos de valores? ;Puede
encontrar evidencias de que las estrategias de comunica-
cion fueron guiadas por dicha informacion?

la privacidad de los consumidores? ;El gobierno debe re-
gular el acceso a este tipo de informacién? ;Los consu-
midores deben tener el derecho a limitar el acceso a esos
datos?

4 ;Debe permitirse que las organizaciones o los individuos
creen sitios Web que recomienden prdcticas potencial-
mente nocivas? ;Debe permitirse que grupos de odio co-
mo la Lucha de la Raza Aria recluten miembros por Inter-
net? ;Por qué?

8 Construya estrategias publicitarias separadas para un
producto cosmético dirigido al creyente, al triunfador, al
experimentador y al creador del VALS2™, ;En qué diferi-
rfa el llamado bdsico para cada grupo?

9 Con el uso de medios de comunicacién dirigidos al gru-
po, construya una constelaciéon de consumo para el papel
social de estudiantes universitarios. ;Qué conjunto de
productos, actividades e intereses suelen aparecer en los
anuncios que presentan estudiantes universitarios “tipi-
cos”? ;Qué tan realista es esta constelacion?

10 Deportes extremos, ventas diurnas, creacién de diarios on
line, vegetarianismo. ;Puede usted predecir cudl estard
“de moda” en el futuro cercano? Identifique una tenden-
cia de estilo de vida que estd surgiendo en su universo.
Describa esta tendencia con detalles y justifique su pre-
diccion. ;Qué estilos y/o productos especificos forman
parte de esta tendencia?

LA MAGIA DEL IPOD

Los reproductores de MP3 son muy populares. Entonces, no
nos sorprende que la lista de fabricantes que ofrecen unidades
basadas en discos duros esté creciendo. Dell, Samsung, Creati-
ve, iRiver tienen sus propias versiones; no obstante, el pionero
de esta categoria, Apple, con su linea de iPods, atin tiene una
participacién de mercado de més de 90 por ciento.

;Por qué? Uno podria decir que se debe a que los iPods
son superiores a nivel tecnolégico. Sin embargo, nuevos pro-
ductos de otras empresas tienen mds funciones a menores
precios. ;Entonces el liderazgo de iPod podria deberse a mayo-
res flexibilidad y compatibilidad? Los aparatos de Dell, Creati-
ve y otras compafifas son compatibles con diversas tiendas de
musica on line; mientras que el iPod esta disefiado para fun-
cionar inicamente con la tienda iTunes de Apple.

Aunque el iPod es un producto de calidad con caracteristi-
cas que los consumidores desean, los indicios de su éxito se
evidencian en la histeria que lo acompana. De manera inten-
cional o no, el personal de Apple cre6 un producto que alcanza
un estatus de culto. La versién Apple del reproductor de musi-
ca con disco duro se reconoce de manera instantdnea: Es mds
pequeno que otras versiones, tiene bordes redondeados, boto-
nes de control en forma de circulo y audifonos blancos tinicos.
Nadie confunde un iPod con otra marca. Danika Cleary, gerente
de marketing de Apple, considera que su apariencia y sensa-
cion artisticas han sido factores clave para su éxito. “En cierta
forma los usuarios los codician. Hemos visto usuarios acari-
cidndolos”.

;Acariciarlos? ;Como si estuvieran vivos? Tal vez por eso la
gente estd vistiendo sus iPods. Los usuarios estdn vistiendo a
sus cajas de musica redondeadas con todo tipo de objetos,
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desde calcetines y estuches afelpados, hasta sudaderas “con
capucha” y tatuajes temporales. Ya no es suficiente tener el
producto; colocar accesorios al iPod se ha convertido en una
tendencia importante alentada por una industria de empresas
artesanales que ahora fabrican més de 400 productos para el
iPod. Gran parte de estos productos son articulos para cierto
estilo. Usted incluso puede comprar estuches para iPod Louis
Vuitton o Dior Homme por $265, més de lo que cuestan varios
modelos del iPod.

Vestir un iPod con ropa de Louis Vuitton no parece ser una
razon suficiente para creer que el objeto tenga su propia pe-
queina mente. Tal vez por eso la gente estd bautizando a sus
iPods. Asf es, en algun lugar existen iPods que responden al
nombre de “Steve”, “Jaime” y “Gerald”. Una familia que cuenta
con dos unidades las ha nombrado “Bert” y “Ernie”. “La gente
asigna todo tipo de personalidades a sus iPods”, comenta
Cleary. “He escuchado muchas historias sobre personas que
creen que sus iPods prefieren cierta clase de musica”.

Si un iPod realmente tiene vida, entonces no deberia sor-
prendernos que muchos de ellos estén asumiendo roles en
circulos sociales. El pod-poaching (intercambiar iPods con
amigos, compaferos de trabajo y otros conocidos) se ha vuel-
to muy popular, especialmente en Nueva York y en Los Ange-
les. Existe un grupo de 10 empleados que trabaja en Treasury
Board, y cada viernes se retine en una sala de juntas para inter-
cambiar sus iPods al azar durante el fin de semana, con el pro-
posito de revisar las listas de canciones de los demads. Se sabe

que incluso esta préctica se ha dado entre personas totalmen-
te extrafas (actividad conocida como “podjacking”).

En realidad Apple ha logrado algo que casi todas las mar-
cas esperan conseguir. Tiene un producto con una imagen de
marca tan fuerte que a los competidores les ha resultado dificil
alcanzar. Sin embargo, mds alld de esto, Apple ha logrado algo
que tal vez nunca previo: creé un producto cuyos efectos estan
originando cambios culturales y en la forma en que la gente
escucha musica.

PREGUNTAS PARA EL ANALISIS

1 Describa la personalidad del iPod. Compdrela con otras
marcas de imagen sélida.

2 Segun la informacién de este caso, ;parece que los usua-
rios de iPod tienen un estilo de vida tinico? Describalo.
Analice el efecto que el iPod ha tenido en los estilos de es-
cuchar musica en general.
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Objetivos del capitulo
Cuando termine de estudiar este capitulo, usted debera entender por qué:

Es importante que los investigadores del consumo entiendan la naturaleza y el
poder de las actitudes.

Las actitudes son mas complejas de lo que parece.
Formamos actitudes de varias maneras.

Los consumidores estan motivados a mantener una coherencia entre todos los
componentes de sus actitudes, de manera que pueden alterar una o mas partes
para lograr esta meta.

Podemos medir las actitudes usando modelos avanzados que identifican
componentes especificos y los combinan para predecir cual sera la actitud
general de un consumidor.

s una noche de martes relajada. Jan, Terry y
Nancy estdn en el apartamento de Nancy
cambiando los canales del televisor. Jan sin-
toniza ESPN y las tres amigas ven que estd
transmitiendo el Torneo Abierto Femenil de
Estados Unidos. Jan ha sido aficionada al golf desde que tie-
ne memoria, y Annika Sorenstam es una de sus figuras mo-
delo. Nancy es maestra, por lo que disfruta las competencias
emocionantes del torneo, donde jévenes como Jane Rah
de 14 anos de edad, y Michelle Wie y Mina Herigae, ambas de
15 anos de edad, compiten por la oportunidad de jugar con
las profesionales.! Terri, por otro lado, no conoce la diferen-
cia entre una trampa en un campo de golf y uno bajo par. El
golf realmente no le gusta mucho; pero mientras pueda es-
tar con sus amigas realmente no le importa si ven el golfo a
Bob Esponja.
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@, | El poder de las actitudes

Jan es justo el tipo de aficionada al golf que los ejecutivos esperan que transforme el golf
femenil en una fuente continua de fandticos deportivos. A pesar de que la Reina Maria
de Escocia, entusiasta golfista, ayudo a popularizar el juego alrededor del siglo XVI, en la
actualidad la industria del golf apenas esta despertando ante el potencial de atraer a un
mayor niimero de mujeres; aunque aun existe la antigua idea de que el término “golf” en
realidad son las siglas de Gentlemen Only, Ladies Forbidden (“s6lo caballeros, prohibi-
das las mujeres”). La reciente cobertura del torneo de maestros en Augusta, que se juega
en un club donde no se admiten mujeres, no ayudo a esta cuestion. Sin embargo, mu-
chos campos de golf como Pinehurst en Carolina del Norte estdn trabajando duro para
atender a las mujeres al incluir paquetes familiares adecuados para nifios, al mejorar sus
colecciones de ropa para golfy al ofrecer spas para las mujeres que prefieren retirarse a
la casa club a recibir un tranquilizante facial que beber cerveza en el bar.? Para divertir-
se con los deportes, todo es cuestion de actitud.

La gente utiliza ampliamente el término actitud. A usted le podrian preguntar:
“3Cudl es su actitud hacia el aborto?”. Un padre podria reprender a su hijo: “Jovencito, no
me gusta tu actitud”. Incluso algunos bares se refieren de manera eufemistica a la Hora
Feliz como “un periodo de ajuste de la actitud”. Sin embargo, para nuestros objetivos,
una actitud es una evaluacion general perdurable de la gente (incluyéndose a si mis-
mo), los objetos, los anuncios u otros temas.? Cualquier cosa hacia la que uno tenga una
actitud es el objeto de la actitud (O ).

Una actitud es perdurable porque tiende a permanecer con el paso del tiempo. Es
general porque se aplica a mds de un suceso momentdneo como escuchar un ruido
fuerte, aunque con el tiempo usted podria desarrollar una actitud negativa hacia todos
los ruidos fuertes. Los consumidores tienen actitudes hacia un amplio rango de objetos,
desde conductas muy especificas hacia los productos (por ejemplo, utilizar dentifrico
Crest en vez de Colgate), hasta conductas mds generales relacionadas con el consumo
(por ejemplo, con qué frecuencia uno debe cepillarse los dientes). Las actitudes sirven
para determinar a quién elegimos para tener una cita romdntica, qué musica escucha-
mos, si reciclamos o desechamos las latas de aluminio, o si elegimos convertirnos en in-
vestigadores del consumo.

En este capitulo estudiaremos los contenidos de una actitud, cémo se forman las
actitudes y como pueden medirse. También revisaremos algunas de las sumamente
complejas relaciones entre las actitudes y el comportamiento. En el siguiente capitulo
analizaremos con detalle la forma en que las actitudes pueden cambiarse —un tema de
vital importancia para los mercaddlogos.

®, | Las funciones de las actitudes

El psicélogo Daniel Katz cre6 la teoria funcional de las actitudes para explicar la mane-
ra en que las actitudes facilitan el comportamiento social.* Segtin este modelo pragma-
tico, las actitudes existen porque cumplen alguna funcién en la gente, es decir, estdn de-
terminadas por los motivos de la persona. Los consumidores que creen que necesitardn
enfrentar situaciones similares en el futuro tienen mds probabilidades de empezar a for-
mar actitudes antes de que ocurra el suceso.5 Dos individuos pueden tener una actitud
hacia algtin objeto por razones muy diferentes. Como resultado, seria titil que un merca-
délogos sepa por qué existe la actitud antes de intentar cambiarla. Katz identificé las si-
guientes funciones de las actitudes:

Funcién utilitaria: La funcidn utilitaria se relaciona con los principios bdsicos de re-
compensa y castigo. Desarrollamos algunas actitudes hacia los productos simple-
mente con base en si nos causan placer o dolor. Si a una persona le gusta el sabor de
una hamburguesa con queso, desarrollard una actitud positiva hacia las hambur-
guesas con queso. Los anuncios que enfatizan los beneficios directos de un produc-
to (por ejemplo, usted debe beber Diet Coke “sélo por su sabor”) recurren a la fun-
cion utilitaria.

Funcién expresiva de valor: Las actitudes que desempefan una funcién expresiva
de valor manifiestan los valores centrales del consumidor o su autoconcepto. Una



CAPITULO 7  Actitudes

235

- Briarpatch es una revista van-
/ .. guardista canadiense que se
! @ | publica ocho veces al afio. El
y editor, Briarpatch, Inc., es una
v
% objetivo de informar a sus lectores
acerca de temas importantes.

Para informar a sus lectores su punto de vis-
ta sobre la guerra de Irak, Briarpatch ha pro-
estadounidense. La revista busca que los ciuda-
danos canadienses envien el mensaje claro de
que se oponen al “dominio politico, militar y eco-
némico del mundo” por parte de Estados Unidos.

. No visitar Estados Unidos. De hecho, los in-

vita a usted, a su familia y a sus amigos a
visitar Canada.

. No ver programas de television, videos y pe-

liculas estadounidenses. No leer diarios ni
revistas de ese pais. Apoyar a los medios de
comunicacion masiva canadienses inde-
pendientes.

. No comprar vehiculos fabricados en Estados

Unidos, especialmente SUV (“contaminado-
res que consumen gasolina en exceso”).

. No usar combustibles propiedad de Esta-

dos Unidos.

. No comprar productos “hechos en Estados

Unidos”.

organizacion independiente
sin fines de lucro, que tiene el
puesto un programa de 10 pasos para recupe-
rarse de lo que denomina “A.E” o adiccion
El prograr:la df 10 pas?os_propuestos para re- 7. No adquirir marcas estadounidenses. Sin
cobrarse del “A.E” es el siguiente: . . .
importar donde se fabrique el producto, las
ganancias regresaran a las empresas esta-
1. No comprar “productos estadounidenses” en dounidenses.

su propia ciudad. Evitar ir a McDonald’s, Wal- 8. Vender las acciones de empresas estadou-
Mart, GAP y otras tiendas estadounidenses. nidenses.

persona no forma una actitud hacia un producto por sus beneficios objetivos, sino
por lo que el producto dice acerca de ella como persona (por ejemplo, “;qué tipo de
hombre lee Playboy?”). Las actitudes que expresan valor son muy pertinentes para
los andlisis del estilo de vida que estudiamos en el capitulo 6, los cuales toman en
cuenta la forma en que los consumidores cultivan un conjunto de actividades, inte-
reses y opiniones para expresar una identidad social especifica.

Funcién defensora del yo: Las actitudes que formamos para protegernos, ya sea de
amenazas externas o de sentimientos internos, desempeian una funcion defensora
del yo. Uno de los primeros estudios de mercadotecnia indic6 que las amas de casa
de la década de 1950 se resistian a usar el café instantdneo porque éste amenazaba
su concepcién de si mismas como amas de casa capaces.® Los productos que pro-
meten ayudar a un hombre a proteger la imagen de “macho” (por ejemplo, cigarri-
llos Marlboro) quizds apelen a su inseguridad sobre la masculinidad. Otro ejemplo
son las campanas de desodorantes que destacan las consecuencias desastrosas de
ser sorprendido en ptiblico con malos olores en la axila.

Funcién de conocimiento: Formamos algunas actitudes por la necesidad de orden,
estructura o significado. A menudo esta necesidad se presenta cuando un individuo
estd en una situacién ambigua o cuando se enfrenta con un nuevo producto (por
ejemplo, “Bayer quiere que usted sepa sobre analgésicos”).

Una actitud puede tener mds de una funcién, pero en muchos casos una de ellas se-
rd la dominante. Al identificar la funcién dominante que un producto tiene en los con-
sumidores —los beneficios que proporciona— los mercadélogos pueden destacar tales
beneficios en sus comunicaciones y empaques. Los anuncios que se refieren a la fun-
cion incitan pensamientos mds favorables respecto de lo que se comercializa, y favore-
cen un aumento en la preferencia hacia el anuncio y el producto.

Un estudio determiné que, para la mayoria de la gente, el café tiene una funcién
mds utilitaria que la de expresién de valor. Como consecuencia, los sujetos respondie-
ron de forma mds positiva al texto de un anuncio de café (ficticio) que decia “El delicio-
soy enérgico sabory aroma del café Sterling Blend proviene de una mezcla de los granos
de café mads frescos” (un atractivo utilitario), que ante un texto que decia “El café que us-
ted bebe indica algo acerca del tipo de persona que usted es. Puede revelar su gusto tinico

9. Consumir alimentos canadienses.
10. Hacer un boicot y hablar sobre él.

Briarpatch espera que sus lectores difundan
las noticias acerca de este boicot a otros cana-
dienses y a los ciudadanos de otras naciones
(incluso de Estados Unidos), para que este pais
sepa que se han elevado voces en contra de sus
politicas. Este movimiento esta creciendo lenta-
mente en todo el mundo. En Europa se imprimen
y utilizan calcomanias para “boicotear a Estados
Unidos”; mientras que tiendas pequefas en
Bangladesh se rehiisan a vender cigarrillos ela-
borados en ese pais.

Fuentes: Theresa Wolfwood, “Boycott the War: A
Ten Step Program for Recovery from A.A. (American
Addiction)”, Briarpatch 32, niim. 4 (diciembre de
2002): 27(1); “Boycott the USA”, The Barnard-Hoekcer
Centre Foundation, http://www.islandnet.com/
~bbcf/actions_and_projects.php#item_5, revisado
el 10 de agosto de 2005.
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Este anuncio noruego aborda las actitudes
de la gente joven hacia el tabaquismo, al
despertar fuertes sentimientos negativos.

El anuncio dice (panel izquierdo): “Los
fumadores son mas sociables que los
demas..” (panel derecho): “mientras duran”.

y distinguido” (una funcién de la expresion de valor).” Sin embargo, vale la pena sefialar
que, en ocasiones, los mercadélogos inteligentes cambian estas prioridades, como lo hi-
zo Starbucks con muchos bebedores de café.

Como vimos a partir de las experiencias de las tres mujeres que vefan el torneo de
golf, la importancia del objeto de una actitud puede diferir mucho entre las personas.
Entender la importancia que tiene una actitud para un individuo, y para otros que
comparten caracteristicas similares, es ttil para los mercadélogos que buscan disefar
estrategias que atraigan a distintos segmentos de consumidores. Un estudio sobre la
asistencia a los partidos de ftitbol ilustra que distintos niveles de compromiso produ-
cen distintos “perfiles” de aficionados.? El estudio identificé a tres grupos distintos de
éstos:?

1 Un grupo estaba formado de los verdaderos fandticos como Jan, que estaban muy
comprometidos con su equipo y mostraban una pasién duradera por el juego. Para
llegar a estos fandticos, los investigadores recomendaron que los mercaddlogos de
los deportes deberian enfocarse en brindarles mejores conocimientos deportivos,
asi como en relacionar su asistencia con objetivos y valores personales.

2 Elsegundo grupo era como Nancy: Sus actitudes se basaban en la experiencia tini-
ca y autoexpresiva proporcionada por el juego. Estos individuos disfrutan la esti-
mulacién de vitorear a su jugador favorito y el drama de la competencia misma; son
proclives a “cambiar de marca” y a ser aficionados temporales, ya que dejan de ser
leales cuando el equipo local ya no les brinda la emocién que necesitan. A este seg-
mento se le puede atraer al promocionar aspectos de los equipos visitantes, como
anunciar la presentacion de estrellas que tienen probabilidades de ofrecerle a los
aficionados un juego inolvidable.
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Los fanaticos de los deportes pueden
dividirse en grupos con base en el tipo e
intensidad de actitudes que muestran hacia
el juego y hacia su equipo. ¢A qué grupo
cree usted que pertenecen estos fanaticos?

3 El tercer grupo era como Terri, quien principalmente buscaba camaraderia. Estos
consumidores acuden a los juegos bdsicamente para participar en actividades de
grupos pequeflos, como las reuniones que suelen organizarse en los eventos. Los
mercaddlogos atraerian a este grupo ofreciendo beneficios periféricos mejorados,
como ayudar a que los grupos se retinan en el estadio con mayor facilidad y mejorar
los estacionamientos.

EL MODELO ABC DE LAS ACTITUDES

La mayoria de los investigadores coincide en que una actitud tiene tres componentes:
Afecto, comportamiento y cognicion. El afecto se refiere a lo que un consumidor sien-
te por un objeto de su actitud. El comportamiento (behavior) implica las intenciones
de un individuo para hacer algo relacionado con el objeto de su actitud (pero, como
veremos posteriormente, una intenciéon no siempre resulta en una conducta real). La
cognicion se refiere a las creencias que tiene un consumidor sobre el objeto de su acti-
tud. Estos tres componentes de una actitud se conocen como el modelo ABC de las
actitudes.

Este modelo destaca las interrelaciones entre saber, sentir y hacer. Las actitudes
que tiene un consumidor hacia un producto no pueden determinarse simplemente al
identificar sus creencias al respecto. Por ejemplo, cuando un investigador descubre que
los consumidores “conocen” una videocdmara especifica como un aparato que tiene un
lente de acercamiento de 8:1, con enfoque automadtico y una cabeza de borrado répido;
pero estos hallazgos no indican si las personas consideran que estos atributos son bue-
nos, malos o irrelevantes, o si en realidad comprarian la videocdmara.

Los tres componentes de una actitud son importantes, pero su importancia relativa
varia seglin el nivel de motivaciéon que tiene un consumidor respecto del objeto de su
actitud, si se trata de un usuario frecuente u ocasional, etcétera.l?

Las diferencias de los intereses deportivos de las tres mujeres que estaban en el
apartamento de Nancy ilustran la manera en que estos elementos pueden combinarse
de distintas formas para crear una actitud. Los investigadores de las actitudes desarro-
llaron el concepto de jerarquia de efectos para explicar el impacto relativo de los tres
componentes. Cada jerarquia especifica que ocurre una secuencia fija de pasos hacia
una actitud. En la figura 7.1 se resumen estas tres jerarquias diferentes.
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s ] Opmrtmn’dad
A

& % de marketing

I.os nuevos avances en la tecnologia
contintian aumentando las barreras
para los mercaddlogos que solian ser
capaces de hablar a los consumido-
res que formaban un “publico cauti-
vo”, porque no podian escapar a los
mensajes comerciales. Mientras que
s6lo 15 por ciento de los hogares es-
tadounidenses poseen videograbado-
ras digitales, los analistas estiman
que la proporcion llegara a 22 por
ciento en 2008. Ademas, un estudio
descubrié que alrededor de 90 por
ciento de los usuarios de videograba-
doras digitales “siempre o general-
mente” omiten los comerciales.

Los anunciantes estan empezan-
do a contraatacar utilizando nuevas
tecnologias que llegan a los consumi-
dores de forma mas precisa y adap-
tando los mensajes comerciales a los
intereses individuales, con la esperan-
za de que seamos menos proclives a
omitir un comercial que sea de interés
para lo que deseemos 0 necesitemos.

Ted, la nueva aerolinea de des-
cuento de United Airlines, lanzo re-
cientemente una campaiia publici-
taria a dos millones de hogares en
el drea de Chicago. Los anuncios
estaban dirigidos a cada suburbio
por su nombre, y hacian referencia
al clima frio del area para vender
boletos para viajar a Florida.

TiVo esta creando una serie de “eti-
quetas” que permiten a los usua-
rios hacer cosas especificas durante
un comercial para obtener mayor
informacién. Por ejemplo, después
de observar el anuncio de un viaje,
los usuarios de TiVo pueden teclear
en su control remoto para que les en-
vien por correo un folleto a su casa.!!
Starwood Hotels & Resort Worldwi-
de Inc. promueve spas ubicados en
sus hoteles, al entregar anuncios a
gente que ha revisado articulos so-
bre viajes en Internet o a quienes
hayan visitado el sitio Web de un

B FIGURA 7.1 TRES JERARQUIAS DE EFECTOS
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®;| Lajerarquia de aprendizaje estandar

La actitud positiva de Jan hacia el golf femenil se asemeja mucho al proceso por el que
suponemos que se construyen la mayoria de las actitudes. Un consumidor enfoca la
eleccién de un producto como un proceso de solucién de problemas. Primero forma
creencias acerca de un producto al acumular conocimientos (creencias) sobre atributos
de interés. Luego, evaliia estas creencias y forma un sentimiento acerca del producto
(afecto).'* Con el tiempo, Jan reunié informacion acerca del golf, empez6 a reconocer a
los jugadores y aprendié cudles fueron mejores que otros. Por uiltimo, con base en esta
evaluacion, ella realiza conductas pertinentes, como comprar el producto o apoyar a un
equipo especifico al utilizar su camiseta. Este cuidadoso proceso de eleccion suele dar
como resultado el tipo de lealtad que manifiesta Jan; con el tiempo, el consumidor se
“vincula” con el producto y no es facil convencerlo de experimentar con otras marcas.
La jerarquia de aprendizaje estdndar asume que un consumidor se involucra mucho al
tomar una decisién de compra.!® La persona estd motivada a buscar mucha informa-
cion, a ponderar las alternativas de forma cuidadosa y a tomar una decisién bien razo-
nada.

LA JERARQUIA DE BAJO INVOLUCRAMIENTO

A diferencia de Jan, el interés de Nancy por el objeto de la actitud (el golf femenil) es, en
el mejor de los casos, moderado. Ella no es especialmente conocedora del deporte y
puede mostrar una respuesta emocional ante un juego excitante, pero no ante un equi-
po especifico. Nancy es la tipica consumidora que forma una actitud mediante la jerar-
quia de bajo involucramiento de los efectos. En esta secuencia, al inicio el consumidor no
tiene una fuerte preferencia por una marca, sino que actia con base en conocimientos
limitados y hace una evaluacién sélo después de comprar o utilizar el producto.!® Tal
vez la actitud surja a través del aprendizaje conductual, donde su eleccion se ve reforza-
da por buenas o malas experiencias con el producto después de la compra. Es probable
que Nancy vea torneos futuros si contintian presentdndose en la televisién por cable,
como el Torneo Abierto Femenil.

Es muy importante la posibilidad de que los consumidores no se interesen lo sufi-
ciente en muchas decisiones, como para establecer de forma cuidadosa un conjunto
de creencias sobre productos para después evaluarlas, ya que esto implica que se des-
perdicien todos los esfuerzos por influir en las creencias y comunicar informacién de
forma cuidadosa acerca de los atributos de productos. Los consumidores no necesaria-
mente pondrdn atencién; son mds propensos a responder ante conexiones sencillas
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estimulo-respuesta cuando toman decisiones de compra. Por ejemplo, un consumidor
que estd eligiendo toallas de papel podria recordar que “Bounty absorbe mds rapido”,
en vez de molestarse en comparar de forma sistemdtica todas las marcas que se en-
cuentran en el anaquel.

El concepto de bajo involucramiento por parte de los consumidores es un trago
amargo para algunos mercaddlogos. ;Quién desea admitir que lo que vende no es muy
importante ni atractivo? El gerente de marca de, digamos, una marca de goma de mas-
car o de alimento para gatos considerarfa dificil de creer que los consumidores no refle-
xionan demasiado al comprar su producto, ya que €l pasa gran parte del dia (y tal vez de
la noche) pensando en ello.

Para los mercaddlogos, irénicamente el lado bueno de esta nube de bajo involucra-
miento consiste en que, en tales condiciones, los consumidores no estdn motivados a
procesar mucha informacién compleja relacionada con las marcas, sino que estdn in-
fluidos por principios de aprendizaje conductual, como las respuestas sencillas causa-
das por marcas condicionadas, exhibidores en puntos de venta, etcétera, como vimos
en el capitulo 3.

LA JERARQUIA DE LA EXPERIENCIA

Después de recibir toneladas de cartas de clientes que describian la manera en que
sus sabores de helado favoritos se relacionaban con su estado de dnimo (incluyendo
una carta proveniente de toda una hermandad de mujeres que la denominé su “marca
de helado preferida”), Ben & Jerry’s estd lanzando una linea de sabores llamada Mood
Magic, que incluye sabores nuevos como Terapia de Chocolate, Lozania Eterna y El
Colmo.!?

En afos recientes, los investigadores han empezado a destacar la importancia de la
respuesta emocional como aspecto central de una actitud. Segun la jerarquia de la expe-
riencia sobre los efectos, los consumidores actian con base en sus reacciones emociona-
les. A Terri s6lo le gusta ver la television con sus amigas, sin importar el programa.

La perspectiva de la experiencia destaca la idea de que las actitudes pueden ser
muy influidas por atributos intangibles de los productos, como el disefio del empaque,
y por las reacciones de los consumidores hacia los estimulos acompafantes, como la
publicidad, los nombres de las marcas y la naturaleza del ambiente en que ocurre la ex-
periencia.

Como analizamos en el capitulo 4, las actitudes resultantes se verdn afectadas por
las motivaciones hedonistas de los consumidores, como los sentimientos que les des-
pierta el producto o la diversion que les proporciona. Incluso influyen las emociones
que expresa el comunicador. Una sonrisa es contagiosa; en un proceso denominado
contagio emocional, los mensajes transmitidos por personas felices mejoran nuestra ac-
titud hacia el producto.'® Numerosos estudios indican que el estado de &nimo que tiene
una persona cuando se ve expuesta a un mensaje de marketing influye en la forma en
que se procesa el anuncio, en las probabilidades de recordar la informacién presentada,
asi como en los sentimientos del individuo en cuanto al articulo anunciado y a los pro-
ductos relacionados en el futuro.!?

Un debate importante sobre la jerarquia de la experiencia se refiere a la indepen-
dencia de la cognicién y el afecto. Por un lado, el modelo cognitivo-afectivo plantea que
un juicio afectivo es el dltimo paso de una serie de procesos cognoscitivos. Los pasos
previos incluyen el registro sensorial de los estimulos y la recuperacién de informacién
significativa de la memoria para clasificar tales estimulos.??

Por otro lado, la hipotesis de la independencia propone que el afecto y la cognicion
incluyen dos sistemas separados, parcialmente independientes; las respuestas afectivas
no siempre requieren de cogniciones previas.?! Una cancién que ocupa el primer lugar
de “las 40 mejores” del Billboard puede tener los mismos atributos que muchas otras
canciones (por ejemplo, bajo dominante, voces dsperas, compds repetitivo); pero las
creencias acerca de tales atributos no explicarian por qué una cancién se vuelve clésica,
mientras que otra que comparte las mismas caracteristicas termina en el anaquel de
ofertas de la tienda de discos local. La hipé6tesis de la independencia no elimina el papel
de la cognicidn en la experiencia, sino que simplemente equilibra este énfasis racional
tradicional con una toma de decisiones calculada, al poner mayor atencién al impacto
de la experiencia estética subjetiva. Este tipo de procesamiento holistico es mds comuin
cuando los consumidores perciben que el producto es principalmente expresivo o que
causa placer sensorial, en vez de ofrecer beneficios utilitarios.??

hotel Starwood, como el Westin o
el Sheraton.12

La cadena Fox planea ofrecer “anun-
cios ajustables”, es decir, comercia-
les que se alteren de manera digital
para que contengan elementos in-
teresantes para televidentes espe-
cificos en el momento en que son
vistos. Al modificar voces grabadas,
libretos, elementos graficos u otras
imagenes, por ejemplo, los anun-
ciantes pueden lograr que un co-
mercial atraiga a los adolescentes
en ciertos casos, y a los adultos en
otros.13

Algunos de los métodos publicita-
rios on line mas interesantes —y cier-
tamente mas polémicos— se basan
en la estrategia llamada marketing
contextual, mediante la cual se pro-
porciona informacién a los consumi-
dores acerca de los competidores en
el momento exacto en que estan bus-
cando detalles o adquiriendo una ca-
tegoria especifica de productos. Por
ejemplo, si una compradora descarga
un software de marketing contextual
a su computadora, podria navegar en
un sitio Web para solicitar su marca
favorita de desmaquillante. Cuando
entra al sitio, aparece otra pagina (tal
vez a un costado o en la parte de aba-
jo), donde otra empresa ofrece un
mejor trato para el producto. Varias
empresas como WhenU (www.WhenU.
com) ofrecen diversos programas pa-
ra descargar, como software para
consultar el estado del clima actual.
A cambio del uso gratuito del progra-
ma, el consumidor acepta descargar
también una aplicacion que muestra
informacion de ciertas empresas a
los clientes de WhenU, mientras bus-
can categorias de producto o marcas
especificas (informacion cuando us-
ted la necesita, jcomprende?). Los
criticos han denominado a estos pro-
ductos “software de espionaje” (“spy-
ware”), ya que proporcionan informa-
cion sobre los sitios que visita un
usuario (que a la vez puede venderse
a otras empresas), aunque las com-
paiifas de marketing contextual argu-
mentan que no deben recibir este
apelativo porque no hacen ningtn ti-
po de perfil de los usuarios.
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EI reconocimiento de que las res-
puestas emocionales tienen un papel
fundamental en las actitudes hacia
los productos ha despertado un reno-
vado interés por el desarrollo de mé-
todos de alta tecnologia, para medir y
manipular respuestas emocionales.
Por tradicion, los investigadores me-
dian estas reacciones en términos de
la activacion psicoldgica; no obstan-
te, el problema con este método con-
siste en que es dificil interpretar los
resultados porque la activacion puede
ser positiva 0 negativa. Varias empre-
sas estan comercializando alternati-
vas mas finas que buscan respuestas
especificas.

IBM esta trabajando en un dispo-
sitivo denominado raton emocional,
el cual registra la temperatura de la
piel, la frecuencia cardiaca e incluso
los pequeios movimientos de la ma-

Este anuncio del famoso restaurante de
Nueva York Smith & Wollensky enfatiza que
los mercaddlogos y los demas individuos
relacionados con un producto o servicio a
menudo estan mas involucrados con éste
que sus consumidores.

LAS ACTITUDES HACIA UN PRODUCTO
NO CUENTAN TODA LA HISTORIA

Los mercaddlogos que estdn preocupados por entender las actitudes de los consumido-
res deben enfrentar un problema atin mds complejo: en situaciones de toma de decisio-
nes, la gente forma actitudes hacia otros objetos, distintos del producto mismo, que qui-
zas influyan en sus elecciones finales. Un factor adicional que deben tomar en cuenta
son las actitudes hacia el acto de comprar en general —como veremos mds adelante en
este capitulo, en ocasiones las personas se sienten renuentes, avergonzadas o demasia-
do perezosas para hacer el esfuerzo por obtener el producto o servicio deseado.

ACTITUDES HACIA LA PUBLICIDAD

Las reacciones de los consumidores hacia un producto también estdn influidas por la
forma en que evaldan su publicidad, ademads de sus sentimientos hacia el producto mis-
mo. Es posible determinar nuestra valoracién de un producto tinicamente por la forma
en que evaluamos su presentacion en las comunicaciones de marketing; no dudamos en
formarnos actitudes hacia productos que nunca hemos visto en persona, y que mucho
menos hemos utilizado.

Por lo tanto, un tipo especial de objeto de la actitud es el propio mensaje de marke-
ting. La actitud hacia la publicidad (Apu) se define como la predisposicién a responder
de manera favorable o desfavorable ante un estimulo publicitario especifico durante
una exposicion en particular. Algunos determinantes de la A, son la actitud hacia el
anunciante, las evaluaciones del anuncio mismo, el estado de dnimo causado por
el anuncio y el grado en que el anuncio afecta los niveles de activacién de los observado-

Steak is our life.
Allweaskisthatyo
make it your lun ch
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Winner of The Hine Spectatort 1987 Grand Award.
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res.?* En ocasiones, los sentimientos que experimenta el observador en cuanto al con-
texto en que aparece el anuncio también influyen en las actitudes hacia las marcas. Por
ejemplo, las actitudes hacia un anuncio y hacia la marca que se presenta se ven afecta-
das si el consumidor ve el anuncio mientras observa su programa de televisién favo-
rito.? Los efectos que demuestra la A, destacan la importancia potencial del valor del
entretenimiento del anuncio en el proceso de compra.26 Silos consumidores no pueden
Vver un anuncio nuevamente, tanto la creencia como la confianza de la actitud hacia ese
anuncio disminuyen rdpidamente. Esta investigacion sustenta el esfuerzo de los merca-
délogos por repetir con frecuencia los anuncios en los medios de comunicacién.?”

LOS ANUNCIOS TAMBIEN TIENEN SENTIMIENTOS

Los sentimientos generados por un anuncio tienen la capacidad de afectar directamen-
te las actitudes hacia las marcas, especialmente cuando la marca es desconocida.?® Los
comerciales pueden evocar un amplio rango de respuestas emocionales, desde disgusto
hasta felicidad. Estos sentimientos se ven afectados tanto por la forma en que se hace el
anuncio (es decir, la ejecucion publicitaria especifica) como por las reacciones del con-
sumidor ante los motivos del anunciante. Por ejemplo, muchos anunciantes que tratan
de crear mensajes para adolescentes y adultos jéovenes enfrentan problemas debido a
que este grupo de edad, al haber crecido en una “sociedad de marketing”, suele mostrar-
se escéptico ante los intentos de lograr que compren cosas.? Estas reacciones, a la vez,
podrian influir en el recuerdo de los contenidos publicitarios.3°

Los investigadores identificaron al menos tres dimensiones emocionales en los co-
merciales: placer, activacién e intimidacién.3! Algunos de los tipos especificos de senti-
mientos que genera un anuncio son los siguientes:32

Sentimientos optimistas: Diversion, deleite, regocijo.
Sentimientos de calidez: Afecto, contemplacién, esperanza.
Sentimientos negativos: Critica, desafio, ofensa.

®;| Formacion de actitudes

Todos tenemos muchas actitudes, y generalmente no cuestionamos la forma en que las
obtuvimos. En efecto, una persona no nace con la conviccion de que, digamos, Pepsi es
mejor que Coca-Cola, o que la musica alternativa libera el alma. ;De dénde provienen
estas actitudes?

Una actitud puede desarrollarse de diversas formas, dependiendo de la jerarquia
especifica de efectos y de la manera en que en la persona se forma la actitud (véase el ca-
pitulo 3). Puede ocurrir debido al condicionamiento cldsico, donde el objeto de la acti-
tud, como el nombre de Pepsi, se relaciona de forma repetida con una melodia pegajosa
(“Formas parte de la Generacién Pepsi”). O puede formarse por medio del condiciona-
miento instrumental, en el cual se refuerza el consumo del objeto de la actitud (por
ejemplo, Pepsi apaga la sed). O bien, el aprendizaje de una actitud puede ser el resulta-
do de un proceso cognoscitivo muy complejo. Por ejemplo, es posible que un adoles-
cente imite la conducta de sus amigos y de personalidades de los medios como Beyon-
cé, que beben Pepsi porque creen que esto les permitird encajar en el estilo de vida
Pepsi deseable que muestran los comerciales.

NO TODAS LAS ACTITUDES SE CREAN
DE LA MISMA FORMA

Por lo tanto, es importante diferenciar los tipos de actitudes, ya que no todas se forman
de igual manera.33 Por ejemplo, un consumidor con gran lealtad hacia una marca, como
Jan, la fandtica del golf, tiene una actitud positiva perdurable muy arraigada hacia un
objeto de la actitud, y este involucramiento sera dificil de debilitar. Por otro lado, otra
mujer como Nancy podria ser un consumidor mads fragil, tener una actitud ligeramente
positiva hacia un producto, y estar muy dispuesta a abandonarlo cuando aparezca algo
mejor. En esta secciéon hablaremos de las diferencias entre las actitudes que estdn fuerte

no, ademas de la conductividad eléc-
trica de la piel que cambia segiin la
humedad. La empresa es lider en el
nuevo campo del computo afectivo,
donde los cientificos esperan que final-
mente las computadoras seran capa-
ces de determinar el estado emocio-
nal del usuario en ese momento, asi
como de ajustar su interfase para re-
ducir la frustracidn, captar cuando un
empleado esté demasiado estresado,
activar automaticamente juegos por
computadora o establecer la blisqueda
automatica de programas televisivos
con base en lo que el usuario consi-
dere divertido. En este momento el
raton emocional tiene una eficacia de
casi 75 por ciento en la determina-
cion del estado emocional de un usua-
rio. A final de cuentas quizas estos
aparatos se apliquen a otros objetos,
como un volante de automoévil que
perciba cuando un conductor esta so-
fioliento o un llavero que le indique a
un policia si el individuo que detuvo
esta demasiado asustado. Ademas,
los maestros que ofrecen conferen-
cias por Internet podrian ser capaces
de juzgar las reacciones de sus alum-
nos, e incluso repetir las partes de la
conferencia en que ellos estuvieron
distraidos. Investigadores del MIT
construyeron una silla con sensores
que monitorean la postura del usuario
para determinar si esta interesado en
lo que se proyecta en una pantalla, o
si esta recostado y profundamente
dormido.23
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y débilmente arraigadas, y revisaremos en forma breve algunas de las principales pers-
pectivas tedricas que los investigadores han desarrollado para explicar cémo se forman
las actitudes y relacionar unas con otras en la mente de los consumidores.

NIVELES DE COMPROMISO HACIA UNA ACTITUD

Los consumidores muestran un compromiso variable hacia una actitud; la magnitud del
compromiso se relaciona con su nivel de involucramiento con el objeto de la actitud
(véase el capitulo 4).34 Los consumidores son mds propensos a tomar en cuenta marcas
que crean actitudes positivas fuertes.3?

® Conformidad: En el nivel mds bajo de involucramiento, la conformidad, una perso-
na se forma una actitud porque ésta le sirve para obtener recompensas y evitar cas-
tigos de los demads. Esta actitud es muy superficial, y tal vez cambie cuando los de-
mds ya no supervisan la conducta del individuo o cuando se dispone de otra
opcién. Una persona podria beber Pepsi porque se vende en la cafeteria y es muy
dificil ir a otro lado por una Coca-Cola.

© Identificacién: Un proceso de identificacién ocurre cuando las actitudes se forman
para ajustarse a otra persona o grupo. La publicidad que describe las consecuencias
sociales de elegir algunos productos sobre otros se basa en la tendencia de los con-
sumidores a imitar la conducta de modelos deseables.

© Internalizacién: A un elevado nivel de involucramiento, un consumidor internaliza
actitudes profundas, las cuales se vuelven parte de su sistema de valores. Es muy di-
ficil modificar estas actitudes porque son muy importantes para el individuo. Por

Al describir a Cadillac como “mi empresa”,
la mujer de este anuncio exhibe un elevado
compromiso de actitud hacia su empleador.
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ejemplo, muchos consumidores tienen fuertes actitudes hacia Coca-Cola y reaccio-
naron de forma muy negativa cuando la empresa traté6 de cambiar a la férmula de
“New Coke”. Esta lealtad a la Coca-Cola muestra algo mds que una preferencia en ta-
les individuos: la marca se habia entrelazado con su identidad social, asumiendo
propiedades patri6ticas y nostalgicas.

EL PRINCIPIO DE CONSISTENCIA

;Alguna vez ha escuchado a alguien decir “Pepsi es mi bebida favorita. Sabe horrible”, o
“Amo a mi novio. Es la persona mds estiipida que haya conocido”. Probablemente no, ya
que tales creencias o evaluaciones no son consistentes entre si. Segtin el principio de
consistencia cognoscitiva, los consumidores valoran la armonia entre sus pensamien-
tos, sentimientos y conductas, y se sienten motivados a mantener la uniformidad entre
esos elementos. Tal deseo implica que, en caso necesario, los consumidores cambiardn
sus pensamientos, sentimientos o conductas para que sean consistentes con sus demds
experiencias. Es probable que el novio cometa un error y actiie como estipido en oca-
siones; aunque por lo general su novia (finalmente) encuentra la forma de perdonarlo.
El principio de consistencia es un recordatorio importante de que las actitudes no se
forman en el vacio. Un determinante significativo en la evaluacién del objeto de la acti-
tud es su forma de ajustarse a otras actitudes relacionadas que el consumidor ya posee.

DISONANCIA COGNOSCITIVA
Y ARMONIA ENTRE ACTITUDES

La teoria de la disonancia cognoscitiva establece que cuando una persona se enfrenta a
inconsistencias entre actitudes o conductas tomara algunas medidas para resolver esa
“disonancia”, tal vez modificando una actitud o cambiando una conducta. La teoria tie-
ne ramificaciones importantes para las actitudes, ya que la gente a menudo se enfrenta
con situaciones en las que existe algtin conflicto entre sus actitudes y sus comporta-
mientos.3”

Segun la teoria, las personas se sienten motivadas a reducir los sentimientos nega-
tivos causados por la disonancia al lograr de alguna forma que las cosas sean coherentes
entre si. La teoria se enfoca en situaciones en las que dos elementos cognoscitivos son
incongruentes. Un elemento cognoscitivo puede ser algo que la persona cree a cerca de
sf mismo, una conducta que desempefa o una observacion acerca de su entorno. Por

Rié’EgDS
" del

" marketing

En un estudio sobre la publicidad
irritante, los investigadores examina-
ron mas de 500 comerciales transmi-
tidos en horario estelar que habian
causado reacciones negativas entre
los consumidores. Los comerciales
mas irritantes fueron los de productos
para la higiene femenina, medica-
mentos para las hemorroides o laxan-
tes y ropa intima femenina. Los inves-
tigadores identificaron los siguientes
factores como los principales elemen-
tos ofensivos:

El comercial muestra un producto
sensible (por ejemplo, medicamen-
tos para las hemorroides), y hace
hincapié en su uso.

La situacion es fingida o exagerada.
Se menosprecia a una persona en
términos de su apariencia, conoci-
mientos o personalidad.

Una relacién importante, como un
matrimonio, se ve amenazada.

Hay una demostracion grafica de
incomodidad fisica.

El comercial cred una tension incé-
moda debido a una discusion o a
un personaje antagonista.

El comercial presenta a un perso-
naje poco atractivo o antipatico.
Incluye una escena sexualmente
sugestiva.

El comercial incluye un mal reparto
0 esta mal hecho.36

Los fumadores a menudo reducen la

disonancia cognoscitiva modificando o
minimizando sus creencias acerca de los
efectos negativos de su comportamiento.
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En una demostracion de disonancia
posterior a la compra, los apostadores
tienden a sentir mas confianza en sus
oportunidades de ganar después de hacer
sus apuestas que antes.

ejemplo, los dos elementos cognoscitivos “Sé que fumar cigarrillos produce cdncer” y “Yo
fumo cigarrillos” son disonantes entre si. Esta inconsistencia psicoldgica crea un senti-
miento de incomodidad que el fumador se siente motivado a reducir. La magnitud de la
disonancia depende tanto de la importancia como del nimero de elementos disonan-
tes.38 En otras palabras, hay mayores probabilidades de observar presion para reducir la
disonancia en situaciones de alto involucramiento, en las cuales los elementos son mds
importantes para el individuo.

La disminucién de la disonancia se puede lograr al eliminar, afiadir o modificar ele-
mentos. Por ejemplo, la persona dejaria de fumar (elimina); o recordaria a la tia abuela
Sophie, quien fumo hasta el dia que murié a los 90 afios de edad (agrega). Por otro lado,
podria cuestionar las investigaciones que vinculan el cancer con el tabaquismo (modifi-
car), tal vez al dar credibilidad a los estudios patrocinados por la industria que tratan de
refutar dicha conexién.

La teoria de la disonancia ayuda a explicar por qué las evaluaciones de un produc-
to tienden a mejorar después de que se compra. El elemento cognoscitivo “Tomé una
decisién estiipida” es incongruente con el elemento “No soy una persona esttipida”’, por
lo que la gente suele encontrar aiin mds razones para apreciar algo después de com-
prarlo.

Un estudio cldsico, realizado en una carrera de caballos, demostré la disonancia
posterior a la compra. Un grupo de apostadores evalu6 mejor a su caballo elegido y se
sintié mds confiado de su éxito después de realizar la apuesta. Debido a que el aposta-
dor estd comprometido econémicamente con la decisién, reduce la disonancia al in-
crementar el atractivo de la alternativa elegida, en cuanto a las alternativas no elegi-
das.39 Una implicacién de este fenémeno consiste en que los consumidores buscan de
manera activa apoyo para sus decisiones, de manera que los mercaddélogos deberian
proporcionarles un reforzamiento adicional después de la compra para crear actitudes
positivas hacia la marca.

TEORIA DE LA AUTOPERCEPCION

;Las actitudes cambian necesariamente después de la conducta porque las personas es-
tdn motivadas a sentirse bien respecto de sus decisiones? La teoria de la autopercep-
cién brinda una explicacion alternativa a los efectos de la disonancia.*? Esta teoria asu-
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Este anuncio brasilefio utiliza una variante
de la técnica de la puerta en la cara

al presentar la situacion extrema de la
donacidon de un drgano, para después
asegurar que asi no es necesario.
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me que la gente observa su propio comportamiento para determinar cudles son sus ac-
titudes, de la misma forma en que suponemos conocer las actitudes de los deméds al ob-
servar lo que hacen. La teoria establece que mantenemos la consistencia al inferir que
debemos tener una actitud positiva hacia un objeto, si decidimos comprarlo o consu-
mirlo (suponiendo que tomamos esta decisién con libertad). Asi, Jan podria decirse a si
misma: “Creo que debo dedicarle mucho tiempo a los deportes. Seguramente elegi ver
muchos de ellos”.

La teoria de la autopercepcion es importante para la jerarquia de bajo involucra-
miento porque incluye situaciones en las que las conductas se realizan inicialmente en
ausencia de una fuerte actitud interna. Después del hecho, se integran los componentes
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Las personas que venden productos
de puerta en puerta saben que sus
posibilidades de hacer una venta
aumentan de manera considerable si
primero persuaden al cliente potencial
de que los deje entrar.

cognoscitivo y afectivo de la actitud. Entonces, la compra de un producto por habito
puede dar como resultado una actitud positiva hacia éste después del hecho: ;por qué lo
compraria si no me gustara?

La teoria de la autopercepcion ayuda a explicar la eficacia de una estrategia de ven-
tas conocida como la técnica del pie en la puerta, que se basa la nocién de que un con-
sumidor es mds proclive a acceder a una solicitud si primero accedié a una peticién mas
sencilla.*! El nombre de esta técnica proviene de la practica de los vendedores de puer-
ta en puerta, a quienes se les ensefiaba a poner el pie en la puerta para que el prospecto
no pudiera darles un portazo. Un buen vendedor sabe que tiene mayores probabilida-
des de levantar un pedido si logra que el cliente abra la puerta y hable. Al acceder a esto,
el cliente demuestra que esta dispuesto a escuchar al vendedor. Levantar un pedido es
consistente con esta autopercepcion.

Esta técnica es especialmente titil para inducir a los consumidores a responder en-
cuestas o a donar dinero para obras de caridad. Factores tales como el tiempo que pasa
entre la primera y la segunda solicitudes, la similitud entre las dos peticiones y si am-
bas fueron realizadas por la misma persona hacen que se incremente la eficacia.*?
Otras variantes de esta estrategia incluyen la técnica de la bola baja, en la cual se pide a
un individuo un pequeio favor, y una vez que accede se le informa que serd muy costo-
so; o la técnica de la puerta en la cara, en la que primero se pide a la persona que haga
algo extremo (una solicitud que generalmente se rechaza) y después se le pide que ha-
ga algo menor. En cada uno de estos casos, la gente tiende a cooperar con la solicitud
mds pequena, tal vez porque se siente culpable por haberse negado a la solicitud méas
grande.®3

TEORIA DEL JUICIO SOCIAL

La teorfa del juicio social también supone que las personas asimilan nueva informa-
cién sobre los objetos de su actitud a la luz de lo que ya conocen o sienten.* La actitud
inicial funciona como marco de referencia, y la nueva informacion se jerarquiza en tér-
minos de la norma existente. De la misma forma en que nuestra decisién de que una ca-
ja es pesada depende en parte del peso de las otras cajas que hemos levantado antes, de-
sarrollamos una norma subjetiva al hacer juicios acerca de los objetos de nuestra
actitud.

Un aspecto importante de la teoria es que las personas difieren en términos de la
informacién que consideran aceptable o inaceptable. Se forman regiones de acepta-
cién y rechazo en torno a una norma de actitud. Las ideas que caen dentro de una re-
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gidén se recibirdn de manera favorable; en tanto que las que caen afuera de esta zona no
serdn recibidas asi. Puesto que Jan ya tiene una actitud favorable hacia el concepto de
las mujeres que juegan golf profesional, es probable que sea receptiva a anuncios como
los de Nike, que promueven la participacién femenina en los deportes. Si ella se opusie-
ra a estas actividades, quizd no tomaria en cuenta tales mensajes.

Los mensajes que caen dentro de la region de aceptacion suelen considerarse més
consistentes con la propia postura de lo que en realidad son. A este proceso se le conoce
como efecto de asimilacion. Por otro lado, los mensajes que caen en la regiéon de rechazo
tienden a percibirse mds lejos de la propia postura de lo que en realidad estdn, originan-
do un efecto de contraste.*

A medida que un individuo se involucra mds con el objeto de su actitud, su region
de aceptacion se vuelve mds pequeiia. En otras palabras, el consumidor acepta menos
ideas y las elimina de su propia postura, y suele oponerse a otras que son incluso lige-
ramente diferentes. Esta tendencia es evidente en los anuncios que buscan atraer
compradores que distinguen entre productos, y que afirman que los expertos rechaza-
rdn cualquier cosa que no sea lo mejor (por ejemplo, “las madres exigentes eligen
mantequilla de cacahuate Jif”). Por otro lado, los consumidores relativamente poco
involucrados considerardn un rango de alternativas mds amplio. Es mucho menos
probable que sean leales a una marca y es muy posible que cambien de marca de for-
ma constante.*6

TEORIA DEL EQUILIBRIO

La teoria del equilibrio considera las relaciones entre los elementos que una persona
cree que pertenecen a un mismo conjunto.*’ Esta perspectiva incluye relaciones (siem-
pre desde el punto de vista subjetivo de quien las percibe) entre tres elementos, de ma-
nera que las estructuras de actitud resultantes se denominan triadas. Cada triada con-
tiene: 1. un individuo y sus percepciones de 2. un objeto de la actitud, y 3. alguna otra
persona u objeto.

Estas percepciones son positivas o negativas. Sin embargo, lo mds importante es
que la gente altera tales percepciones para que las relaciones entre ellas sean consisten-
tes. La teoria especifica que las personas desean que las relaciones entre los elementos
de una triada sean armoniosas o estén equilibradas. Si no lo son, se producird un estado de
tension hasta que la persona cambie de alguna forma sus percepciones y restablezca el
equilibrio.

Percibimos la relacién entre los elementos de dos maneras: pueden tener una rela-
cion unitaria, donde un elemento se percibe como algo que pertenece al otro o forma
parte de €l (algo como una creencia); o una relacion sentimental, donde los dos elemen-
tos se relacionan porque uno expresé una preferencia (o desagrado) por el otro. Piense
en una pareja de novios que tiene una relacién sentimental positiva. Cuando se casen,
tendrdn una relacion unitaria positiva. El proceso de divorcio es un intento por disolver
una relacion unitaria.

Para ver como funciona la teoria del equilibrio, considere el siguiente escenario:

Alex le gustaria salir con Larry, que estd en su clase de comportamiento del consu-
midor. En términos de la teorfa del equilibrio, Alex tiene una relacién sentimental
positiva con Larry.

Un dia, Larry aparece en clase utilizando un arete. Larry tiene una relacién unitaria
positiva con el arete, el cual le pertenece a €l y literalmente forma parte de él.

A Alex no le gustan los hombres que usan aretes. Ella tiene una relacién sentimental
negativa con los hombres que usan aretes.

Segtin la teoria del equilibrio, Alex enfrenta una triada en desequilibrio, y sentird
presién para restablecer el equilibrio modificando algtin aspecto de la triada, como lo
muestra la figura 7.2. Por ejemplo, ella podria decidir que después de todo no le gusta
Larry. O bien, tal vez su agrado por Larry origine un cambio en su actitud hacia los are-
tes. Ella incluso quizds intente negar la relacién unitaria entre Larry y el arete, indicando
que tal vez lo esté usando como parte del ritual de iniciacién de una fraternidad (redu-
ciendo asi el elemento de libre eleccion). Por tltimo, ella podria decidir “abandonar el
terreno” y no pensar mds en Larry ni en su controvertido arete.

Observe que, aunque la teoria no especifica cudl de estas rutas elegird Alex, si pre-
dice que tal vez cambiard una o mds de sus percepciones para lograr un equilibrio. A
pesar de que este ejemplo es una representacion muy simplificada de la mayoria de los
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COn frecuencia a los consumidores
les gusta dar a conocer sus conexio-
nes con personas u organizaciones
exitosas (sin importar lo débil que
sea la conexion) para mejorar su pro-
pia reputacion. En términos de la teo-
ria del equilibrio, intentan crear una
relacion unitaria con un objeto de su
actitud valorado positivamente. Los
investigadores llaman a esta tactica
“disfrutar de la gloria ajena”.

Una serie de estudios realizados
en la Universidad de Arizona demos-
traron la manera en que el deseo de
los estudiantes por identificarse con
una imagen ganadora —en este caso el
equipo de fiitbol americano del cam-
pus— influyd en su comportamiento de
consumo. Después de que el equipo
participd en un juego cada fin de se-
mana, los observadores visitaron el
campus y registraron la cantidad de ar-
ticulos de la escuela que los estudiantes
exhibian (por ejemplo, playeras, go-
rras, etcétera, de la universidad). Luego
relacionaron la frecuencia de tales
conductas con el desempenio del equipo.
Cuando el equipo ganaba, los estu-
diantes demostraban mayor afiliacién

B FIGURA 7.2 RUTAS ALTERNAS PARA RECUPERAR EL EQUILIBRIO EN UNA TRIADA
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procesos de actitud, sirve para explicar varios fendmenos del comportamiento del con-
sumidor.

APLICACIONES EN MARKETING DE
LA TEORIA DEL EQUILIBRIO

La teoria del equilibrio nos recuerda que cuando las percepciones estan equilibradas, las
actitudes tienden a mantenerse estables. Por otro lado, cuando observamos inconsisten-
cias, también es mds probable que observemos cambios en las actitudes. La teoria del
equilibrio también sirve para explicar por qué a los consumidores les gusta relacionarse
con objetos valorados de manera positiva. La formacién de una relacién unitaria con un
producto popular (por ejemplo, comprar y usar ropa de moda, conducir un automaévil
ostentoso) puede incrementar las posibilidades de ser incluido en las triadas de otras
personas, como una relacion sentimental positiva.

Por ultimo, la teoria del equilibrio sirve para explicar el amplio uso de celebridades
para el apoyo de productos. Cuando un consumidor ain no tiene una actitud bien defi-
nida (y, por lo tanto, la triada atin no estd completa), el mercadélogo puede crear una re-
lacion sentimental positiva entre el consumidor y el producto al mostrar una relacién
unitaria positiva entre el producto y una personalidad reconocida. En otros casos, las
conductas disminuyen cuando personas admiradas argumentan en su contra, como su-
cede cuando aparecen deportistas en la propaganda contra las drogas.

Este “acto de equilibrio” es la base del respaldo de las celebridades, donde los mer-
cadologos esperan que la popularidad de las estrellas se transfiera al producto. En el si-
guiente capitulo veremos dicha estrategia de manera detallada. Por ahora, vale la pena
recordar que la creacion de una relacion unitaria entre un producto y una estrella llega a
fracasar si la opinién que tiene el publico de la celebridad pasa de ser positiva a ser ne-
gativa, como sucedié cuando Pepsi lanz6 un anuncio con Madonna después de que la
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cantante realiz6 un video musical polémico que versaba sobre religion y sexo. La estra-
tegia también puede causar problemas sila gente cuestiona la relacion unitaria entre la
estrella y el producto, como sucedi6 cuando el cantante Michael Jackson, que también
hizo promocién para Pepsi, después reconocié que no consume bebidas gaseosas.

9, Modelos de actitudes

En ocasiones la evaluacion general que hace un consumidor sobre un producto explica
la mayor parte de su actitud. Cuando los investigadores de mercado desean evaluar las
actitudes puede ser suficiente que le pregunten a un grupo de hombres: “;Qué piensan
de Budweiser?”. Sin embargo, como vimos anteriormente, muchas veces las actitudes
son bastante mds complejas que eso. Un problema consiste en que un producto o ser-
vicio puede estar compuesto de muchos atributos o cualidades —y algunos de ellos
incluso ser mds importantes que otros para ciertas personas. Otro problema es que la
decisién que toma un individuo de actuar con base en su actitud se ve influida por otros
factores, como sila persona siente que la compra de un producto serd aprobada por sus
amigos o por su familia. Como resultado, los modelos de actitudes buscan especificar los
diferentes elementos que se combinan para afectar las evaluaciones de los objetos de la
actitud.

MODELOS DE ACTITUD DE ATRIBUTOS MULTIPLES

Una simple respuesta no siempre nos revela todo lo que necesitamos saber sobre por
qué el consumidor tiene ciertos sentimientos hacia un producto o lo que los mercaddlo-
gos pueden hacer para modificar la actitud del consumidor. Las creencias sobre los atri-
butos de una marca especifica pueden ser fundamentales para un producto. Warner-
Lambert descubri6 esto en una investigacion que realiz6 para su enjuague bucal Fresh
Burst de Listerine. Una empresa de investigacién pagé a 37 familias para que le permi-
tieran colocar cdmaras en sus cuartos de bafo y asi observar su rutina diaria. Tanto los
usuarios de Fresh Burst como el de su rival Scope comentaron que utilizan el enjuague
bucal para evitar el mal aliento. Sin embargo, los usuarios de Scope agitaban el liquido

hacia la escuela (a disfrutar de la glo-
ria ajena), que cuando perdia. Esta re-
lacion se veia afectada por la magni-
tud del triunfo: cuanto mayor fuera el
niimero de puntos de ventaja, mayores
eran probabilidades de que los obser-
vadores registraran una mayor canti-
dad de insignias de la Universidad por
todo el campus el lunes siguiente.

El deseo de disfrutar de la gloria
ajena al adquirir productos que rela-
cionamos con un objeto de actitud
valioso crea diversas oportunidades
de marketing, que incluyen los ingre-
sos que obtienen las universidades al
permitir el uso del nombre y del logo-
tipo de la institucion. Las escuelas
que cuentan con programas deporti-
vos intensos, como Michigan, Penn
State y Auburn, ganan mucho dinero
al vender millones de ddlares en mer-
cancia (desde playeras hasta asien-
tos para inodoros). Yale entré relati-
vamente tarde a este negocio. No
obstante, el director de licencias ex-
plicé la reciente decision de obtener
ganancias por el uso del nombre de la
escuela y del perro mascota Handso-
me Dan: “Reconocemos que nuestro
nombre tiene un gran significado —in-
cluso para las personas que no asis-
ten a esta Universidad—. Ademads, de
esta forma podemos eliminar las pla-
yeras Naked Coed Lacrosse que circu-
lan con el nombre de Yale”.48

La mercancia de las universidades le sirve

tanto a los estudiantes como a los
aficionados para “disfrutar de la gloria
ajena”.
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La actitud de un estudiante potencial hacia
una universidad esta influida por los
atributos que considera importantes y por
el grado en que considera que la escuela
posee dichos atributos.

en sus bocas y después lo escupian; en tanto que los usuarios de Listerine mantenian el
producto en su boca durante mucho tiempo (jun usuario lo mantenia hasta que se subia
a su automdavil y lo escupia en un desagtie dos cuadras después!). Estos hallazgos revela-
ron que Listerine no habfa modificado mucho su imagen de medicamento.*?

Puesto que las actitudes pueden ser complejas, los modelos de actitudes de atribu-
tos muiltiples han sido sumamente populares entre los investigadores de mercados. Este
tipo de modelo considera que la actitud de un consumidor (evaluacién) hacia un objeto
de su actitud (O,) depende de las creencias que tiene en cuanto a varios o muchos atri-
butos del objeto. El uso de un modelo de atributos muiltiples implica que la identificacion
de estas creencias especificas, y su combinacién para obtener una medida de la actitud
general del consumidor, puede predecir una actitud hacia un producto o marca. Descri-
biremos cémo funciona esto utilizando el ejemplo de una consumidora que evalia un
complejo objeto de su actitud que usted debe conocer muy bien: una universidad.

Los modelos bdsicos de atributos muiltiples especifican tres elementos.>°

© Los atributos son caracteristicas del O,. La mayoria de los modelos supone que so-
mos capaces de identificar las caracteristicas pertinentes. Es decir, los investigadores
pueden incluir aquellos atributos que los consumidores toman en cuenta al evaluar
el O,. Por ejemplo, la reputacion académica es un atributo de una universidad.

© Las creencias son cogniciones acerca del O, especifico (generalmente en relacién con
otros como €él). La medida de una creencia evalia el grado en que el consumidor per-
cibe que una marca posee un atributo especifico. Por ejemplo, una estudiante tiene la
creencia de que la University of North Carolina es académicamente destacada.

® La ponderacion de la importancia refleja la prioridad relativa de un atributo para el
consumidor. Aunque la gente podria considerar un O, a partir de varios atributos,
algunos suelen ser mds importantes que otros (es decir, se les otorgard mayor peso).
Ademads, es probable que estas ponderaciones difieran entre los consumidores. En el
caso de las universidades, por ejemplo, un estudiante podria dar mayor importancia
a las oportunidades de investigacién; en tanto que otro quizd dé mayor peso a los
programas deportivos.

El modelo Fishbein
Elmodelo de atributos multiples de mayor influencia es el modelo Fishbein, nombrado asi
en honor de la persona que lo cre6.5! Este modelo mide tres componentes de la actitud:

1 Las creencias sobresalientes que las personas tienen sobre un O, (es decir, las creen-
cias sobre el objeto que se toman en cuenta durante la evaluacion).

r--:,.'_
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2 Los enlaces entre objeto y atributo, o la probabilidad de que un objeto en particular
tenga un atributo importante.
3 Laevaluacion de cada uno de los atributos importantes.

Sin embargo, observe que el modelo parte de algunos supuestos que no siempre
pueden garantizarse. Supone que hemos sido capaces de especificar de manera adecua-
da todos los atributos pertinentes que, por ejemplo, un estudiante utilizarfa para eva-
luar las universidades a las que piensa asistir. El modelo también considera que el estu-
diante realizard todo el proceso (de manera formal o informal) de identificacién de un
conjunto de atributos pertinentes, que los ponderard y los cuantificard. Aunque es pro-
bable que esta decision en particular sea de alto involucramiento, ain es posible que, en
su lugar, se forme una actitud a partir de una respuesta afectiva general (proceso cono-
cido como referencia al afecto).

Al combinar estos tres elementos, podemos calcular la actitud general de un consu-
midor hacia un objeto (mds adelante veremos que esta ecuacién bdsica se modificé pa-
ra incrementar su exactitud). La férmula bdsica es:

Aijk =X Bz‘jklik
donde

i = atributo.
J =marca.
k = consumidor.
I=1a ponderacién de importancia dada al atributo i por el consumidor k.
B =la creencia del consumidor k respecto de la medida en la que la marca j posee el
atributo i.
A =puntuacién de la actitud del consumidor especifico k para la marca j.

La puntuacion general de la actitud (A) se obtiene al multiplicar el puntaje que asig-
no el consumidor a cada atributo para todas las marcas que tomé en cuenta, por la pun-
tuacién de la importancia de ese atributo.

Para saber cémo funciona este modelo bdsico de atributos multiples, suponga que
deseamos predecir a qué universidad es probable que asista una estudiante del dltimo
ano de preparatoria. Después de meses de espera, Saundra fue aceptada en cuatro es-
cuelas. Debido a que ahora debe decidir a cudl acudird, primero tendriamos que saber
cudles atributos ella tomard en cuenta para formarse una actitud hacia cada escuela.
Luego, le pedirfamos a Saundra que califique a cada escuela en cuanto a su desempefio
en cada atributo y que también determine la importancia relativa de los atributos para
ella.

Si sumamos las puntuaciones de cada atributo (después de ponderar cada uno por
su importancia relativa), podemos calcular una puntuacién general de la actitud hacia
cada escuela. La tabla 7.1 presenta esas calificaciones hipotéticas. Con base en este ana-
lisis, parece que la actitud mds favorable de Saundra es hacia la escuela Smith. Es evi-
dente que a ella le gustarfa asistir a una universidad femenil con una reputacién acadé-
mica s6lida, y no a una escuela que ofrezca un buen programa deportivo o un ambiente
festivo.

Aplicaciones del modelo de los atributos miiltiples en el marketing
Suponga que usted es el director de marketing de Northland College, otra de las escue-
las que Saundra estaba evaluando. ;De qué manera utilizaria los datos de este andlisis
para mejorar su imagen?

Aprovechar una ventaja relativa. Silos estudiantes potenciales perciben que una marca
es superior en un atributo especifico, es necesario convencer a consumidores como
Saundra de que tal atributo es importante. Por ejemplo, aun cuando Saundra asigna una
puntuacion elevada al ambiente social de Northland, considera que ese atributo no es
un aspecto valioso de una universidad. Como director de marketing de Northland, usted
podria resaltar la importancia de una vida social activa, de experiencias variadas o in-
cluso del desarrollo de futuros contactos de negocios, creados a partir de amistades
estrechas.
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EL MODE.LO BASICO DE ATRIBUTOS MULTIPLES: LA DECISION UNIVERSITARIA DE SAUNDRA

Creencias(B)
Atributo(i) Importancia(l) Smith Princeton Rutgers Northland
Reputacion académica 6 8 9 6 3
Exclusiva para mujeres 7 9 3 & S
Costo 4 2 2 6 9
Proximidad al hogar 3 2 2 6 9
Deportes 1 1 2 5 1
Ambiente festivo 2 1 3 7 9
Instalaciones de biblioteca 5 7 9 7 2
Puntuacion de la actitud 163 142 153 131

Fuente: estas evaluaciones hipotéticas se califican del 1 al 10, y los nimeros mas altos indican un atributo con una “mejor” posicion. En el caso de un atributo negativo (por
ejemplo, costo), las puntuaciones mas altas indican que se cree que la escuela tiene “menos” de ese atributo (es decir, es mas barata).

Fortalecer la relacion percibida entre producto y atributos. Un mercadélogo podria descu-
brir que los consumidores no consideran que su marca tenga cierto atributo. General-
mente este problema se maneja mediante campafias que resaltan las cualidades del
producto ante los consumidores (por ejemplo, “nuevo y mejorado”). Parece que Saun-
dra no cree que la calidad académica, los programas deportivos o las instalaciones de la
biblioteca de Northland sean muy buenos. Usted podria disefiar una campana de infor-
macién para mejorar dichas percepciones (por ejemplo, “hechos poco conocidos sobre
Northland”).

Aiiadir un nuevo atributo. Los mercadé6logos de productos a menudo tratan de distin-
guirse de sus competidores afiadiendo una caracteristica al producto. Northland College
podria tratar de enfatizar algin aspecto tinico, como un programa de internado practico
que aproveche sus vinculos con la comunidad local para los estudiantes de administra-
cion de empresas.

Influir en las evaluaciones de los competidores. Por ultimo, usted podria intentar dismi-
nuir la imagen positiva de los competidores. Este tipo de acciones son la base de una es-
trategia de publicidad comparativa. Una tactica seria la publicacién de un anuncio que
incluya las cuotas de colegiatura de diversas escuelas del drea, asi como los atributos
contra los que Northland podria compararse de manera favorable, como base para des-
tacar el valor que se obtiene al gastar su dinero en Northland.

USO DE LAS ACTITUDES PARA
PREDECIR LA CONDUCTA

Los investigadores de los consumidores han utilizado modelos de atributos multiples
durante muchos afnos; no obstante se han enfrentado a un importante problema: En
muchos casos, los conocimientos sobre las actitudes de una persona ro son titiles para
predecir su comportamiento. En una demostracién cldsica de “haz lo que digo, no lo
que hago”, muchos estudios han obtenido una correlacién muy baja entre la actitud re-
portada por la persona hacia algo y su conducta real hacia eso. Algunos investigadores
se han desanimado tanto que se preguntan si las actitudes tienen alguna utilidad para
entender la conducta.”?
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Esta relacién dudosa entre las actitudes y el comportamiento puede convertirse en
un gran dolor de cabeza para los publicistas: Tal vez a los consumidores les guste mu-
cho un comercial, y aiin asi no compran el producto. Por ejemplo, uno de los comercia-
les televisivos mds populares de los ultimos anos presentaba al jugador de basquetbol
Shaquille O’Neil anunciando Pepsi. A pesar de que la empresa se gasté $67 millones en
este comercial y otros similares en un solo afio, las ventas de Pepsi-Cola cayeron casi dos
por ciento; mientras que las ventas de su archirrival Coca-Cola aumentaron ocho por
ciento durante el mismo periodo.>3

EL MODELO FISHBEIN EXTENDIDO

Los investigadores extendieron el modelo Fishbein original, que se enfocaba en medir
las actitudes de un consumidor hacia un producto, para mejorar su capacidad predicti-
va. La versién mds reciente se conoce como teoria de la accién razonada.>* Este mode-
lo incluye varias adiciones importantes al original, y aunque el modelo atn no es per-
fecto, su capacidad para predecir conductas relevantes ha mejorado.>® Veamos algunas
de las modificaciones que se han hecho a este modelo.

Intencion contra comportamiento

Aligual que las motivaciones que estudiamos en el capitulo 4, las actitudes tienen tanto
direccién como fuerza. Quizds a una persona le guste o le disguste un objeto de actitud
con grados variables de confianza o conviccion. Es ttil distinguir entre las actitudes fir-
mes y las que son mds superficiales, especialmente porque el individuo que tiene una
actitud con mayor conviccion tiene mds probabilidades de actuar a partir de ella.>® Por
ejemplo, un estudio sobre temas ambientales y actividades de marketing revel6 que la
gente que expresa una mayor conviccién en sus sentimientos en cuanto a las conductas
ambientales responsables, como el reciclaje, muestra una mayor consistencia entre las
actitudes y sus intenciones conductuales.?’

Sin embargo, como reza el viejo adagio, “el camino al infierno estd hecho de bue-
nas intenciones”. Existen muchos factores que llegan a interferir en el comportamien-
to, incluso si el consumidor tiene buenas intenciones. Alguien podria ahorrar con la
intencién de comprar un sistema estereofénico; sin embargo, mientras tanto es posi-
ble que ocurran varias cosas: Perder el empleo, ser asaltado camino a la tienda, o lle-
gar al establecimiento y descubrir que no hay el modelo deseado. Entonces, no nos
sorprende que en algunos casos los investigadores descubran que el comportamiento
de compra previo prediga mejor la conducta futura, que la intencién conductual del
consumidor.>® La teoria de la accién razonada busca medir las intenciones conductua-
les, reconociendo que ciertos factores incontrolables impiden la prediccion de la con-
ducta real.

Presion social

La teoria reconoce el poder de la influencia de otras personas en el comportamiento.
Muchas de nuestras conductas no se determinan en el vacio. En gran medida, aunque
odiemos admitirlo, puede ser mds importante lo que creemos que los demds quieren
que hagamos, que nuestras propias preferencias individuales. Algunos métodos de in-
vestigacion tratan de evaluar el grado en que las actitudes y las decisiones de compra
“publicas” de la gente difieren de lo que harfan en privado. Por ejemplo, una empresa
utiliza la técnica que denomina “teatro preparado”. Los investigadores acuden al sitio
real donde se consume un producto, como un bar; arreglan las cosas para que se sirva el
producto equivocado “por error”, y luego observan la “respuesta desnuda” ante la marca
y la reaccién al consumir la marca en un contexto social.>?

En el caso de la decision de Saundra, es importante observar que desea asistir a una
universidad predominantemente de mujeres. Sin embargo, si ella cree que su eleccion
podria ser impopular (quizd sus amigos pensarian que estd loca), ignoraria o reduciria
tal preferencia en el momento de tomar la decisién. Los investigadores afiadieron un
nuevo elemento, la norma subjetiva (NS), para incluir los efectos de lo que creemos que
los demas piensan que deberiamos hacer. El valor de la NS se obtiene al incluir dos fac-
tores: 1. la intensidad de una creencia normativa (CN) sobre las acciones que los otros
consideran que se deben tomar o no, y 2. la motivacién para complacer (MC) con base
en tal creencia (es decir, el grado en el que el consumidor considera las reacciones anti-
cipadas de otras personas al evaluar un curso de accién o una compra).
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La probabilidad de realizar conductas
socialmente deseables, como el reciclaje,
puede verse afectada por nuestras normas
subjetivas, es decir, la creencia de que los
demas aprobaran o desaprobaran la
conducta.

Actitud hacia la compra

El modelo ahora mide la actitud hacia la accién de compra (A acd) €N vez de medir sola-
mente la actitud hacia el producto. En otras palabras, se enfoca en las consecuencias
que percibimos al hacer una compra. Es mds vélido saber lo que alguien siente con res-
pecto a la compra o el uso de un objeto que el mero conocimiento de la evaluacién que
el consumidor hizo del objeto.5?

Para entender esta diferencia, considere un problema que podria surgir al medir las
actitudes hacia los condones. Aun cuando un grupo de estudiantes universitarios po-
drfa tener una actitud positiva hacia los condones, ;esto nos indica necesariamente que
los comprardn y los utilizardn? Podriamos obtener una prediccién mds precisa pregun-
tando a los estudiantes qué tan probable es que compren los condones. Aunque una
persona tenga un O, positivo hacia los condones, A, podria ser negativa debido a la
vergilienza o al conflicto que supone la compra.

acc

Obstaculos para predecir el comportamiento

en la teoria de la accion razonada

A pesar de las mejoras en el modelo Fishbein, surgen problemas cuando se aplica de
forma incorrecta. En muchos casos, los investigadores utilizan el modelo en formas pa-
ra las cuales no fue disefiado, o donde no se pueden garantizar ciertos supuestos sobre
la conducta humana.! Otros obstdculos para predecir el comportamiento son los si-
guientes:

El modelo se desarroll6 para manejar una conducta real (por ejemplo, tomar una
pildora de dieta), y no los resultados de la conducta que, en su lugar, se evaltian en
algunos estudios (por ejemplo, perder peso).

Algunos resultados estdn mds alld del control del consumidor, como ocurre cuando
la compra requiere de la cooperacion de otras personas. Por ejemplo, una mujer po-
dria desear obtener una hipoteca, pero esta intencién carecera de valor si es incapaz
de encontrar un banco que le otorgue el crédito.
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El supuesto bdsico de que el comportamiento es intencional quiza no sea vélido en
algunos casos, incluyendo aquellos que implican actos impulsivos o cambios repen-
tinos en la situacién personal, asi como la bisqueda de novedades o incluso a una
simple compra repetida. Un estudio descubrié que sucesos inesperados como tener
visitas, los cambios del clima o la lectura de articulos sobre lo saludable de ciertos
alimentos, influyd significativamente sobre conductas reales.5?

A menudo las medidas de las actitudes no corresponden con el comportamiento
que se supone deben predecir, ya sea en términos del O, o de cudndo ocurriré el
acto. Un problema comitin es la diferencia en el nivel de abstraccién que emplean
los investigadores. Por ejemplo, el hecho de conocer la actitud de una persona ha-
cia los automédviles deportivos tal vez no prediga si comprard un BMW Z4. Es muy
importante adecuar el nivel de la especificidad entre la actitud y la intencién con-
ductual.

Un problema similar se relaciona con la estructura del tiempo de la actitud que se
mide. En general, cuanto mads largo sea el tiempo entre la medicion de la actitud y la
conducta que se evalda, mds débil serd la relacién. Por ejemplo, la posibilidad de
predecir mejora de forma importante si preguntamos a un consumidor la probabili-
dad de que adquiera una casa la siguiente semana, a diferencia de si lo piensa hacer
dentro de los préximos cinco afos.

Las actitudes que se forman por experiencia directa y personal con un O, son mds
fuertes y predicen mejor el comportamiento que aquellas que se forman indirecta-
mente, como sucede con la publicidad.®® Segun la perspectiva de la accesibilidad de
las actitudes, el comportamiento es una funcion de las percepciones inmediatas del
individuo hacia el O, en el contexto de la situacién en que se encuentra. Una acti-
tud guiard la evaluacién del objeto, pero sélo si se le activa desde la memoria cuando
se observa el objeto. Estos hallazgos destacan la importancia de las estrategias que
inducen a probar el producto (por ejemplo, al distribuir muestras para lograr que el
consumidor lo pruebe en su hogar, mediante pruebas de sabor, pruebas de manejo,
etcétera), asi como aquellas que aumentan al méximo la exposicién de comunica-
ciones de marketing.

Asimismo, la teoria de la accién razonada se ha aplicado principalmente en escena-
rios occidentales. Es probable que ciertos supuestos inherentes al modelo no necesaria-
mente se apliquen a los consumidores de otras culturas. Varios obstaculos culturales
disminuyen la universalidad de la teoria de la accién razonada:

El modelo se desarroll6 para predecir el desempeno de cualquier acto voluntario.
Sin embargo, entre las diversas culturas muchas actividades de consumo, que van
desde hacer un examen y entrar al servicio militar, hasta recibir una vacuna o inclu-
so elegir a la pareja para casarse, no necesariamente son voluntarias.

La influencia relativa de las normas subjetivas puede variar entre culturas. Por
ejemplo, las culturas asidticas tienden a valorar la conformidad y la evitacién del
“enfrentamiento”, de modo que es posible que las normas subjetivas que implican
las reacciones anticipadas de los demads ante la decisién tengan mayor influencia
sobre el comportamiento de muchos consumidores asidticos. De hecho, un estu-
dio reciente de varios votantes en Singapur fue capaz de predecir la votacion de
candidatos politicos a partir de sus intenciones de voto, las cuales, a la vez, se vie-
ron influidas por factores como las actitudes de los votantes hacia el candidato, las
actitudes hacia el partido politico y las normas subjetivas —que en Singapur in-
clufan un énfasis en vinculos estrechos y armoénicos entre los miembros de la so-
ciedad.

El modelo mide las intenciones de comportamiento y, por lo tanto, presupone que
los consumidores piensan de manera activa por anticipado y planean sus conductas
futuras. El concepto de intencién sefiala que los consumidores tienen un sentido li-
neal del tiempo; es decir, que piensan en términos del pasado, del presente y del fu-
turo. Como veremos en el capitulo 10, no todas las culturas comparten dicha pers-
pectiva del tiempo.

Un consumidor que se forma una intencién estd asegurando (de manera implici-
ta) que tiene control sobre sus actos. Algunas culturas (por ejemplo, los pueblos
musulmanes) tienden a ser fatalistas y no necesariamente creen en el concepto
del libre albedrio. De hecho, un estudio que compar6 a estudiantes de Estados
Unidos, Jordania y Tailandia descubri6 evidencias de las diferencias culturales en
supuestos relacionados con el fatalismo y el control sobre el futuro.64
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Intentar consumir

Otra perspectiva busca resolver algunos de estos problemas enfocdndose en las metas
de los consumidores, y en lo que ellos creen que necesitan para alcanzarlas. La teoria del
intento establece que el criterio del comportamiento en el modelo de la accién razonada
deberia reemplazarse con el intento de alcanzar una meta.5® Esta perspectiva reconoce
que pueden intervenir factores adicionales entre el intento y el desempefio —tanto
barreras personales como ambientales podrian evitar que el individuo alcance la meta—.
Por ejemplo, alguien que intenta bajar de peso podria enfrentarse con numerosos pro-
blemas: Creer que no es capaz de adelgazar, tener un compaiero de dormitorio que dis-
fruta mucho cocinar y que deja bocadillos tentadores por todo el lugar, tener amigos
celosos por su intento de bajar de peso que lo animen a comer mucho, o tal vez sufrir
una predisposicion genética a la obesidad y no obtener los resultados deseados al dis-
minuir las calorias.

La teoria del intento incluye varios componentes nuevos que buscan explicar las si-
tuaciones complejas, en las cuales muchos factores ayudan u obstaculizan nuestras
oportunidades de convertir las intenciones en actos, como se muestra en la figura 7.3.
Estos factores incluyen la magnitud de control que la persona tiene sobre la situacion,
sus expectativas de éxito o fracaso para alcanzar la meta, las normas sociales relaciona-
das con el logro de la meta y su actitud hacia el proceso del intento (es decir, cémo lo
hacen sentir los actos requeridos para lograr la meta, sin importar el resultado). Incluso
otras variables nuevas son la frecuencia de los intentos previos de la conducta, y qué tan
recientes son; por ejemplo, incluso si una persona no tiene planes especificos para po-
nerse a dieta el préximo mes, la frecuencia con que ha tratado de hacerlo en el pasado
reciente (y el éxito que haya experimentado, sin importar lo efimero que haya sido) seria
el mejor indice de prediccién de los futuros intentos por reducir algunos kilos. Para pre-
decir si un individuo intentard bajar de peso, veamos algunos ejemplos de temas para
examinar:

Frecuencia previa: ;Cudntas veces la persona traté de bajar de peso el afio anterior?
Qué tan reciente es: ;Traté de bajar de peso la semana anterior?
Creencias: ;Pensé que serfa una persona mds saludable si bajaba de peso?

B FIGURA 7.3  TEORIA DEL INTENTO (TI)
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Evaluaciones de las consecuencias: ;Pens6 que su novia se sentiria mds feliz si lo-
grara bajar de peso? ;Pens6 que sus amigos se burlarian de él si intentara bajar de
peso y fracasara?

El proceso: ;La dieta lo haria sentir incémodo o deprimido?

Expectativas de éxito y fracaso: ;Pens6 que era posible bajar de peso si lo intentaba?
Normas subjetivas hacia el intento: ;La gente que es importante para él aprobaria
sus esfuerzos por perder peso?

SEGUIMIENTO DE LAS ACTITUDES A LO LARGO DEL TIEMPO

Una encuesta de actitudes es como una foto instantdnea que se toma en un solo punto
del tiempo. Puede decirnos mucho sobre la posicién de una marca en ese momento;
pero no permite hacer muchas inferencias acerca del progreso que ha tenido la marca
con el tiempo, ni predicciones sobre posibles cambios futuros en las actitudes del con-
sumidor. Para lograr eso, es necesario desarrollar un programa de seguimiento de acti-
tudes. Esta actividad sirve para aumentar las posibilidades de predecir la conducta al
permitir que los investigadores analicen las tendencias de las actitudes durante un lar-
go periodo.

El seguimiento de las actitudes se parece mds a una pelicula que a una fotografia.
Por ejemplo, una encuesta longitudinal realizada por el Food Marketing Institute, sobre
las actitudes de los consumidores hacia el contenido de los alimentos durante la tdltima
década, ilustra que las prioridades pueden cambiar en un tiempo relativamente corto.56
La preocupacion por los contenidos de grasa y colesterol aumenté de forma dramaética
durante este periodo, en tanto que disminuy6 el enfoque sobre temas nutricionales co-
mo el interés por el azicar. En la actualidad, muchas personas se enfocan en la ingesta
de carbohidratos.

ESTUDIOS DE SEGUIMIENTO

El seguimiento de las actitudes implica la aplicacién de encuestas de actitudes a inter-
valos regulares. De preferencia, los investigadores utilizan la misma metodologia cada
vez para comparar los resultados de forma confiable. Varios servicios afiliados, como la
encuesta Gallup o el monitor Yankelovich, siguen las actitudes de los consumidores a lo
largo del tiempo (véase el capitulo 6). La figura 7.4 muestra los resultados de un estudio
de seguimiento de las actitudes ecolégicas entre la gente joven en un grupo de paises
europeos.
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Fuente: The Henley Centre Frontiers: Planeacion del cambio de los consumidores en Europa, 1996/1997.

B FIGURA 7.4
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El seguimiento de las actitudes puede ser sumamente valioso para muchas decisio-
nes estratégicas. Por ejemplo, una empresa registré los cambios en las actitudes de los
consumidores hacia los centros financieros automaticos. Aunque una gran cantidad
de consumidores apreci6 la idea cuando se introdujo por primera vez, el niimero de
personas a quienes les gusté el concepto no se incrementé con el paso del tiempo, a pesar
de los millones de délares invertidos en la publicidad para promover los centros. Este
hallazgo indic6 algunos problemas en la presentacién del concepto ante los consumi-
dores, y la empresa decidi6 “regresar a la mesa de disenio”, y posteriormente cre6 una
nueva forma de comunicar las ventajas de este servicio.

CAMBIOS A OBSERVAR CON EL PASO DEL TIEMPO

Algunas de las dimensiones que pueden incluirse en el seguimiento de las actitudes son
las siguientes:

Cambios en distintos grupos de edad: Las actitudes tienden a cambiar a medida de
que las personas envejecen (un efecto del ciclo de vida). Ademds, ocurren efectos
de cohorte, ya que los miembros de una generacién suelen compartir ciertos pun-
tos de vista (por ejemplo, los yuppies). Ademds, conforme los grupos grandes de in-
dividuos se ven afectados por cambios culturales profundos (como la Gran Depre-
sion, los ataques terroristas de 2001 o la inundacién de Nueva Orledns debido al
huracdn Katrina en 2005), es probable que observemos efectos histéricos.
Escenarios del futuro: A menudo los investigadores siguen a los consumidores en
términos de sus planes futuros, su confianza en la economia, etcétera. Estas medi-
das pueden brindar datos valiosos sobre el comportamiento futuro e informacion
para politicas ptiblicas. Por ejemplo, los estadounidenses tienden a sobreestimar los
ingresos que tendran después de su jubilacion, lo que constituye un error de cdlculo
potencialmente peligroso.

Identificacién de los agentes de cambio: Los fenémenos sociales pueden alterar las
actitudes de la gente hacia las actividades de consumo bdsico a lo largo del tiempo,
como ocurre cuando cambia el deseo de los consumidores por comprar pieles. O
bien, la probabilidad de que los consumidores deseen un divorcio puede verse
afectada por facilitadores como cambios en el sistema legal que lo facilitan; o por
inhibidores, como la alta frecuencia del sida y el valor de dos salarios en la econo-
mia actual.8”

RESUMEN DEL CAPITULO

Ahora que terminé de estudiar este capitulo, usted deberd comprender por qué:

Es importante que los investigadores del consumo entiendan la naturaleza y el poder de
las actitudes.

Una actitud es la predisposicion a evaluar un objeto o producto de forma positiva o
negativa. Nosotros nos formamos actitudes hacia productos y servicios que con fre-
cuencia determinan si los compramos o no.

Las actitudes son mas complejas de lo que parecen.

Las actitudes poseen tres componentes: creencias, afecto e intenciones conduc-
tuales.

Nos formamos actitudes de varias maneras.

Tradicionalmente los investigadores de las actitudes consideraban que éstas se
aprendian en una secuencia fija, que consistia primero en la formacion de creencias
(cogniciones) respecto de un objeto de la actitud, seguida de alguna evaluacién de
dicho objeto (afecto), y luego de alguna accién (conducta). Sin embargo, dependien-
do del nivel de involucramiento del consumidor y de las circunstancias, las actitudes
también pueden ser producto de otras jerarquias de efectos. Un aspecto fundamen-
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tal de la formacion de actitudes es la funcién que tiene la actitud para el consumidor

(por ejemplo, ;es utilitaria o defiende al yo?)

Los consumidores estan motivados a mantener una coherencia entre todos los compo-
nentes de sus actitudes, de manera que puedan alterar una o mas partes para lograr es-
ta meta.

Un principio organizacional de la formacién de actitudes es la importancia de la
consistencia entre los componentes actitudinales; es decir, algunas partes de una
actitud pueden ser alteradas para alinearse con otras. Modelos tedricos de las acti-
tudes como la teoria de la disonancia cognoscitiva, 1a teoria de la autopercepcion y
la teoria del equilibrio destacan el papel fundamental de la necesidad de consis-

tencia.

Podemos medir las actitudes con el uso de modelos sofisticados que identifican compo-
nentes especificos y los combinan para predecir cual sera la actitud general de un con-
sumidor.

TERMINOS CLAVE

Actitud, 234

Los modelos de actitudes de atributos multiples resaltan la complejidad de las acti-
tudes, ya que identifican y combinan un conjunto de creencias y evaluaciones para
predecir una actitud general. Se han integrado factores, como las normas subjetivas
y la especificidad de las escalas de actitudes, a las medidas de las actitudes para in-

crementar la posibilidad de prediccién.

Actitud hacia la accién de comprar (4,

254 tiples, 250
Actitud hacia la publicidad (4,,), 240
Afecto, 237 243

Cognicion, 237
Comportamiento, 237
Jerarquia de los efectos, 237
Marketing contextual, 239

10

Modelo ABC de las actitudes, 237
Modelos de actitudes de atributos muil-

Principio de consistencia cognoscitiva,

Teorfa de la disonancia cognoscitiva,
243

Teoria del equilibrio, 247

Teoria del juicio social, 246

Teoria funcional de las actitudes, 234

Regiones de aceptacion y rechazo, 246
Técnica del pie en la puerta, 246
Teoria de la accién razonada, 253
Teoria de la autopercepcién, 244

;De qué forma una actitud puede tener una funcién de-
fensiva del yo?

Describa el modelo ABC de las actitudes.

Mencione las tres jerarquias de actitudes, y describa las
principales diferencias entre ellas.

:De qué manera se relacionan las emociones (afecto) y las
cogniciones (creencias) con la formacion de las actitudes?
Ademds de la actitud directa que podemos tener respecto
de un producto, ;qué otro tipo de actitud podria afectar
las probabilidades de que lo compremos?

;De qué manera los niveles de compromiso hacia una acti-
tud afectan la probabilidad de que ésta pase a formar par-
te de nuestras ideas acerca de un producto a largo plazo?
+A qué nos referimos con marketing contextual?

En ocasiones mejoramos nuestra actitud hacia un pro-
ducto después de comprarlo. ;Cémo explica este cambio
la teorfa de la disonancia cognoscitiva?

;En qué consiste la técnica del pie en la puerta? ;De qué
manera se relaciona la teoria de la autopercepcion con es-
te efecto?

;Qué son las regiones de aceptacién y rechazo? ;De qué
manera el nivel de involucramiento de un consumidor
con un producto afecta la regién de aceptacion?

11

12

13

14

15

16

17

18

Segun la teoria del equilibrio, ;c6mo podemos saber si
una triada estd equilibrada o desequilibrada? ;De qué for-
ma los consumidores pueden restaurar el equilibrio de
una triada desequilibrada?

;Qué significa disfrutar de la gloria ajena y de qué manera
crea oportunidades de marketing?

Describa un modelo de las actitudes de atributos multi-
ples y liste sus componentes principales.

“Haz lo que digo, no lo que hago”. ;Cémo se relaciona esta
afirmacién con los modelos de las actitudes?

:Qué es una norma subjetiva y de qué manera influye en
nuestras actitudes?

;Cudles son tres de los obstdculos para predecir la con-
ducta, incluso si conocemos las actitudes de una persona?
Describa la teoria de la accién razonada. ;Por qué no seria
tan valiosa si se aplicara a culturas no occidentales?

;Cudl es el valor del seguimiento de las actitudes? ;Qué
problemas deben tomar en cuenta los investigadores al
hacer esto?
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DESAFiO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Il ANALICE

1 A menudo los estudiantes disfrutan de la gloria ajena al
atribuirse el mérito de las victorias de sus equipos sobre
otras universidades. ;Los estudiantes que s6lo observan
los juegos, en vez de participar en ellos, deberian atribuir-
se el mérito por el desempefio del equipo?

2 El “marketing contextual” de una persona es el “software
espia’ de otra persona. ;Es ético que los mercaddlogos re-
gistren los sitios Web que usted visita, incluso si al hacerlo
pudieran brindarle informacién que le serviria a usted para
ahorrar dinero al comprar una marca de la competencia?

3 Compare las jerarquias de efectos descritas en este capi-
tulo. ;Cémo deberian modificarse las decisiones estratégi-
cas de los mercadélogos relacionadas con la mezcla de
marketing, dependiendo de la jerarquia que funciona en-
tre un grupo de consumidores meta?

4 Mads de 500 universidades han contratado empresas co-
merciales para manejar sitios Web de su campus y servi-
cios de correo electréonico. Estos acuerdos proporcionan
servicios Web a las universidades a un bajo costo o de ma-

[l APLIQUE

5 Piense en una conducta que alguien realiza y que sea in-
consistente con sus actitudes (por ejemplo, actitudes ha-
cia el colesterol, el consumo de drogas o incluso la adqui-
sicién de objetos que le permiten destacar o lograr un
estatus). Pida a la persona que explique por qué realiza la
conducta, y trate de identificar la forma en que resolvié
los elementos disonantes.

6 Elabore una encuesta de actitudes para un conjunto de
automdéviles de empresas que compitan. Identifique dreas

nera gratuita. Sin embargo, estas acciones han originado
controversias porque companifas importantes pagan para
colocar anuncios en los sitios. Esto ofrece a los mercado-
logos la oportunidad de influir en las actitudes de miles de
estudiantes que se ven expuestos de forma involuntaria a
mensajes de productos. Un profesor se quejo de la si-
guiente manera: “Estamos lanzando a nuestros estudiantes
de primer afio a los lobos. La universidad se ha convertido
en socio de la comunidad corporativa”. No obstante, los ad-
ministradores de las universidades argumentan que ellos
no podrian ofrecer tales servicios; los estudiantes esperan
poder llenar formas de ayuda financiera y registrarse a sus
clases on line. Las universidades que no ofrecen este tipo
de servicios quizd pierdan su capacidad para atraer a es-
tudiantes.®® ;Qué piensa usted de esta situacion? ;Estd us-
ted de acuerdo en que “lo estdn lanzando a los lobos”?
;Las empresas pueden comprar el acceso 