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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




CAPITULO 1 La regla de los consumidores 15

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
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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.



CAPITULO 1 La regla de los consumidores 25

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-
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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.
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®; | 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
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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.
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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
REMEN BUR BTRALEWE FPRIE Wi B WACHINE. (EDESE WRES wEDS. 08 BEIE FEL GBANGE GUTFFIE. BAEFE, WeETE 1l viiLBER

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.
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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
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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 hiperreal