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Prólogo


Cuando Sergio me preguntó si me gustaría escribir el prólogo de su primer libro, no lo dudé ni un segundo. La lectura del libro que tienes entre tus manos es una obra con muchos conceptos, ideas y consejos que te serán útiles para el mundo actual en el que vivimos.


Por diversas experiencias profesionales sé que tenemos una forma de pensar bastante parecida. Los proyectos compartidos y las situaciones complejas a las que nos hemos enfrentado juntos a lo largo de estos años han hecho que nuestra manera de trabajar esté basada en tres pilares básicos: escuchar, discutir y compartir. Porque no hay nada más placentero que prestar atención a los puntos de vista sobre cualquier tema, compartir una buena charla con personas apasionadas por lo que hacen y llegar a conclusiones como equipo, ya que finalmente tendrán un efecto positivo en los proyectos con un enfoque centrado en el consumidor.


Para ser relevantes en un entorno complejo hay que conocer en profundidad lo que pasa por la mente del consumidor; tener en cuenta cómo actúa y se comporta en cada uno de los momentos de su proceso de compra/consumo. Sergio sabe explicar de manera ordenada cómo podemos indagar en los comportamientos y los factores que influyen a la hora de tomar decisiones. Hace referencia al libro de Daniel Kahneman, Thinking Slow, Thinking Fast, que nos demuestra la cantidad de decisiones que tomamos cada día de manera intuitiva. Una historia que nos obliga a viajar a través de nuestra mente, que al fin y al cabo es la que dirige nuestras decisiones más banales.


Sergio nos ayuda a entender mejor por qué razón las elecciones que tomamos cada día no siguen un patrón definido. Esas pequeñas acciones o actos los hacemos sin pensar; y en el libro veréis ejemplos que ilustran cada uno de los factores que influyen en nuestro proceso vital de decisión. Son muchas las ocasiones en que creemos que estamos comprando algo de manera racional, pero en realidad nuestro cerebro nos traiciona y responde con un impulso que, como diría Freud, está basado en el subconsciente. Y cuando nos preguntamos qué es lo que ha ocurrido en ese proceso de compra, buscamos una excusa racional que responda a ese impulso incontrolado.


Sergio ha hecho un gran trabajo de análisis y de sintetización para lograr juntar en el libro formas de pensar que nos permiten enfrentar los problemas de hoy desde diferentes prismas para poder tener una visión amplia y ha sido novedosa su forma de hilar todas estas formas de pensar.


La primera parte del libro se centra en cómo el consumidor, que es el centro del pensamiento en las compañías de marketing, se comporta; muestra la necesidad de entender los factores que influyen a la hora de decidir en la vida. Los factores culturales, sociales, personales; la psicología, la sociología, la antropología y la economía juegan un rol importante tanto en el entorno como de las vivencias, necesidades y motivaciones que tenemos. Luego indaga en las vivencias, las necesidades y las motivaciones y su rol a la hora de decidir.


La segunda parte del libro se centra principalmente en las respuestas del comprador. Centra su dialéctica en entender al consumidor consciente. A través de multitud de situaciones y ejemplos logra conectar nuestra visión como consumidores con las diferentes situaciones personales que cada uno vivimos y que afectan en nuestro comportamiento a la hora de consumir. La alimentación, por ejemplo, es una necesidad básica, pero una vez cubierta, ocupamos el tiempo de nuestro cerebro en pensar en otras cosas más elevadas, como explica Maslow en su «pirámide de necesidades». Una vez que las vamos cubriendo, pasamos al nivel superior de necesidades (veréis ejemplos también en el libro).


Ya, por último, en la tercera parte, analiza la nueva situación con la pandemia del COVID-19; lo que nos explica es cómo vamos a vivir en un mundo indoor donde vamos a necesitar válvulas de escape (juegos de mesa, humor, etc.) y las marcas van a tener que pasar de vender a servir mejor. Hay un concepto interesante e innovador y lo llama las «tres haches»; creo que refleja bien la preocupación en estos momentos de fragilidad e incertidumbre. Son help, hope y happiness, y nos puede ayudar a entender una forma de adaptarnos mejor a esta nueva realidad que viene.


Y Sergio se pregunta ¿que quedará? Cierra el libro concluyendo que en nuestras vidas van a tomar mayor peso la salud, el trabajo desde el hogar y el aprendizaje virtual.


En un momento donde la recuperación va a ser lenta y complicada, muchos de los cambios que estamos haciendo van a ser permanentes; este libro, sin duda, te ayudará a tener herramientas para poder caminar con una visión más amplia en la nueva normalidad que va a venir.


ALBERTO LEVY


Global Chief Marketing Officer en Grupo Bimbo




Introducción


Consumidor consciente1 posee el espíritu humano y se mueve entre la racionalidad y las emociones. Un consumidor cambiante que vive en una sociedad difusa.


Son personas con vidas complicadas que las convierten en entes poliédricos a los que hay que considerar como un todo y no solo por su faceta consumidora para intentar conseguir el summum del mundo del marketing: lograr el engagement con nuestra marca. Y si la relación funciona, que se conviertan en brandlovers y actúen como embajadores de nuestra marca. Conscientes de su poder de decisión, de su influencia y de la huella que dejan. Además, conocen las técnicas de marketing y comunicación


En este contexto se sitúa este libro, con dos partes claramente diferenciadas. Mientras que, en la primera parte, se establecen los factores que afectan a las personas para entender el proceso que condiciona el consumo y lleva a la compra, en la segunda parte se aborda cómo es el ser humano desde la perspectiva del consumo a día de hoy: consumidor consciente.
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Fotografía de Fallon Michael en Unsplash. Disponible en https://unsplash.com/photos/qmlGWIaIgpo


«Los analfabetos del siglo XXI no serán aquellos que no sepan leer y escribir, sino aquellos que no sepan aprender, desaprender y reaprender», Herbert Gerjuoy, citado por Alvin Toffler en Future Shock.


«Nuestro conocimiento es necesariamente finito mientras que nuestra ignorancia es necesariamente infinita», Karl Raimund Popper.


Consciente


«1. adj. Dicho de una persona: que tiene conocimiento de algo o se da cuenta de ello, especialmente de los propios actos y sus consecuencias».


Diccionario de la lengua española. Real Academia Española.


____________


1 Aunque el término consumidor consciente se ha referido habitualmente a un consumidor responsable con su entorno, que consume productos ecológicos y que es plenamente consciente de las consecuencias que sus acciones pueden tener para el planeta, creemos que la acepción es mucho más amplia, como se explica en este libro.




PRIMERA PARTE


LA TEORÍA DEL COMPORTAMIENTO


[image: Image]


Fotografía de Siti Rahmanah Mat Daud en Unsplash. Disponible en https://unsplash.com/photos/veTX7nb_n1s


Nuestro comportamiento como individuos viene condicionado por una serie de factores culturales, sociales, personales y psicológicos. En los próximos capítulos se hace un repaso de estos elementos que influyen en lo que compramos y en cómo lo compramos.


EL INICIO DEL CAMINO.




Capítulo 1


Conceptos básicos


1.1. Definición del comportamiento del consumidor.


1.2. Marketing y comportamiento del consumidor.


 


El objetivo de las acciones de marketing es satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores. El estudio del comportamiento del consumidor aborda cómo seleccionan, compran, utilizan bienes o servicios estos consumidores con el fin de satisfacer sus necesidades o deseos.1


FIGURA 1.1
EL HOMBRE DE VITRUBIO
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Fuente: Fotografía de Sven Mieke en Unsplash. Disponible en https://unsplash.com/photos/A-btl_OPYWA


«El comportamiento del consumidor puede ser, de hecho, considerado como un buen instrumento de diagnóstico para comprender la estructura de la sociedad en un momento dado y para anticipar sus posibles evoluciones» (Matathia y Salzman, 2001).2


Ahora bien, las personas no son iguales. «El hombre de Vitruvio»3 no existe en el mundo del consumo. Los individuos distan de tener proporciones perfectas y claramente identificables.


Sus necesidades, sus deseos vienen condicionados por sus características, por sus vivencias, por su renta, por su género, por su edad, pero fundamentalmente por su estilo de vida, su modus vivendi. Además, su comportamiento de compra varía considerablemente según el producto o servicio que deseen adquirir y las circunstancias de la compra.


Parece evidente que el conocer la conducta de los individuos resulta imprescindible para el éxito de las empresas. En definitiva, si se conocen sus necesidades y deseos, se pueden diseñar productos y servicios para satisfacer sus demandas con mayores probabilidades de éxito.


1.1. Definición del comportamiento del consumidor


«Definimos el comportamiento del consumidor como el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. El comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en artículos relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuándo, dónde, con qué frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, cómo lo evalúan después de la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras, y cómo lo desechan» (Schiffman y Kanuk, 2010, op. cit., pág. 5).


El comportamiento del consumidor estudia cómo seleccionan, compran, utilizan y desechan los consumidores bienes, servicios, etc., con el fin de satisfacer sus necesidades y deseos (Philip Kotler, Cámara, Grande, y Cruz, 2000).


Para Loudon, Della Bitta, y Mont (1995)4 el comportamiento del consumidor es «un proceso de decisión y la actividad física de los individuos en relación con la evaluación, compra, uso o disposición de bienes y servicios».


Una definición más moderna (Engel, Blackwell, y Miniard, 2006)5 lo califica como el conjunto de «actividades que realiza la gente para obtener, disponer y consumir productos y servicios».


El comportamiento del consumidor comprende tanto el proceso mental como el emocional, así como las actividades que realiza para satisfacer sus necesidades y deseos. En todo caso, la cuestión principal es ¿por qué y cómo compra la gente? ¿Qué motivaciones y qué condicionantes les conducen a consumir?, ¿qué los lleva a elegir un producto o marca?


El consumidor se convierte en el centro de las actividades de marketing: un consumidor que satisface, según las definiciones anteriores, sus necesidades con la compra de productos o servicios. Resulta clave entender su comportamiento para poder:


– Identificar claramente necesidades presentes y futuras.


– Construir de forma eficaz las campañas de comunicación.


– Conseguir crear un clima de confianza con el consumidor que lo fidelice a la marca.


– En definitiva, con su ayuda, crear la estrategia de marketing más adecuada.


1.2. Marketing y comportamiento del consumidor


Para contextualizar cómo se entiende en la actualidad el conocimiento del comportamiento del consumidor hay que recordar su evolución paralela al cambio de foco de las empresas. Los enfoques de negocio filosóficamente muy diferentes han evolucionado hasta llegar a lo que hoy conocemos como enfoque de marketing.


Desde la década de 1850 hasta finales de la década de 1920, las empresas trabajaban bajo la óptica de lo que se denomina orientación a la producción. Durante este período las empresas trataron de mejorar las capacidades de producción, expandirse y elaborar más productos. El foco era el producto y el reto era perfeccionar la capacidad productiva de la compañía. Como se trataba de una época en que la demanda superaba a la oferta, los consumidores generalmente se alegraban al conseguir satisfacer sus necesidades. El supuesto era que los consumidores estaban interesados en la disponibilidad del producto y en pagar precios bajos, por lo que no se planteaban otras cuestiones como la calidad o la especificidad del producto. Las empresas se mostraban satisfechas con ser capaces de producir grandes cantidades del producto.


El enfoque basado en el producto sostiene que los consumidores preferirán aquellos productos que ofrezcan gran calidad, rendimiento e innovación y, por consiguiente, que la organización debe realizar un esfuerzo constante para mejorar los productos.


A partir de la década de 1930 y hasta mediados de la década de 1950, se vivió una época en que la orientación era hacia las ventas. El leitmotiv de este enfoque consistía en vender más de lo que el departamento de producción era capaz de producir. El exceso de producción, que había provocado la orientación al producto, necesitaba venderse y, por tanto, la orientación cambió de producir a vender. La oferta llegó a ser superior a la demanda y se gestó la necesidad de pensar de una forma diferente por parte de unas empresas que debían crecer, pero que se veían limitadas por un mercado que estaba abastecido con productos básicamente similares. Este enfoque mantiene que, si a los consumidores no se les anima, no compran, por lo que la organización debe llevar a cabo agresivas políticas de venta y promoción.


A mediados de la década de los 50, las compañías comenzaron gradualmente a adoptar una orientación al marketing con el fin de responder a la demanda por parte de los consumidores de productos y servicios más ajustados a sus necesidades específicas. El desencadenante del cambio fue que las empresas empezaron a actuar con una aproximación consumer centric. Es decir, se trataba de poner al consumidor en el centro de sus estrategias de negocios. La orientación al marketing prima lo que los consumidores quieren, y no lo que las compañías encuentran más sencillo o menos costoso de producir. La clave consiste en identificar las necesidades y deseos del público objetivo y en ser más efectivos que los competidores. Esta orientación al marketing nos lleva a su esencia, el denominado concepto de marketing.


El supuesto fundamental es que, por lo general, para tener éxito, una compañía debe determinar las necesidades y los deseos de mercados meta y proveer las satisfacciones deseadas mejor que la competencia. Cabe señalar que, con anterioridad a la formulación formal del concepto de marketing, había empresas que de forma natural consideraban como fundamental para su crecimiento entender el comportamiento de los consumidores.


Tras más de 50 años, el concepto de marketing sigue vigente como orientación para la administración de empresas al recordar a las organizaciones que deben considerar, ante todo, las necesidades de los consumidores para diseñar nuevos productos o servicios, lanzar campañas de comunicación, etc.


Hubo una extensión de la orientación al marketing con el concepto de marketing social. Este también sostiene que las organizaciones deben identificar necesidades, deseos e intereses de sus públicos objetivos y satisfacerlos de manera más efectiva que la competencia, pero añade que lo deben hacer de forma que se preserve el bienestar a largo plazo de los consumidores y la sociedad.


A finales del siglo pasado, apareció la idea del marketing holístico, que postula que todo importa en el marketing: el consumidor, los empleados, otras empresas, los competidores y la sociedad en su conjunto; por lo que resulta necesario adoptar una perspectiva amplia e integrada. Hay cuatro elementos que caracterizan su aplicación:


– Marketing de relaciones, que tiene por objeto el establecimiento de vínculos mutuamente satisfactorios, a largo plazo, con los stakeholders6 de la empresa.


– Marketing integrado, cuya aplicación se caracteriza por que las estrategias de marketing tendrán por objeto la creación y comunicación de valor. Además, estas estrategias serán coordinadas de forma conjunta para maximizar su efecto.


– Marketing interno, que consiste en que todos los miembros de la empresa adopten los principios de marketing adecuados, es decir, que tengan por eje central el consumidor.


– Marketing de responsabilidad social, que implica que las compañías deben diseñar sus productos o servicios teniendo en cuenta el interés de la sociedad en la que realizan sus actividades.


Para identificar las necesidades insatisfechas o no reconocidas de los consumidores es necesario un conocimiento profundo de los públicos objetivo y su comportamiento de consumo, ya que los consumidores son individuos muy complejos, sujetos a una variedad de necesidades psicológicas y sociales muy diferentes de sus necesidades funcionales básicas. Además, las necesidades y prioridades de los distintos segmentos de consumidores difieren significativamente y las compañías deben proporcionarles productos específicos para satisfacer de forma óptima sus necesidades.


En este contexto, el término investigación del consumidor representa el proceso y las herramientas utilizadas para estudiar el comportamiento del consumidor. La adopción del concepto de marketing destaca la importancia de la investigación del consumidor y brinda el análisis preliminar para la aplicación de los principios del comportamiento del consumidor a la estrategia de marketing.


La piedra angular del concepto de marketing es el hecho de que los responsables de marketing conozcan las necesidades actuales de los consumidores y puedan intuir sus necesidades futuras.


1.2.1. Conducta del consumidor: ciencia interdisciplinar


El estudio científico del comportamiento del consumidor es relativamente moderno y se nutre de las aportaciones de diversas ramas del conocimiento, fundamentalmente de las siguientes:


– La psicología que estudiando al individuo aporta las teorías sobre la motivación, la percepción, las actitudes, etc.


– La psicología social que relaciona al individuo con su grupo o grupos de referencia y estudia cómo estos influyen en las decisiones de compra.


– La sociología que analiza el comportamiento grupal y cómo este afecta al individuo.


– La antropología que analiza el comportamiento del individuo frente a creencias, valores, etc.


– La economía que analiza cómo gestionan sus gastos los consumidores, las tipologías de sus compras, etc.


1.2.2. Características del comportamiento del consumidor


El estudio del comportamiento del consumidor tiene una serie de características que lo determinan:


– Es un estudio complejo, ya que existen un gran número de variables que lo restringen, tanto internas, condicionadas por el propio consumidor, como externas, condicionadas por el entorno de mercado.


– Cambia según el estadio en el que se encuentre el ciclo de vida del producto. Los compradores llevan a cabo un proceso de aprendizaje paralelo a la madurez del producto (véase Figura 1.2).


A mayor tiempo en el mercado de un producto corresponde un mayor conocimiento y experiencia por parte del comprador. Las empresas utilizan estrategias de marketing y comunicación en función de la etapa en que se encuentre el producto dentro de su ciclo de vida.


FIGURA 1.2
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO


[image: Image]


Fuente: Elaboración propia a partir de P. Kotler y Armstrong, 2016, op. cit., p. 273.


– Varía según el tipo de producto. No todos los productos generan el mismo interés por parte del consumidor. Se distingue entre las siguientes:


a) Los productos de alta implicación, que son aquellos en los que errar en la compra supone un riesgo elevado para el consumidor.


b) Y los productos de baja implicación en los que el riesgo de compra es bajo o nulo.


El estudio del comportamiento del consumidor delimita los aspectos relevantes en el proceso de decisión de compra desde que surge la necesidad hasta el momento poscompra en el que se evalúa la satisfacción o no con la elección.


1.2.3. El porqué del comportamiento en el consumo


El consumo es una faceta del comportamiento humano. El consumidor está sujeto a muchas influencias que condicionan sus actos vitales y, por ende, sus actos de consumo.


Su comportamiento es complejo y sus decisiones en el ámbito del consumo dependen de varios factores:


• El individual.


• El interpersonal.


• Y, por último, el factor sociocultural.


Cada uno de estos factores se configura a partir de varios elementos. Podemos ilustrar los factores explicativos de este comportamiento y los elementos que lo conforman con la Figura 1.3.


FIGURA 1.3
NIVELES EXPLICATIVOS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR


[image: Image]


Fuente: Elaboración propia a partir de B. Dubois, Rovira Celma, Otero, Le-Buisson y Cisneros Garrido, 1998.


El factor individual depende de las necesidades, percepciones y actitudes de los individuos, mientras que el factor interpersonal depende de sus grupos de referencia y de las personas que ejercen cierto nivel de influencia sobre el consumidor.


Por último, el factor sociocultural depende de la clase social del individuo, de su estilo de vida y de su nivel cultural.


Otra visión más completa de los factores que afectan al consumo la propone Ildefonso Grande Esteban (ver Figura 1.4) e incluye los estímulos de las empresas como un elemento que ejerce una gran influencia en el comportamiento a la hora de consumir. Además, incorpora un elemento de retroalimentación en el proceso. Es decir, los consumidores aprenden de sus actos de compra, se modifican sus variables internas: sus percepciones, sus actitudes… Esto se refleja en sus necesidades, que son cambiantes en el tiempo.


FIGURA 1.4
MODELO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR


[image: Image]


Fuente: Elaboración propia a partir de Grande Esteban, 2006.


El consumidor se ve condicionado en su comportamiento por una serie de variables externas: su situación económica, demográfica, su cultura, etc. Además, hay una serie de variables intrínsecas al individuo, como el aprendizaje, la forma de vivir, la percepción o las actitudes que influyen en sus decisiones. Las variables externas y las intrínsecas configuran a un individuo que no cesa de ser estimulado por las empresas para que considere sus productos.


Los expertos estiman que un individuo de una ciudad grande o de tamaño medio recibe diariamente una media de impactos publicitarios que oscila entre 5.000 y 3.000. Esta última cifra fue estimada por Eduardo Madinaveitia, de Zenith Media, que tuvo en cuenta tanto los impactos diarios de la televisión, los OTS de la publicidad exterior, más los impactos de la publicidad en Internet y los otros medios. Además de contabilizar la presencia de logos en el punto de venta, etc.


El conjunto de estos factores determinan el comportamiento de un individuo que siente necesidades que han de ser cubiertas. Una vez que se desencadena la necesidad, se inicia el llamado proceso de compra, que incluye la búsqueda de información, la evaluación de las alternativas y la compra. Posteriormente, el consumidor evalúa esta compra como satisfactoria o insatisfactoria, retroalimentando el sistema.


FIGURA 1.5
EL PROSUMIDOR


[image: Image]


Fuente: Fotografía de Quino Al en Unsplash. Disponible en https://unsplash.com/photos/j-vgwo8di98


El modelo se vuelve dinámico y se retroalimenta. El prosumidor7 de Alvin Toffler (Toffler y Martín, 1990), además de tener un papel en el mercado, se vuelve un generador de contenidos, de opiniones, de valoraciones. Este nuevo ente cambia las reglas del juego y tiene un papel fundamental en la búsqueda de información. Su versión evolucionada dará origen a los denominados influencers, que con sus opiniones son capaces de crear tendencias, hacer apología de servicios o productos. Su uso por parte de las marcas está a la orden del día, pero su manejo todavía resulta complejo para las antiguas estructuras empresariales.


En la Figura 1.6 mostramos un modelo simplificado del comportamiento del consumidor. El individuo está influenciado por una serie de factores de su entorno que condicionan su comportamiento. Además, sus vivencias, sus experiencias configuran su propio yo. Con estos condicionantes un ser humano concreto desarrolla una serie de necesidades. Estas, en función de su importancia para el individuo, pueden motivarlo a cubrirlas. No olvidemos que no todas las necesidades generan el impulso de ser cubiertas.


Un individuo motivado generará una demanda de un bien o servicio y generará una compra. Esta compra será evaluada, cubrirá o no las expectativas generadas y provocará una respuesta en el individuo que afectará a sus vivencias, a sus necesidades futuras, y, por ende, a sus motivaciones, próximas demandas y compras. El modelo desarrollado lo podemos ver en la Figura 1.6.


FIGURA 1.6
MODELO SIMPLIFICADO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR


[image: Image]


Fuente: Elaboración propia.


____________


1 Kotler, establece diferencias entre necesidad, deseo y demanda. Entiende que las necesidades genéricas son pocas, concretas y estables, mientras que los deseos, que define como «medio privilegiado de satisfacer una necesidad», son «múltiples, cambiantes y permanentemente influidos por los contextos sociales».


2 MATATHIA, I., y SALZMAN, M. (2001): Tendencias. Estilos de vida para el nuevo milenio, Barcelona: Planeta.


3 El hombre de Vitruvio o Estudio de las proporciones ideales del cuerpo humano es un famoso dibujo acompañado de notas anatómicas de Leonardo da Vinci realizado alrededor del año 1490 en uno de sus diarios. Representa una figura masculina desnuda en dos posiciones sobreimpresas de brazos y piernas e inscrita en una circunferencia y un cuadrado (ad quadratum). Se trata de un estudio de las proporciones del cuerpo humano, realizado a partir de los textos de arquitectura de Vitruvio, arquitecto de la antigua Roma, del cual el dibujo toma su nombre. Se conserva desde 1822 en la Galería de la Academia de Venecia.


4 LOUDON, D. L.; DELLA BITTA, A. J., y MONT, E. T. (1995): Comportamiento del consumidor: conceptos y aplicaciones (4.a ed.). México.


5 ENGEL, J. F.; BLACKWELL, R. D., y MINIARD, P. W. (2006): Consumer behavior (10.a ed.). Mason [Ohio]: Thomson/South-Western.


6 Stakeholders es un término utilizado por primera vez por R. E. Freeman en su obra Strategic Management: A stakeholder approach, para referirse a quienes pueden afectar o son afectados por las actividades de una empresa. Incluye a los consumidores, proveedores, distribuidores, etc.


7 Acrónimo que proviene de producer (productor) y consumer (consumidor). Hace referencia al hecho de que, con la penetración de Internet y el uso masivo de las redes sociales, los consumidores han vuelto a ser productores.




Capítulo 2


El entorno


2.1. Factores culturales.


2.2. Las clases sociales.


2.3. Factores sociales.


2.4. Factores personales.


2.5. Factores psicológicos.


 


El entorno condiciona invariablemente la conducta de los humanos. Por ejemplo, el luto entre los budistas está asociado al blanco, mientras que en la cultura occidental es al negro. El concepto de la buena educación es diferente según las culturas, el volumen de nuestras conversaciones, etc. La lista de particularidades condicionadas por las variables de nuestro entorno es ingente.


También las decisiones de compra de los consumidores se ven afectadas por una serie de factores de su entorno. Cuando un consumidor toma una decisión de compra, significa que ha llegado al final de un proceso en el que han intervenido una serie de factores que han influenciado, de forma positiva o negativa, en su elección. Dichos factores lo condicionan como consumidor.


Los condicionantes del entorno los podemos agrupar en cuatro grandes factores:


– Factores culturales.


– Factores sociales.


– Factores personales.


– Factores psicológicos o emocionales.


Ni que decir tiene que la mayoría de estos factores condicionantes son incontrolables por las empresas porque dependen de situaciones pretéritas o condicionamientos individuales del consumidor sobre los que no tiene ningún control. Ahora bien, no se puede banalizar el poder de las marcas. Un ejemplo de ello es Papá Noel,1 que tenía una imagen que variaba constantemente en función del artista o la ocasión en que se dibujase. Si bien es cierto que el personaje ya había sido representado con ropajes de color rojo, el Papá Noel tal y como lo conocemos en la actualidad nació en 1931 creado por el dibujante Haddon Sundblom por encargo de Coca-Cola para personificar el espíritu navideño y la felicidad que transmite Coca-Cola. La imagen fue evolucionando de la mano de su autor, que lo fue dibujando para la marca de refrescos hasta 1964. En la Figura 2.1 se muestra la primera ilustración que creó Hadddon Sundblom para Coca-Cola utilizando a Santa Claus como icono. Fue en diciembre de 1931 cuando la marca lanzó la campaña con la ilustración de Sundblom para recordar a las personas que podían beber Coca-Cola durante todo el año, no solo en las tardes de verano.


Ahora bien, las empresas tienen que conocer dichos condicionantes para buscar los denominadores comunes que todos los grupos sociales tienen. Ese conocimiento podrá ser utilizado en las estrategias de marketing y comunicación, en la creación de productos y servicios o en su adaptación a los requerimientos del grupo.


FIGURA 2.1
MY HAT’S OFF (1931)


[image: Image]


Fuente: Coca-Cola UK. Disponible en https://bit.ly/2xiiFhl


2.1. Factores culturales


La cultura y las subculturas constituyen un factor de gran relevancia para explicar el comportamiento humano y, por ende, de compra.


Según Solomon (2008), se puede definir la cultura como la personalidad de una sociedad determinada. Esta incluye ideas abstractas, como valores y cuestiones éticas, y objetos materiales y servicios, como el automóvil, la ropa, la comida, el arte y los deportes, que son producidos o valorados por una sociedad.


En otras palabras, la cultura es la acumulación de significados, rituales, normas y tradiciones compartidos por los miembros de una organización o una sociedad.


En la conferencia mundial sobre políticas culturales celebrada en 1982 organizada por la Unesco, se realizó la siguiente declaración: «La cultura puede considerarse actualmente como el conjunto de los rasgos distintivos, espirituales y materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan a una sociedad o un grupo social. Ella engloba, además de las artes y las letras, los modos de vida, los derechos fundamentales al ser humano, los sistemas de valores, las tradiciones y las creencias y que la cultura da al hombre la capacidad de reflexionar sobre sí mismo. Es ella la que hace de nosotros seres específicamente humanos, racionales, críticos y éticamente comprometidos. A través de ella, discernimos los valores y efectuamos opciones. A través de ella, el hombre se expresa, toma conciencia de sí mismo, se reconoce como un proyecto inacabado, pone en cuestión sus propias realizaciones, busca incansablemente nuevas significaciones, y crea obras que lo trascienden».


No podemos entender las decisiones de consumo sin tomar en cuenta el contexto cultural donde las tomamos: la cultura es el lente a través del cual las personas ven los productos. Ahora bien, la cultura muchas veces tiene que ver con la tradición. Por ejemplo, en una sociedad tan tecnológicamente avanzada como la japonesa, persiste una tradición milenaria como la ceremonia del té, un ritual lleno de significados y con una liturgia singular (véase Figura 2.2).


La cultura es el determinante fundamental de los deseos y del comportamiento de los individuos. El comportamiento humano se basa tanto en la genética como en el aprendizaje cultural a través del proceso de socialización. Durante este proceso de socialización el individuo adquiere los comportamientos, valores, creencias, percepciones y preferencias que conforman la idiosincrasia propia del grupo. Esta adquisición le permitirá sentirse parte del colectivo y le permitirá relacionarse y comunicarse con el resto de miembros del grupo, según los parámetros aceptados por dicho colectivo.


Culturas diferentes pueden tener necesidades, usos y costumbres diferentes con valores simbólicos distintos. Si en el antiguo Egipto y en el Imperio romano, el color que representaba la muerte y el luto era el rojo, símbolo de la sangre, en la actualidad el color más extendido en el mundo, junto con el negro de los occidentales, es el blanco. Representación de la palidez de la muerte, el blanco reviste los ritos fúnebres y la indumentaria en los países asiáticos como China, Japón y muchas poblaciones budistas.


FIGURA 2.2
CEREMONIA DEL TÉ


[image: Image]


Fuente: Fotografía de Roméo A. en Unsplash. Disponible en: https://bit.ly/2M8QDgE


Cada cultura está formada por subculturas más pequeñas que proveen a sus miembros de factores de identificación y socialización específicos. Muchas subculturas constituyen importantes oportunidades de negocio, por lo que los directivos de marketing suelen diseñar productos y programas específicos para ellos. La antropología clásica distingue entre cuatro tipos básicos de subcultura: la nacionalidad, los grupos religiosos, las zonas geográficas y los grupos raciales.


– La nacionalidad. Muchos emigrantes o sus descendientes mantienen un sentimiento de orgullo de pertenencia. Esta identificación se manifiesta conservando su idioma, sus tradiciones festivas o los alimentos o formas de elaboración propios de sus países… Durante las celebraciones de carnaval, diferentes nacionalidades desfilan por las ciudades españolas con sus trajes tradicionales al son de las notas de sus canciones (Figura 2.3). Por ejemplo, el Día de los Muertos en México tiene un carácter muy diferente a la celebración católica del Día de Todos los Santos. Hasta el punto que Pixar/Disney realizó la película animada Coco inspirada en dicha festividad.


– Los grupos religiosos. A pesar de la progresiva secularización de las sociedades occidentales, determinados grupos religiosos mantienen normas estrictas que pueden afectar a su forma de vivir y a sus pautas de consumo.


FIGURA 2.3
MUJER CON TRAJE TRADICIONAL


[image: Image]


Fuente: Fotografía de Miguel Bruna en Unsplash. Disponible en: https://bit.ly/2MBLk8D


De esta forma, los sijs conservan el pelo largo sin cortar desde su nacimiento (Figura 2.4). Los musulmanes practicantes celebran el ramadán, practicando el ayuno diario desde el alba hasta que se pone el sol.


FIGURA 2.4
SIJ


[image: Image]


Fuente: Fotografía de Manpreet Singh en Unsplash. Disponible en: https://bit.ly/33r2dK4


Mientras que la Navidad sigue llena de costumbres, muchas de las cuales afectan directamente al consumo. De hecho, hay determinados alimentos, como el turrón, cuyo consumo está prácticamente restringido a las fechas navideñas. O el gasto en lotería, que alcanza su cénit en esas fechas con el sorteo del 24 de diciembre, el sorteo extraordinario de Navidad.


– Las zonas geográficas. Dentro de un mismo país, podemos encontrar comportamientos diferentes. Si nos interesa el consumo en alimentación, consultando el panel de consumo alimentario que publica anualmente el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación se pueden observar diferencias de intensidades de consumo por comunidades. También a partir de la encuesta continua de presupuestos familiares que realiza el INE se pueden encontrar comportamientos de gasto por comunidades autónomas.


El consumo de productos como la bollería, la cerveza o los zumos, por citar algunos, varía según las distintas regiones de España. Si quieres tener una imagen completa del consumo de la bollería en España, tienes que considerar que el consumo y los gustos de andaluces, madrileños o catalanes puede ser muy diferente. Y si tenemos en cuenta las Canarias, con sus marcas propias, el análisis se complica: diferencias a nivel organoléptico (de sabor, de la textura, del color, olor, etc.), de la frecuencia de consumo (el ministerio proporciona datos de kilogramos consumidos por persona según las diferentes comunidades) o incluso de denominación.


FIGURA 2.5
AMIGOS COMPARTIENDO UNA CERVEZA


[image: Image]


Fuente: Fotografía de Giovanna Gomes en Unsplash. Disponible en: https://bit.ly/2IMoBWp


Si quieres tomar una cerveza de 33 cl en Barcelona, has de pedir una mediana mientras que, si lo haces en Madrid, has de pedir un tercio. El mismo producto, con el mismo formato, con dos denominaciones diferentes.


Estas diferencias por zonas geográficas se dan en la mayoría de países con mayor o menor intensidad en función del tamaño del Estado y de la densidad de población.


– Los grupos raciales. El concepto de raza ha quedado en desuso tras la demostración científica de que las razas no existen. El concepto era una construcción social que situaba a las personas blancas por encima de todas las otras. Nacido en la época en que muchos países europeos colonizaron grandes partes del mundo.


Hoy se entiende a las personas como plurales en un mundo plural. Personas que se definen por múltiples ejes: la edad, la identidad sexual, el color de la piel, la religión, el origen, sus capacidades físicas o intelectuales, su clase social, etc.


Un ejemplo de esta forma de entender el mundo y las personas es la representación que hacen de la diversidad las campañas de Benetton (véanse Figuras 2.6 y 2.7). De la mano del publicista Oliviero Toscani, lograron crear una iconografía propia y distintiva al anclar su comunicación en este eje. Es decir, cuando un individuo era impactado por la publicidad de la marca, de forma inmediata la asociaba a Benetton incluso si, como en la página siguiente, se omitía la propia marca.


FIGURA 2.6
TRES CORAZONES, TRES RAZAS. BLANCO, NEGRO, AMARILLO (1996)
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Fuente: www.benetton.com. Disponible en https://inside.benetton.com/site/assets/files/2166/gallery_tutti-i-coloridel-mondo_6.jpg


FIGURA 2.7
CAMPAÑA «NUDICOME» DE BENETTON (2018)


[image: Image]


Fuente: www.benetton.com. Disponible en: https://inside.benetton.com/es/posts/campana/desnudos-como/


2.2. Las clases sociales


Si revisamos un clásico como el Manifiesto comunista, ya desde la primera de sus páginas hace referencia a la importancia de las clases sociales y sus implicaciones sociales.


«Toda la historia de la sociedad humana, hasta el día, es una historia de luchas de clases.


Libres y esclavos, patricios y plebeyos, barones y siervos de la gleba, maestros y oficiales; en una palabra, opresores y oprimidos, frente a frente siempre, empeñados en una lucha ininterrumpida, velada unas veces, y otras, franca y abierta, en una lucha que conduce en cada etapa a la transformación revolucionaria de todo el régimen social o al exterminio de ambas clases beligerantes.


En los tiempos históricos nos encontramos a la sociedad dividida casi por doquier en una serie de estamentos, dentro de cada uno de los cuales reina, a su vez, una nueva jerarquía social de grados y posiciones» (Marx, Engels, Roces, y Riazanov, 1974).


Las culturas suelen estar estructuradas jerárquicamente en clases sociales u otras denominaciones, como castas, que clasifican a los individuos generalmente por su situación económica. Solé Moro (2003; op. cit., p. 81) propone: «Las clases sociales pueden definirse como unas divisiones de la sociedad de carácter relativamente permanente y homogéneo, a las cuales las familias o individuos están adscritos en base a una serie de intereses, valores, estilos de vida, categoría, etc.».


FIGURA 2.8
KARL MARX
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Fuente: International Institute of Social History (IISH, Ámsterdam), por John Jabez Edwin Mayall. Disponible en: https://iisg.amsterdam/en/detail?id=https%3A%2F%2Fiisg.amsterdam%2Fid%2Fitem%2F696309


Las clases sociales aglutinan a personas o familias que disfrutan de unas condiciones de vida similares y que pertenecen a un mismo estrato socioeconómico. Es habitual que las personas de una misma clase social compartan valores, necesidades, estilos de vida y patrones de consumo; de ahí su importancia en marketing (Henry y Caldwell, 2008).


Las clases sociales tienen dos características muy relevantes:


1. Los miembros de una determinada clase social tienden a comportarse de forma homogénea.


2. Pertenecer a una clase social u otra puede variar según el momento vital y las circunstancias del individuo.


Las estructuras varían según las culturas. En algunas sociedades, la diferenciación es mucho mayor al adquirir forma de pirámide, mientras que en otras adopta una estructura más plana, aunque también se forma una pirámide de clases. Los sociólogos hablan de modelo diamante para las sociedades donde la clase media es la más amplia, es lo que se denomina mesocracia.


En algunas culturas las clases sociales son muy impermeables, la posibilidad de cambiar de clase social es muy limitada, mientras que en otras el trasvase es continuo y los comportamientos suelen ser más parejos. En ambos casos, hay una tendencia a imitar, por parte de las clases más bajas, los comportamientos de consumo de las altas.


Las distintas clases sociales difieren en sus hábitos, comportamientos de consumo, marcas de referencia, consumo de medios, etc. Aunque estas diferencias, con fenómenos como la denominada democratización del lujo, se están diluyendo. Aparece el concepto de masstige, contracción de massive y prestige, que hace referencia a productos y servicios de prestigio masificables para la clase media, a precios altos pero no prohibitivos (Silverstein y Fiske, 2003).2 Por ejemplo, las colecciones cápsula de H&M3 con diseñadores de prêt-à-porter como Karl Lagerfeld o Versace.


Aunque en muchos países existe una cierta relación entre el nivel de ingresos y la clase social de la persona o familia, en realidad los ingresos no son siempre un determinante de la clase social, dado que, muchas veces, personas o familias con niveles de ingresos parecidos pertenecen a clases sociales distintas (Sivadas, 1997).


Para caracterizar las clases sociales era usual en España utilizar la clasificación que seguía las recomendaciones de ESOMAR de 1980 y que venía dada por el cruce de ocupación y el nivel de estudios del sustentador principal del hogar. Esta división consideraba cinco cortes: alta, media-alta, media-media, media-baja y baja. Esta forma de definir las clases sociales fue aplicada por la asociación AIMC,4 responsable entre otros del Estudio General de Medios (EGM), desde 1988 hasta finales del año 2015 en el que se revisó. El cambio, fruto de un trabajo colaborativo entre la propia AIMC y ANEIMO (Asociación de Empresas de Investigación de Mercados y Opinión) recoge las siguientes variables:


a) Los conceptos manejados inicialmente, es decir, el nivel de estudios y profesión del sustentador con asignaciones actualizadas.


b) La actividad del sustentador principal de la familia: trabaja, jubilado, parado, inactivo.


c) También se tienen en cuenta nuevas variables: tamaño del hogar y número de individuos con ingresos en él.


Este nuevo índice socioeconómico5 determinó el número de cortes y sus límites. De nuevo el consenso estableció un total de siete cortes, desde IA1 (mayor volumen de ingresos) hasta el grupo IE2 (menor nivel de ingresos), con una distribución normal de la población, es decir, menor volumen de población en los extremos y mayor en los tramos centrales.


Si bien es cierto que la clase social, en los últimos años, ha perdido relevancia como criterio de segmentación por parte de las empresas respecto a otros criterios como el estilo de vida, no es menos cierto que en los análisis de target sigue siendo de uso común para definir a los consumidores de un determinado producto.


2.3. Factores sociales


Los factores sociales condicionan el comportamiento del consumidor, ya que establecen normas, roles, estatus,6 relaciones de socialización y poder.7 Las normas son las reglas de conducta establecidas por el grupo y la pertenencia a este implica su aceptación.
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