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Pedagogia de la obra

Prefacio

os sigue complaciendo que tantos profesores y estudiantes de pregrado y posgrado ha-

yan encontrado utilidad en nuestro libro para la docencia y aprendizaje del fascinante

campo del comportamiento del consumidor. Apreciamos sus opiniones de que nues-

tro libro aporta de manera 6ptima los conocimientos referentes al comportamiento
del consumidor que demanda el plan de estudios de marketing. Puesto que el objetivo de la
obra es brindar a los estudiantes los conocimientos y habilidades necesarios para realizar anli-
sis ttiles de los consumidores como parte del desarrollo de estrategias de marketing efectivas,
nos alienta que la obra logre su objetivo.

La séptima edicién de Comportamiento del consumidor y estrategia de marketing conti-
nia reflejando nuestra firme creencia de que el andlisis de la rueda del consumidor es una he-
rramienta poderosa, no soélo para organizar los conocimientos sobre dicho comportamiento,
sino también para entender a los consumidores y como guia en el desarrollo de estrategias de
marketing dtiles. De hecho, la han usado para dicho fin tanto consultores como practicantes
del marketing. Las cuatro partes principales del andlisis de la rueda del consumidor son los
afectos y cognicién del consumidor, comportamiento del consumidor, ambiente del consumi-
dor, y estrategia de marketing. Cada uno de esos componentes es el tema de una de las cuatro
secciones principales de la obra.

Después de la seccién uno, que brinda una panordmica del
modelo, en la seccién dos se analizan los afectos y cognicién,
que serefieren alamaneraen que los consumidores piensan
y sienten acerca de diversos aspectos, como los produc-
tos y marcas. La seccién tres contiene un analisis del
comportamiento del consumidor, es decir, las acciones
de éstos, como la compra de productos y marcas. En
la seccién 4 se estudia el ambiente del consumidor,
que es todo lo externo a éste y que influye en su ma-
nera de pensar, sentir y actuar, como los anuncios o la
informacién de precios. Por tltimo, en la seccién cinco
se analizan las estrategias de marketing con las que los
estimulos de marketing, como los productos, paquetes,
anuncios, promociones de ventas, tiendas, sitios web e infor-
macién de precios, se colocan en el ambiente del consumidor
para influir en sus afectos, cognicién y comportamiento.

Estrategias
de mercado

Este libro contiene diversos auxiliares pedagdgicos para facilitar el aprendizaje del estudiante y
la aplicacién de los conceptos de comportamiento del consumidor a la préctica del marketing:

+ Presentacién de escenarios. Cada capitulo inicia con un ejemplo interesante de una situa-
cién real que se relaciona con algin aspecto del comportamiento del consumidor, y termina
con una seccién “De regreso a...”, en la que se resume la relacién del material del capitulo
con el ejemplo inicial. Esto muestra claramente a los estudiantes la relevancia de los concep-
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Auxiliares
de instruccion

tos del capitulo para las decisiones de estrategia de marketing. Esta caracteristica ha tenido
mucho éxito en provocar el interés de los estudiantes y aumentar su comprensién del mate-
rial de los capitulos.

+ Ejemplos. Los revisores de la obra han aplaudido la inclusién de muchos ejemplos de es-
trategias de marketing usadas en compaiifas reales. Estos ejemplos muestran la forma en
que los mercadélogos utilizan los conceptos del comportamiento del consumidor. Ademds,
aumentan el interés del estudiante en el material.

+ Ejemplos de interés especial. Cada capitulo incluye ejemplos m4s largos, llamados ejem-
plos de interés especial, que muestran la relevancia de los conceptos del comportamiento del
consumidor y brindan ejemplos reales de estrategias de marketing a los estudiantes. Cada
ejemplo de interés especial se menciona en el cuerpo del texto, si bien todos son indepen-
dientes de él y se pueden estudiar por separado.

+ Términos y conceptos clave. Una lista de términos y conceptos clave, con la pigina en la
que se analizan, aparece al final de cada capitulo para facilitar el estudio del material. Estos
términos y conceptos se resaltan con negritas en el texto del capitulo.

¢ Estrategia de marketing en accién. Cada capitulo termina con un caso que se enfoca en
aspectos del andlisis del consumidor que enfrentan organizaciones reales. Estos casos breves
ayudan a integrar la informacién sobre el comportamiento del consumidor en el proceso de
desarrollo de la estrategia de marketing.

+ Preguntas para repaso y analisis. Cada capitulo contiene una serie de preguntas para
repaso y andlisis que ponen de relieve la comprension y aplicacién del material del capitulo
a aspectos del marketing estratégico. Pueden utilizarse para asignaciones escritas, andlisis en
el aula, preguntas de desarrollo en exdmenes o estudio autodidacta.

+ Notas bibliograficas. Las notas de muchas referencias actualizadas y ttiles, asi como fuen-
tes de informacién adicionales, aparecen al final de la obra. Estas fuentes ilustran los temas
de cada capitulo de la obra y los amplian.

+ Glosario. La obra incluye un glosario de términos clave sobre comportamiento del consu-
midor. Muchas de estas definiciones fueron preparadas anteriormente por los autores para
el Dictionary of Marketing Terms de la American Marketing Association.

La mayor parte de los escenarios iniciales, casos de estrategia de marketing en accién y
ejemplos de interés especial de esta edicién son totalmente nuevos, mientras que el resto se
actualizé en la medida apropiada. Si bien los anteriores recibieron la alabanza de profesores y
estudiantes por la profundizacién que brindaban, algunas caracteristicas nuevas tienen como fin
captar mejor los problemas del comportamiento del consumidor y de la estrategia de marketing
en la economia globalizada de nuestra época.

El paquete del libro incluye auxiliares de instruccion:

+ Manual del profesor. Este manual es reconocido ampliamente como uno de los mejores
que se hayan desarrollado para obras sobre marketing o comportamiento del consumidor.
Contiene informacién y sugerencias ttiles y diversas para la docencia de cada capitulo de la
obra, ademés de ejemplos no incluidos en el texto. También abarca miniponencias, proyec-
tos, ejercicios para el aula, notas a los casos de estrategia de marketing en accién y notas a
las preguntas para andlisis. Asimismo, incluye notas para cada uno de los segmentos de video
disponibles. Es un recurso excelente para aumentar el interés del estudiante en el compor-
tamiento del consumidor y su aprendizaje de este tltimo.

+ Manual de exdmenes. Su versién revisada consiste en 2 000 preguntas de opcién multiple
y de desarrollo breve. Se incluyen los fundamentos de la respuesta a las preguntas mas difi-
ciles. Este manual se actualizé a fondo para garantizar que sea un conjunto fiable y de alta
calidad.

+ Presentacién de PowerPoint. Las diapositivas de presentacién de PowerPoint de materia-
les anexos de la obra y de otras fuentes mejoran las ponencias y andlisis.
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+ CD-ROM de recursos para el profesor. Este CD-ROM incluye CompuTest, que brinda
al profesor la opcién de elaborar un examen generado por computadora a partir de las pre-
guntas del manual de exdimenes.*
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Introduccién al comportamiento
del consumidor y estrategias

Ciberconsumidores: un grupo creciente en el nuevo milenio

1 marketing a los consumidores por In-

ternet representa ciertas ventajas para las

organizaciones. Permite ofrecer bienes y
servicios las 24 horas del dia los siete dias de la
semana durante los 365 dias del afio; posibilita
ofrecer mundialmente esos bienes o servicios de
manera eficiente; es rentable, en el sentido de que
elimina la necesidad de establecimientos fisicos,
catdlogos impresos y vendedores, y constituye un
medio para desarrollar relaciones directas con

los consumidores y establecer bases de datos de

consumidores para realizar investigaciones

en linea. El marketing de empresa a
consumidor (Business-to-Consumer,
B2C) en linea requiere que las or-

. ganizaciones satisfagan a los con-
Estrategias

de mercado sumidores y presenten los bienes

y servicios que desean y necesitan
éstos, al igual que en el marketing
tradicional. En 2003, muchas em-
presas demostraron su capacidad para
atender en linea a los consumidores, y las
ventas totales en este nicho por Internet alcan-
zaron 95 000 millones de délares estadounidenses.
Si bien esta cifra palidece ante los 2 400 billones
de dolares en ventas de empresa a empresa (Bu-

siness-to-Business, B2B) por Internet, es cercana

a los pronésticos hechos en afios previos respecto
de las ventas B2C. Aunque la caida del comercio
electrénico a comienzos de este siglo hizo que
muchos analistas sefialaran que se habian cifrado
esperanzas excesivas en Internet como herramien-
ta de marketing, ahora estd establecida finalmente
como elemento critico de la estrategia de marke-
ting global.

Una de las criticas principales al marketing
B2C fue la de que s6lo alcanza a un segmento pe-
quefio de la poblacién. En 1996 el perfil del com-
prador prototipico de Internet era el de un varén
(62% de los casos) joven y relativamente adine-
rado. Sin embargo, investigaciones mds recientes
muestran que los compradores en linea actuales
son varones en 49% de los casos y mujeres en
51%, lo que refleja la misma proporcién que en el
censo estadounidense de 2000. De igual forma, en
1996 el ingreso promedio por hogar para la pobla-
cién en linea era de 62 700 délares, y cinco afios
después se ubicé en 49 800 ddlares, cifra cercana
al ingreso promedio por hogar en la poblacién
general del censo mencionado. Asi, las empresas
de Internet llegan ahora a un mercado mucho mds
amplio que algunos afios atrés.

Una segunda critica importante al marketing

B2C es que los consumidores recopilaban infor-
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macién en la World Wide Web (WWW) acerca
de productos y servicios sin comprarlos por dicho
medio. Las razones que dieron los consumidores
para no comprar inclufan la de que preferfan rea-
lizar la compra personalmente en las tiendas y que
no querfan arriesgarse a que los hackers tuvieran
acceso a informacion de su tarjeta de crédito o
personal enviada en linea. Sin embargo, una in-
vestigacion reciente de ACNielsen revel6 que casi
50% de los compradores con acceso a Internet
realizan sus compras en la WWW. Al parecer, el
mejoramiento de la seguridad en la web ha disipa-
do los temores de muchos compradores en linea.
Entonces, squé compran los ciberconsumi-
dores en linea? Segiin un estudio de ACNielsen,
los libros ocupan el primer lugar de la lista (42%
de los compradores), seguidos de las compras de
CD/DVDANideos (38%), software de computadora
(29%), servicios de viaje (28%), ropa y accesorios
(27%) y regalos, como las flores (24%), que en
conjunto abarcan una porcion significativa de las

compras en la WWW. Todavia en porcentajes de

dos digitos se ubican el hardware de computadora
(18%), los servicios de entretenimiento (17%) y los
articulos para el hogar (16%).

Otros consumidores usan la WWW debido a la
amplia variedad de bienes y servicios disponibles.
Si busca plantas y servicios de jardinerfa inusua-
les, tales como plantas alpinas miniaturizadas de
Oregon o 40 variedades de cactus cultivados a
partir de semillas obtenidas en el Gran Cafién del
Colorado, péngase en contacto con John Shelley’s
Garden Center & Nursery, de Winterstown, Pen-
nsylvania, en http://www.gdnctr.com. ;Le intere-
san componentes y accesorios de alta calidad para
bicicletas de montafia que no se encuentran en
las tiendas de su localidad? En tal caso, establezca
contacto con Aardvark Cycles, de Provo, Utah,
en http//:www.aardvarkcycles.com. Si quiere
participar en subastas de articulos de coleccién,
como una Barbie de comienzos de la década de los
sesenta, o un tren de la década de los cincuenta,
conéctese con eBay, en http://www.ebay.com.

<Busca un nuevo caballo? De ser asf,
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navegue a Equisearch, donde aparece una de venta de 10 000 délares cada uno, en http:/

lista de 700 caballos con precio promedio www.equisearch.com.

Fuentes: Timothy J. Mullaney, Heather Green, Michael Arndt, Robert D. Hof y Linda Hilelstein, “The E-Biz
Surprise”, Business Week, 12 de mayo de 2003, pp. 60-68; Ken Cimino, “Reports Paint Profile of an Internet
Shopper”, EcommerceTimes.com, 13 de julio de 2001; acnielsen.com.

De qué manera las investigaciones del comportamiento del consumidor ayudan a que

las empresas de Internet aumenten sus probabilidades de éxito? Desde tiempo atrds,

los mercaddlogos han afirmado que el concepto de marketing es la filosofia apropia-

da para hacer negocios. Dicho de manera sencilla, el concepto de marketing plantea
que una organizacién debe satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores para obte-
ner utilidades. Para implantar este concepto, las organizaciones deben entender a sus clientes
y estar cerca de ellos, con el fin de brindarles los bienes y servicios que los consumidores com-
prardn y utilizardn convenientemente.

Durante muchos afios las empresas estadounidenses no entendieron a plenitud ni aplica-
ron apropiadamente el concepto de marketing. Era frecuente que inclusive las compaiifas que
aceptaban en principio el concepto de marketing no reconocieran que precisaba de la organiza-
cién el cambio a fondo de sus précticas. En general, estas empresas vieron en la aplicacién del
concepto de marketing una tarea de marketing, no algo en lo que tenia que involucrarse toda
la organizacién. Aunque estas compaiifas utilizaban el marketing y la investigacién de consumi-
dores, tal investigacién pocas veces se empleaba como base para disefiar no sélo la estrategia de
marketing, sino también la estrategia organizacional completa.

Hoy muchas de las compaiifas mas exitosas del mundo han alcanzado dicho nivel al disefiar la
organizacién entera para servir a los consumidores y permanecer cerca de ellos. Estas compaiifas
estdn comprometidas con el desarrollo de bienes y servicios de calidad, asi como con su venta a
un precio que brinde valor afiadido a los consumidores. En dichas compaiifas, los departamentos
de marketing, disefio, ingenieria, produccién, recursos humanos, finanzas y otros se enfocan en
realizar su tarea de manera que aumente el valor de los bienes o servicios para los consumidores.
Algunas empresas han descubierto que es factible aumentar la calidad de los productos y reducir
los costos al mismo tiempo, de modo que alientan a empleados de todas las dreas para que bus-
quen formas de lograrlo. Otras deben determinar primero qué quieren los consumidores y cudn-
to estdn dispuestos a pagar por un producto y luego disefiar, producir y comercializar productos
de la mayor calidad posible por el precio que los consumidores estdn dispuestos a pagar.

Las compaiifas realizan cambios para atender mejor a los consumidores por tres razones
principales. La primera es el éxito impresionante de las compafifas japonesas, como Toyota y
Sony, que se enfocan en brindar a los consumidores bienes o servicios de alto valor, lo que ha
obligado a otras compaiiias a seguirles los pasos. Hace algunos afios, muchas empresas estado-
unidenses vendian facilmente casi cualquier bien o servicio que produjeran. Los consumidores
aceptaban la calidad de los bienes y servicios producidos en Estados Unidos como la mejor que
podia esperarse. Sin embargo, a medida que los consumidores estadounidenses descubrieron la
calidad superior y precios bajos de muchos productos japoneses, empezaron a darse cuenta de
que muchos productos estadounidenses brindaban valor inferior y cambiaron a la compra de pro-
ductos importados. Varias compaiiias estadounidenses tuvieron que redisefiar su organizacién
para servir a los consumidores con el fin de sobrevivir y competir no sélo en Estados Unidos,
sino también en los mercados internacionales. Son numerosas las que lo han hecho y ahora son
lideres mundiales en su ramo.

La segunda razén principal del cambio al enfoque en los consumidores es el considerable
aumento de la calidad de las investigaciones acerca de los consumidores y el marketing. En el
pasado era frecuente que las compaiifas no tuvieran informacién detallada sobre los compra-
dores y usuarios reales de sus bienes y servicios. Aunque realizaban investigaciones de nuevos
conceptos de producto y trataban de entender a los consumidores, era frecuente que dichos
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estudios no fueran continuos ni identificaran a los clientes reales de una compaiia. Hoy la tecno-
logia de las computadoras y lectores dpticos, asi como otras fuentes de datos, han hecho posible
que las compafifas sepan directamente quiénes son sus clientes y los efectos que tiene tanto la
estrategia de marketing como los cambios hechos a dicha estrategia en los consumidores. Tanto
los fabricantes como los establecimientos minoristas pueden ahora vigilar con minuciosidad las
reacciones de los consumidores a los nuevos bienes y servicios, ademds de evaluar estrategias de
marketing mds éptimamente que antes. Asi, hoy en dfa las compaiifas estin en mejor posicién
para implantar realmente el concepto de marketing. En Ejemplos de interés especial 1.1 se pre-
sentan algunos ejemplos de los métodos mds recientes de investigacién de los consumidores.

Una tercera razén para el mayor énfasis en los consumidores es el desarrollo de Internet
como herramienta de marketing. En el pasado, los consumidores recibian gran parte de la
informacién sobre productos y servicios por conducto de la publicidad en medios masivos de
comunicacién y otros impresos tradicionales, ademds de comprar principalmente en estableci-
mientos fisicos (“de ladrillos y cemento”). Aunque todavia ocurre asi respecto de muchas com-
pras, los mercaddlogos han reconocido el potencial del marketing electrénico para modificar
completamente la manera en que los consumidores buscan y comparan bienes y servicios para
luego comprarlos. Este cambio podria constituir una amenaza para los fabricantes y minoristas
tradicionales, a menos que adapten sus estrategias de marketing a modo de incluir el comercio
electrénico. Tal cambio es una oportunidad para compaiifas pequefias y personas emprende-
doras, ya que los costos de arranque del marketing de bienes y servicios se reducen mucho en
comparacién con los métodos de marketing tradicionales. Sea cual fuere el caso, es necesario
conocer los hébitos de biisqueda, comparacion y compra de los consumidores para desarrollar
una estrategia de marketing electrénico exitosa, lo cual aumenta la importancia de la investiga-
cién sobre el comportamiento del consumidor. Los mercadélogos sabios estin conscientes de
que Internet es ttil para comunicar enormes volimenes de informacién acerca de los produc-
tos y lineas de productos a los consumidores, para venderles a éstos bienes y servicios de mane-
ra directa, y para el comercio con consumidores de todo el mundo, a los que no podria llegarse
de manera rentable con los métodos de marketing tradicionales. Por dltimo, los mercadélogos
conocedores también han reconocido que Internet sirve para realizar estudios de investigacién
de mercados y obtener otra informacién ttil sobre los consumidores, que puede usarse en el
desarrollo de estrategias de marketing efectivas.

En resumen, muchas compaiifas exitosas han reconocido la importancia de los consumidores
y cuentan con enfoques refinados e informacién detallada, a partir de los cuales desarrollan las
estrategias de marketing y organizacional. Todo esto debe convencer al lector de que el curso so-
bre comportamiento del consumidor que estd a punto de emprender es una parte importante de
su educacién para los negocios. En el resto de este capitulo se aborda la naturaleza del compor-
tamiento del consumidor y los participantes en su estudio y andlisis. También se detallan algunas
relaciones de dicho comportamiento con la estrategia de marketing y el valor de este curso para
una carrera exitosa. Aunque la obra se enfoca en el comportamiento del consumidor y la estrate-
gia de marketing, no debe olvidarse que los empleados de todas las dreas de una empresa deben
involucrarse en la atencién a los consumidores. En Ejemplos de interés especial 1.2 se analiza un
método que usan los minoristas para entender los hébitos de compra de los consumidores.

La American Marketing Association define el comportamiento del consumidor como “la
interaccién dindmica de los efectos y cognicién, comportamiento, y el ambiente, mediante
la cual los seres humanos llevan a cabo los aspectos de intercambio comercial de su vida”.! En
otras palabras, el comportamiento del consumidor abarca los pensamientos y sentimientos que
experimentan las personas, asi como las acciones que emprenden, en los procesos de consumo.
También incluye todo lo relativo al ambiente que influye en esos pensamientos, sentimientos
y acciones. Ello comprenderia comentarios de otros consumidores, anuncios, informacién de
precios, empaques, aspecto del producto y muchos otros factores. Es importante reconocer en
esta definicién que el comportamiento del consumidor es dindmico y comprende interacciones
e intercambios.
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e s= Ejemplos-de-interés-especial

1.1

Profundizacion en la mente y la vida

de los consumidores

Los investigadores de mercados utilizan diversas técni-
cas para obtener informacion acerca de los consumido-
res. Por ejemplo, los estudios de grupos de enfoque o se-
siones de grupo, encuestas, experimentos y la observacion
han ayudado desde tiempo atras a que las organizaciones
desarrollen estrategias mas efectivas. Sin embargo, una
tendencia reciente en la investigacion de mercados es pro-
fundizar mas en la mente y vida de los consumidores con
diversas técnicas antropoldgicas, para entender mejor el
significado profundo de los productos y marcas. Catherine
DeThorne, directora de planeacion de la agencia publicita-
ria Leo Burnett, se refiere a estas técnicas como “cubrirse
del radar”. La siguiente es una muestra de algunos tipos de
investigaciones que realizan las compahias.

e Mientras Mary Flimin corta cebolla para el arroz a la ca-
zuela un dia por la tarde, un par de camaras de video y
dos investigadores de mercados ubicados en una esquina
registran cada uno de sus movimientos. Meg Armstrong
y Joel Johnson, quienes representan a una compania de
baterias de cocina, quieren ver la forma en que cocina
una gourmet como la sefiora Flimin y qué le gusta. Ho-
ras después, los investigadores repasan sus observacio-
nes. Aunque la sefora Flimin afirmé que frecuentemente
elabora pasteles con frutas frescas, Armstrong observa
que sus “utensilios para el horno estan amontonados, de
modo que no hornea mucho”. Este dato no podria ob-
tenerse con los métodos habituales, basados en que el
consumidor sefale a los investigadores qué hace.

e Thomson Electronics contraté a E-lab para que realizara
un estudio con el fin de indagar la manera en que los
consumidores incorporan el oir musica a su vida cotidia-
na. El laboratorio realizé un estudio de “radiolocalizador”,
en el que se pidid a los participantes que escribieran qué
estaban haciendo cuando sonaba el radiolocalizador.
Los participantes registraron dénde estaban; qué musica
escuchaban, si era el caso; quién la habia seleccionado,
y su estado de animo. Los investigadores también siguie-
ron a las personas en su hogar y tomaron nota de dénde
tenian el aparato de sonido y cdmo organizaban su co-
leccion de musica. La compafia intentaba averiguar la

frecuencia con que las personas se sientan a disfrutar un
CD de musica en vez de escucharlo sélo como musica
de fondo. Esta informacion ayudaria a Thomson Electro-
nics en sus decisiones de nuevos productos.

Los grupos de enfoque tradicionales suelen incluir re-
uniones entre extranos, lo cual llega a ser un impedimen-
to para que los consumidores expresen lo que realmente
sienten. A fin de superar este problema, la agencia publi-
citaria Leo Burnett concert6 una reunion de seis mujeres
profesionales, de 30 a 50 afos, que son amigas entre
si, en una cafeteria llamada Urban Blend. Mientras dis-
frutaban de vino y verduras crudas con salsa, las muje-
res comentaron un anuncio de Wells Fargo en donde se
hacia publicidad a sus servicios de inversion, dirigido a
empresas que son propiedad de mujeres. En una sesion,
las participantes afirmaron que invertirian su dinero en
dicho banco si tuviera una sucursal cercana. Sin embar-
go, en una sesion posterior algunas de las mujeres mas
jovenes sintieron que el anuncio sélo pretendia halagar-
las. Ambos datos resultaron utiles para la agencia que
maneja la publicidad de la Bolsa de Valores de Nueva
York y de Morgan Stanley Dean Witter. Ambos conjuntos
de opiniones se consideraran cuando la agencia elabore
anuncios dirigidos a esos dos grupos.

Antes de que se estrene una pelicula de Miramax en los
cines, es usual que tenga lugar una presentacion a la
que asisten grupos de cinéfilos de todo Estados Unidos
observados por el psiquiatra Russ Ferstandig. Mientras
las personas miran la pelicula y responden a las pregun-
tas de Ferstandig, éste observa su lenguaje corporal.
Con base en lo que percibe y escucha, puede recomen-
dar a Disney que haga cambios en una pelicula con el fin
de volverla mas atractiva para el auditorio. Por ejemplo,
podria proponer una breve pausa para que los asistentes
asimilen un mensaje o cambiar la definicion de comedia
para la descripcion de la pelicula E/ esposo ideal.
MacManus Group utiliza el formato de programa televisi-
vo tipo talk show llamado Just Ask a Woman (“Sélo pre-
guntele a una mujer”) para alentar a las participantes de
una investigacion a hablar en grupo. En un proyecto para
Continental Airlines, se reuni6 a 19 viajeras de negocios

El comportamiento del consumidor es dinamico

El comportamiento del consumidor es dindmico porque los pensamientos, sentimientos y ac-
ciones de cada consumidor se modifican a cada instante. Por ejemplo, Internet ha modificado
la manera en que las personas buscan informacién sobre bienes y servicios. El hecho de que
los consumidores y su ambiente estén en constante cambio subraya la importancia de que los
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de pie y comentaran las frustraciones que sufrieron du-
rante el vuelo: desde la mala comida en el avién hasta
la ineficiencia de los servicios de renta de automoviles.
Era como si Sally Jessy Raphael estuviera en el foro. Tan
pronto se encendieron las luces y las camaras, las parti-
cipantes parecian pelearse por el micréfono.

e En la preparatoria Norman Thomas High School de Man-
hattan, Inez Cintron, de 14 anos, conversa animadamen-
te entre clases con sus amigas. Los temas: la cantante
Lauryn Hill, la ropa Old Navy y el programa Friends de
NBC. Tru Pettigrew, un investigador de 30 afos de edad
de una compaiiia llamada Triple Dot, esta cerca de ellas.
Este cazador de tendencias se ha acercado a la prepara-
toria publica para obtener datos de inteligencia por cuenta
de la compahia Eastpak. Escucha a las jovencitas mez-
clar frases en espafiol durante su platica en inglés algo
nuevo para Pettigrew, que podria originar anuncios de
Eastpak en espanglish. A Pettigrew también le resulta
interesante escuchar que las adolescentes, que prefie-
ren las mochilas de Jansport, una empresa competido-
ra, compran hasta ocho mochilas para combinarlas con
su guardarropa. “Este dato es informacion clave,” afirma
mas adelante.

=)
D)

M\ D

No todo mundo se siente a gusto con estos métodos mo-
dernos de investigacion de mercados. “Es mas bien patéti-
% co que las personas estén dispuestas a ser sujetos de un

experimento para ayudar a que los mercadélogos hurguen
& en la cabeza de los miembros de cierto grupo y vendan,
vendan, vendan,” sefiala Michael Jacobson, del Center for
Science in the Public Interest. Sin embargo, es frecuente
que se pague a los participantes —al menos100 ddlares
en un atico de Manhattan preparado como un foro de estadounidenses en el caso de E-lab— por su participacion
talk show. Se inicio la filmacion y dos mujeres con micré6-  y que puedan decidir libremente si quieren colaborar en el
fonos instaron a las participantes para que se pusieran estudio o no.

Cortesia de VF Corporation and The Hiebing Group.

Fuente: Melanie Wells, “New Ways to Get Into Our Heads”, USA Today, 2 de marzo de 1999, pp. B1, B2. Copyright 2 de marzo de 1999.
Reproducido con autorizacion.

mercaddlogos realicen constantemente investigaciones y andlisis de los consumidores para
mantenerse al dia respecto de tendencias importantes.

La naturaleza dindmica del comportamiento de los consumidores hace que el desarrollo de
las estrategias de marketing sea una tarea interesante a la vez que dificil. Las estrategias que
funcionan en un momento o mercado dado podrian fracasar estrepitosamente en otro merca-
do o momento. Los ciclos de vida de los productos son mds breves que en otros tiempos, por
lo que muchas compaiifas han tenido que innovar de manera constante con el fin de generar
valor superior para los clientes y mantener su rentabilidad. Ello incluye la creacién de nuevos
productos, nuevas versiones de productos existentes, nuevas marcas y nuevas estrategias para
todos ellos. Por ejemplo, Mercedes-Benz ha desarrollado una linea mds completa de vehiculos,
incluido un vehiculo utilitario deportivo (sports utility vehicle, SUV), el ML 350, para llegar a
més consumidores. Compaq fue la primera compaiifa en ofrecer computadoras a precios bajos,
y la siguieron otras empresas. Sin embargo, una encuesta demostré la razén de que en 50% de
los hogares estadounidenses no haya computadora: sus miembros piensan que no la necesitan.?
Esto pone de relieve el hecho de que las necesidades y deseos también cambian en momentos
distintos para grupos de consumidores diferentes.
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~» Ejemplos de interés especial

1.2

Observacion de los compradores
para aumentar las ventas

C ientos de compainiias en todo Estados Unidos estan
recurriendo al equipo de vigilancia electrénico e in-
frarrojo para observar a los compradores en sus estable-
cimientos. Algunas inclusive realizan operaciones de vi-
gilancia a la antigua, con todo y transmisores-receptores
portatiles, mediante personal de vigilancia de las tiendas.
Estas compafiias no intentan detener a ladrones. En vez
de ello, quieren informarse acerca de los habitos de trafico
de los compradores para cambiar los habitos de compra de
los consumidores.

Témese como ejemplo a Bashas’s Market, Inc., de Chan-
dler, Arizona. Un estudio mostré que apenas 18% de los
clientes del establecimiento de abarrotes recorren el pa-
sillo de tarjetas de felicitacion, que son articulos con alto
porcentaje de utilidad. Asi pues, George Fiscus, el gerente
de disefio de la tienda, movié esa seccion y la coloco entre
la de flores y un pasillo con cremas de cacahuate, jaleas
y alimentos naturistas, que regularmente atraen 62% del
trafico de clientes. Una vez en su nuevo hogar, las ventas
de tarjetas de felicitacion aumentaron 40%.

Vigilar cada movimiento de los consumidores propor-
ciona a los comerciantes detalles estadisticos reveladores
y nueva informacion. Las investigaciones también han ge-
nerado algunas sorpresas:

e Al observar desde los techos a 1 600 compradores, los
investigadores de Marsh Supermarkets descubrieron una
tendencia preocupante: los clientes recorren ante todo la
periferia del establecimiento —las secciones de produc-
tos perecederos, productos lacteos y carnes— mientras
que frecuentemente evitan la seccion central, de produc-
tos procesados, que abarca gran parte del espacio del
local. Los pasillos interiores de esta cadena de tiendas
de Indiana atraen tan sélo 13 a 30% del trafico, mientras
que en la periferia el porcentaje es hasta de 80.

Michael Newman/PhotoEdit, Inc.

El comportamiento del consumidor abarca interacciones

El comportamiento del consumidor abarca interacciones de los pensamientos, sentimientos y
acciones de la persona con el ambiente. Asi, los mercadélogos deben entender qué significan
los productos y marcas para los consumidores, qué deben hacer los consumidores para com-
prarlos y usarlos, asi como qué factores influyen en la bisqueda y comparacién de precios y
productos, compra y consumo. Cuanto mds sepan los mercadélogos acerca de cémo influyen
esas interacciones en el consumidor como individuo, los mercados objetivo de consumidores
similares y la sociedad en su conjunto, tanto mejor podrén satisfacer las necesidades y deseos
de los consumidores, ademds de crear valor para ellos. Por ejemplo, un cambio de importan-
cia en la sociedad es el nimero decreciente de consumidores de ingresos medios y el aumento
en los grupos de ingresos bajos y altos. El efecto que este cambio tenga en los pensamientos,
sentimientos y acciones de los consumidores generard consecuencias trascendentes para la es-
trategia de marketing. Algunas compaiias estin modificando sus ofrecimientos para atraer a los
mercados crecientes y, en consecuencia, ponen menos énfasis en los grupos de ingresos medios.
Gap Inc. ampli6 su cadena de tiendas Banana Republic para el piiblico adinerado y sus tiendas
Old Navy para el piblico de menores ingresos, a fin de atacar estos dos mercados, al tiempo
que limit6 el crecimiento de sus tiendas Gap para grupos de ingresos medios.? Es probable que
muchos consumidores que compran ropa de Banana Republic y los que adquieren vestimenta
de Old N avy tengan pensamientos y sentimientos distintos respecto de sus compras, y que las
realicen por diferentes razones y para distintas ocasiones.
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e VideOcart, Inc., una compania de Chicago que usa sen-
sores infrarrojos en el techo de su establecimiento para
vigilar los carritos de compra, ha identificado a muchos
dippers. Se trata de compradores que dejan el carrito
en el extremo del pasillo y luego lo recorren cargando en
sus brazos los articulos que toman de los estantes. La
empresa considera que esos clientes probablemente
compran menos por su capacidad limitada para cargar
articulos.

e Segun un estudio del grupo gremial Food Marketing Ins-
titute, ciertos departamentos atraen a muchas personas,
sin que eso garantice ventas en la misma proporcion. Al
reconstruir los pasos de 2 400 compradores y compa-
rarlos contra lo que terminaron adquiriendo, dicho insti-
tuto descubrio, por ejemplo, que 77% de las personas
caminan por el area de reposteria, mientras que apenas
la tercera parte compra algun articulo de ella.

e Un estudio de productos de Procter & Gamble en tien-
das Kmart revelé que las ventas aumentaron conside-
rablemente cuando se colocaron articulos como el café
y pasta dental en exhibidores situados fuera del pasillo
que les corresponde normalmente. Sin cupones ni des-
cuentos de precios, las ventas de la pasta para dientes
reubicada aumentaron hasta 119% en un periodo de
prueba de tres semanas, mientras que las de café se
dispararon hasta mas de 500%.

Aunque el andlisis de trafico es sobre todo una herra-
mienta para minoristas, también lo usan compafias de
bienes de consumo. Un estudio de trafico mostré que los
compradores suelen recorrer aceleradamente el pasillo de

frituras, en el que estan apenas 42.7 segundos, mientras
que dedican mas del doble del tiempo al pasillo de ca-
fés. En una sucursal Kroger de Atlanta, la unidad Frito-Lay
de PepsiCo Inc. intenté aumentar las ventas al hacer pu-
blicidad a sus frituras en el pasillo de cafés. Sobre jarras
de Nestea y Maxwell House aparecia un letrero rojo con
la leyenda America, Your Chip Has Come In (“Estadouni-
denses, aqui estan sus frituras”) y la sugerencia de que el
comprador tomara una bolsa de Doritos.

Un estudio de Envirosell Inc., con sede en la ciudad de
Nueva York, determiné que los primeros 30 pies (9 metros) a
la entrada de los establecimientos, la “zona de descompre-
sion” no deben usarse para la venta de productos. Muchos
consumidores necesitan este espacio para orientarse, de
manera que no les llaman la atencién anuncios complejos
hasta después de pasar dicha zona. La compaiiia también
determiné que numerosos compradores, en especial las
mujeres, no gustan de estar en pasillos angostos, donde
las pueden molestar por detras; por consiguiente, los ar-
ticulos colocados en ellos generalmente no se venden.

Paco Underhill, fundador de Envirosell Inc. aconseja
a los administradores de tiendas que tengan cestas para
compras en diversas partes del interior de la tienda. Al pa-
recer, apenas 34% de los compradores sin cesta de com-
pra llega a comprar algun articulo, mientras que 75% de
los compradores con cesta compra algunos productos.

Interesa resaltar que una mujer que va de compras
acompanfnada de otra gasta en la tienda casi el doble que si
fuera con un hombre. Asi pues, Underhill recomienda que
haya asientos disponibles para que los hombres se relajen
y esperen mientras sus esposas compran.

Fuentes: Kenneth Labich, “Attention Shoppers: This Man is Watching You”, Fortune, 19 de julio de 1999, pp. 131-134. Copyright 1999 Time,
Inc. Todos los derechos reservados; The Wall Street Journal. Central Edition [ejemplar producido sélo para el personal], Michael J. McCarthy,
“James Bond Hits the Supermarket: Stores Snoop on Shoppers’ Habits to Boost Sales”, The Wall Street Journal, 25 de agosto de 1993, pp.
B1, B5. Copyright 1993, Dow Jones & Co., Inc. Reproducido con autorizacion de Dow Jones & Co., Inc. en el formato de libros de texto a
través del Copyright Clearance Center.

Enfoques

de investigacion del
comportamiento
del consumidor

El comportamiento del consumidor entrafa intercambios

El comportamiento del consumidor entraia intercambios entre seres humanos. En otras pa-
labras, las personas entregan algo de valor a otras y reciben algo més a cambio. Gran parte del
comportamiento de los consumidores consiste en que las personas entreguen dinero y otros
bienes para obtener productos y servicios, es decir, intercambios entre compradores (consumi-
dores) y vendedores (mercadélogo). De hecho, la funcién del marketing en la sociedad consiste
en ayudar a la creacién de intercambios mediante la formulacién y aplicacién de las estrategias
de marketing.

El comportamiento del consumidor es un fenémeno complejo y un campo ecléctico. La mayor
parte de las investigaciones publicadas corresponde a estudiosos del marketing, que varian
mucho en su adiestramiento, objetivos y métodos. Como se muestra en la tabla 1.1, son tres los
enfoques principales para el estudio del comportamiento del consumidor.

El enfoque interpretativo es relativamente nuevo en este campo y ha adquirido gran influen-
cia. Se basa en teorias y métodos de la antropologia cultural para desarrollar una comprensién
mds profunda del consumo y sus significados. En los estudios se usan entrevistas a profundidad
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Tabla 1.1

Enfoques para el estudio del comportamiento del consumidor

Usos de las
investigaciones sobre
el comportamiento
del consumidor

Disciplinas Objetivos Métodos
Enfoque centrales primarios primarios
Interpretativo Antropologia cultural  Entender el consumo y sus Entrevistas a profundidad
significados Grupos de enfoque o
sesiones de grupo
Tradicional Psicologia Explicar la toma de decisiones  Experimentos
Sociologia y comportamiento del consu-  Encuestas
midor
Ciencia del Economia Predecir las elecciones y Modelos matematicos
marketing Estadistica comportamiento del Simulacion
consumidor

y grupos de enfoque para entender aspectos como el significado de los bienes y servicios para
los consumidores, y qué experimentan éstos en su compra y uso. Otros estudios se relacionan
con la manera en que se representa a las mujeres en la publicidad, cémo se refleja el significa-
do del consumo en el arte y cine o la influencia de las posesiones en la imagen de uno mismo.
Aunque estos estudios no suelen disefiarse para ayudar a que las empresas desarrollen estrate-
gias exitosas, es posible inferir de ellos consecuencias para el desarrollo de estrategias.

El enfoque tradicional se basa en teorfas y métodos de la psicologia cognitiva, social y del com-
portamiento, asi como en la sociologia, para desarrollar teorfas y métodos que expliquen el
comportamiento y toma de decisiones de los consumidores. Los estudios abarcan experimentos
y encuestas para poner a prueba teorfas y adquirir conocimientos de aspectos como el proce-
samiento de informacién de los consumidores, procesos de decisién e influencias sociales en el
comportamiento de los consumidores mismos. Este enfoque ha tenido efectos profundos en
el pensamiento del marketing, con algunos investigadores enfocados en la puesta a prueba de
teorfas y otros en el efecto de las estrategias de marketing en los consumidores.

El enfoque de la ciencia del marketing se basa en teorfas y métodos de la economia y estadis-
tica. Es habitual que desarrolle y ponga a prueba modelos mateméticos para predecir el efecto
de las estrategias de marketing en las elecciones y comportamiento de los consumidores. Este
enfoque ha sido fundamental en la industria de bienes de consumo procesados, ya que permite
manejar con eficiencia grandes volimenes de datos de lectores épticos como auxiliares para
resolver problemas de marketing.

Los tres enfoques son valiosos y aportan datos del comportamiento de los consumidores y
la estrategia de marketing en formas distintas y niveles de andlisis diferentes. La informacién
de los tres se ha integrado en esta obra, si bien el libro se basa principalmente en el enfoque
tradicional.

Debe senalarse también que los profesionales del marketing dedican millones de délares
cada afio al estudio de los consumidores. Se trata de compaiifas que realizan sus propias inves-
tigaciones o contratan a despachos de investigacién de mercados, agencias publicitarias, des-
pachos de consultoria y académicos como auxiliares en el desarrollo de mejores estrategias de
marketing para servir a los consumidores. Dichas empresas podrian emplear cualquiera de los
tres enfoques, lo que depende de la naturaleza del problema o decisién de marketing.

Como se muestra en la figura 1.1, existen tres grupos que usan los conocimientos sobre el
comportamiento del consumidor y las investigaciones correspondientes: las organizaciones co-
merciales, gobierno y organizaciones politicas, y consumidores. Cada grupo se interesa en la
influencia del comportamiento del consumidor en las interacciones e intercambios del consu-
midor mismo con los demds grupos.
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Figura 1.1

Relaciones entre grupos orientados a la acciéon que se interesan
en el comportamiento de los consumidores

. . . Gobierno y
Organizaciones Estrategias de Politicas .
9 . —> gle -—> . —~<——— organizaciones
comerciales marketing publicas e
politicas
A
Activistas a
> favor de los
consumidores
Consumidores
Las organizaciones no lucrativas y organismos gubernamentales pueden
beneficiarse del estudio de sus consumidores  Por cortesia de Jay Walter El primer grupo es el de las organizaciones comer-
Thompson. ciales, el cual incluye no sélo a empresas que intentan

vender productos, sino también a hospitales, museos,
parques, despachos de abogados, universidades y otras
EVERY DAY YOU HAVE TO VEST YOURSELF. organizaciones que buscan intercambios con los con-

iF NOT, IT'S A WASTED DAY, ‘ sumidores. Aunque en esta obra se hace énfasis en los

i o cnnoes o exrm intercambios entre empresas y consumidores, las ideas
presentadas también son utiles para otras organizacio-
nes comerciales, como la American Cancer Society, el
Yellowstone Park o instituciones de estudios superiores.

El segundo grupo de la figura 1.1 lo integran el go-
bierno y diversas organizaciones politicas. Ello abarca
organismos gubernamentales, como la Federal Trade
Commission y la Food and Drug Administration. La
preocupacién principal de estos organismos radica en
vigilar y regular los intercambios entre organizaciones
comerciales y consumidores, lo cual logran mediante
politicas publicas que afectan a ambos. Son ejemplos de
organizaciones politicas las de activistas de defensa de los
consumidores, como Students Against Drunk Driving y
diversas organizaciones gremiales e industriales, como la

American Marketing Association. Estos grupos ejercen
presién en las organizaciones comerciales y consumido-
res para que se comporten de cierta manera. Por ejem-
plo, en Ejemplos de interés especial 1.3 se muestra el
gl Cédigo de ética de la American Marketing Association.
e El tercer grupo interesado en el comportamiento de
»- .‘i} ) - los consumidores abarca a los consumidores mismos y
Marines a los compradores organizacionales que intercambian
recursos por diversos bienes y servicios. Su interés con-

The Few. The Proud.

siste en realizar intercambios que les ayuden a lograr
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1.3

Codigo de ética de la American Marketing Association

I_os miembros de la American Marketing Association
(AMA) estan comprometidos con el comportamiento
profesional ético. Se han unido para suscribir este Coédigo
de ética, que abarca los temas siguientes:

Responsabilidades del mercadélogo Los mercadélo-
gos deben aceptar la responsabilidad por las consecuen-
cias de sus actividades y esforzarse al maximo en lograr
que sus decisiones, recomendaciones y acciones sirvan
para identificar, servir y satisfacer a todos los publicos re-
levantes: clientes, organizaciones y la sociedad en su con-
junto. El comportamiento profesional de los mercaddlogos
debe guiarse por:

1. La regla basica de la ética profesional: no hacer dafo
con conocimiento de causa.

2. El apego a todas las leyes y reglamentos aplicables.

3. Larepresentacion exacta de sus estudios, capacitacion
y experiencia.

4. El apoyo activo, practica y promociéon de este Codigo
de ética.

Honradez y justicia Los mercadologos apoyaran y sus-
tentaran la integridad, honor y dignidad de la profesion de
marketing al:

1. Ser honrados en el servicio a los consumidores, clien-
tes, empleados, proveedores, distribuidores y publico
en general.

2. No participar conscientemente en conflictos de intere-
ses sin aviso previo a todas las partes afectadas.

3. Establecer honorarios equitativos, lo cual incluye el
pago o recepcion de las compensaciones o intercam-

bios de marketing usuales, acostumbrados o estableci-
dos por la ley.

Derechos y deberes de las partes en el proceso de in-
tercambio de marketing Los participantes en el proce-
so de intercambio de marketing deben tener la posibilidad
de esperar que:

1. Los bienes y servicios ofrecidos sean seguros y ade-
cuados para los usos a los que estan destinados.

2. Las comunicaciones acerca de bienes y servicios ofre-
cidos no sean engafosas.

3. Todas las partes tengan la intencion de cumplir con sus
obligaciones, tanto econdmicas como de cualquier otro
tipo, de buena fe.

4. Existan métodos internos apropiados para ajustes equi-
tativos o redireccionamiento de quejas concernientes a
compras.

Se entiende que lo anterior incluye, sin que se limite a ello,
las responsabilidades siguientes del mercaddlogo:

En el area del desarrollo y administracion
de productos

® Revelar todos los riesgos sustantivos relacionados con
el uso del bien o servicio.

e Mencionar cualquier sustitucién de componentes de
los productos que pueda cambiar en forma material
el producto o su efecto en la decision de compra del
adquiriente.

e |dentificar caracteristicas adicionales con costo tam-
bién adicional.

Funcion del
comportamiento
del consumidor
en la estrategia
de marketing

sus objetivos y a entender su propio comportamiento. Aunque la atencién principal de este
texto radica en los consumidores finales, la I6gica aqui descrita puede aplicarse también a los
mercados organizacionales; mds adelante se incluyen algunos ejemplos de comportamiento de
compradores organizacionales.

Una estrategia de marketing es el disefio, ejecucién y control de un plan para influir en los
intercambios con la mira de lograr objetivos organizacionales. En los mercados de consumi-
dores, las estrategias de marketing suelen disefiarse para aumentar las probabilidades de que
los consumidores tengan pensamientos y sentimientos favorables hacia productos, servicios y
marcas especificos; los prueben, y luego los compren repetidas veces. Por afiadidura, los esta-
blecimientos minoristas, empresas de venta al menudeo por catdlogo, minoristas electrénicos
y otros comerciantes directos desarrollan estrategias de marketing para aumentar las probabi-
lidades de que los consumidores tengan pensamientos y sentimientos favorables respecto de
comprar con ellos, y que de hecho los compren. Asimismo, las compaiifas de tarjetas de crédito,
empresas de cajeros automadticos, bancos y otras organizaciones que brindan disponibilidad
de fondos para efectuar compras desarrollan estrategias para aumentar las probabilidades de
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En el area de las promociones

e Evitar la publicidad falsa y desorientadora.

e Rechazar manipulaciones de alta presion o tacticas de
venta desorientadoras.

e Evitar promociones de ventas que recurran al engafio o
manipulacion.

En el area de la distribucion

e No manipular la disponibilidad de un producto para fines
de explotacion.

e No usar la coercion en el canal de marketing.

¢ No ejercer influencia indebida sobre la eleccion de los
revendedores para manejar el producto.

En el area de los precios

¢ No enfrascarse en la fijacion de precios.

e No practicar los precios depredadores.

* Revelar el precio total relacionado con cualquier com-
pra.

En el drea de investigacion de mercados

¢ Prohibir la venta u obtencién de fondos bajo el disfraz de
realizar una investigacion.

e Mantener la integridad de la investigacion al evitar la re-
presentacion incorrecta y omision de datos de investiga-
cion pertinentes.

13

e Tratar a los clientes y proveedores externos de manera
justa.

Relaciones organizacionales Hacer conciencia de la
manera en que su comportamiento influiria o afectaria el
comportamiento de otros en las relaciones organizaciona-
les. No deben exigir, alentar o aplicar la coercion para lograr
un comportamiento no ético en sus relaciones con otros,
como los empleados, proveedores o clientes.

1. Aplicar la confidencialidad y el anonimato en las relacio-
nes profesionales cuando se trate de informacién privi-
legiada.

. Cumplir con sus obligaciones y responsabilidades en los
contratos y convenios mutuos de manera oportuna.

. No apropiarse del trabajo de otros, parcial o totalmente,
y representarlo como propio o beneficiarse directamente
de él sin compensacion a (o autorizacion de) su creador
0 propietario.

. Evitar la manipulacién para sacar ventaja en situaciones
con el fin de optimizar el bienestar personal de una ma-
nera que prive injustamente o dafie a la organizacion u
otras partes.

Cualquier miembro de la AMA que transgreda cualquiera de
las clausulas de este Codigo de ética podra ser sujeto a la
suspension o revocacion de su membresia en la American
Marketing Association.

Fuente: Reproducido con autorizacién de la American Marketing Association.
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que los compradores usen sus servicios. Las estrategias de
marketing abarcan el desarrollo y presentacién de estimu-
los de marketing dirigidos a mercados objetivo escogidos
a fin de influir en lo que piensan, c6mo se sienten y qué
hacen.

Por supuesto, las organizaciones desarrollan estrate-
gias en muchos niveles, desde la planeacién del futuro
de grandes empresas multinacionales con negocios mul-
tiples, como General Electric o Philip Morris, hasta la de
un cambio en la estrategia de una sola marca o modelo o
de una sola tienda. Aunque la investigacién del compor-
tamiento del consumidor es ttil en todos los niveles de
andlisis estratégico, lo mds frecuente es que se estudie y
aplique en los niveles de marca y tienda. Ademads, las in-
vestigaciones publicadas sobre dicho comportamiento ge-
neralmente se enfocan en Estados Unidos . Aunque este
libro intenta reflejar el estado actual de los conocimien-
tos sobre el comportamiento del consumidor, se llegan a
abordar otros aspectos cuando es posible.

Entender el comportamiento de los consumidores ha ayudado a que To-
yota desarrolle y comercialice diversos vehiculos exitosos
de Toyota Motor Sales, Inc. Fotografia del modelo Sienna: Peggy Day;

Por cortesia

fotografia de la mujer: Howard Schatz.
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Tabla 1.2

Algunas preguntas sobre estrategia de marketing que pueden ayudar a responder
las investigaciones del comportamiento del consumidor

1. ¢Cudles consumidores es probable que compren este producto y nuestra marca?, ;qué les gusta?, en
qué difieren de los consumidores que no compran?, y ;,cémo podemos llegar a ellos?

2. ;Qué criterios es probable que usen los consumidores para decidir cudles productos y marcas comprar?
¢ Qué entranan los procesos de decision del consumidor y cémo puede influirse en ellos?

3. ¢Son laimagen de marca, conveniencia, precio, atributos especificos del producto u otros criterios los de
maxima importancia para los consumidores de este producto?

4. ;Qué estrategias deben usarse para alentar a que los consumidores compren nuestra marca y no la de
los competidores?

5. ¢Cdmo procesan los consumidores la informacion acerca de los productos y como puede influirse en este
proceso para aumentar las probabilidades de que los consumidores tengan una impresion favorable de
nuestra marca?

6. ¢Qué piensan y sienten los consumidores hacia nuestra marca en contraste con las marcas competido-
ras? ;Qué puede hacerse para mejorar su opinién de nuestra marca?

7. ¢Coémo podemos aumentar las probabilidades de que los consumidores procesen la informacion relativa
a nuestra marca y terminen con una impresion favorable?

8. ;Qué comportamientos deben tener los consumidores para comprar y usar este producto y nuestra
marca? ¢ Coémo podemos incrementar la frecuencia con la que los consumidores tienen dichos compor-
tamientos? ; Existen oportunidades de cambiar la forma en que los consumidores compran y usan este
producto que pudieran darnos una ventaja competitiva?

9. ¢En qué situaciones es probable que los consumidores compren y usen este producto y nuestra marca?
¢Como puede aumentarse el ndmero de esas situaciones? ;Qué factores ambientales influyen en la
compra y uso?

10. ¢Qué precio estan dispuestos a pagar los consumidores por el producto sin dejar de creer que obtienen
un buen valor? ;Deben usarse las promociones de venta y, en caso afirmativo, cudles y cémo deben
programarse?

11. ;Qué podemos hacer para satisfacer e inclusive dejar encantados a los consumidores de nuestra marca,
de modo que se vuelvan clientes leales?

12. ¢ Como podemos dejar encantados a los consumidores de nuestra marca y también satisfacer las nece-
sidades de los propietarios, empleados, proveedores, miembros del canal, sociedad en sentido amplio y
otras partes interesadas?

La tabla 1.2 muestra algunas preguntas de estrategia de marketing que pueden ser contes-
tadas con la ayuda de los conocimientos sobre el comportamiento de los consumidores y de las
investigaciones en este mismo sentido. Es posible intentar su respuesta mediante investigacio-
nes formales de los consumidores, conversaciones informales con los consumidores mismos, o
con base en la intuicién y razonamiento basados en la comprension sélida de los principios del
comportamiento de los consumidores.

Debe quedar claro, con base en la tabla 1.2, que entender a los consumidores es un ele-
mento critico en el desarrollo de estrategias de marketing exitosas. Las empresas tienen que
analizar y entender no sélo a los consumidores de sus productos y marcas, sino también a los
que adquieren ofertas de la competencia y sus razones para comprarlas. Entender los mercados
y desarrollar e implantar estrategias superiores para atraerlos y retenerlos de manera rentable
es la esencia de la estrategia de marketing. En Ejemplos de interés especial 1.4 se analiza el uso
de la investigacién de consumidores para levantar a una compaiiia en decadencia.

Por dltimo, debe quedar claro que las estrategias de marketing, particularmente como las
desarrollan e implantan las compaiias exitosas, ejercen influencia poderosa en los consumido-
res y la sociedad en su conjunto. Los autores pensamos que las estrategias de marketing no sélo
se adaptan a las necesidades y deseos de los consumidores, sino que también cambian lo que los
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~» Ejemplos de interés especial

1.4

Coach: el uso de las investigaciones de consumidores
para poner de pie nuevamente a una empresa

undada en 1941 en un atico del barrio SoHo de la ciu-

dad de Nueva York, Coach adquirié reputacion por fa-
bricar bolsas de piel de alta calidad en estilos clasicos. Sin
embargo, al llegar 1995 habian disminuido las ventas y su
director general, Lew Frankfurt, estaba consciente de que
la compania estaba en problemas. Las consumidoras de
alto nivel preferian los ofrecimientos de empresas como
Louis Vuitton, Chanel, Gucci y la recién llegada Kate Spa-
de. Se veia a las bolsas de Coach como conservadoras y
tradicionales, del tipo que las mujeres llevan a los clubes
campestres, no como articulos divertidos, excitantes, sen-
suales o modernos.

A fin de dar un giro a la compania, se eligieron nue-
vos disenos y el uso de telas, nylon y pieles mas ligeras,
para producir bolsas mas acordes con las tendencias de
la moda. En vez de ofrecer una nueva coleccion cada se-
mestre, Coach empezé a hacerlo cada mes. La compania
también redisend sus tiendas y amplié su distribucion.
Fijé el precio de sus bolsas en 200 ddlares en promedio,
convirtiéndolas asi en un lujo accesible que atrae tanto a
consumidoras que tienen que estirar el presupuesto para
comprarlas como a las que no se preocupan en absolu-
to por gastar 700 dolares en una bolsa de moda, como la
Mombasa de Yves Saint Laurent.

Quiza el cambio mas importante de la compania fue la
eleccion de estilos basados en lo que las consumidoras
pensaban que estaba de moda, no en lo que los disefiado-
res decidian que debian querer las consumidoras. La com-
pahia gasta casi 2 millones de ddlares anuales tan solo en
encuestas de consumidoras. Un afo antes del lanzamiento
de un producto, Coach habla con cientos de clientas, a las
que pide su opinidn sobre cada caracteristica de una bolsa,
desde la comodidad y longitud de la correa hasta el estilo y
el color; asimismo, pide a las consumidoras que califiquen
los nuevos disenos en comparacién con los existentes.
Coach utiliza mercados de prueba de nuevos productos en
un corte transversal de tiendas de todo Estados Unidos.
Este enfoque en las consumidoras y en entender qué quie-
ren coloca en un lugar aparte a la compaiiia en la industria
de la moda.

Emplear las investigaciones de consumidoras y enfocar
los esfuerzos de marketing en qué quieren las consumido-
ras obviamente le ha dado excelentes resultados a Coach.
Sus tiendas alcanzan ventas anuales por pie cuadrado de
865 dolares, que contrastan con los de minoristas tradi-
cionales, como Gap, que promedia 200 a 300 ddlares. La
utilidad neta de Coach se incrementé mas de 400% entre
1999 y 2002.

Fuentes: LouAnn Lofton, “Coach’s Success Story”, Fool.com, 12 de junio de 2003; Amy Tsao, “It's in the Bag for Coach”, Business-Week

Online, 23 de abril de 2003; Julia Boorstin, “How Coach Got Hot”, Fortune, 28 de octubre de 2002, pp. 131-134.

propios consumidores piensan y sienten respecto de si mismos, de los diversos ofrecimientos de

marketing, y de las razones y situaciones para su compra y uso. Ello no significa que el marke-

ting sea una actividad desprovista de ética o inapropiada. Sin embargo, el poder del marketing

y la capacidad de las investigaciones y andlisis de consumidores para profundizar en el compor-

tamiento de los consumidores
no se deben dar por sentados
ni usar indebidamente.

Las compafiias de tarjetas de crédito disefian estrategias de marketing
para influir en el comportamiento del consumidor — Dion Ogust/The

Image Works.
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De regreso a...

C omo se sefiala al principio del capitulo, el

marketing en Internet permite que las em-
presas establezcan relaciones directas con los con-
sumidores y creen bases de datos de consu-
midores para realizar investigaciones de
consumidores en linea. Establecimientos
tradicionales exitosos, como Wal-Mart y
JCPenney, asi como empresas de Inter-
net, entre ellas Amazon.com y eBay, han
mejorado su rentabilidad al servir bien a sus
consumidores. Las investigaciones de consumi-
dores en linea son muy ttiles para que estas com-
paias y otras se vuelvan inclusive mds rentables
cuando pueden responder a las preguntas que se
analizan a continuacién.

Una primera pregunta cuya respuesta podria in-
vestigar una empresa de Internet es si quienes de-
sean o necesitan un producto también son usuarios
de Internet. En otras palabras, tiene el mercado
objetivo acceso a computadoras, asi como disposi-
cién de dnimo y capacidad para buscar, comparar y
realizar compras a través de ellas? De no ser asf,
y el aumento probable del uso de Internet en el
mercado objetivo es pequefio, otros modos de dis-
tribucién parecerian mds promisorios.

Una segunda pregunta de investigacién es el
tamafio del mercado objetivo para el producto o
servicio y su dispersion geogréfica. Si el mercado es
pequefioy estd disperso ampliamente, el marketing
en Internet pondria a disposicién de los consumi-
dores productos que no serfan ficiles de obtener
de otra manera.

Una tercera pregunta es si la compra del bien
o servicio por medio de Internet brinda valor a los
consumidores potenciales. Es indudable que reser-
var boletos de vuelo en Internet a cualquier hora
del dfa o la noche es una conveniencia que valoran

muchos consumidores. Las reservaciones en Inter-

Ciberconsumidores: un grupo creciente en el nuevo milenio

net permiten ahorrar las comisiones que de otra
manera las aerolineas pagan a las agencias de viajes,
es por ello que las compaiifas de aviacion pueden
ofrecer inclusive mayor valor mediante la reduc-
cién de tarifas de los boletos adquiridos en Inter-
net. Muchas personas que viajan en avién tienen
un nivel de estudios alto y usan la computadora con
regularidad, de modo que este servicio guarda co-
rrespondencia con el mercado. De manera similar,
una compaiifa como Peapod, que acepta pedidos
en linea de abarrotes y los entrega en los hogares
(generalmente se trata de personas atareadas) ubi-
cados en sus dreas de distribucién a cambio de una
cuota, brinda valor a sus clientes.

Una cuarta pregunta es por qué los consumi-
dores deben comprar por medio de Internet y no
por modos de distribucién mds tradicionales. Aun-
que puede ser una conveniencia, las empresas de
Internet tienen desventajas. Los consumidores no
experimentan un contacto directo con los produc-
tos, a diferencia de lo que ocurre en las tiendas
minoristas. Muchos consumidores todavia tienen
miedo de proporcionar su informacién de tarjetas
de crédito en Internet y también son muchos los
que no confian en compaiifas y productos que no
conocen bien. Las compaiias de Internet también
tienen otra desventaja respecto de las tiendas fisi-
cas, catdlogos y otros modos de compra: los con-
sumidores usualmente deben buscarlas, en vez de
que la compaiifa se ponga en contacto con ellos. A
menos que las empresas de Internet proporcionen
valor basado en la confianza, informacién o capa-
cidad de obtener articulos que de otra manera es
dificil encontrar, sus probabilidades de éxito son
limitadas. La investigacién de consumidores puede
ayudar a que las empresas de Internet entiendan a
sus clientes, satisfagan las necesidades y deseos de

RS

éstos, y creen valor para ellos. <
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Resumen

En este capitulo se afirma que el comportamiento del consumidor es un tema de importancia
en el drea de los negocios, ya que lograr los objetivos de marketing depende de conocer a
los consumidores, servirles e influir en ellos. Se analizan la naturaleza del comportamiento del
consumidor y los diversos grupos interesados en el tema. También se mencionan las relaciones
entre el comportamiento del consumidor y la estrategia de marketing. Los autores esperan que
después de la lectura de este capitulo el lector aprecie la relevancia de un curso sobre el com-
portamiento del consumidor para su educacion en el drea de los negocios. También esperan que
haya aprendido algo acerca de si mismo, al considerar la manera en que el marco de referencia
y la informacién de esta obra se aplican a su propia persona como posible administrador de
marketing, consumidor y ser humano.

Términos y conceptos clave

concepto de marketing 4
comportamiento del consumidor 5
estrategia de marketing 12

Preguntas de repaso y analisis

1. ¢Por qué el curso de comportamiento del consumidor es importante para los estudios en el

area de los negocios?

¢Piensa que el marketing es una fuerza poderosa en la sociedad? ;Por qué?

3. ¢Qué funcién tiene el andlisis de consumidores en el desarrollo de estrategias de marke-
ting?

4. Brinde tres ejemplos de situaciones en las que una estrategia de marketing influy6 en su
comportamiento de compra. jPor qué cada una de ellas super6 a las estrategias de organi-
zaciones competidoras?

5. Use la tabla 1.2 como punto de partida y analice otras preguntas y decisiones en la estrate-
gia de marketing sobre las que tendrfa efecto el estudio del comportamiento del consumi-
dor.

6. Elija un segmento de mercado del que no sea miembro y, junto con sus compafieros de cla-
se, analice el tipo de informacién que necesitarfan para desarrollar una estrategia dirigida a
ese segmento.

7. Use una organizacién de su universidad que le interese (p. ej., cuerpo de gobierno estu-
diantil, asociacién profesional o grupo de interés politico) para analizar de qué manera la
mayor comprensién del comportamiento de los estudiantes como consumidores podria
ayudar a que esa organizacién mejore sus estrategias de influencia.

o



Estrategia de marketing en accion

Toyota

e todos los eslogan que rodean a Toyota, el clave es kaizen, que

significa “mejoramiento continuo” en japonés. Mientras que mu-

chas otras compariias se esfuerzan para lograr éxitos impresio-
nantes, Toyota sigue mejorando constantemente los pequefios detalles.
De hecho, en el primer trimestre de 2003 Toyota super¢ a Ford Motor
Company y se convirtio en el segundo fabricante mas grande de automé-
viles en el mundo. Ford habia ocupado ese sitio desde 1931.

Toyota simplemente es excelente en calidad, produccion y eficiencia.
De sus fébricas sale una amplia variedad de vehiculos producidos con
precision inigualable. Toyota fabrica sedanes de lujo con calidad propia
de un Mercedes-Benz con tan soélo una sexta parte de la mano de obra
que utiliza Mercedes-Benz. La compafifa originé el concepto de produc-
cién justo a tiempo y continta siendo lider en su aplicacion. Otras de las
caracterfsticas que la hacen fuerte son las relaciones estrechas que man-
tiene con sus proveedores Y las estrictas especificaciones de ingenieria
que emplea en lo que respecta a los productos que compra.

El liderazgo mundial de Toyota en la industria automotriz se construyo
sobre la base de la ventaja competitiva en la cadena de abastecimiento.
Entre 1990 y 1996, Toyota redujo los defectos en partes en 84%, en com-
paracion con 47% de Ford, General Motors y DaimlerChrysler. También
disminuy6 la razon de inventarios sobre ventas en 35 contra 6% respecto
de los mismos. Estas ventajas ocurrieron pese al hecho de que los tres
grandes fabricantes estadounidenses operan con proveedores idénticos.
Un estudio de Jeff Dyer, de la Wharton School de la University of Pennsyl-
vania, y Kentaro Nobeoka, de la Universidad de Kobe, atribuye en parte
el éxito de Toyota a la implantacion de rutinas bilaterales y multilaterales
de conocimientos compartidos con sus proveedores, lo que generd un
aprendizaje de red o interorganizacional superior. Toyota usa seis enfo-
ques para facilitar los conocimientos compartidos: 1) una asociacion de
proveedores; 2) equipos de consultores; 3) grupos de estudio de volunta-
rios; 4) equipos de solucién de problemas; 5) transferencia de empleados
entre companias, y 6) procesos de realimentacion y vigilancia del desem-
pefio. Estos esfuerzos también incluyen contactos personales intensos
entre Toyota y sus proveedores.

Toyota fue pionero de los circulos de calidad, en los que los empleados
analizan formas de mejorar sus tareas y evitar lo que la empresa llama los
aspectos riesgosos, sucios y demandantes del trabajo en las fabricas. La
compafifa ha invertido 770 millones de dolares en mejorar la vivienda de
sus trabajadores, afiadir comedores y construir nuevas instalaciones de
recreacion. En la linea de montaje, la calidad no se define como cero de-
fectos sino, en palabras de otro eslogan, como “fabricar lo mejor y brindar
al cliente lo que desea”. Puesto que cada trabajador es el cliente del pro-
ceso que le antecede, se convierte en un inspector de control de calidad.
Si una pieza est4 instalada de manera incorrecta cuando llega a él, no la
acepta.

El sistema de ingenierfa de Toyota permite llevar el disefio de un nuevo
vehiculo desde el concepto hasta las salas de exhibicion en menos de
cuatro afios, en contraste con cinco afios en el caso de las compariias
estadounidenses y siete afos en el de Mercedes. Esto reduce los costos,
permite la correccion més rapida de errores y brinda a Toyota una ventaja
competitiva en cuanto a las tendencias del mercado. Las ganancias de
la rapidez se alimentan a si mismas. Toyota puede conseguir su disefio
e ingenieria avanzados méas pronto porque, en palabras de un gerente:
“Estamos més cerca del cliente y, de tal suerte, tenemos un tiempo de
concepto méas breve.” Los nuevos productos se asignan a un ingeniero
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en jefe, que tiene responsabilidad y autoridades totales respecto del pro-
ducto, desde su disefio y manufactura hasta su marketing, con contac-
tos directos con distribuidores y consumidores. Los directivos de nuevos
modelos en las compafiias estadounidenses pocas veces ejercen dicho
control y casi nunca establecen contacto directo con los distribuidores o
consumidores.

El Harbour Report de 1999, un estudio de las competencias de los
fabricantes de automdviles en las operaciones de ensamble, stamping y
tren motriz, sefialé que la planta de ensamble de mas alto nivel en Esta-
dos Unidos (segun las horas de ensamble por vehiculos) es la de Toyota
en Cambridge, Ontario. En esta planta se produce el modelo Corolla en
17.66 h. Toyota también ocupd el primer lugar en ensamble de motores,
ya que tarda apenas 2.97 h para fabricar un motor.

En el sistema de manufactura de Toyota, las partes y vehiculos no se
fabrican hasta que llegan los pedidos de los distribuidores. En la coloca-
cion de los pedidos, los distribuidores reservan, en lo esencial, una parte
de la capacidad instalada de la fabrica. El sistema es tan efectivo que el
cliente puede tener un automoévil fabricado sobre pedido en el lapso de
una semana a 10 dias, en vez de esperar varios meses para obtenerlo.

Toyota es el mejor fabricante de automdviles del mundo porque se
mantiene cerca de sus clientes. “Hemos aprendido que la produccion en
serie universal no basta”, afirma el director del Tokyo Design Center de
Toyota. “En el siglo xxi, se personalizan mas los productos para hacer que
reflejen en mayor grado las necesidades individuales.”

En 1999, Toyota comprometié una inversion de 13 000 millones de
dolares hasta el afio 2000 para convertirse en una compafiia verdade-
ramente global, sin fronteras. De esta manera, podra crear instalaciones
de manufactura en todo el mundo, que fabriquen vehiculos conforme a la
demanda local. Su objetivo es alcanzar 10 a 15% de participacion en el
mercado global para 2010.

¢Por qué la tendencia hacia la personalizacién de vehiculos? En par-
te, esto se debe a la feroz competencia que brinda a los consumidores
una multitud de opciones. Internet permite que los consumidores sean
més exigentes y estén menos dispuestos a ceder. Ahora tienen acceso a
los precios més bajos disponibles para modelos especificos de vehiculos
con todas las caracteristicas que desean. Desde la comodidad de su
hogar, pueden evitar a los distribuidores y todavia encontrar el vehiculo
de sus suefios.

Los altos directivos de Toyota piensan que el kaizen ya no basta. El
vicepresidente senior de la division Toyota USA, Douglas West, afirma que
su division esta comprometida con crear y ejecutar un nuevo sistema de in-
formacion para impulsar el sistema mas rapido y eficiente de pedido a en-
trega en el mercado estadounidense. Los directivos de Toyota se han dado
cuenta de que el kaizen ya es insuficiente para predecir el éxito de una
empresa. Los cambios acelerados que ocurren en el ambiente de nego-
cios ya no pueden basarse en la filosoffa del kaizen, de pequefias mejoras
sostenidas. De hecho, un experto del ramo piensa que “buscar mejoras
incrementales mientras los competidores reinventan la industria es como
tocar el violin mientras Roma se incendia”. La vitalidad competitiva ya no
puede definirse Unicamente con base en el mejoramiento continuo.

Preguntas para analisis

1. ¢De qué manera se disefo el sistema de desarrollo de nuevos produc-
tos de Toyota para servir a los clientes?
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2. ;De qué manera se diseid el sistema de manufactura de Toyota para 5. ;De qué manera Internet ha cambiado la forma en que los consumido-
servir a los clientes? res buscan, comparan y compran vehiculos?
3. ¢Coémo personaliza Toyota sus automoviles y camionetas para satisfa-
cer las necesidades individuales de sus consumidores?
4. En su escala de precios, ;como compararia los vehiculos de Toyota
contra los de sus competidores? (Puede verificar todos sus modelos
en http://www.toyota.com.)

Fuentes: Alex Taylor Ill, “And It's Toyota by a Nose!”, Fortune, 9 de junio de 2003, p. 34; Marc Halpern, “Integrating the Supplier Chain, Toyota’s
U.S. Advantage”, Computer-Aided Engineering, septiembre de 1999, pp. 52-563; Gary S. Vasilash, “Making It: How the Automakers Measure Up”,
Automotive Manufacturing and Production, septiembre de 1999, pp. 70-71; Oren Harari, “Kaizen Is Not Enough”, Management Review, septiembre
de 1997, pp. 25-29; Alex Taylor I1l, “Why Toyota Keeps Getting Better and Better and Better”, Fortune, 19 de noviembre de 1990, pp. 66-77. Véanse
también William Spindle, Larry Armstrong y James B. Treece, “Toyota Retooled”, Business Week, 4 de abril de 1994, pp. 54-57; Edith Hill Updike,
Keith Naughton y Larry Armstrong, “I Think They Were Just Lying Low”, Business Week, 18 de diciembre de 1995, pp. 50-51; http://www.toyota.
com.




capitulo

del consumidor

Marco de referencia para el analisis

Comprar un arma Smith & Wesson: ;bueno o malo?

arbara Linton, de 37 aflos, es una mujer

divorciada con dos hijas, Joanne y Jenny,

de siete y nueve afios de edad. Médico
exitoso, con ingresos superiores a 90 000 délares
anuales, habita una casa de su propiedad en un
suburbio de Chicago con sus dos hijas, quienes
asisten a escuelas privadas.

Recientemente han ocurrido diversos asaltos y
allanamientos en su barrio; de hecho, una amistad
suya fue atacada y asaltada en el estacionamiento
de un centro comercial. A Barbara le preocupa
su seguridad y la de sus hijas, por lo que ha con-

siderado adquirir un arma para proteger su

hogar. Sin embargo, también le preocupa
la inseguridad que puede implicar el
tener un arma cargada en el hogar

con las nifias estando ahi.

Estrategias

Un tio de Barbara es propie-
de mercado

tario de una armeria y un club
de tiro en su lugar de origen, un
poblado cercano a Minneapolis.
Decide visitarlo en su armeria la
proxima vez que vaya a su poblado natal
y evaluar con mds detenimiento los pros y
contras de comprar un arma.
Después del noticiero de las 22:00 horas, en el
que se informa de otro robo en su drea, Barbara

decide llevarse a sus hijas para ver a su familia
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durante el fin de semana siguiente. Mientras esté
en su poblado, visitard a su tio en la armerfa.

“Hola, tio Al”, le saluda. “;Cémo marcha el
negocio?”

El tio Al le responde que su negocio marcha
bien. También le comenta que el club de tiro mar-
cha igualmente bien y que tiene muchos miem-
bros nuevos.

Barbara le platica su idea de comprar un arma
a causa de la reciente ola de delitos en su barrio, e
igualmente le plantea su preocupacién acerca de
los riesgos de tener un arma en el hogar.

El tio Al le responde que no quiere influir en
su decision. Piensa que las personas tienen que
decidir por si mismas si poseer un arma es o no lo
adecuado para ellas. No obstante, si opta por com-
prar una, es necesario que aprenda cémo cargarla
y dispararla de manera segura y efectiva. También
le dice que puede poner un seguro en la cdmara
del gatillo para evitar problemas con las nifias.

Barbara decide comprar un arma para tenerla
en su hogar, asi que le pide a su tio que le reco-
miende el modelo més adecuado segin sus nece-
sidades.

Segtin el tio Al, un revélver es de operacién
més sencilla y manejo mucho més seguro que un
arma automadtica, de manera que le recomienda

el revolver de acero inoxidable modelo 686 de
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Le aconseja que use primero los cartuchos .38,
que causan menos culatazo al dispararlos, y luego
cambie a los cartuchos .357 cuando desarrolle sus
habilidades, ya que son mds potentes.

Barbara y su tio caminan al campo de tiro con
el revélver modelo 686. El le explica como cargar
el revélver y como disparar tanto en accién sen-
cilla como en accién doble. Asimismo, le muestra
un bloqueador de gatillo y cémo aplicarlo al arma.
Barbara carga el revélver e intenta disparar. Le
sorprende la facilidad con que se dispara y acierta
aun blanco situado a 7.5 m. Opina que el revélver
le sienta bien, tiene buen aspecto y serfa adecuado
para sus necesidades.

Su tio estd imposibilitado para venderle el
revlver porque ella ya no es residente de Min-

nesota, de modo que lo adquiere cuando regresa

a Chicago. También compra cachas de hule, dos

Mark Richards/Photo Edit, Inc.

cajas de cartuchos .38 Special, un estuche para

armas Kolpin y un bloqueador de gatillo. Se vuel-

Smith & Wesson, con cafién de cuatro pulgadas y
cachas de hule negro Pachmeyer para mejor ma-

nejo. Aunque este modelo emplea municiones de

calibre .357, también acepta cartuchos .38 Special.

ve miembro de un club de tiro muy exclusivo para
mejorar sus habilidades y conoce a otras personas
que enfrentan el mismo problema. Ahora se siente

mds segura en su hogar.

Qué factores participan en las compras que realiza Barbara Linton? Muchas teorfas, mo-
delos y conceptos se han tomado en préstamo de otros campos o los han desarrollado los
investigadores de marketing para entender el comportamiento de los consumidores. En
muchos casos, estas ideas se sobreponen e inclusive compiten entre si como descripcio-
nes ttiles de los consumidores. A la fecha, ninguna ha recibido aceptacién universal y es poco
probable que pueda desarrollarse una sola gran teoria del comportamiento del consumidor en
la que coincidan todos los investigadores.

No obstante lo anterior, en este capitulo se presenta un marco de referencia para investigar,
analizar y entender a los consumidores, como auxiliar para que las empresas desarrollen estrate-
gias més efectivas. Dicho marco es general y puede emplearse para analizar todo problema del
comportamiento del consumidor que enfrenten las compaiiias, desde el desarrollo de nuevos
bienes y servicios hasta el mejoramiento de estrategias para los ya existentes; o como auxiliar
en organizaciones no lucrativas para el desarrollo de intercambios con los consumidores, lo que
incluye donaciones y uso de servicios no lucrativos, como los museos y bibliotecas. Este marco
de referencia también es la base de la estructura organizacional de este libro.
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Figura 2.1

Tres elementos para el analisis del consumidor

Tres elementos
para el andlisis del
consumidor

Este capitulo se inicia con la introduccién de tres elementos que se deben investigar y ana-
lizar para el desarrollo de estrategias de marketing efectivas: 1) afectos y cognicién del consu-
midor; 2) comportamiento del consumidor, y 3) ambientes del consumidor. Enseguida se ana-
lizan las relaciones especiales de estos elementos con el papel de la investigacion y andlisis del
consumidor en el desarrollo de las estrategias de marketing. Después se comenta la estrategia
de marketing: la colocacién de estimulos en el ambiente para influir en los consumidores. El
capitulo concluye con el tema de los cuatro niveles de andlisis del consumidor.

La figura 2.1 muestra los tres elementos del anlisis del consumidor y las relaciones entre ellos.
Cada uno es critico para desarrollar la comprensién plena de los consumidores y elegir estrate-
gias para influir en ellos.

Afectos y cognicion del consumidor

Los afectos y cognicion del consumidor son dos tipos de respuestas mentales que los consumi-
dores experimentan con respecto a los estimulos y eventos de su ambiente. El término afectos
se refiere a los sentimientos que se tienen hacia esos estimulos y eventos, como el agrado o des-
agrado en relacién con un producto. La cognicién abarca los pensamientos, como las creencias
relativas a un producto.

Las respuestas afectivas pueden ser favorables o desfavorables y variar en su intensidad. Por
ejemplo, los afectos incluyen emociones relativamente intensas, como el amor o la ira; senti-
mientos menos intensos, como la satisfaccién o la frustracion; estados de dnimo, como el aburri-
miento o la relajacion, y actitudes generales poco intensas, como el agrado por las papas fritas
de McDonald’s o el desagrado hacia los boligrafos Bic. Las empresas usualmente desarrollan
estrategias para crear afectos positivos hacia sus productos y marcas, con el fin de aumentar las
probabilidades de que los consumidores los adquieran.

La cognicion se refiere a estructuras y procesos mentales relacionados con el pensamiento,
comprension, e interpretacién de estimulos y eventos. Esto incluye los conocimientos, significa-
dos y creencias que se han desarrollado en los consumidores a partir de sus experiencias y que se
almacenan en la memoria. También comprende procesos relacionados con prestar atencién a los
estimulos y eventos, su entendimiento, recordar acontecimientos pasados, formar evaluaciones, y
elaborar decisiones y elecciones de compra. Aunque muchos aspectos de la cognicién son proce-
sos de pensamiento consciente, otros son fundamentalmente autométicos. Las empresas frecuen-
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- Ejemplos de interés especial 2.1

Algunas preguntas basicas acerca de los afectos
y cognicion de los consumidores

unque se han propuesto muchas teorias e ideas sobre

los afectos y cognicién de los consumidores que com-
piten entre si, no existe una sola que describa por completo
el funcionamiento de la mente del consumidor. Sin embar-
go, el estudio cuidadoso y el razonamiento acerca de la in-
formacion contenida en la seccidn 2 del libro debe ayudarle
a desarrollar respuestas con conocimiento de causa a pre-
guntas sobre los afectos y cognicidon, como las siguientes:

1. ¢De qué manera interpretan los consumidores la infor-
macion referente a estimulos de marketing, como pro-
ductos, tiendas y publicidad?

2. ,Coémo eligen los consumidores entre alternativas de
clases de productos, productos y marcas?

3. ¢,De qué modo forman los consumidores sus evaluacio-
nes de los productos y marcas?

4.

10.

¢, Qué efecto tiene la memoria en la toma de decisiones
del consumidor?

. ¢Qué influencia ejercen los afectos y cognicion en el

comportamiento y ambientes?

. ¢Coémo influyen el comportamiento y ambientes en los

afectos y cognicion?

. ¢,De qué modo interpretan los consumidores los bene-

ficios de los ofrecimientos de marketing?

. ¢,Por qué los consumidores se interesan o involucran

en algunos productos o marcas mas que en otros?

. ¢Coémo influyen las estrategias de marketing en las res-

puestas afectivas y cognitivas de los consumidores?

¢, Qué influencia mutua ejercen entre si las respuestas
afectivas y cognitivas?

temente tratan de intensificar la atencién de los consumidores hacia los productos, asi como sus
conocimientos acerca de los mismos. Por ejemplo, en los anuncios de Volvo es comin que haya
informacién detallada acerca de las caracteristicas de seguridad de sus vehiculos, para aumentar
los conocimientos de los consumidores y las probabilidades de que compren automéviles Volvo.
La seccién dos de este libro ofrece un tratamiento detallado de los afectos y la cognicién de
los consumidores, ademads de explicar la importancia de entender dichos aspectos para el desa-
rrollo de las estrategias de marketing. En Ejemplos de interés especial 2.1 aparece una muestra
del tipo de preguntas para cuya respuesta estd ideada la seccién dos.

Tanto los afectos como

la cognicion participan en la
compra y uso de productos
(izquierda) Myrleen Fer-
guson Cate/PhotoEdit, Inc.
(derecha) John A. Coletti/
Stock, Boston LLC.
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A

-~ Ejemplos de interés especial

2.2

Algunas preguntas basicas acerca del comportamiento

del consumidor

unque se ha prestado menos atencion al estudio del
comportamiento evidente de los consumidores, al pa-

recer los profesionales del marketing utilizan muchas técni-
cas para influir en el comportamiento. El estudio minucioso
y razonamiento de la informacion proporcionada en la sec-
cion tres de esta obra debe ayudarle a elaborar respuestas
con conocimiento de causa a preguntas sobre el comporta-
miento, como las siguientes:

1.

¢ De qué manera los enfoques del comportamiento di-
fieren de los enfoques afectivos y cognitivos para estu-
diar el comportamiento del consumidor?

¢ Qué es el acondicionamiento clasico y como lo usan
las empresas para influir en el comportamiento del
consumidor?

¢ Qué es el acondicionamiento operante y como lo uti-
lizan las compafias para influir en el comportamiento
del consumidor?

10.

¢ Qué es el aprendizaje indirecto y de qué modo lo
aprovechan las organizaciones para influir en el com-
portamiento del consumidor?

¢ Qué comportamientos del consumidor son de interés
para los administradores de marketing?

¢ Cuanto control tiene el marketing sobre el comporta-
miento del consumidor?

¢ De qué manera los afectos y cognicion, asi como el
ambiente, afectan al comportamiento?

¢ Como influye el comportamiento en los afectos y cog-
nicion, asi como en el ambiente?

¢COmo pueden usar los gerentes de marketing las
teorias del comportamiento?

¢Acaso la frecuencia y calidad del comportamiento del
consumidor varian con cada individuo, producto y si-
tuacion?

Comportamiento del consumidor

En este libro, el término comportamiento se refiere a las acciones fisicas de los consumidores
que otras personas pueden observar y medir directamente. También se le llama comportamien-
to evidente para distinguirlo de actividades mentales, como el razonamiento, no susceptibles
de observacién directa. Asi pues, ir a una tienda de The Gap en el centro comercial implica un
comportamiento; decidir entre ir o no ir a ella es un comportamiento no evidente, ya que no
pueden observarlo otros. Algunos ejemplos de comportamientos son: buscar y comparar pro-
ductos en las tiendas o en Internet, comprar productos y usar tarjetas de crédito.

El comportamiento es critico en la estrategia de marketing, ya que sélo a través de él ocurren
las ventas y se obtienen utilidades. Aunque muchas estrategias de marketing estdn disefiadas
para influir en los afectos y la cognicién de los consumidores, en dltima instancia deben dar por
resultado un comportamiento evidente si se pretende que tengan valor para las compaﬁias. Asi
pues, resulta decisivo que las empresas analicen, entiendan e influyan en el comportamiento
evidente. Esto puede lograrse de diversas maneras, como brindar calidad superior (Toyota), pre-
cios mds bajos (Circuit City), mayor conveniencia (tiendas de abarrotes en linea Peapod), mayor
disponibilidad (las bebidas Coca-Cola se venden en millones de tiendas y maquinas expende-
doras) o mejor servicio (se da servicio a los motores de podadoras Briggs & Stratton en 25 000
sitios). Otra manera de influir en el comportamiento evidente es ofrecer productos, tiendas y
marcas mds acordes a las tendencias de la moda (The Gap), mds sensuales (pantalones Calvin
Klein), de mayor popularidad (Nike) y mds prestigiosos (boligrafos Mont Blanc) que los de sus

competidores.

La seccion tres de esta obra se dedica al comportamiento evidente de los consumidores. En
Ejemplos de interés especial 2.2 aparece una muestra del tipo de preguntas que pretende res-
ponder la seccién tres como base para el desarrollo de estrategias de marketing exitosas.
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We'll Beat
Any Price!

1 you find a lower price from a local store. stocking the same item within 30
days.of your purchase, we'll refund the differance, plus 10% of the difference! [
Ask your sales counselor for datalls, :

ELL BEAT ANY PRICE!

Los precios bajos pueden influir en el comportamiento evidente del
consumidor  Tony Freeman/PhotoEdit, Inc.

Las investigaciones del consumidor ayudan a que las empresas compren-
dan los afectos y cognicion, comportamiento y ambientes del consumi-
dor  Spencer Grant/PhotoEdit, Inc.

Ambiente del consumidor

El ambiente del consumidor es todo factor externo a éste, el cual influye en su manera de
pensar, sentir y actuar. Ello abarca estimulos sociales, como las acciones de otros en culturas,
subculturas, clases sociales, grupos de referencia y familias, que influyen en los consumidores.
También comprende otros estimulos fisicos, como las tiendas, productos, anuncios y letreros,
que pueden cambiar los pensamientos, sentimientos y acciones de los consumidores.

El ambiente del consumidor es importante para la estrategia de marketing, ya que es el me-
dio en el que se colocan estimulos para influir en los consumidores. Por ejemplo, las empresas
colocan anuncios comerciales durante los programas que ve su mercado objetivo para infor-
marle, persuadirle y recordarle que compre ciertos productos y marcas. Las empresas suelen
enviar muestras gratuitas, cupones, catdlogos y publicidad por correo para hacerlos llegar al
ambiente del consumidor. Las tiendas se localizan cerca de dreas pobladas para que estén en la
proximidad de los consumidores. Los sitios web se vuelven parte del ambiente de los consumi-
dores cuando estin conectados.

La seccién cuatro de esta obra se dedica al ambiente y su influencia en los consumidores.
En Ejemplos de interés especial 2.3 se incluye una muestra del tipo de preguntas para cuya
respuesta esta ideada la seccién cuatro.

Relaciones entre los afectos y la cognicion,
el comportamiento y el ambiente

En la figura 2.1, cada uno de los tres elementos estd conectado por una flecha de doble cabeza,
indicativa de que cualquiera de ellos puede ser causa o efecto de un cambio en uno o més de
los elementos restantes. Por ejemplo, un consumidor lee el anuncio de un nuevo detergente para
ropa que promete limpiar la ropa mejor que Tide. Este anuncio cambia lo que piensa el consumi-
dor acerca de la nueva marca y lo induce a comprarlo. En este caso, un cambio en el ambiente
del consumidor (el anuncio del nuevo detergente) originé un cambio cognitivo (que el consu-
midor piense que el nuevo detergente es mejor), lo que a su vez modifica su comportamiento
(el consumidor compra la nueva marca).

Un cambio en la compra y uso de detergentes para ropa podria originarse de otras maneras.
Por ejemplo, el consumidor recibe por correo una muestra gratuita de un nuevo detergente li-
quido, lo prueba, le agrada y luego lo compra. En este caso, el cambio en el ambiente del consu-
midor (la muestra gratuita) modificé su comportamiento (uso y compra), lo que a su vez generé
un cambio en los afectos y cognicién del propio consumidor (el agrado por la nueva marca).
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L

1.

- Ejemplos de interés especial

2.3

Algunas preguntas basicas acerca del ambiente

de los consumidores

a psicologia ambiental busca ampliar los conocimientos 4. ;Qué efectos tiene la cultura en los consumidores?
acerca de las relaciones entre los estimulos ambien- 5 ; Qug efectos produce la subcultura en los consumido-
tales y el comportamiento humano. En la investigacion de res?
consumidores, los principales factores ambientales exami- T I
nados se relacionan con el impacto de diversos aspectos ’ ;’es’? J
sociales. El estudio minucioso y razonado acerca de la in- ’
formacion de la seccién cuatro de la obra debe ayudarle a 7. ¢Qué efectos originan los grupos de referencia en los
elaborar respuestas con conocimiento de causa a las pre- consumidores?
guntas siguientes sobre el ambiente: 8. ;Qué efectos causa la familia en los consumidores?
.En qué ambientes fisicos ocurre el comportamiento ~ 9- ¢Como se influyen unos consumidores a otros respec-
de los consumidores? to de los ofrecimientos de marketing?
¢, Como influyen los ambientes en los afectos y cogni-  10. ¢ Qué tan poderosas son las influencias interpersona-

cion de los consumidores y en su comportamiento?

¢, Qué efecto tienen los afectos y cognicién de los con-
sumidores, asi como su comportamiento, en el am-

les en el comportamiento del consumidor?

biente?

Otra posibilidad es que el consumidor esté insatisfecho con la marca de detergente para ropa
que usa actualmente. En su siguiente visita a la tienda de abarrotes, observa otras marcas y elige
una que promete blanquear mds la ropa blanca. En este ejemplo, un cambio de los afectos y
cognicién (insatisfaccion) modifica el ambiente del consumidor (observar otras marcas), y ello
produce un cambio de comportamiento (compra de otra marca).

Aunque los cambios pueden ocurrir de otras formas, estos ejemplos ilustran el punto de vista
de los autores acerca de los consumidores, en el sentido de que los procesos del consumidor
no sélo involucran un sistema dindmico e interactivo, sino que también representan un sistema
recfproco. En un sistema reciproco, cualquiera de los elementos puede ser causa o efecto
de un cambio en un momento dado, ya sea que los afectos y cognicién modifiquen el compor-
tamiento y ambiente de los consumidores; el comportamiento cambie los afectos, cognicién y
ambiente de los consumidores, o el ambiente altere los afectos, cognicién y comportamiento
de los consumidores.

Son cinco las consecuencias de ver los procesos del consumidor como un sistema reciproco
que incluye los afectos y cognicién, comportamiento, y ambiente. La primera, que cualquier
andlisis completo de los consumidores debe considerar los tres elementos y las relaciones entre
ellos. Las descripciones de los consumidores basadas sélo en uno o dos de los elementos son
incompletas. Por ejemplo, suponer que los afectos y cognicién siempre originan comporta-
mientos y hacer caso omiso del efecto del ambiente subestima la naturaleza dindmica de los
procesos de consumo. De igual modo, considerar que el ambiente controla al comportamiento
sin tomar en cuenta los afectos y cognicién generaria una descripcion incompleta. El desarrollo
de las estrategias de marketing debe incluir el anlisis de los tres elementos, sus relaciones y la
direccién del cambio causal en momentos especificos.

La segunda consecuencia es que cualquiera de los tres elementos puede ser el punto inicial
del andlisis de los consumidores. Aunque seria légico pensar que los estrategas del marketing
tienen que partir del andlisis de comportamientos evidentes y especificos que los consumidores
deben realizar para lograr sus objetivos de marketing, también resulta til iniciar andlisis con
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Figura 2.2

Funcién de la investigacion y anailisis de los consumidores en la estrategia
de marketing

Investigacion y
analisis del
consumidor

Consumidores: Desarrollo de la
Afectos y cognicién estrategia de
Comportamientos markfﬁn
Ambientes ’

A

Aplicacion de la
estrategia de B —
marketing

la investigacién de los afectos y cognicién, es decir, indagar qué piensan y sienten los consu-
midores sobre ciertos aspectos, como las diversas marcas de un producto. En forma alterna,
el andlisis podrfa partir del ambiente de los consumidores, al examinar cambios en su entorno
que incidan en sus afectos, cognicién y comportamiento. No obstante, y sin importar cudl sea el
punto inicial, deben analizarse los tres elementos y sus relaciones.

La tercera, debido a que este punto de vista es dindmico, reconoce que los consumidores
pueden cambiar en forma continua. Aunque ciertos consumidores cambiarian poco durante un
periodo especifico, en otros llega a haber modificaciones frecuentes de sus afectos, cognicién,
comportamiento y ambientes. Asi pues, mantenerse al dfa con relacién a los consumidores en-
trafla investigaciones continuas para identificar cambios que podrian influir en las estrategias
de marketing.

La cuarta consecuencia es que, si bien el ejemplo en cuestién se enfoca en un solo consu-
midor, el andlisis de consumidores tiene aplicacién en diversos niveles. Es posible usarlo para
estudiar no sélo a un consumidor, sino a grupos de consumidores que integran el mercado
objetivo —un grupo mds numeroso de consumidores, consistente en todos los compradores
de un producto en un ramo— o una sociedad en su conjunto. Las estrategias de marketing son
aplicables a todos estos niveles, por lo que el enfoque en cuestién es 1til con todo tipo de pro-
blemas de marketing, como se analiza al final de este capitulo.

La quinta y ultima consecuencia es que este marco de referencia para estudio de los consu-
midores resalta la importancia de la investigacién y andlisis de los consumidores en el desarrollo
de estrategias de marketing. Como se muestra en la figura 2.2, la investigacién y el andlisis de
los consumidores deben ser actividades clave en la generacién de estrategias de marketing.
Las investigaciones de consumidores abarcan muchos tipos de estudios, como los mercados
de prueba, pretest de publicidad, efectos de las promociones de ventas, andlisis de los datos de
ventas y participacién de mercado, experimentos de precios, hébitos de trafico y de bisqueda y
comparacién de productos o servicios, encuestas, y muchos otros.

Una secuencia légica es investigar y analizar primero qué piensan, sienten y hacen los consu-
midores en relacién con los ofrecimientos de una compaiiia y los de sus competidoras. Ademas,
el andlisis del ambiente de los consumidores es necesario para conocer los factores que influyen
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Estrategia
de marketing

actualmente en ellos y los cambios que ocurren en este sentido. Con base en tal investigacién
y andlisis, se desarrolla una estrategia de marketing que abarca el establecimiento de objetivos,
la especificacién de un mercado objetivo apropiado y el desarrollo de una mezcla de marketing
(producto, promociones, precio y lugar) para influir en dicho mercado. Después de elegido el
mercado objetivo conforme al andlisis minucioso de las diferencias clave entre los grupos de
consumidores, las estrategias de marketing hacen la colocacién de estimulos en el ambiente, de los
cuales se espera que se vuelvan parte del medio del mercado objetivo y, en dltima instancia,
influyan en el comportamiento de sus miembros.

Sin embargo, la investigacién y anélisis del consumidor no deben terminar cuando se im-
planta una estrategia. En vez de ello, se debe continuar con la investigacién de los efectos de la
estrategia y la manera de hacerla mds efectiva. Por ejemplo, aunque AriZona Beverages puso
en prictica una estrategia exitosa de venta de sus productos, intenté aumentar su participacién
de mercado al usar una botella deportiva compresible con boquilla, como las que usan los
deportistas para refrescarse en las carreras. Asi pues, la estrategia de marketing debe entrafiar
un proceso continuo de investigacién y andlisis de los consumidores, asi como de desarrollo,
aplicacién y mejoramiento continuo de las estrategias.

Desde el punto de vista del andlisis del consumidor, una estrategia de marketing es un con-
junto de estimulos colocados en el ambiente del consumidor cuyo objetivo es influir en sus
afectos, cognicién y comportamiento. Estos estimulos abarcan aspectos como los productos,
marcas, empaques, publicidad, cupones, tiendas, tarjetas de crédito, etiquetas de precio, co-
municacién de los vendedores y, en algunos casos, sonidos (musica), aromas (perfumes) y otros
indicios sensoriales.

Enla figura 2.3 se presenta el marco de referencia completo, al que los autores llaman ana-
lisis de la rueda del consumidor. Es una rueda porque gira constantemente con los cambios de

Figura 2.3

Anilisis de la rueda del consumidor

Estrategias

de mercado
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2.4

Algunas preguntas basicas acerca de la estrategia
de marketing en los consumidores

Los consumidores son el punto focal en el desarrollo de

estrategias de marketing exitosas. Dichas estrategias

influyen y son influidas por los afectos y cognicion, compor-
tamiento, y ambiente de los consumidores. El estudio minu-
cioso y el razonamiento acerca de la informacion contenida

en

la seccion cinco de este libro debe ayudarle a elaborar

respuestas con conocimiento de causa para preguntas so-
bre la estrategia de marketing como las siguientes:

1.

¢Cuales son algunas formas efectivas de segmentar
los mercados?

¢ Como se pueden posicionar efectivamente los pro-
ductos?

¢Cuales son las relaciones entre las estrategias de
producto y los consumidores?

¢Cuales son las relaciones entre las estrategias de
promocion y los consumidores?

5.

10.

¢ Cuadles son las relaciones entre los canales de distri-
bucion y los consumidores?

¢Cuadles son las relaciones entre las estrategias de
precios y los consumidores?

¢ Qué variables del consumidor afectan al éxito de una
estrategia de marketing?

¢ De qué manera puede lograr una empresa tener con-
sumidores leales a sus marcas?

¢ Qué funcion desempefa la satisfacciéon del consu-
midor en el desarrollo de ofrecimientos de marketing
exitosos?

¢De qué manera el comportamiento del consumidor
fuera de las tiendas difiere del que tiene dentro de
ellas?

los consumidores y de la estrategia de marketing. Esta tltima es el centro de la rueda porque
es una actividad central de marketing y porque las organizaciones de marketing la disefian para

influir en los consumidores.

Estd claro que las estrategias de marketing se deben disefiar no sélo para influir en los con-
sumidores, sino también para recibir influencia de ellos. Por ejemplo, si las investigaciones mos-
traran que los consumidores estdn a disgusto (afectos y cognicién) con los anuncios sensuales
de los pantalones Calvin Klein, la compaiifa tal vez cambiaria esos anuncios para atraer més a su
mercado. Si revelaran que los consumidores del mercado objetivo no compran (comportamien-
to) en las tiendas donde se vende un producto, tal vez serfa necesario modificar la estrategia de
distribucién. Si indicaran que a los consumidores les atrae la posibilidad de obtener informa-
cién del sitio web de la compaiifa (ambiente) y no existe tal sitio, a la compaiifa le convendria
crearlo. Asi pues, las estrategias de marketing se deben desarrollar, aplicar y modificar con base
en la investigacién y andlisis del consumidor.

La seccion cinco de esta obra se dedica a la estrategia de marketing. Aunque todo el libro
se enfoca en la aplicacién del andlisis del consumidor a aspectos de la estrategia de marketing,
dicha secci6n trata de manera especifica la segmentacion de mercados y cada elemento de la
mezcla de marketing: producto, promocion, precio y sitio (canales de distribucién).? Ejemplos
de interés especial 2.4 contiene una muestra de los tipos de preguntas que pretende responder

la seccién mencionada.

Niveles de analisis
del consumidor

Como se sefial6, la investigacion y el andlisis del consumidor pueden realizarse en diversos ni-
veles. El andlisis de la rueda del consumidor es una herramienta flexible que ayuda a entender

diferentes sociedades, industrias o giros de actividad, segmentos de mercado, o consumidores
como individuos. Pueden utilizarla de manera fructifera tanto los estrategas de marketing como
los funcionarios de politicas ptiblicas para entender la dindmica que conforma cada uno de estos

niveles.
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Sociedades

Los cambios en los que cree una sociedad y la manera en que
se comportan sus miembros pueden estudiarse con el andlisis de
la rueda del consumidor. Por ejemplo, un cambio reciente en
nuestra sociedad ha sido la mayor preocupacién por la salud y el
bienestar fisico. ;Cémo ocurrié dicho cambio? Es indudable que
los consumidores siempre han estado preocupados por vivir vidas
més largas y felices. Un cuerpo creciente de investigacién médica
le indic6 a las personas que era posible estar mds saludables y
vivir mds tiempo si comian apropiadamente y se ejercitaban con
regularidad. Tal investigacién indujo cambios en las actitudes de
algunos consumidores (particularmente de la Costa del Pacifico
estadounidense) respecto de su alimentacién y hébitos de ejerci-
cio. A medida que estos consumidores cambiaron sus actitudes y
empezaron a llevar estilos de vida més saludables, muchos otros
adoptaron sus creencias y copiaron sus habitos de comportamien-
to. Por otro lado, a las personas saludables y con cuerpo bien to-
nificado se les considera més atractivas en la sociedad estadouni-
dense, lo cual tal vez haya acelerado el movimiento hacia la salud

El énfasis de la sociedad en la salud y el bienestar fisico puede explicarse con el

andlisis de la rueda del consumidor
Health &> Fitness, Inc.

[ Yes! Please rus
Weslo CardioGlide

y el bienestar. Ademds, otros giros econémicos relacionados con
la salud, como los de alimentos naturistas, equipo para ejercicio y
ropa deportiva, desarrollaron y promovieron hébitos de alimen-
tacién apropiados y la préctica regular de ejercicio, con lo que
los consumidores se vieron expuestos cada vez mds al concepto
y los beneficios de un estilo de vida activo.
Por supuesto, no todo mundo ha modificado su estilo de vida,
©1996 Weslo es marca registrada de Ieon—y algunos que sf lo hicieron finalmente regresaron a hdbitos me-
nos saludables. Sin embargo, este breve anlisis muestra que los
cambios del ambiente (informes de investigaciones médicas),
cognicién y afectos (creencias relativas a vivir mas tiempo y con mayor salud), comportamiento
(comer alimentos mds saludables y ejercitarse), y estrategias de marketing (desarrollo y promo-
cién de alimentos naturales, equipo de ejercicio y ropa deportiva) interactian para crear este
cambio de la sociedad en su conjunto. El anélisis de la rueda del consumidor explica estos cam-
bios de la sociedad y también es aplicable a otras sociedades como auxiliar para la explicacién
de sus estructuras y costumbres.

Industrias

El andlisis de la rueda del consumidor sirve para analizar las relaciones de una compaiifa y sus
competidoras con los consumidores en ramos especificos. Por ejemplo, considere los efectos de
las preocupaciones sobre la salud en la industria cervecera. La cerveza Lite (ligera) de Miller
aproveché el movimiento hacia la salud y cre6 un mercado para cervezas bajas en calorias.
Miller Brewing Company se convirtié en lider del mercado de cervezas ligeras al ser la primera
en ofrecer un producto mds compatible con los cambios que ocurren en la sociedad y, ademis,
mediante el desarrollo y marketing de su producto, ayudé a acelerar tales cambios. Es asi que
la modificacién de las creencias y el comportamiento de los consumidores en relacién con la
ingestién de calorfas influyeron en la estrategia de marketing para introducir y difundir también
dicho cambio. El éxito del producto influy6 en las empresas competidoras para que también
ofrecieran cervezas ligeras, con lo que aument6 la demanda de esta categoria de productos.
Sin embargo, otro cambio en esta industria ha sido la preocupacién por el consumo respon-
sable de bebidas alcohdlicas, lo cual propicié que disminuyera la demanda nacional de este tipo
de bebidas. Esta circunstancia originé el desarrollo y marketing de cervezas sin alcohol y, en el
caso de muchos consumidores, la abstinencia de bebidas alcohdélicas. Grupos de consumidores
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La industria de los alimentos ha desarrollado y comercializado nuevos productos para responder a la demanda de los

consumidores por la preparacion rapida de la comida  Por cortesia de Quaker Oats Company (izquierda) y Robert
Bull (derecha).

estadounidenses tales como Mothers Against Drunk Driving y Students Against Drunk Driving
también han influido en muchos miembros de la sociedad para reducir su consumo de alcohol.
Aunque estar borracho y “alegre” se consideraba como un comportamiento aceptable unos afios
atrds, ya no les parece asi a muchos consumidores. De manera similar, el tabaquismo en algin
tiempo fue signo de madurez y de “estar en la onda”, mientras que hoy en dia son cada vez
menos los sitios publicos donde se tolera este habito.

En el nivel de las industrias, los cambios de los afectos, cognicién y comportamiento de los
consumidores llegan a constituir una verdadera amenaza para productos existentes, y también
representan oportunidades para el desarrollo de productos més compatibles con los nuevos
valores y comportamientos. Las estrategias de marketing exitosas dependen de analizar las rela-
ciones consumidor-producto no sélo de los productos de la compaiifa, sino también de organi-
zaciones competidoras, y generar una ventaja sobre los ofrecimientos de la competencia.

Segmentos de mercado

El andlisis de la rueda del consumidor es ttil para estudiar a grupos de consumidores que tie-
nen similitudes en sus afectos, cognicién, comportamiento y ambiente. Las compaiifas exitosas
en un giro dado por lo general dividen el mercado total en segmentos y tratan de atacar mas
intensamente a uno o mds de ellos. Por ejemplo, el énfasis en la salud hizo que muchos consu-
midores se enfrascaran en actividades deportivas. Sin embargo, no siempre estaban disponibles
zapatos deportivos disefiados especificamente para jugar con efectividad cada deporte. Hoy en
dia existen en el mercado muchas variedades y estilos de zapatos para carreras, ciclismo, futbol
soccer, baloncesto y otros deportes. Estos zapatos difieren en su disefio, caracteristicas y precios
a fin de atraer a grupos de consumidores que son similares en ciertos aspectos.
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A manera de ejemplo, Reebok desarrollé su modelo de zapatos Blacktop para jugadores de
baloncesto jévenes, de zona urbana, que practican en canchas al aire libre. Este tipo de zapatos
pesa unas cuantas decenas de gramos més que los modelos de la competencia, es de precio mo-
derado y se disefié para que funcione satisfactoriamente sobre asfalto y concreto. Es un modelo
de buen aspecto, de modo que atrajo a 80% de los consumidores que compran zapatos depor-
tivos tinicamente por razones de moda, al mismo tiempo que su resistencia es suficiente para
soportar el trato rudo del juego a la intemperie. El zapato se vendi6é en muchas tiendas durante
los primeros dos meses y se espera que en el primer afio se vendan mds de 2 200 000 pares, lo
que constituirfa un éxito de marketing impresionante.® Asi, Reebok desarroll6 una estrategia
de marketing exitosa al entender los deseos y preferencias (cognicién y afectos) de los jévenes
urbanos (mercado objetivo) por zapatos deportivos de buen aspecto, precio moderado y larga
duracién, promovidos para personas comunes y corrientes que juegan baloncesto (comporta-
miento) en canchas al aire libre (ambiente).

El consumidor como individuo

Por dltimo, el andlisis de la rueda del consumidor sirve para estudiar el historial de consumo,
una sola compra o algin aspecto de una compra de un consumidor especifico. Lands” End,
empresa de ventas por catdlogo, analiza minuciosamente a cada consumidor en relacién con su
historial de compras previas. Luego, la compaiiia puede dirigirse a determinados consumidores
con catdlogos especializados de los tipos de mercancia que adquirieron previamente. A fin de
entender la compra de un revélver Smith & Wesson por Barbara Linton, es necesario conside-
rar sus afectos, comportamiento, cognicién y ambiente, como se analiza a continuacién.

De regreso a...

Comprar un arma Smith & Wesson

ste caso muestra una descripcion sencilla itiles, sin que dejen de ser incompletos para
de la compra de un arma y accesorios. Los captar el significado de su comportamiento y el

autores esperamos haberlo escrito de manera contexto en el que ocurrieron esas acciones. Los

que el lector entienda facilmente la suce-  factores ambientales, como los informes del noti-
sién de acontecimientos. Sin embargo, ciero sobre la criminalidad, la proximidad de los
imagine qué tan dificil serfa tratar de acontecimientos delictivos con su barrio, la infor-

describirlos con la sola consideracion de  macién que le aport6 su tio, el aspecto del arma
los factores afectivos y cognitivos 0 los de v las sensaciones que le genera, la realimentacién

comportamiento o los ambientales. del ambiente en el campo de tiro, y los lapsos de

Los factores cognitivos y afectivos, como la
preocupacién de Barbara por la seguridad de su
familia, su procesamiento de la informacién y
toma de la decisién de comprar un revélver, y sus
sentimientos de mayor seguridad, resultan ttiles
sin que basten para explicar por si solos qué hizo
Barbara y qué factores ambientales influyeron en
esos pensamientos y acciones. Su comportamiento
evidente, como visitar a su tio, probar el revélver

y comprar el arma y el equipo, también resultan

tiempo y cambios de lugar entre los hechos des-
critos, son necesarios para entender el caso y, al
mismo tiempo, resultan estériles si se analizan con
independencia de los factores cognitivos, afectivos
y de comportamiento de Barbara.

De manera que, incluso en el caso de la des-
cripci6n sencilla de una compra de un consu-
midor, los tres elementos —afectos y cognicién,
comportamiento, y ambiente— funcionan de ma-

nera conjunta para brindar conocimientos ttiles y
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eficaces del comportamiento del consumidor. Esos
tres aspectos también son necesarios para las ten-
tativas académicas de entender a los consumidores
y para los intentos administrativos de desarrollar
estrategias de marketing exitosas. El andlisis de los
tres elementos es superior a tomar uno o dos de los
elementos por separado. Por tltimo, se requieren
los tres elementos de la rueda para comprender no
s6lo la compra de un revélver por un consumidor,
sino también los puntos de vista y los usos que la

sociedad da a las armas, la industria de las armas
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productos. Los tres elementos son imprescindibles
para analizar preguntas concernientes a los pros y
contras de poseer un arma en diversas sociedades,
las relaciones entre los compradores de armas y los
diversos fabricantes y distribuidores minoristas de
ellas, y las relaciones entre los mercados objetivo
de las armas con las diversas marcas y modelos. Sin
importar que el fin sea desarrollar una estrategia
de marketing para la venta de armas o leyes para
detenerla, el andlisis de los afectos y cognicion,

comportamiento y ambiente del consumidor se

RS

y los diversos mercados objetivo de este tipo de requiere para emprender acciones efectivas.! <

Resumen

En este capitulo se presenta un marco de referencia general para el andlisis del comportamien-
to del consumidor. También se describe un enfoque general para el desarrollo de estrategias
de marketing cuyo fin es influir en los afectos y cognicién, comportamiento, y ambiente del
consumidor. Los autores consideran que este marco puede ser util para que el lector entienda
muchas de las complejidades del comportamiento del consumidor. Sin embargo, deben tenerse
en cuenta otros conceptos relacionados con dicho comportamiento. Mds adelante en la obra,
se estudian muchos de esos conceptos y se analiza la forma de usarlos para desarrollar, elegir y
evaluar estrategias de marketing.

Términos y conceptos clave

afectos 22
ambiente 25
cogniciéon 22

comportamiento 24
estrategia de marketing 28
sistema reciproco 26

Preguntas para repaso y analisis

1. Explique el concepto de afectos y cognicién, comportamiento, y ambiente del consumidor.
¢Por qué las organizaciones necesitan considerar esos tres aspectos en el desarrollo de es-
trategias?

Explique la relacién entre el ambiente del consumidor y la estrategia de marketing.

3. Por qué las estrategias de marketing en tltima instancia deben influir en el comporta-
miento evidente del consumidor para ser exitosas?

4. Cudles son las consecuencias de considerar a los procesos de consumidor como un sistema
reciproco?

5. Explique los cuatro niveles en los que puede realizarse el andlisis del consumidor. Ejempli-
fique como podria ayudar dicho andlisis a las organizaciones de marketing en cada nivel.

6. Seifiale tres ejemplos de cémo un cambio de estrategia de marketing llega a modificar sus
afectos, cognicién, comportamiento y ambiente.

7. Al considerar su respuesta a la pregunta 6, gpiensa que hubo algo poco ético en las estrate-
gias de marketing?

8. V¥Busque informacién sobre el envejecimiento de los estadounidenses en el sitio web del
censo estadounidense, http://www.census.gov. iQué cambios estin ocurriendo en la
edad de la poblacién en general y en los grupos raciales, étnicos y de género, en particular?
¢En qué niveles del andlisis del consumidor serfa ttil esta informacién?

ro



Estrategia de marketing en accion

Starbucks

n 2003, Starbucks logré algo que pocas organizaciones llegan
=== g alcanzar: convertirse en una compania de la lista Fortune 500
(un logro fenomenal para una empresa que se transformé en cor-
poracion publica apenas 12 afios antes). Starbucks tiene més de 6 000
sucursales en todo el mundo —todas ellas propiedad de la comparifa, ya
que Starbucks no es franquicitaria— y planea extenderse répidamente a
mé&s de 10 000 sucursales.

Starbucks cre6 no sélo una empresa exitosa, sino también un ramo
floreciente. Cuando inicié su expansion masiva a comienzos de la década
de los noventa, en Estados Unidos habia unas 200 cafeterias, mientras
que en 2003 ya habfan mas de 14 000, la mayorfa de ellas no de Starbucks,
sino de empresas familiares que florecieron después del amanecer de la
taza de café de 3 ddlares. Segun un ejecutivo de Starbucks: "Cambiamos
la forma en que las personas viven la vida, qué hacen al levantarse por
la mafana, cémo se apapachan y donde se retnen. Para mi, eso es mas
importante que simplemente construir una compania’.

Més de diez millones de amantes del café gastan semanalmente en
promedio 3.60 ddlares en Starbucks, y 10% de ellos asiste dos veces por
dia a una sucursal. Starbucks tiene 7% del mercado estadounidense de
bebidas de café y menos de 1% en otros paises, lo que hace pensar en
posibilidades amplias de crecimiento. El mercado cafetero es enorme: el
café es la segunda bebida que méas se consume en el mundo (el agua
ocupa el primer lugar).

Lauren Goodsmith/The Image Works.
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Las bebidas heladas de Starbucks, con margen de utilidad mayor
que el café comun y corriente, se venden mucho en el sur y sudoeste
de Estados Unidos. Después de realizar algunos ajustes, como afadir
asientos en exteriores y sofas en el disefio interior de los establecimientos
para atender mejor las necesidades de sus clientes, las sucursales de
Atlanta han tenido un crecimiento en ventas de 10% o més. Atlanta cuenta
con 33 exitosas sucursales de Starbucks y se trabaja en planes para su
expansion. Asimismo, existen planes de expansion adicional en ciuda-
des que tienen todavia mas sucursales de Starbucks, como la ciudad de
Nueva York y San Francisco. Aungue tan sélo en la ciudad de Nueva York
hay 70 sucursales, jse calcula que continuara el crecimiento hasta contar
con 200 sucursales! Starbucks no teme saturar el mercado; de hecho, el
gigante java tiene ahora dos sucursales rentables, una frente a otra, en
la Robson Street, de Vancouver, Columbia Britanica. Cada una de ellas
vende anualmente mas de un millén de délares. También esté en curso
su expansion internacional. Por ahora, la sucursal con mayores ventas en
todo el mundo se localiza en Tokio, y se planea que un total de 500 sucur-
sales estén operando en Asia en los tres afios siguientes.

¢ Cuél es el secreto del fenomenal éxito de Starbucks? Segun Howard
Schultz, presidente y director general de Starbucks Corporation, el éxito
de la compariia se debe a la experiencia creada en sus sucursales y a la
calidad insuperable de su café. Un humeante café con leche debe prepa-
rarse a la perfeccion, sin importar que la sucursal esté en Seattle o en la
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ciudad de Nueva York. En un mundo lleno de personas con vida ajetreada
y estresante, Schultz opina que ha creado un “tercer lugar”, entre el hogar
y el trabajo, a donde pueden ir las personas para dedicarse un tiempo a
si mismas o relajarse con amigos.

Schultz también atribuye el éxito de su compariia a los 40 000 emplea-
dos que trabajan para ella en todo el mundo. El programa de capacitacion
de empleados de Starbucks capacita cada mes entre 300 y 400 nuevos
empleados en clases como las de “Preparar la taza de café perfecta en
el hogar” y “Conocimientos del café”. En ellas se les ensefia a recordar a
los clientes que comprar semanalmente granos de café frescos y agre-
gar agua potable podria no ser suficiente para preparar la taza de café
perfecta. También se les alienta para que compartan sus sentimientos
relativos al café, las ventas y el trabajo en Starbucks. Asimismo, los em-
pleados reciben lineamientos para mantener y mejorar la autoestima,
aprender cémo escuchar y reconocer, y saber cuando pedir ayuda. El
correo electrénico, tarjetas de sugerencias y formularios regulares per-
miten que los trabajadores insatisfechos se comuniquen con las oficinas
centrales. Si su rotacion de personal de 60% anual (en comparacién con
140% en el caso de los trabajadores de la industria de comida rapida que
cobran por hora) constituye una sefial de la calidad de sus programas de
capacitacion, Starbucks parece tener la sartén por el mango en cuanto
a lograr y retener la lealtad de sus empleados. ;Qué hay respecto de la
composicién demogréfica de su fuerza laboral? Casi 80% de los emplea-
dos es caucasico, 85% tiene estudios més alla del bachillerato, y la edad
promedio es de 26 afos.

La historia del éxito de Starbucks continuard en el siglo xxi con la ex-
pansién rapida de la compafiia a Europa y Asia. Sin embargo, queda una
pregunta relativa al éxito de la compariia en paises que destacan por sus
amplios conocimientos en la preparacion de café: ;prestarén atencion
los romanos y parisinos a Starbucks? La expansion y vision continuas de
Starbucks en Estados Unidos la ha llevado a formar sociedades con com-
pafifas como United Airlines y Barnes & Noble Booksellers, que atraen al
mismo tipo de clientes conocedores.

Recientemente, Starbucks ha abierto varios establecimientos con ser-
vicios completos de comida (Café Starbucks), en respuesta a clientes que

desean més en el almuerzo y la comida. El mend incluye comidas comple-
tas, pan, pastelitos, bebidas alcohdlicas y, por supuesto, café. La compa-
fila también lanz6 un sitio de Internet que no solo vende café de alto pre-
cio sino también articulos de cocina de precio igualmente alto, accesorios
para el hogar y alimentos gourmet. Después de cierto escepticismo de los
analistas y una subsiguiente caida en el precio de sus acciones, Schultz
apunté: “Cada compafiia debe centrarse en lo basico, entender su com-
petencia central, saber qué proposicion de valor ofrece al cliente y hacer
todo lo posible por acercarse a él. De esta manera, no nos veran muy lejos
de lo que hacemos ahora.” Por el momento, es improbable que Starbucks
se convierta en victima de una sociedad motivada por las modas en un
futuro inmediato. La compafifa parece estar muy bien de salud.

Usted puede aprender méas acerca de Starbucks en http://www.star-
bucks.com.

Preguntas para analisis

1. Con base en la informacion de este caso y su experiencia personal,
enumere al menos cinco aspectos que conoce acerca de Starbucks.
Esta lista le brinda una idea de su cognicion relativa a esta cadena de
cafeterfas.

2. Mencione por lo menos cinco aspectos que le agradan o desagradan
de Starbucks. Esta lista le da una idea de sus afectos respecto a Star-
bucks.

3. Sefiale como minimo cinco comportamientos relacionados con com-
prar un café gourmet en Starbucks. Esta lista le proporciona una idea
de los comportamientos relacionados con la compra de café.

4. Indique cuando menos cinco aspectos que Starbucks aplica al am-
biente para influir en las compras de café de los consumidores. Esta
lista sirve para darle una idea de cémo influye el ambiente en los afec-
tos y cognicion, asi como en el comportamiento.

5. Revise el sitio web de Starbucks, en http://www.starbucks.com.
;Piensa que las descripciones de bebidas especializadas aumentan
las ventas? Por qué?

Fuentes: Cora Daniels, “Mr. Coffee”, Fortune, 14 de abril de 2003, pp. 139-140; Benjamin Fulford, “Smell the Beans”, Forbes, 4 de septiembre de 2000, p. 56; Andni-
mo, “Interview with Howard Schultz: Sharing Success”, Executive Excellence, noviembre de 1999, pp. 16-17; Nelson D. Schwartz, “Still Perking after All These Years”,
Fortune, 24 de mayo de 1999, pp. 203-210; Janice Matsumoto, “More Than Mocha—Café Starbucks", Restaurants & Institutions, 1 de octubre de 1998, p. 21; Naomi
Weiss, “How Starbucks Impassions Workers to Drive Growth”, Workforce, agosto de 1998, pp. 60-64; Jennifer Reese, “Starbucks: Inside the Coffee Cult’, Fortune, 9

de diciembre de 1996, pp. 190-200.
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Introduccién a los afectos

Afectos y cognicion “cotidianos”: Greg Macklin

se va de compras

ligual que millones de consumidores

mds, Greg Macklin va semanalmente al

supermercado local para comprar aba-
rrotes. En esta soleada mafiana de domingo, Greg
se desplaza al supermercado Giant con Angela, su
hija de tres afios. Al cruzar la puerta del estable-
cimiento, Greg entra en uno de los ambientes de
informacién mds complejos que puede enfrentar

un consumidor.

Un supermercado estd cargado de informacion.

En promedio, un establecimiento abarrotero en

Estados Unidos tiene en existencia 10 000

articulos, y algunos supermercados muy

grandes hasta 20 000, debido sobre

todo a que estos tltimos ofrecen
muchas alternativas en cada cate-

Estrategias gorfa de productos; por ejemplo,

de mercado uno de ellos cuenta con 18 marcas

de mostaza en diversos tamafios.
Por afiadidura, muchos empaques
de producto contienen informacion
abundante; por ejemplo, una caja de
cereal para el desayuno contiene en prome-

dio {250 datos!
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No obstante esa complejidad, Greg (al igual
que muchos de nosotros) no se siente particular-
mente atribulado por sus compras de abarrotes.
Tampoco le emocionan de manera especial, ya
que son algo comtin para él. Durante los 45 minu-
tos siguientes (el tiempo promedio que estén los
consumidores en una tienda durante un viaje de
compras), procesard mucha informacién y tomara
numerosas decisiones; muchas de ellas serdn faci-
les y rapidas, aparentemente con poco esfuerzo,
mientras que otras entrafiardn un ejercicio signiﬁ-
cativo de la cognicién (pensamientos) y le llevardn
ya sea unos cuantos segundos o inclusive minutos.
dComo es que Greg Macklin se mueve a sus an-
chas por este ambiente de informacién complejo y
compra varias decenas de productos? Los procesos
afectivos y cognitivos que lo hacen posible son el

tema de este capitulo.



Andy Sacks/Metty Images.

Componentes del
analisis de la rueda
del consumidor
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ste ejemplo cotidiano y aparentemente sencillo de compra de abarrotes en realidad
entrafia interacciones mds bien complejas entre diversos aspectos del ambiente de
supermercado, estrategias de marketing, el comportamiento de Greg Macklin y sus
sistemas afectivos y cognitivos. En este capitulo se inicia el estudio del segmento de
afectos y cognicién del andlisis de la rueda del consumidor. Se describen los sistemas afectivos y
cognitivos del consumidor, y se analizan las estructuras del conocimiento que los consumidores
aprenden y guardan en la memoria. El objetivo es entender las respuestas afectivas de los con-
sumidores a sus experiencias, sus interpretaciones cognitivas de esas experiencias y la manera
en que influyen esas respuestas en las interpretaciones que los consumidores dan a nuevas ex-
periencias, y en la eleccién de su comportamiento para lograr sus objetivos de consumo.

En el capitulo 2 el lector aprendi6 que las situaciones de comportamiento del consumidor,
como el viaje de compras de abarrotes de Greg Macklin, se pueden analizar conforme a cuatro
elementos: comportamiento, ambiente, estrategias de marketing y los factores internos de afec-
tos y cognicién. Estos cuatro factores se organizan en un modelo llamado andlisis de la rueda
del consumidor (figura 3.1). Puesto que dichos factores interactian e influyen unos en otros de
manera continua y reciproca, ninguno de ellos puede entenderse plenamente en forma aislada.
Por lo tanto, a continuacion se inicia el andlisis de los afectos y cognicién con el estudio del viaje
de compras de Greg Macklin de acuerdo con los cuatro elementos del modelo sefialado.

Ambiente

dCo6mo es el ambiente de un supermercado? En un domingo por la mafiana es probable que el
establecimiento esté atestado, con gente obstruyendo los pasillos. También es posible que haya
mucho ruido. Puesto que Greg fue de compras con su hija Angela, su conversacion aumenta
el ruido. Estos aspectos sociales del ambiente influyen en los afectos y cognicién de Greg, asi
como en su comportamiento. También producen efectos el disefio de la tienda, la anchura de
los pasillos, los letreros de ofertas en los estantes, los exhibidores de productos en los extremos
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Figura 3.1

Analisis de la rueda del consumidor

de los pasillos y otras partes del establecimiento, la iluminacion, y otros aspectos fisicos del am-
biente de supermercado. Asimismo, otros factores ambientales, tales como la temperatura, la
muisica de fondo y la rueda defectuosa de su carrito de compras, tienen efectos importantes en
los afectos, cognicién y comportamiento de Greg.

Comportamiento

4Qué tipo de comportamiento ocurre en esa situacién? Greg participa en varios comportamien-
tos, como caminar por los pasillos, observar los productos en las repisas, tomar y examinar los
empaques, hablar con Angela y con un amigo que encuentra en la tienda y dirigir el carrito de
compras con rueda defectuosa, entre otros. Aunque muchos de estos comportamientos podrian
no parecerle muy interesantes a un gerente de marketing, algunos de ellos influyen de manera
importante en los afectos y cognicién de Gregy, en dltima instancia, en sus compras; por ejem-
plo, a menos que recorra el pasillo de cereales para desayuno, no observard ni comprard una
caja de Raisin Squares de Kellogg’s. Por lo general, lo que més preocupa a las organizaciones
es el comportamiento de compra. En el ambiente de un supermercado, ello significa tomar un
producto, colocarlo en el carrito de compras y pagarlo en la caja registradora.

Estrategias de marketing

Gran parte del ambiente de la tienda en el que se sumerge Greg depende de las decisiones de
estrategias de marketing que toman el minorista y los fabricantes de los productos que tiene en
existencia la tienda. De hecho, un establecimiento abarrotero es un sitio para observar las estra-
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tegias de marketing en accién. El elevado ndmero de productos que se venden en dichos esta-
blecimientos requiere un nimero igualmente grande de estrategias de marketing. Por ejemplo,
la estrategia de distribucion de una empresa (vender sus productos sélo en tiendas dirigidas al
mercado de altos ingresos) determina la presencia o no de un producto en un establecimiento
dado. Diversas estrategias de precios (reduccién del precio de las galletas Oreo) y promociones
(muestras gratuitas de queso) son evidentes en el ambiente de un supermercado. Los diseiios de
empaques (recipientes de leche faciles de abrir) y caracteristicas de producto especificas (bota-
nas congeladas bajas en calorfas) son también estrategias de marketing. Por dltimo, ciertos deta-
lles ambientales especificos, como los exhibidores en punto de compra (una pila de paquetes de
seis envases —six-pack— de Pepsi cerca de la entrada de la tienda), son aspectos importantes
de la estrategia de marketing. Todas estas estrategias de marketing son estimulos ambientales
disefiados para influir tanto en los afectos y cognicién de los consumidores como en su compor-
tamiento.

Afectos y cognicion

Los sistemas afectivo y cognitivo de Greg estdn activos en el ambiente del supermercado. De
hecho, ambos sistemas estdn activos en cualquier entorno. Sin embargo, sélo una pequefia
porcién de esta actividad interna es consciente, mientras que la mayor parte ocurre sin que la
persona apenas tenga conciencia de ella. Por ejemplo, Greg podria sentirse un poco molesto
por tener un carrito con una rueda defectuosa; también presta atencidn a ciertos aspectos del
ambiente de la tienda y hace caso omiso de otros; algunos productos le llaman la atencion y otros
no; interpreta un gran volumen de informacién en el ambiente de la tienda desde los letreros de
los pasillos hasta las etiquetas de precios y los marbetes nutricionales; evaliia algunos de los pro-
ductos con base en sus necesidades y las de su familia; recuerda de qué productos todavia tiene
existencias en el hogar y cudles se han terminado y debe reponer; elige entre los 10 000 a 20 000
articulos disponibles en el establecimiento; ademads, toma decisiones respecto de otros com-
portamientos especificos: ¢Debo pasar por el pasillo 3 u omitirlo esta semana? ;Debo comprar
varias latas de duraznos o s6lo una? jDebo comprarle galletas a Angela por haberse portado
bien? :Debo regresar el carrito defectuoso y tomar otro? iDebo pagar con efectivo o cheque?
dDebo pedir bolsas de papel o de plastico?

L.a compra de abarrotes
implica interacciones de los
sistemas afectivo y cognitivo
del consumidor, su compor-
tamiento y el ambiente de
latienda (izquierda) Bob
Daemmrich Photography,
Inc./The Image Works; (de-
recha) Spencer Grant/Photo

Researchers, Inc.
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Afectos y cognicion
COmo respuestas
psicologicas

En resumen, el comportamiento de compra de abarrotes de Greg en esta mafiana de domin-
go es una funcién compleja de su ambiente social y fisico, las estrategias de marketing disefiadas
para influir en él, su propio comportamiento, y los procesos de sus sistemas afectivo y cognitivo.
Todos esos factores interactian y se influyen de manera reciproca.

Unos 45 minutos después de entrar en el supermercado Giant, Greg sale con cinco bolsas de
abarrotes que contienen 48 productos distintos. Dado el andlisis de su viaje de compras, parece-
rfa sorprendente ver que sonrfe y no se encuentra cansado en absoluto. De hecho, estd ansioso
por ir a jugar un partido de tenis. :De qué manera los sistemas afectivo y cognitivo de Greg
lograron tanto en tan poco tiempo y con esa facilidad aparente? ;Cémo es que todos realizamos
hazafas similares al comprar?

Los afectos y la cognicién son diferentes tipos de respuestas psicolégicas que los consumidores
llegan a tener en situaciones como la compra de abarrotes. El término afectos se refiere a las
respuestas consistentes en sentimientos, y el de cognicién, a las respuestas mentales (de pen-
samiento). Los consumidores pueden tener respuestas afectivas y cognitivas respecto de cual-
quier elemento del andlisis de la rueda del consumidor: ambiente, comportamientos o incluso
otras respuestas afectivas y cognitivas. Los afectos y la cognicién se producen en los sistemas
afectivo y cognitivo, respectivamente. Aunque se trata de dos sistemas distintos, estdn interco-
nectados de manera estrecha y cada uno influye en el otro.!

En la distincién entre afectos y cognicién, es posible pensar en los afectos como algo que la
persona es o siente (estoy molesto; Linda estd de buen dnimo; José se siente aburrido).> Puesto
que las personas experimentan los afectos en su organismo, éstos parecen ser una parte de
la persona cuando los experimenta. En contraste, la gente tiene cogniciones, pensamientos 0]
creencias (su madre cree que la Diet Pepsi no engorda; Susana sabe dénde estd la tienda de
abarrotes; usted piensa que el traje que se puso para la entrevista estd a la moda). En tanto que
estados mentales, es usual que las cogniciones no se sientan en el cuerpo.

Tipos o niveles de respuestas afectivas

Las personas experimentan cuatro tipos generales de respuestas afectivas: emociones, senti-
mientos especificos, estados de dnimo y evaluaciones. En la tabla 3.1 se mencionan algunos
ejemplos de cada una de estas respuestas afectivas. Cada tipo de afecto puede comprender res-

Tabla 3.1

Tipos de respuestas afectivas

Tipo de respuesta Nivel o actividad Intensidad o fuerza Ejemplos de afectos

afectiva fisioldgica del sentimiento positivos y negativos
Emociones Mas activacion y Mas intenso * Alegria, amor
actividad fisiologica A e Temor, culpa, ira
A e Calidez, apreciacion,

Sentimientos especificos ) )
satisfaccion

* Disgusto, tristeza

e Alerta, relajacion, tran-
quilidad

* Depresion, apatia, abu-
rrimiento

* Agrado, bueno,
favorable

* Desagrado, malo,
desfavorable

Estados de animo

17 Y

Menos activacion y
actividad fisiologica

Evaluaciones Menos intenso




La figura del tio Sam se
usa en Estados Unidos para
comunicar significados sim-

bélicos relativos a bienes y

SeIViCios  Por cortesia del
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puestas positivas o negativas. Por ejemplo, los sentimientos pueden ser favorables (Juana estd
satisfecha con su playera) o desfavorables (Juan estd a disgusto con el servicio que recibi6). Los
estados de dnimo también pueden ser positivos (relajacion) o negativos (tristeza).

Los cuatro tipos de afectos difieren en el nivel de activacién fisiolégica o la intensidad con la
que se experimentan.’ Las respuestas afectivas mds intensas, entre ellas las emociones del tipo
del temor o la ira, suelen implicar respuestas fisiolégicas (que se sienten en el cuerpo), como
el aumento de los latidos o presién sanguinea, sudoracién, resequedad de la boca, ldgrimas,
produccién de adrenalina o “sentir mariposas” en el estémago. Los sentimientos especificos
abarcan reacciones fisiolégicas un tanto menos intensas (Jennifer se sintié triste cuando vendi6
su vieja guitarra). Los estados de dnimo, que se sienten de manera todavia menos intensa, son
estados afectivos mds bien difusos (Roberto se aburrié de andar tanto tiempo de compras).
Por dltimo, los evaluaciones de productos u otros conceptos (Me gusta la pasta para dientes
Colgate) son respuestas afectivas muy débiles y acompaiiadas de un nivel igualmente bajo de
activacion fisiolGgica (con ellas, a veces no se siente nada en absoluto).

El sistema afectivo

Las respuestas afectivas se producen en el sistema afectivo. Aunque la forma en que opera dicho
sistema sigue en estudio, los investigadores por lo general concuerdan en cinco caracteristicas
bésicas.” Una propiedad importante es que el sistema afectivo es en gran parte reactivo. Dicho
de otra manera, el sistema afectivo no puede planear, tomar decisiones o tratar intencionalmen-
te de lograr un objetivo. En vez de ello, es comtn que el sistema afectivo de la persona responda
inmediata y automaticamente a aspectos significativos del ambiente. Un ejemplo evidente es
el color. Muchas personas tienen una respuesta afectiva positiva cuando ven uno de sus colores
favoritos en un vehiculo o una prenda de vestir (recuadro Ejemplos de interés especial 3.1).
Una caracteristica relacionada del sistema afectivo es que las personas ejercen control direc-
to minimo sobre sus respuestas afectivas. Por ejemplo, ante la agresién de un vendedor grosero,
el sistema afectivo de la persona agredida suele generar de manera inmediata y automédtica
sentimientos de frustracién e ira. Sin embargo, la gente logra tener control indirecto de sus
respuestas afectivas al modificar el comportamiento que desencadena el afecto o al moverse a
otro ambiente. Por ejemplo, quejarse del vendedor grosero con el gerente reduciria sus afectos
negativos y crearfa una nueva sensacion de satisfaccion. Otro ejemplo es el de aquellos a los que
una tienda de ropa llena de clientes les produce reacciones afectivas nega-

Hve 'l;t',f stracid e 17e lf,b,d - ara o . tre
Employment 1vas (H]d estar, rrustracion o aun lrd) y la abandonan para comprar en otra

que esté menos llena, lo que estimula reacciones afectivas mds positivas.

opp ortuniti es Una tercera caracteristica del sistema afectivo es que las respuestas

IRS WAS

afectivas se sienten fisicamente en el cuerpo. Considere la sensacién de
“mariposas en el estémago” relacionada con la emocién de realizar una
compra importante, como un vehiculo o casa nuevos. Estas reacciones
fisicas pueden ser sensaciones intensas. L.os movimientos corporales con
frecuencia reflejan los estados afectivos (sonreir cuando se estd contento,
fruncir el cefio al sentirse perturbado o encogerse de hombros si se estd
aburrido) y comunican estados emocionales a otras personas. Es asi que
los vendedores exitosos leen el lenguaje corporal de sus prospectos y adap-
tan en concordancia su discurso de ventas.

En cuarto lugar, el sistema afectivo responde a casi cualquier tipo de
estimulo. Por ejemplo, cuando los consumidores tienen una respuesta de
evaluacién a un objeto fisico (“Adoro mi sistema de sonido Sony”) o si-
tuaciones sociales (“Me desagrada hablar con el vendedor de la tienda de
productos electrénicos”). Asimismo, el sistema afectivo de las personas
responde a sus propios comportamientos (Disfruto al usar mi sistema de

Ts You sonido). Por dltimo, es posible la respuesta del sistema afectivo a pensa-

mientos que genera el sistema cognitivo (“Me gusta pensar en los sistemas

SN R I N E NI AN RIS ENESESERESERNERERET NS de.S‘Onid()”).
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-+ Ejemplos de interes especial

3.1

Respuestas afectivas automaticas al color

Todos los seres vivos tienen ciertas respuestas innatas
al ambiente, y la que se produce ante los colores es
una de las mas importantes. Lo primero que causa reac-
cién de las personas en la evaluacion de un objeto (como
un producto o un edificio) es su color, respuesta afectiva
automatica que influye hasta en 60% de su aceptacion del
objeto. La respuesta afectiva al color suele influir en otras
emociones y sentimientos, asi como en las cogniciones y
comportamientos. Los colores pueden atraerle o distraerle,
hacerle sentir bien o mal, provocarle atraccién hacia otras
personas o no, y hacer que quiera comer mas 0 menos.

Las respuestas afectivas de las personas al color in-
cluyen reacciones automaticas de los ojos, de las neuro-
nas del sistema optico, de ciertas partes del cerebro y de
diversas glandulas. Considérense las respuestas al rojo.
Cuando se mira este color primario, la hipdfisis (glandula
que se encuentra en la base el cerebro) envia sefales qui-
micas a la médula de las glandulas suprarrenales (localiza-
das sobre los rifiones) para que secreten adrenalina, que
activa al cuerpo. Las emociones de las personas, como la
ira o temor, se intensifican con esta reacciéon automatica
al rojo, razén por la cual las sefales de peligro usualmen-
te se pintan con este color. El rojo despierta sentimientos
afectivos de excitaciéon. Asi, productos cosméticos como
el lapiz labial y el rubor se basan en el rojo. En presencia de
este color, las personas tienden a comer mas; es por ello
que se utiliza mucho en restaurantes.

El sistema afectivo de las personas tiene reacciones au-
tomaticas similares a otros colores. Por ejemplo, un tono
especifico de rosa intenso causa la secrecién cerebral de
noradrenalina, sustancia quimica que inhibe la produccién
de adrenalina. Asi, este color es Util en sitios donde debe
confrontarse a personas enojadas (la oficina del director
de una escuela, ciertas areas de las prisiones o el departa-
mento de quejas de una tienda departamental).

El amarillo es el color que los ojos captan con mayor
prontitud, en virtud de reacciones electroquimicas cau-
santes de que la vision trabaje mas rapidamente en res-
puesta a la estimulacion con el amarillo. Por lo tanto, este
color es excelente para llamar la atencion (son ejemplos
de ello las sefales de advertencia de transito y las notas
autoadheribles). Colocar un automovil amarillo en una sala

de una distribuidora de vehiculos atrae mas la atencién de
los conductores que pasan por el lugar, en comparaciéon
con un vehiculo de otro color. Aunque mucha gente piensa
en el amarillo como un color alegre y representativo de un
dia brillante, el efecto que suele producir la tan solicitada
cocina amarilla es el de intensificar la ansiedad y alterar el
temperamento.

Las reacciones de las personas a sus colores favoritos
tienden a variar de acuerdo con su posicidon socioeconoé-
mica (nivel de ingresos y estudios). Las personas de bajos
ingresos suelen preferir los colores primarios, que son pu-
ros, sencillos e intensos. Es frecuente que se describa a
estos colores con dos palabras, como “azul cielo” o “verde
hoja”. Los sujetos de ingresos altos tienden a optar por co-
lores mas complejos, en cuya descripcion se requieren tres
0 mas palabras (“un tono de verde grisaceo con un poco de
azul”). Estos colores parecen “sucios” o deslavados para
las personas de bajos ingresos, a las que suelen atraer mas
los colores sencillos, que son brillantes y “limpios”.

Segun los expertos, existen preferencias de ciertos co-
lores basadas en el género. El ojo percibe todos los colo-
res como si tuvieran una base amarilla o una azul. Asi, el
rojo puede basarse en el amarillo (jitomates rojos) o el azul
(zarzamoras). Los hombres heredan la preferencia por los
colores rojos basados en el amarillo, mientras que muchas
mujeres prefieren los tonos de rojo basados en el azul. Por
lo tanto, cuando las mujeres adquieren cosméticos que les
agradan a ellas mismas o a sus amigas, usualmente eligen
los tonos de rojo basados en el azul. Sin embargo, muchos
hombres tienden a reaccionar de manera mas favorable ha-
cia el maquillaje de tonos de rojo basados en el amarillo.

Por ultimo, el azul es el color favorito de 80% de los
estadounidenses, segun investigaciones. Se piensa que es
un color tranquilizante; pero el azul cielo intenso es mu-
cho mas tranquilizante que otros tonos. En su presencia,
el cerebro envia aproximadamente 11 sustancias quimicas
tranquilizantes al cuerpo. Algunos hospitales usan este co-
lor en la unidad de cardiologia para calmar a los pacientes
temerosos. En contraste, un color azul cielo muy palido
alienta las fantasias, por lo que podria ser un buen tono
para el departamento de creatividad de una agencia pu-
blicitaria.

Fuente: Adaptado de Carlton Wagner, “Color Cues”, Marketing Insights, primavera de 1990, pp. 42-46.

La quinta y dltima caracteristica es que muchas respuestas afectivas se aprenden. Sélo unas
cuantas, como las preferencias por sabores dulces o las reacciones negativas a ruidos intensos
y repentinos, parecen ser innatas. Los consumidores aprenden algunas de sus respuestas afec-
tivas (evaluaciones o sentimientos) mediante los procesos de acondicionamiento cldsico (tema
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que se analiza mis adelante en la obra). También adquieren muchas respuestas afectivas como
resultado de las experiencias de socializacién temprana cuando son nifios. Puesto que las res-
puestas afectivas se aprenden, llegan a variar mucho de una cultura, subcultura o grupo social
a otros. De tal suerte, es probable que el sistema afectivo de diversas personas responda de
manera muy distinta a los mismos estimulos.

¢ Qué es la cognicion?

En los seres humanos ha evolucionado un sistema cognitivo muy complejo, que se encarga de
los procesos mentales superiores de comprensién, evaluacién, planeacién, decisién y razona-
miento.”

+  Comprension: Interpretacién o determinacion del significado de aspectos especificos del
ambiente.

+  Evaluacion: Juicio de si un aspecto del ambiente o el comportamiento de la propia persona
es bueno o malo, positivo o negativo, favorable o desfavorable.

+ Planeacién: Determinacién de como solucionar un problema o alcanzar un objetivo.

+ Decision: Comparacién de soluciones alternas a un problema con base en sus caracteristicas
relevantes, y eleccién de la mejor alternativa.

+ Razonamiento: Actividad cognitiva que ocurre durante todos los procesos anteriores.

En este libro se utiliza el término cognicion en sentido amplio para referirse a todos esos pro-
cesos mentales, asi como a los pensamientos y significados que resultan del sistema cognitivo.

Una funcién primordial del sistema cognitivo es interpretar, dar sentido y entender los as-
pectos significativos de las experiencias personales. A tal efecto, el sistema cognitivo crea signi-
ficados simbdlicos y subjetivos, que representan la interpretacion personal de los estimulos con
los que se topa la persona. Por ejemplo, Greg Macklin realiz6 muchas interpretaciones cogni-
tivas al ir de compras. El sistema cognitivo es capaz de interpretar casi cualquier aspecto del
ambiente (“Esa es una de las primeras canciones de The Beatles”). También es posible interpre-
tar el propio comportamiento (“jPor qué compré este CD?”) y estados afectivos (“¢Realmente
necesito este suéter?”). Las interpretaciones cognitivas pueden incluir los significados mds
profundos y simbélicos de los productos y comportamientos (“Contar con un radiolocalizador

Tabla 3.2

Tipos de significados que crea el sistema cognitivo

Interpretaciones cognitivas de estimulos fisicos
Este suéter esta hecho de lana pura.

Este automdvil rinde 17 kilémetros por litro

de gasolina.

Interpretaciones cognitivas de significados
simbélicos

Este automdvil es sexy.

Este tipo de vestido es apropiado para mujeres
maduras.

Interpretacion nitiv: timul ial o . .
S AT ¢ S IS e 25 Usar un Rolex da la apariencia de ser alguien exitoso.

El vendedor fue muy atento.

Mis amigos piensan que Pizza Hut es lo mejor. Interpretaciones cognitivas de sensaciones
Colores en la caja de un cereal para el desayuno.
Sonidos de un refresco al abrirlo y servirlo.

Sabor dulce de las galletas con chispas de chocolate.
Color de su perfume favorito.

Sensacion de su par de pantalones vaqueros favorito.

Interpretaciones cognitivas de respuestas
afectivas

Me gusta mucho el jabén Dove [con 1/4 de crema].
Me siento culpable por no enviar una tarjeta

de felicitacion a mi mama en su cumpleafios.

Me siento un tanto emocionado e interesado en una
tienda nueva.

Interpretaciones cognitivas de comportamientos
Tomo mucha Diet Pepsi.
Cémo pagar con tarjeta de crédito.
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me hace sentir que tengo todo bajo control”). Por tltimo, las personas pueden interpretar los
significados de sus propias cogniciones o creencias (“¢Qué significa “precios bajos todos los dias’
en la tienda departamental Hill?”) En la tabla 3.2 se enumeran algunas de las interpretaciones
que genera el sistema cognitivo de los consumidores.

Una funcién secundaria del sistema cognitivo es procesar (pensar en) estas interpretaciones
o significados durante la realizacién de tareas cognitivas, como la identificacién de objetivos y
metas, desarrollo y evaluacién de acciones alternas para satisfacer esos objetivos, eleccién de
una accién dada y realizacién de comportamientos. La cantidad e intensidad del procesamiento
cognoscitivo varfan mucho de una situacién, producto y consumidor a otros. Los consumidores
no siempre llevan a cabo una actividad cognitiva extensa. De hecho, muchos comportamientos
y decisiones de compra probablemente entrafien un procesamiento cognitivo minimo.

Relacion entre afectos y cognicion

La relacién entre los afectos y la cognicién es un tema pendiente de resolver en psicologia.®
Varios investigadores consideran que los sistemas afectivo y cognitivo son, al menos hasta cierto
punto, independientes uno del otro.” Algunos afirman que los afectos reciben influencia consi-
derable del sistema cognitivo.!” Otros més argumentan que el sistema afectivo es el dominante.
Los autores de esta obra piensan que existe una gran interdependencia entre los dos sistemas.
Aunque cada uno se relaciona con diferentes partes del cerebro, las dreas cerebrales afectivas y
cognitivas presentan conexiones neuronales significativas entre si. Por lo tanto, debe reconocer-
se que cada sistema influye de manera continua en el otro.

La figura 3.2 muestra la relacién de estos dos sistemas. Observe que cada uno puede res-
ponder de manera independiente a los diversos aspectos del ambiente y a las respuestas
del otro sistema. Por ejemplo, las respuestas afectivas (emociones, sentimientos o estados de
dnimo) del sistema afectivo en reaccién a estimulos ambientales pueden recibir interpretacién
del sistema cognitivo (“Me pregunto por qué estoy tan contento”; “No me agrada la agente de
seguros porque es demasiado seria”). A su vez, es posible emplear estas interpretaciones cogni-
tivas en la toma de decisiones (“No contrataré pélizas de seguro con esta persona”).

Figura 3.2

Relacion entre los sistemas afectivo y cognitivo

Ambiente
Sistema afectivo I Sistema cogpnitivo I
Respuestas afectivas Respuestas cognitivas
* Emociones * Conocimientos
* Sentimientos * Significados
* Estados de animo ¢ Creencias
* Evaluaciones
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You're between
swimsuit models. |

Se sabe también que las reacciones afectivas del consumidor al ambiente llegan a influir en
sus cogniciones durante la toma de decisiones. Por ejemplo, si compra abarrotes cuando estd de
buen dnimo, es probable que gaste mds que silo hace cuando su dnimo no es bueno. Los afectos
relacionados con estar de buen dnimo influyen en los procesos cognitivos durante las compras,
de modo que es mds probable que uno piense en las cualidades favorables de los articulos que
podria comprar. Otro ejemplo es que en la interpretacién cognitiva de un anuncio comercial
televisivo suelen tener peso las reacciones afectivas del individuo al material del programa que
le precede."

En contraste, las interpretaciones cognitivas que el consumidor da a la informacién del am-
biente llegan a generar reacciones afectivas (“jOh! ¢Es el modelo Element de Honda? Estd muy
bonito”). Se sabe que las interpretaciones cognitivas de las experiencias relativas a una situaciéon
por lo general influyen en el sistema afectivo de las personas.'? Por ejemplo, si usted interpreta
el comportamiento de un vendedor como demasiado incisivo, es probable que realice una eva-
luacién negativa de €l e inclusive que llegue a molestarse. Por otra parte, tal vez su respuesta
afectiva seria favorable si interpretara el comportamiento del vendedor como amable y ttil.

Consecuencias para el marketing

Tanto los afectos como la cognicién son importantes para entender el comportamiento de los
consumidores. Los componentes cognitivo y afectivo de la satisfaccién del consumidor son un
objetivo importante de muchos programas de marketing. La satisfaccién tiene elementos de
afectos (sentirse complacido o sentir agrado por el bien o servicio) y cognicién (saber por qué
le gusta el producto).”® De igual manera, una imagen de marca comprende conocimientos y
creencias (cogniciones) relativas a los atributos de la marca, las consecuencias de usar la marca,
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y situaciones de consumo apropiadas, ademds de evaluaciones, sentimientos y emociones (res-
puestas afectivas) asociadas con la marca."* Los mercadélogos deben entender las respuestas
afectivas y cognitivas a las estrategias de marketing, como el disefio de producto, publicidad y
disefio de tiendas. Para algunos propésitos de marketing, las respuestas afectivas son mds im-
portantes, mientras que en otros casos la cognicién es la clave.

Las respuestas afectivas son especialmente importantes en lo que respecta a los llamados
productos emocionales.*® Estos abarcan ciertos alimentos (donas, bocadillos y pizzas), bebidas
(refrescos, cervezas y vinos), tarjetas de felicitacién, fragancias, productos para cuidados de la
piel y automéviles deportivos, que provocan reacciones afectivas intensas en los consumidores.
Por ejemplo, piense en las respuestas afectivas del consumidor al helado. Para muchas personas,
comer helado es una experiencia sensorial intensa y relacionan el producto con sentimientos
afectivos de felicidad, diversién y emocién, asi como con cierto placer sensual. Cuando Hiagen-
Dazs, el fabricante estadounidense de helados de gran calidad conocido por su alto contenido
de grasas de mantequilla y sabores intensos, se expandié a Europa, la compaiifa promovié las
reacciones afectivas y sensuales de las personas a los helados.'® En un anuncio para Reino Unido
se muestra a una pareja semidesnuda dindose de comer mutuamente helado. Sus productos
tuvieron mucho éxito en Reino Unido, Alemania y Francia, donde las ventas crecieron de dos
millones de délares a 30 millones en apenas dos afios.

El resto de este capitulo se dedica al sistema cognitivo y los conocimientos que genera. Sin
embargo, debe recordarse que el sistema afectivo opera de manera continua y que las reaccio-
nes afectivas suelen influir de manera poderosa en las decisiones.

Uso de metaforas para comunicar significados afectivos y cognitivos

Dada la interrelacién tan estrecha de los afectos con la cognicién, las organizaciones deben in-
cluir ambos tipos de significados en sus estrategias de marketing. Prestar atencién minuciosa a
las metaforas puede ayudar a los administradores en tal fin. Considere la tan conocida metéfo-
ra “el tiempo es oro”. En Occidente es usual que la gente exprese indirectamente esta metafora
comtn de varias formas:

«  dPuedes dedicarme algo de tiempo?

«  Esto nos ahorrard tiempo.

+  Me senti como congelado en el tiempo.
+  Desperdicid su tiempo en la Tierra.

La teoria actual plantea que la mente opera mediante la manipulacién de metéforas cuando
pensamos, planeamos y decidimos.”” Las metédforas representan algo con base en algo mds.'
Tienen un formato estdndar, “X es como Y”, lo que permite que los consumidores pasen de lo
conocido (Y) a lo desconocido (X). Por ejemplo, la metédfora “el tiempo es oro” permite que
el consumidor use sus conocimientos, creencias y emociones relativas al oro para entender el
tiempo. Los pensamientos y sentimientos de las personas acerca del tiempo y el oro se estruc-
turan con la metdfora més profunda (mds fundamental) de “recursos” (el tiempo, como el oro,
es un recurso escaso y valioso). Asi pues, como el oro (o el dinero en la actualidad), el tiempo
se puede “gastar” o “ahorrar”. A semejanza del oro, el tiempo es algo que se debe utilizar de
manera sabia y cuidadosa para propdsitos importantes. Al igual que sucede con el oro, el tiempo
no se debe desperdiciar en actividades frivolas. En el recuadro Ejemplos de interés especial 3.2,
se muestra otro ejemplo de cémo influyen las metdforas en los consumidores.

Una metédfora comunica significados tanto cognitivos como afectivos (pensamientos y sen-
timientos) relativos a una marca o compaiifa. Por ello, las metédforas son criticas para el logro
de estrategias de marketing efectivas. Los mercadélogos emplean (muchas veces de mane-
ra consciente y otras no) numerosas metdforas en sus acciones y estrategias de marketing.
Considere los siguientes ejemplos de metédforas familiares aplicadas al marketing de bienes
de consumo:
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-+ Ejemplos de interés especial

3.2

Mas acerca de las metaforas

uchas personas piensan en las metaforas como un

tipo de expresion linguistica vivida que usan los can-
tantes y poetas para escribir pasajes como “Tus ojos brillan
cual diamantes”. En Estados Unidos es frecuente que los
maestros de inglés de bachillerato asignen como tarea a
los estudiantes la redaccion de un ensayo con numerosas
metaforas. Una de esas asignaciones gener6 las siguien-
tes “joyas” metaféricas (reales):

» La pequefia embarcacién derivé por el estanque, exac-
tamente como no lo haria una bola de boliche.

« Su cabello brillaba en la lluvia como los vellos nasales
después de un estornudo.

* Desde el atico provino un aullido no propio de este
mundo. La escena completa tenia aspecto surrealista y
misterioso, como cuando se esta de vacaciones en otra
ciudad y Jeopardy inicia a las 7:00 p.m., no a las 7:30
p.m.

En realidad, las metaforas son mucho mas que eso.
En el pensamiento moderno, se reconoce a las metaforas
como fundamentales para el funcionamiento de la mente.
Nuestro sistema conceptual, en lo que se refiere a nuestra
manera de pensar y actuar, es principalmente de naturale-
za metaforica. Considere la metafora conceptual discutir es
guerra, como se define en la obra Metaphors We Live By:

» “Tus reclamaciones son indefendibles.

» Ataco cada punto débil de mi argumento.

» Sus criticas dieron justo en el blanco.

» Demoli su argumento.

* Nunca le he ganado una discusion.

» ¢No estas de acuerdo? Muy bien, jdispara!
» Si usas esa estrategia, te borrara del mapa.
* Aplasto todos mis argumentos.”

Es importante ver que aqui no se habla sélo de argumentos
en términos bélicos. En realidad, es posible ganar o perder ar-

gumentaciones o discusiones. Al discutir, vemos en nuestro
interlocutor a un oponente. Atacamos sus posiciones y defen-
demos las propias. Ganamos o perdemos terreno... Gran parte
de lo que hacemos al argumentar o discutir se estructura con
base en el concepto de guerra. Aunque no se libra una batalla
fisica, si la hay de tipo verbal, y la estructura de un argumento
—ataque, defensa, contraataque etc.— lo refleja. Es en este
sentido que la metafora discutir es guerra es una con la que se
vive en esta cultura; sirve de estructura para las acciones que
realizamos al argumentar o discutir.

El ejemplo precedente muestra la forma en que una
metafora sirve de estructura y guia (al menos en parte) de
los pensamientos y sentimientos relativos a la discusion
(cognicion y afectos), asi como de los comportamientos
respectivos. La metafora bélica en relacioén con los argu-
mentos o discusiones esta tan generalizada e incrustada
profundamente en nuestra manera de pensar que no exis-
ten otras alternativas evidentes. Existen otras metaforas
que pueden brindar una comprensiéon muy distinta de la
discusién. ;Qué pasaria si viéramos la argumentacion
como un baile? Los participantes serian bailarines que
pretenden bailar (argumentar) de una manera equilibrada,
agradable en lo estético y mutuamente satisfactoria. Al
usar esta metafora, veriamos la discusion de manera muy
distinta y tendriamos reacciones emocionales muy diferen-
tes a los giros y vueltas que da dicho proceso. Es probable
que condujéramos la argumentacion en forma muy distinta
y entendiéramos de otra manera las conclusiones.

Este ejemplo ilustra el poder de las metaforas. Descu-
brir las metaforas que usan los consumidores para pen-
sar en un producto y marca les sirve a los administradores
para desarrollar metaforas estratégicas que comuniquen
significados importantes a los consumidores.

Fuente: George Lakoff y Mark Johnson, Metaphors We Live By (Chicago: University of Chicago Press, 1980). © 1980 University of Chicago.
Todos los derechos reservados. Reproducido con autorizacion.

+  Prudential Insurance usa la metifora del Pefién de Gibraltar como icono simbélico de la
compaiifa. Esta imagen metaférica aprovecha el significado profundo asociado con las for-
mas piramidales (fortaleza, estabilidad y durabilidad) para proyectar ciertas cualidades que
resultan favorables para una compaiiia aseguradora. Ahora bien, el Pefién de Gibraltar, como
metéfora visual de Prudential Insurance, puede generar respuestas cognitivas y afectivas en
el consumidor. Sin embargo, esta metafora también podria comunicar algunas cualidades
desfavorables respecto de la compaiifa, como la lentitud de reaccién al cambio.
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Avoid tickets and accidents, and call us about our Safe Driver Discount. A“s‘l’ate

1-800-Alistate” | Your Local Alistate Agent | Al

El simbolo de “buenas manos” de Allstate es una metafora del cuidado Dodge recurre a la metéfora profunda de los recursos para comunicar que
y confiabilidad de la compafiia  Por cortesia de Allstate Insurance sus vehiculos no desperdiciaran el dinero de sus propietarios  Por corte-
Company. sia de DaimlerChrysler Corporation. Fotografia de John Roe.

« En una larga campaiia publicitaria de los neumdticos Michelin, los anuncios muestran a
un bebé sentado en el interior de uno de esos neumaticos. La metifora visual utilizada da
la idea profunda de proteccién y permite a Michelin “afirmar” (sin decirlo realmente en
palabras) que sus neumdticos son una proteccién segura para su familia. Es probable que
esta metdfora haya provocado significados tanto emocionales como cognitivos en muchos
consumidores.

En resumen, una de las decisiones més importantes que debe tomar un administrador de
marketing es elegir una o méds metéforas (de imagenes, auditivas, tictiles o verbales) para co-
municar un significado estratégico a los consumidores. La metéfora “correcta” logra comunicar
ese significado en diversos niveles, lo cual incluye pensamientos y sentimientos superficiales y
sencillos acerca de una marca, asi como significados profundos, simbdlicos e inconscientes.

Procesos cognitivos  La manera en que los consumidores toman decisiones es uno de los aspectos més importantes
enlatomade de sucomportamiento que deben entender los mercadélogos. Los consumidores deciden en
decisiones del relacién con muchos tipos de comportamientos:

consumidor «  ;Qué producto o marca debo comprar?
+ ¢Dénde debo buscar y comparar productos?
+ dQué programas televisivos debo ver hoy?
+ iDebo pagar esta compra con efectivo o con tarjeta de crédito?
+ JCuinto financiamiento debo obtener para comprar este automévil?
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- Debo leer cuidadosamente este anuncio?
+  ¢A cudl amigo debo consultar?
+ Con cudl vendedor debo comprar?

Los consumidores utilizan informacién para tomar ese tipo de decisiones. Por supuesto,
sus respuestas afectivas internas y su propio comportamiento constituyen informacién que
puede influir en sus decisiones. Ademds, el ambiente estd lleno de informacién potencial. Por
ejemplo, en el supermercado los consumidores la obtienen de estrategias de marketing, tales
como la etiqueta de precio, cupones, letreros de ofertas en los aparadores de la tienda o una
prueba de degustacién de un nuevo producto. Si se pretende que esta informacién influya
en sus decisiones, es imperativo que su sistema cognitivo la procese (capte, interprete y use).
Los investigadores han desarrollado modelos de procesamiento de la informacién para
explicar la forma en que el sistema cognitivo procesa la informacién.” En estos modelos se
identifica una secuencia de procesos cognitivos, cada uno de los cuales transforma o modifica
la informacién y la transfiere al proceso siguiente, en el que ocurren operaciones adiciona-
les.® Las decisiones subyacentes a muchas acciones humanas pueden entenderse con base en
€508 pProcesos cognitivos.

Si se reduce a su esencia, la toma de decisiones de los consumidores abarca tres procesos
cognitivos importantes. Por principio de cuentas, los consumidores deben interpretar la infor-
macion relevante del ambiente para crear conocimientos o significados personales. En segundo
término, los consumidores tienen que combinar o integrar esos conocimientos con el fin de
evaluar productos o posibles acciones y elegir entre comportamientos alternos. En tercer lugar,
los consumidores deben recordar el conocimiento sobre el producto almacenado en la memoria,
para usarlos en los procesos de integracion e interpretacion. Esos tres procesos cognitivos par-
ticipan en cualquier situacién de toma de decisiones.

Modelo de toma de decisiones del consumidor

En la figura 3.3 se muestra un modelo general de toma de decisiones del consumidor que
pone de relieve esos procesos cognitivos de interpretacién, integracion y conocimiento del
producto almacenado en la memoria. Aqui se presenta una panordmica de este modelo de
toma de decisiones y en capitulos subsiguientes se analiza con mas detalle cada elemento del
modelo.

Los consumidores deben interpretar o dar sentido a la informacién del ambiente circun-
dante. En el proceso, crean nuevos conocimientos, significados y creencias respecto del am-
biente y su lugar en él. Los procesos de interpretacion requieren la exposicion a infor-
macién y abarcan dos procesos cognitivos relacionados: la atencién y la comprensién. La
atencion rige la forma en que los consumidores eligen qué informacién interpretan y de
cudl otra hacen caso omiso. La comprension se refiere a la manera en que determinan los
significados subjetivos de la informacién vy, de tal suerte, crean conocimientos y creencias
personales. Los procesos de exposicion, atencién y comprension se estudian detalladamente
en el capitulo 5.

En esta obra, se emplean los términos conocimiento, significado y creencia de manera
indistinta para referirse a la comprensién subjetiva que los consumidores dan a la informacién
resultante de los procesos de interpretacién. En la figura 3.3 se muestra que esos conocimien-
tos, creencias y significados usualmente se almacenan en la memoria y después se recuperan de
ella (se activan) para emplearse en los procesos de integracién.” Més adelante en este capitulo,
se comenta la manera en que los consumidores organizan estos significados y creencias en es-
tructuras del conocimiento.

Los procesos de integracién son la forma en que los consumidores combinan diferentes
tipos de conocimiento para: 1) hacer evaluaciones generales de los productos, otros objetos y
comportamientos, y 2) elegir entre comportamientos alternos, como una compra. En primera
instancia, los consumidores combinan los conocimientos y sentimientos relativos a un producto
0 marca para tener una evaluacién global o actitud hacia la marca (“No me agrada el helado
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Figura 3.3

Procesos cognitivos en la toma de decisiones del consumidor
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con chispas de chocolate de Breyer”; “Los pantalones vaqueros Wrangler son mejores que los
de Levis”). Las actitudes e intenciones son tema del capitulo 6. Los consumidores también se
enfrascan en procesos de integracién al combinar sus conocimientos y respuestas afectivas para
elegir un comportamiento (“¢Debo buscar en Sears o en JCPenney?”). Cuando los consumido-
res eligen entre diferentes comportamientos de compra, se forma una intencién o plan de com-
pra (“Compraré un nuevo boligrafo Bic hoy por la tarde”). Los procesos de integracién también
se usan para elegir entre comportamientos no relacionados con compras. A manera de ejemplo,
un consumidor podria integrar conocimientos para decidir cudndo va de compras, si paga con
cheque o con tarjeta de crédito, o si recomienda una pelicula a un amigo o no.
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El conocimiento del producto e involucramiento con el producto abarca los diver-
sos tipos de conocimiento, significados y creencias relativos a productos que se almacenan
en la memoria de los consumidores. Por ejemplo, que un consumidor tenga conocimiento
del producto concerniente a las caracteristicas o atributos de una marca de calzado depor-
tivo (bolsas de aire en el tal6n), los resultados de usar una marca (facilidad para correr mds
rdpidamente) o la capacidad de una marca para satisfacer objetivos y valores que le importan
(estar en buena condicién fisica). El conocimiento del producto que se activa en la memoria
suele influir en los procesos de interpretacion e integraciéon. Por ejemplo, los consumidores
necesitan cierta cantidad de conocimiento sobre nutricién para interpretar y entender mu-
chas de las afirmaciones sobre la salud que hacen los fabricantes de alimentos en relacién
con sus productos. El involucramiento con el producto consiste en el conocimiento de los
consumidores sobre la relevancia personal de los productos en su vida (la informacién nutri-
cional es importante para los objetivos personales de salud). El nivel de involucramiento del
individuo con los temas de salud influye en el esfuerzo que dedique a interpretar un mensaje
nutricional. Los conocimientos del producto e involucramiento con el producto son temas
del capitulo 4.

En resumen, la figura 3.3 muestra que la toma de decisiones de los consumidores abarca
los procesos cognitivos de interpretacién e integracién, en los cuales influye el conocimiento
del producto, los significados y las creencias almacenados en la memoria. En el capitulo 7 se
analiza la manera en que todos estos factores operan conjuntamente en la toma de decisiones
del consumidor.

Caracteristicas adicionales del sistema cognitivo

Diversos aspectos del sistema cognitivo influyen en la toma de decisiones de los consumidores.
La activacién, por ejemplo, es el proceso por el cual el conocimiento del producto es recupe-
rado de la memoria para su uso en la interpretacion e integracién de datos. Esta activacién del
conocimiento en memoria es frecuentemente automatica y en gran parte inconsciente (requie-
re esfuerzo consciente minimo, si acaso).?> Los consumidores suelen experimentar su conoci-
miento activado como pensamientos que “simplemente les vienen a la mente”. Sofiar despierto
es un buen ejemplo de la activacién; diversos fragmentos de conocimiento o significados salen
a la superficie conforme la mente consciente de la persona deriva de un pensamiento a otro. La
activacion también opera cuando los consumidores tratan intencionalmente de recordar cono-
cimientos, como la ubicacién de un establecimiento dado en un centro comercial, el nombre
de un vendedor o el precio de una cierta playera negra. En ocasiones, las personas intentan
recordarlo mediante indicios que podrian activar el conocimiento que les interesa (“Veamos,
me parece que su nombre empieza con B”).

Otra caracteristica importante del sistema cognitivo (y también del afectivo) radica en que
gran parte de su funcionamiento es inconsciente. En otras palabras, muchos de nuestros “pen-
samientos” ocurren por debajo del nivel de la conciencia. Ademds, numerosos conocimientos,
significados y creencias que se activan de la memoria no llegan al nivel de la conciencia. Algunos
cientificos plantean que hasta 90 a 95% de la actividad mental humana es inconsciente.” Ello
significa que las personas no suelen tener conciencia de los procesos de interpretacién o inte-
gracién que ocurren de manera mas o menos continua en su cerebro, y que tampoco la tienen
de los resultados de esos procesos cognitivos. Sobra decir que esta actividad cognitiva incons-
ciente genera una dificultad grave para los investigadores y administradores de marketing que
intentan entender a los consumidores. De hecho, los investigadores empiezan a responder a
este problema con métodos de entrevista innovadores, como la técnica ZMET y procedimien-
tos experimentales, como el de aprendizaje implicito.

El conocimiento de producto almacenado en la memoria de los consumidores puede activar-
se de diversos modos, generalmente por exposicién a objetos o acontecimientos ambientales.
Por ejemplo, ver la parrilla distintiva de los vehiculos BMW activaria diversos significados (es-
piritu deportivo o la idea de que es el automdévil de una persona rica). Los mercadélogos y or-
ganizaciones controlan ciertos aspectos del ambiente (anuncios, tableros, letreros y empaques),
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por lo que les es posible influir hasta cierto punto en las cogniciones de los consumidores. Los
estados afectivos internos de las personas también pueden activar conocimientos. Por ejemplo,
suelen activarse conocimientos y creencias positivos cuando una persona estd de buen dnimo,
mientras que se activan signiﬁcados mds negativos si su &nimo no es tan bueno.

Por dltimo, el conocimiento de productos guardado en la memoria puede activarse por su
vinculo con otros significados activados. Los significados se asocian en la memoria, de modo
que la activaciéon de un concepto de significado podria activar conceptos relacionados y los
significados correspondientes. Los consumidores ejercen poco control sobre este proceso de
activacién por diseminacion, que ocurre de manera subconsciente y automética.?* Por ejem-
plo, ver un anuncio de Jell-O en una revista activarfa primero el nombre de esa marca y luego
los conocimientos y significados relacionados, como gelatina, sabor dulce o un buen postre de
preparacion rdpida, asi como posiblemente el recuerdo vago de la aparicién de Bill Cosby en
los anuncios de esta marca. Diversos aspectos del conocimiento almacenado en la memoria
pueden venir a la mente durante la toma de decisiones como resultado de la activacién por
diseminacion.

Otra caracteristica importante del sistema cognitivo humano es su capacidad limitada. Las
personas pueden considerar de manera consciente s6lo una pequeiia cantidad de conocimiento
a la vez.” Ello hace pensar que los procesos de interpretacién e integracién durante la toma
de decisiones del consumidor son més bien sencillos. Por ejemplo, es poco probable que los
consumidores tomen en cuenta mas alld de unas cuantas caracteristicas de una marca en la
formacién de una actitud hacia ella o en la intencién de comprarla. Al mismo tiempo, se sabe
que las personas tienen la capacidad de manejar tareas méds complejas, como ir a un restaurante
o conducir un automdvil. Ello se debe a que los procesos cognitivos tienden a volverse mds
automadticos con la experiencia. En otras palabras, al paso del tiempo los procesos cognitivos
se vuelven poco a poco habituales y requieren menos capacidad y menos control consciente (se
necesita pensar menos).” A manera de ejemplo, la compra de abarrotes es rutinaria y cogni-
tivamente sencilla para muchos consumidores porque se vuelve automatica una gran parte de
los procesos de interpretacién e integracién relacionados con la eleccién de alimentos. En el
recuadro Ejemplos de interés especial 3.3 se describe un ejemplo comtiin de c6mo se desarrolla
el procesamiento automatico.

Consecuencias para el marketing

El sencillo modelo de toma de decisiones del consumidor recién analizado tiene muchas conse-
cuencias. Puesto que este modelo se analiza a detalle en varios de los capitulos siguientes, aqui
se presentan sélo unos cuantos ejemplos.

Es evidente que reviste importancia para los mercadélogos y organizaciones entender la
manera en que los consumidores interpretan sus estrategias de marketing. Por ejemplo, una
empresa podria realizar una liquidacién para desplazar una mercancia de la cual tiene existen-
cias en exceso; pero los consumidores podrian interpretar esta rebaja como un indicativo de que
ha disminuido la calidad del producto. Los mercadélogos también se interesan mucho en los
conocimientos, significados y creencias que los consumidores tienen respecto de sus productos,
marcas, tiendas, etcétera.

Los procesos de integracién que participan en la formacién de atributos de una marca (“¢Me
gusta esta marca?”) e intenciones de compra (“¢Debo comprar esta marca?”) son criticos para
entender el comportamiento de los consumidores. Los mercadélogos necesitan saber qué tipos
de conocimiento del producto se usan en los procesos de integraciéon y qué conocimiento se
hace a un lado. Dada la capacidad limitada del sistema cognitivo, cabe esperar que los consumi-
dores integren de manera consciente volidmenes relativamente bajos de conocimiento cuando
seleccionan marcas para comprarlas o tiendas donde realizar sus compras.

La activacién del conocimiento del producto tiene muchas consecuencias en marketing. Por
ejemplo, la eleccién de un nombre de marca se considera muy importante para el éxito del
producto debido a los diversos significados que dicho nombre puede activar en la memoria de
los consumidores. Jaguar es un buen nombre para un vehiculo deportivo, ya que activa signi-
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- Ejemplos de interés especial

3.3

Aumento del procesamiento cognitivo automatico:
como aprender a conducir un automovil

Con la practica, una persona puede lograr lo que pa-
rece imposible para el novato y el tedrico. Gracias a
ella, los seres humanos alcanzan logros impresionantes
de sus habilidades. Por ejemplo, considere la experien-
cia de aprender a conducir un automévil. Cuando apren-
di6 a conducir, probablemente no podia conducir y hablar
al mismo tiempo. La tarea de conducir parecia dificil y tal
vez era agotadora, fisica y mentalmente. Ahora, si es un
conductor experimentado, es muy factible que pueda con-
ducir con transito moderado, escuchar musica en la radio
y conversar con un amigo, todo ello al mismo tiempo. ¢Ha-
bria sido capaz de hacerlo cuando aprendié a conducir?
Es probable que haya tenido la radio apagada. Si alguien
le hablaba, hacia caso omiso o le pedia que se callara.
Por supuesto, inclusive ahora todavia le ocurra que deje
de conversar si acontece algo inesperado, como una si-

tuaciéon de emergencia metros adelante. Al menos, jespe-
ramos que asi lo haga!

Aprender a conducir un automovil ilustra la manera en
que los procesos cognitivos (y el comportamiento respec-
tivo) se vuelven cada vez mas automaticos conforme se
aprenden con la practica. Sin embargo, aun habilidades
muy automatizadas, como la de comer, al parecer requie-
ren cierta capacidad cognitiva. Es probable que al lector le
guste comer algo mientras estudia. Quiza esté comiendo
unos bocadillos, como los pretzel (como uno de los auto-
res de esta obra) o una manzana al tiempo que lee este
capitulo.

No obstante, si llega a un pasaje dificil, que requiera
pensar mas, es factible que deje de masticar o detenga la
mano con el pretzel a medio camino, mientras interpreta el
significado de lo que lee.

ficados tales como rdpido, dgil, exdtico, raro, hermoso, poderoso y con gracia.* Por otro lado,
los mercadélogos deben prestar atencién a las diferencias entre los consumidores, ya que otro
aspecto que conlleva consecuencias para el marketing es que un mismo estimulo puede activar
conocimientos diferentes en consumidores distintos. La caricatura del recuadro Ejemplos de
interés especial 3.4 ejemplifica este punto.

La figura 3.3 muestra que el conocimiento guardado en la memoria de los consumidores influye
en los procesos cognitivos relacionados con la toma de decisiones. El conocimiento del produc-
to e involucramiento por parte de los consumidores son tema del capitulo siguiente. En este
apartado se describen dos tipos generales de conocimiento que los consumidores crean, y se
analiza c6mo se organiza este conocimiento en la memoria. También se comentan los procesos
de aprendizaje cognitivo con los que adquieren conocimiento los consumidores.

Conocimiento
guardado en la
memoria

Tipos de conocimiento

El sistema cognitivo humano puede interpretar casi cualquier tipo de informacién y, con ello,
crear conocimiento, significados y creencias.®® En términos generales, las personas poseen dos
tipos de conocimiento: 1) conocimiento general acerca del entorno y comportamientos, y 2)
conocimiento de procedimientos sobre cémo realizar tareas.

El conocimiento general consiste en las interpretaciones de informacién relevante del
ambiente. Por ejemplo, los consumidores generan conocimiento general acerca de categorfas
de productos (discos compactos, restaurantes de comida rdpida o fondos mutualistas), tien-
das (Sears, Wal-Mart, Kmart), comportamientos especificos (compra en centros comerciales,
comer helado o hablar con vendedores), otras personas (nuestro mejor amigo, una hermosa
vendedora de la tienda 7-Eleven en la esquina de la casa o el profesor de este curso), e inclusive
ellos mismos (“Soy timido, inteligente y honrado”).
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Activacion automatica de significados guardados

en la memoria

onciencia de la activacion. Es dificil estar conscientes
de nuestros propios procesos de activacién. Habria
que prestar especial atencién a lo que ocurre cuando se
esta expuesto a un objeto, ya que gran parte de la activa-

cion tiende a ser automatica y muy rapida. En condiciones
normales, no se tiene conciencia del proceso de activacion
que recupera informacién almacenada en la memoria. Los
significados simplemente “vienen a la mente”.

Mama, pon
algo de dinero
en mi tarjeta
de cumplearios

T~

M

)

© Bill Keane, Inc. Reproducido con autorizacion especial de King Feathers Syndicate.

El conocimiento general se almacena en la memoria como proposiciones que vinculan o

relacionan dos conceptos:

Las camaras Nikon

son Caras I

Muchas proposiciones se basan en

una conexién de relevancia personal entre dos conceptos.

Por ejemplo, el que usted tenga conocimiento de que una de sus tiendas de ropa favorita realiza
una venta de liquidacién crea una proposicién sencilla:

La tienda de ropa

realiza Una venta de liquidacion I
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La conexién o vinculo entre las proposiciones es la clave para entender el significado. El
conocimiento o significado existe cuando un concepto en la memoria se vincula o relaciona con
otro mediante una proposicién. En lo social, el conocimiento o significado se define mediante la
conexién entre conceptos. Considere el cambio de significado cuando los mismos dos conceptos
se conectan de manera distinta:

La tienda de ropa |—— realizara

Una venta de liquidacion I

El conocimiento general del consumidor es episédico o semdantico.*® El término conocimien-
to episddico se refiere a acontecimientos especificos en la vida de una persona; por ejemplo,
“Ayer compré un chocolate Snickers en la maquina expendedora” o “El estado de cuenta de la
tarjeta de crédito contiene otro error”. Los consumidores también tienen conocimiento semdn-
tico general respecto de objetos y acontecimientos del ambiente. Por ejemplo, los significados y
creencias de una persona acerca de los bocadillos Snickers —los cacahuates, caramelo y calorias
que contiene; el disefio de la envoltura, y su aroma y sabor— son parte del conocimiento se-
méntico de la persona. Cuando se activan de la memoria, los componentes episédicos y seman-
ticos del conocimiento general influyen en la toma de decisiones y el comportamiento evidente
del consumidor.

Los consumidores también tienen conocimiento de procedimientos acerca de cémo rea-
lizar tareas.® Este conocimiento se almacena en la memoria como el tipo especial de propo-
sicién “si... entonces...”, que vincula a un concepto o acontecimiento con el comportamiento

apropiado:

Si esta I

insatisfecho no deje propina
con el servicio I

Otros ejemplos de conocimiento de procedimientos serfan: “Si el teléfono suena cuando estd
ocupado, no lo conteste” o “Si un vendedor de telemarketing le presiona para que tome una
decisién rapida, diga no y cuelgue”.

Al cabo de una vida de experiencias, los consumidores adquieren un gran volumen de cono-
cimiento de procedimientos, el cual suele ser muy especifico de situaciones dadas. Cuando se
activa desde la memoria, este conocimiento puede influir de manera directa y automdtica en
el comportamiento evidente de la persona. Por ejemplo, Susana ha aprendido la proposicién
“Si el precio de la ropa disminuye en 50% o mds, consideraré la posibilidad de comprar”. En
el caso de que este conocimiento de procedimientos se active cuando Susana vea un letrero de
descuento de 50% en la seccién de pantalones vaqueros, es probable que se detenga y considere
si necesita un nuevo par de pantalones vaqueros o no.

Al igual que el conocimiento general, el de procedimientos es relevante en muchas situa-
ciones cotidianas. Considere el conocimiento de este tipo que los consumidores necesitan para
usar equipos de alta tecnologfa, como computadoras, cimaras de video y videograbadoras, apa-
ratos de sonido, y televisores. Muchos consumidores piensan que estos productos se han vuelto
excesivamente complejos y dificiles de utilizar.** A manera de ejemplo, en una encuesta recien-
te se demostré que apenas 3% del tiempo total que se dedica a ver programas en el televisor
corresponde a programas videograbados previamente. Al parecer, muchas personas no cuentan
con el conocimiento de procedimientos adecuado para usar la funcién de grabacién programa-
da de sus videograbadoras. Al reconocer que son relativamente pocos los consumidores que
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Conforme madurd el mercado
de zapatos deportivos, Nike
lanzd muchos modelos distin-
tos de tenis, lo cual requirid
la formacion de estructuras
del conocimiento mas
complejas por parte de los

consumidores

Por cortesia
de Nike, Inc.
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emplean todas las caracteristicas de sus equipos de alta tecnologia, algunos fabricantes estdn
simplificando sus productos para reducir el conocimiento de procedimientos necesario en su
manejo. Por ejemplo, Philips, el gigante holandés de bienes de consumo electrénicos, desarro-
116 una linea de radiorrelojes, videograbadoras y reproductores de cintas de ficil uso, linea a la
que llamé Easy Line.®

Tanto el conocimiento general como el de procedimientos influyen de manera importante en
el comportamiento de los consumidores. Piense en la compra de abarrotes descrita al principio
del capitulo. Diversos aspectos del conocimiento general y de procedimientos de Greg Macklin
se activaron mientras se desplazaba por el ambiente del supermercado. Dicho conocimiento
afectd sus procesos de interpretacién e integracién al momento de tomar numerosas decisiones
de compra.

Estructuras del conocimiento

El conocimiento general y de procedimientos de los consumidores se organiza para formar
estructuras del conocimiento en la memoria. El sistema cognitivo crea redes asociativas en
las que se organizan y vinculan muchos tipos de conocimiento.** En la figura 3.4 se muestra una
red asociativa de conocimiento relativo al calzado deportivo Nike. En esta estructura del cono-
cimiento, el concepto de Nike se conecta con diversos tipos de conocimiento general, incluido
el episédico acerca de acontecimientos pasados (compra en la tienda Wilson Sporting Goods) y el
semdntico sobre las caracteristicas de los tenis Nike (aspecto, peso y acojinamiento). También
se incluye el conocimiento de respuestas afectivas (recuerdos de cémo se sintié la persona des-
pués de una dura carrera) e interpretaciones de esos sentimientos (relajacién y orgullo). Esta
red de conocimientos sobre Nike también abarca conocimiento acerca de comportamientos
apropiados (como correr con ligereza y usar calcetas acojinadas) y conocimiento semdntico
sobre las consecuencias de estos comportamientos (evitar malestar en las rodillas).

Una parte de esta estructura del conocimiento puede activarse en ciertas ocasiones; por
ejemplo, al aparecer en la televisién un deportista con tenis Nike o al observar el simbolo de la
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Figura 3.4

Red asociativa del conocimiento o esquema

Buen valor por
mi dinero

También puedo
usarlos con

pantalones
vaqueros

Se ven bien

Marca de
estatus

Usar
calcetas

Un vendedor
extrafio me
ayuda

El otofio
/ pasado

En la tienda
Wilson
Sporting Goods

Sueladelarga | cyestan 94 Peso Se sienten
duracion délares suaves al correr

. Acojinamiento I/
Tenis para

carrera Nike

Color

acojinadas

| Brooks
Ve /
Simbolo de la
"paloma"
. New Balance
Sensaciones
después
Como correr de una carrera
con ligereza larga y dificil Orgullo I

Amarrar bien . .
las agujetas Cansancio I Relajacion I

_\ Evitar malestar
en las rodillas

“paloma” de Nike en un anuncio espectacular. Otros conocimientos relacionados con Nike se
activarian al experimentar el sentimiento placentero de satisfaccion y relajacién después de una
sesién intensa de ejercicio fisico. Por ultimo, ciertos significados asociados con Nike podrian
activarse por diseminacién como “energia de activacién” que se difunde desde un concepto de
significados a toda una red de significados relacionados. El conocimiento sobre Nike activado
durante la toma de decisiones puede influir en los procesos de interpretacién e integracién del
consumidor en dicho momento.

Tipos de estructuras del conocimiento

Existen dos tipos de estructuras del conocimiento: esquemas y guiones. Cada uno es una red
asociativa de significados vinculados; pero los esquemas contienen principalmente cono-
cimiento general episédico y seméntico, mientras que los guiones son redes organizadas de
conocimiento de procedimientos. Ambos tipos suelen activarse en situaciones de toma de de-
cisiones e influir en los procesos cognoscitivos. La estructura del conocimiento de la figura 3.4
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Entrar en el

restaurante

de comida
rapida

es un esquema que representa el conocimiento general de un consumidor acerca de los tenis
para carrera Nike.* Los mercadélogos deben intentar la comprensién de los esquemas de los
consumidores respecto de las marcas, tiendas y categorfas de productos.

Cuando los consumidores experimentan situaciones comunes y corrientes, como ir a comer
en un restaurante de comida rédpida, aprenden los comportamientos apropiados en esas situa-
ciones. Este conocimiento de procedimientos puede organizarse Como una secuencia de pro-
posiciones condicionales (si... entonces...) llamada guién.® El siguiente es un ejemplo de guién
sencillo para comer en un restaurante de comida répida.

Indicar el Pagar
Acercarse al pedido al espgrar‘:a Encontrar Sentarse y
mostrador — - — ™ unamesa | >  comer
empleado del comida
mostrador

Otro ejemplo serfa el de los consumidores que acostumbran ir a subastas, quienes suelen de-
sarrollar un guién generalizado que incluye el conocimiento de procedimientos relativo a cémo
registrarse en la subasta antes de que ésta inicie, cémo pujar, cudndo usar tdcticas especificas de
puja, cémo y cudndo pagar las compras realizadas, etc. Su sistema cognitivo por lo general orga-
niza estos conocimientos en un guién. Al activarse en una situacién de subasta, el guién sirve de
directriz automadtica de muchos comportamientos evidentes del consumidor (aunque no nece-
sariamente de todos). Por lo tanto, un consumidor que cuenta con un guién bien desarrollado
no tiene que tomar decisiones conscientes acerca de muchos comportamientos relacionados
con la subasta, ya que éstos se encuentran bajo control del guién. En vez de ello, puede enfocar
su capacidad cognitiva en su estrategia de puja.

Gracias a una vida de experiencias de aprendizaje, los consumidores llegan a tener nume-
rosisimos guiones respecto de situaciones recurrentes en su vida. Por ejemplo, es factible que
sepan cémo adquirir informacién sobre bienes y servicios de las pruebas (tests) que realizan
organizaciones como la que publica Consumer Reports, de amigos y conocidos que son “ex-
pertos”, de Internet, o de vendedores. Muchos consumidores cuentan con guiones sobre la
manera de tener acceso a dinero para realizar compras (cheques, tarjetas de crédito o présta-
mos bancarios). Asimismo, la mayorfa saben cémo buscar y comparar productos en diversos
tipos de tiendas (tiendas de descuento o departamentales, boutiques, catdlogos e Internet). Los
consumidores experimentados también tendrian guiones para negociar una compra (con un
distribuidor de automéviles, un vendedor en un mercado de pulgas o un vendedor de aparatos
electrodomésticos). En la tabla 3.3 se presenta un guién simplificado para comer en un restau-
rante “de moda”.

Consecuencias para el marketing

A fin de entender el comportamiento de los consumidores, los mercadélogos y organizaciones
necesitan saber qué conocimiento del producto han adquirido y almacenado aquéllos en la
memoria. Por ejemplo, a los mercadélogos les interesa determinar la forma en que los consu-
midores organizan una categoria de productos en formas de productos (jconceptian los con-
sumidores como formas de producto separadas al café instantdneo y el café en grano?). Los
mercaddlogos requieren saber el contenido de los esquemas de productos de los consumidores
(vea algunos ejemplos en la figura 3.4) o sus guiones de biisqueda y comparacion (redes asocia-
tivas de conocimiento de procedimientos acerca de cémo comprar). Ademds, los mercadélogos
tendrian que saber los tipos de conocimiento que probablemente se activardn con estrategias
de marketing especificas. Ello requeriria el andlisis detallado de los significados que se activan
cuando los consumidores estin expuestos a un automévil de un color especifico o a un cierto
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Tabla 3.3

Guion hipotético de procedimientos apropiados para comer en un
“restaurante de moda”

» Entrar en el restaurante.  Pedir el postre al terminar de comer.
» Dar el nombre de la reservacion al capitan. » Comer el postre cuando llegue.
» Esperar a que le lleven a su mesa. » Esperar a que le traigan la cuenta.
+ Ordenar las bebidas cuando el mesero pregunte. ~ « Conversar hasta que llegue la cuenta.
» Seleccionar del ment lo que les apetece para » Examinar la exactitud de la cuenta.
cenar. + Dar al mesero la tarjeta de crédito para pagar la
» Ordenar la cena cuando regrese el mesero. cuenta.
» Bebery conversar mientras llega el primer platillo.  + Anadir la propina en el formulario de pago de la
« Comer la sopa o0 ensalada cuando llegue. tarjeta de crédito y firmarlo.
» Comer el plato fuerte cuando llegue. « Salir del restaurante.

Fuente: Gordon H. Bower, John B. Black y Terrence J. Turner, “Scripts in Memory for Text”. En Cognitive Psy-
chology, abril de 1979, pp. 177-220. Copyright 1979. Reproducido con autorizacién de Elsevier.

tipo de fuente en un anuncio impreso. En el capitulo siguiente se examina el conocimiento del
producto e involucramiento de los consumidores.

Aprendizaje cognitivo

¢De qué manera aprenden los consumidores el conocimiento general y de procedimientos
en sus estructuras de esquemas y guiones? En esta obra se distinguen dos tipos generales de
aprendizaje: de comportamiento y cognitivo. El segundo se analiza a continuacién, mientras
que el primero es tema de la seccién tres del libro.

El aprendizaje cognitivo ocurre cuando las personas interpretan la informacién del am-
biente y crean nuevos conocimientos o significados. Es frecuente que estos nuevos significados
modifiquen sus estructuras del conocimiento almacenadas en la memoria. En lo fundamental,
los consumidores tienen contacto con informacién relativa a bienes y servicios de tres maneras.
Es posible que aprendan acerca de bienes o servicios mediante la experiencia del uso personal
directo. Los mercadélogos emplean diversas estrategias, como las muestras gratuitas y pruebas
en tienda, para que los consumidores tengan experiencia directa con su producto. Los distri-
buidores de automdéviles motivan a los consumidores para que hagan un recorrido de prueba en
el automévil que les interesa. Las tiendas de ropa cuentan con probadores, donde los clientes
pueden probarse las prendas y verse al espejo para evaluar su aspecto. Las tiendas de helados
ofrecen muestras gratuitas y los minoristas de colchones casi siempre colocan camas para que
los consumidores se acuesten y sientan un colchén antes de comprarlo.

También es posible que el aprendizaje cognitivo ocurra mediante experiencias de producto
indirectas. En otras palabras, el consumidor adquiere conocimientos de manera indirecta al
observar a otros que usan el producto. Gran parte del aprendizaje de observacién indirecta
probablemente ocurre en forma accidental, cuando los consumidores se dan cuenta de que
otras personas usan un bien o servicio (p. ej., al ver a alguien que usa patines de ruedas). Los
mercadélogos también crean experiencias indirectas del producto para los consumidores, esto
mediante estrategias de marketing, demostraciones en tiendas o pago a celebridades deportivas
para que usen ciertas prendas o calzado. Las marcas con mayor participacién de mercado tie-
nen ventaja sobre otras menos conocidas, ya que es mas probable que los consumidores obser-
ven a otras personas que las usan. Por dltimo, buena parte del aprendizaje cognitivo tiene lugar
cuando los consumidores interpretan la informacion relacionada con el producto que les llega a
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Tabla 3.4

Tres tipos de aprendizaje cognitivo

Cambios en la estructura del conocimiento con

Tipo de aprendizaje cognitivo el paso del tiempo y la experiencia
Acumulacion )
El consumidor inicia su adquisicién de conocimiento, 'ﬁ_’l‘('s
ike

significados y creencias acerca de los tenis Nike. Como
resultado de diversas experiencias, se conectan nuevos —
significados con el concepto “tenis Nike”.

1T T

Al ocurrir experiencias adicionales, contintia la adicion de Tenis
nuevos significados y creencias a la estructura del Nike
conocimiento sobre los tenis Nike en el consumidor. ——
I I
i}
I I
L— = = 1
Ajuste — |:| :
Se forma en el consumidor un significado general de la Tenis Nike oo
estructura del conocimiento entera que resume todos los para carrera

significados y creencias: “Los tenis Nike son tenis para
correr”. Se combinan los conjuntos de significados
relacionados para formar significados mas abstractos y
amplios, por ejemplo, acerca del acojinamiento y soporte.

Reestructuracion Tenis Nike Tenis Nike
Al acumular més experiencias, el consumidor aprende que eIy para
los tenis Nike son muy variables y que no todos los informal carrera

modelos son adecuados para correr. Ocurre una - T —
reestructuracion del conocimiento. Se organizan
estructuras del conocimiento separadas, cada una con su

oo doe

. . o, o Co Tenis Nike Tenis Nike
propio conjunto especifico de conocimientos, significados para para campo
y creencias, para cada uno de los distintos tipos de tenis el e
Nike que percibe el consumidor.

|

través de los medios masivos de comunicacién (noticieros, anuncios, publicaciones del tipo de
Consumer Reports, etc.) o de fuentes personales (amigos y familiares).

Interpretar la informacién acerca de bienes o servicios puede originar tres tipos o niveles
de aprendizaje cognitivo: acumulacién, ajuste y reestructuracién.” En la tabla 3.4 se ilustra la
manera en que estos tres tipos de aprendizaje cognitivo crean y modifican redes asociativas de
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conocimiento. Los mercaddlogos desarrollan estrategias para influir en cada uno de estos tipos
de aprendizaje cognitivo.

Acumulacion  Es probable que la mayoria del aprendizaje cognitivo ocurra por acumula-
cion. A medida que el consumidor interpreta la informacién acerca de bienes y servicios, afiade
nuevos conocimientos, signiﬁcados y creencias a sus estructuras del conocimiento existentes:
“Los tenis Nike son caros”, “Los tenis Nike tienen buen acojinamiento” (tabla 3.4). Gran parte
de la investigacion sobre el aprendizaje se ha enfocado en c6mo forman las personas nuevas es-
tructuras del conocimiento a través del aprendizaje por acumulacién. Sin embargo, también son
posibles tipos méds complejos de aprendizaje cognitivo, que entrafian cambios en la estructura
de la red asociativa de conocimientos.

Ajuste Conforme los consumidores adquieren experiencia con un producto, sus estructuras
del conocimiento tienden a ser cada vez mayores y mds complejas, como resultado de procesos
de acumulacién. En algin momento, el consumidor ajusta estas estructuras del conocimien-
to para hacerlas mds exactas y generalizables. La mayor parte de ellas experimentan cambios
minimos de significado a medida que el consumidor sigue adelante en su procesamiento de
la informacién proveniente del entorno. Como se muestra en la tabla 3.4, el ajuste es posible
cuando se combinan partes de una estructura del conocimiento y se genera un nuevo significa-
do general. Por ejemplo, varias caracteristicas de los tenis Nike (forma de amarrar las agujetas,
empeine y refuerzo en el talén) podrian interpretarse como “soporte adecuado para paseo con
mochila al hombro”.

Reestructuracion La reestructuracion consiste en revisar toda una red asociativa de co-
nocimientos, lo que podria incluir la creacién de estructuras de significado totalmente nuevas
o la reorganizacién de una estructura del conocimiento antigua. La acumulacién, y a veces el
ajuste, ocurren sin mucho esfuerzo cognitivo o conciencia (en lo fundamental, son inconscientes
y automdticos). En contraste, la reestructuracién suele implicar un esfuerzo cognitivo grande y
procesos de razonamiento y pensamiento sustantivos. Por lo tanto, la reestructuracion tiende a
suceder poco y lo hace sélo cuando las estructuras del conocimiento existentes se vuelven exce-
sivamente grandes y abrumadoras (y, posiblemente, inexactas). Como se ilustra en la tabla 3.4,
esto podria haber ocurrido en el mercado de calzado deportivo con la proliferacién de modelos
y estilos especializados que se lanzaron en el decenio de 1990.

En ocasiones, el lanzamiento de un nuevo producto muy distinto a los productos actuales
obliga a los consumidores a reestructurar sus conocimientos del producto existentes para dar
cabida al nuevo producto. Por ejemplo, muchos consumidores tuvieron que reestructurar sus
conocimientos sobre técnicas de cocina cuando empezaron a usar los hornos de microondas.

Los cambios en los valores de los consumidores también llegan a desencadenar la reestruc-
turacién de sus conocimientos del producto. Asi, los valores ambientalistas cada vez mds fuertes
de fines del decenio de 1980 podrian haber hecho que algunos consumidores reestructuraran
sus conocimientos sobre pafiales desechables y recipientes en aerosol. En el recuadro Ejemplos
de interés especial 3.5, se describen cambios del giro de tarjetas de crédito y débito que podrian
requerir en muchos consumidores ajustes o reestructuracién de sus estructuras del conoci-
miento.

Consecuencias para el marketing Muchas consecuencias relativas al marketing estin di-
rigidas al aprendizaje por acumulacién. Los mercadélogos frecuentemente plantean declara-
ciones informativas sencillas respecto de sus productos (Crest contiene un ingrediente que
controla el sarro) y esperan que los consumidores las interpreten con exactitud y agreguen estos
conocimientos a sus estructuras del conocimiento. En otros casos, los mercadélogos tratan de
estimular a los consumidores para que ajusten dichas estructuras (“Necesita tenis Nike especia-
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-+ Ejemplos de interes especial

3.5

Aprendizaje cognitivo acerca de las tarjetas

de crédito y débito

Igunas personas piensan que existe un solo tipo de

tarjeta de crédito y otro de débito, pero en realidad
es posible acceder a los fondos propios o prestados con
el uso de muchos tipos de tarjetas. Conforme se aprende
acerca de estos tipos, las estructuras del conocimiento
se ajustan cada vez mas estrechamente a la realidad. A
medida que se aprende todavia mas, es posible que sea
necesario reestructurar el conocimiento relativo a las di-
versas formas en que se pueden usar los “plasticos” para
comprar bienes y servicios. Los siguientes son los tipos
principales de tarjetas de crédito y débito disponibles en
la actualidad:

- Tarjetas de crédito. Las tarjetas de crédito son una for-
ma conveniente de adquirir bienes y servicios al obte-
ner dinero en préstamo y pagarlo en una fecha ulterior.
En lo referente a estas tarjetas, es usual que los con-
sumidores piensen en Visa (casi 57% de participacion
de mercado) y MasterCard (casi 25% de participacion).
Casi todas las tarjetas de este tipo tienen un limite de
crédito establecido, especifican un pago mensual mini-
mo y muchas cobran una cuota anual. Sus tasas de in-
terés son relativamente altas en comparacion con otros
meétodos de obtencion de préstamos; las tasas pueden
ser hasta de 15 a 19% sobre el saldo insoluto. También
se han lanzado tarjetas de esta categoria que regresan
dinero al cliente o le recompensan de otra forma. La tar-
jeta Discover es un ejemplo al respecto muy conocido
en Estados Unidos. Asimismo, se realizan pruebas con
nuevos formatos de tarjetas: la tarjeta Discover Card-2-
60 es llavero y, aunque su longitud es igual a la de una
tarjeta de crédito normal, tiene menor anchura.

Tarjetas de servicio. American Express es el ejem-
plo mas conocido de tarjeta de servicio, dirigida por lo
general a clientes de buena posicién econémica que
liquidan cada mes la totalidad del saldo. Sin limite pre-
establecido de crédito, las tarjetas de servicio son par-
ticularmente Utiles para viajeros de negocios que de vez
en cuando incurren en gastos de viaticos muy cuantio-
sos. Muchas de estas tarjetas cobran una cuota anual;
por ejemplo, la tarjeta Platinum de American Express
tiene cuota anual de 300 ddlares. Sin embargo, Ameri-
can Express lanz6 en afios recientes su Blue Card libre
de este cargo.

Tarjetas de valor almacenado. Estas tarjetas, que
usualmente se emiten en cantidades que van de 25 a
100 ddlares en Estados Unidos, sustituyen al efectivo.
Al deslizarlas por teléfonos o terminales computariza-
das, se deduce el importe de la compra. Cuando se
agota el saldo, las posibles alternativas son desechar-
las o abonarles saldo.

Tarjetas de débito. Al emplear este tipo de tarjeta, el
costo de una compra se deduce instantaneamente (a
veces en uno o dos dias) de la cuenta bancaria (en mu-
chos casos, de cheques) del tarjetahabiente.

Tarjetas inteligentes. Este nuevo tipo de tarjetas, que
incluyen un microchip, realizan diversas funciones. Con
la informacién almacenada en el chip de memoria pue-
den fungir como tarjetas de crédito, tarjetas de cajero
automatico, identificacion fotografica, llave electrénica,
etc. Su aceptacién crece rapidamente, a medida que se
instalan nuevas terminales en zonas comerciales.

Fuentes: Stephen E. Frank, “Burned by the Masses, Cards Court the Elite”, The Wall Street Journal, 5 de noviembre de 1997, pp. B1, B13; sitio web
de American Express, en http://www.americanexpress.com; sitio web de Visa, en http://www.corporate.visa.com; www.credit-land.com.

les para el paseo con mochila al hombro™). En contadas situaciones, los mercadélogos también
alentarfan a los consumidores para que reestructuren sus conocimientos (“En realidad, la carne
de res es tan saludable como la de pollo™).

En resumen, los mercadélogos y organizaciones deben vigilar las estructuras del conoci-
miento de los consumidores y administrar tal conocimiento. Han de considerar qué tipos de
significados quieren que formen los consumidores y proporcionarles la informacién adecuada
para que la procesen. El capitulo siguiente contiene varias ideas para el anélisis del conocimien-
to del producto en los consumidores.
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De regreso a...

Greg Macklin se va de compras

A fin de resumir lo analizado en este capitulo
y repasar el modelo de procesamiento cog-
nitivo, regresemos al ejemplo del viaje semanal

de compra de abarrotes de Greg Macklin.

Considere qué ocurre cuando Greg ca-
mina por el pasillo de cereales para el
desayuno. Se dividi6 esta situacién de

compra en acontecimientos discretos y

Acontecimiento de comportamiento ambiental

» Greg observa una etiqueta de estantes de color
anaranjado brillante con una flecha y las pala-
bras “Oferta no anunciada”.

» Elletrero le recuerda que ya queda poco cereal
en casa.

» Observa mas de cerca las cajas de cereal.

» Advierte que el producto es un cereal de
Kellogg’s, Raisin Bran Crunch.

» Piensa que los cereales de Kellogg's son los que

mas le agradan y que a su esposa le gustan las
uvas pasa.

» Toma una caja y lee la leyenda “Proporciona 11
vitaminas y minerales esenciales”.

» Al dar vuelta al paquete, se da cuenta de que
contiene mas informacion nutricional. Esa infor-
macion le recuerda lo que sabe acerca de nutri-
cion.

» Greg se da cuenta rapidamente de que este
cereal contiene 25% de la ingesta diaria reco-
mendada de muchas vitaminas y minerales,
ademas de que no tiene sal ahadida. Entiende la
mayor parte del significado de esta informacion
nutricional.

» Con base en ella, Greg se muestra con disposi-
cion favorable hacia Raisin Bran Crunch.

» Luego, observa el precio en el estante —2.99
délares por 18.2 onzas.

» Greg considera toda la informacién precedente y
decide comprar un paquete para ver si le gusta a

Su esposa.

+ Coloca un paquete en el carrito de compras y
continia su camino.

» Cuando llega a la caja registradora, paga el
cereal y los demas productos.

65

mas breves, ademds de relacionar cada uno con

la parte apropiada del modelo de procesamiento
cognitivo. Conforme analice este ejemplo en el
recuadro adjunto, considere la manera en que las
diversas partes del modelo encajan para explicar
cada acontecimiento. (Convendria que consulte la
figura 3.3.) <

Procesos cognitivos y afectivos

Exposicion a la informacion y atencion inicial; res-
puesta afectiva levemente positiva

Activacion del conocimiento guardado

Mas atencion

Comprension sencilla —interaccién con conocimien-
to almacenado

Activacion de otro conocimiento almacenado acerca
de estados afectivos

Comprension —interaccion con conocimiento acti-
vado

Atencion y mas conocimiento activado

Atencion y comprension; interaccién con conoci-
miento activado

Integracion y formacion de una actitud con estado
afectivo levemente positivo
Atencion y comprension

Procesos de integracion:
Se forma la intencion de compra
Objetivo de compra

Eleccion de comportamiento

Comportamiento de compra
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Los empaques frecuente-
mente incluyen mucha infor-
macion sobre los productos,

que pueden procesar 10s

consumidores  Michael
Newman/PhotoEdit, Inc.
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Resumen

En este capitulo se presentan diversas ideas y conceptos que se aplican en capitulos ulteriores.
En particular, se analizan los factores internos significativos de los afectos y cognicién, asi como
los sistemas afectivo y cognitivo. Se identifican cuatro tipos de respuestas afectivas, a saber,
emociones, sentimientos especificos, estados de dnimo y evaluaciones. También se describe el
sistema cognitivo y los diversos tipos de significados que elabora. Se hace énfasis en que estos
dos sistemas estdn interrelacionados estrechamente y que sus respuestas correspondientes pue-
den generar respuestas en el otro sistema. Los autores piensan que este punto de vista interac-
tivo es de utilidad mdxima para entender el comportamiento del consumidor.

En seguida, se estudia un modelo de los procesos cognoscitivos relacionados con la toma de
decisiones del consumidor. Dicho modelo incluye tres componentes bdsicos —conocimiento
(también llamado creencias y significados) almacenado en la memoria— y dos procesos cogni-
tivos amplios: la interpretacién e integracién. Una caracteristica importante de este modelo es
la interaccion reciproca estrecha entre las estructuras del conocimiento y los procesos cognos-
citivos que crean y utilizan ese conocimiento.

Se comentan el contenido y organizacién del conocimiento en redes asociativas o estructuras
del conocimiento. Se describe la manera en que los conceptos de significados estdn vinculados
para formar proposiciones que representan conocimiento general (episédico y seméntico) y de
procedimientos (como llevar a cabo un cierto comportamiento). Luego, se explican dos tipos de
estructuras del conocimiento —esquemas y guiones— que contienen conocimiento general y
de procedimientos, respectivamente. Estos dos tipos de estructuras pueden activarse como gufa de
los procesos cognitivos y para influir en los comportamientos evidentes.
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Términos y conceptos clave

activaciéon 52 conocimiento general 54

activacién por diseminacién 53 conocimiento, significado y creencia 51

acumulacién 61 esquemas 58

afectos 42 guiones 58

ajuste 61 inconsciente 53

aprendizaje cognitivo 60 metiforas 48

atencion 51 modelos de procesamiento

capacidad limitada 53 de la informacion 50

cognicion 42 procesamiento automdtico 53

comprensiéon 51 procesos de integracién 51

conocimiento de procedimientos 56 procesos de interpretacién 51

conocimiento del producto e redes asociativas 58
involucramiento con el producto 51 reestructuracién 61

Preguntas para repaso y analisis

1.

W

Describa los cuatro tipos principales de respuestas afectivas que produce el sistema afecti-
vo e indique un ejemplo de cada uno.

dQué es la cognicion? Sefiale un ejemplo que ilustre la diferencia entre la informacién
(estimulos) y la cognicién que representa a la informacién.

JEn qué difieren los sistemas cognitivo y afectivo? ¢Cémo se interrelacionan?

Considere un producto, como un automévil o perfume. Describa por lo menos tres tipos de
significados que los consumidores construirian para representar los diversos aspectos del
producto. Analice las diversas maneras en que los mercadélogos tratarfan de influir en cada
significado.

Sefiale un ejemplo de la forma en que una estrategia de marketing causaria la activacién
por diseminacién en la red asociativa de conocimiento del producto de un consumidor.
dCudles tiendas conoce que intenten crear un cierto estado de dnimo afectivo en los clien-
tes? dQué hace la tienda para crear ese estado de dnimo? iDe qué modo interactiia ese
estado de dnimo e influye en las cogniciones (creencias y significados) de los consumidores?
dCo6mo podria influir ese estado de dnimo en el comportamiento del consumidor dentro de
la tienda, incluido el de compra?

Piense en una decisién de compra que haya tomado recientemente. Usela como ejemplo y
enumere los principales factores de influencia, asi como sus respuestas afectivas, cognicio-
nes y comportamientos. Describa las interacciones reciprocas ocurridas entre algunos de
esos factores. También mencione la manera en que los tres procesos cognitivos principales
(figura 3.3) tuvieron lugar en su decision.

Elija un tema del que tenga conocimiento (p. ej., baloncesto, peliculas o su universidad)
y contraste su conocimiento general y de procedimientos, ademds de analizar la forma en
que se relacionan. ¢Por qué los mercadélogos u organizaciones se interesarfan en cada tipo
de conocimiento?

En el recuadro Ejemplos de interés especial 3.5 se describe cémo las compaiiias de tarjetas
de crédito y débito han desarrollado muchos tipos de tarjetas con las que los consumidores
pueden tener acceso a fondos y realizar compras. Empresas como VISA, MasterCard y
American Express han elegido como mercado objetivo los estudiantes universitarios, entre
muchos otros segmentos. Visite el sitio web de VISA en www.visa.com y explore los diver-
sos tipos de tarjetas descritos en dicho sitio. Elabore su propia descripcién de los tipos de
tarjetas que tiene disponible VISA. ;Son mds apropiados unos que otros para el mercado
estudiantil? ¢Piensa que esas tarjetas “encajarfan” en una sola estructura del conocimiento
acerca de las tarjetas en general o que habria esquemas separados? ;Piensa que los consu-
midores necesitan guiones separados para usar cada tipo de tarjeta?



Estrategia de marketing en accion

Barnes & Noble

urante decenios, las librerfas fueron simplemente eso: lugares

donde se venden libros. La tipica libreria familiar de la esquina

era un local pequefo, pintoresco, a veces con un cierto olor a vie-
jo'y que estaba a reventar de libros. Era un sitio maravilloso para visitarlo
de vez en cuando, husmear un poco, encontrar un libro al gusto de uno
e irse a casa. Aunque no eran locales poco hospitalarios, probablemente
tampoco eran el tipo de sitio donde uno preferiria pasar toda una tarde o
noche. Hoy en dia esas viejas librerfas parecen reliquias de otros tiempos.
El enfoque de Barnes & Noble para la venta de libros ha revolucionado
por completo este giro.

Barnes & Noble se elevd desde sus origenes més bien ordinarios
hasta convertirse en la cadena de librerias mas grande del mundo. Su
fundador y director general, Leonard Riggio, inicié su imperio al comprar,
en 1971, una librerfa de Manhattan que estaba en riesgo de quiebra. En
1975, Riggio abri6 en Nueva York su primera superlibrerfa, con 100 000
pies cuadrados de piso de ventas. Esa librerfa tuvo tanto éxito que pronto
abrio otras similares en todo Manhattan y en el centro de Boston. La férmu-
la funciond y el nimero de librerias se multiplicd. A comienzos del decenio
de 1990, la compafia empez6 a difundir su concepto de superlibreria por
todo Estados Unidos. Hoy, Barnes & Noble cuenta con alrededor de 950
librerfas y otras 426 tiendas de videojuegos y software de entretenimiento.
LLa compafifa tuvo ventas por casi 3 500 millones de ddlares y utilidades
operativas de 232 millones de ddlares en 1999,

Riggio aplicé un enfoque claramente distinto para la venta de libros.
'Comprar es una forma de entretenimiento," afirmo. "Para nuestros clien-
tes, comprar es una actividad social. Se mezclan con otros en una multi-
tud que se siente préspera, para ver qué novedades hay, disfrutar el em-
brujo teatral de los estantes de libros y complacerse con algo interesante
o inesperado." Sin duda alguna, Riggio logré que el disefio y operacion de
las librerfas brinden a los clientes lo que éstos desean. Las superlibrerias
de Barnes & Noble son enormes, a la vez que atrayentes y acogedoras.
Es habitual que tengan unos 25 000 pies cuadrados (algunas son mucho
mayores) con un surtido cercano a 150 000 titulos, en comparacion con
los 10 000 a 20 000 titulos de librerfas independientes. Por lo general, los
libros tienen un descuento de 20 a 30%. Sin embargo, las superlibrerias
de Barnes & Noble no se distinguen Unicamente por su tamafio y volu-
men. EI ambiente es amistoso, inclusive hasta cierto punto lujoso: una
especie de mezcla entre biblioteca publica y estudio personal. Cuentan
con grandes y comodos sillones, mesas de lectura, musica de fondo, ba-
rra de café, iluminacion brillante e inclusive sanitarios publicos con buen
mantenimiento. Era habitual que las librerias desalentaran en sus clientes
el comportamiento de leer en la tienda: si uno dedicaba mas de unos
cuantos minutos a un libro, cabia esperar que un empleado le tocara a
uno el hombro y le dijera que comprara el libro o lo pusiera en el estante.
Sin embargo, Barnes & Noble en realidad quiere que los posibles clientes
tomen el libro o revista del estante, reciban una taza de café, se sienten
en un sofa y se pongan a sus anchas. Un vocero de la compariia explica:
'La filosoffa subyacente a esto es que, mientras méas clientes atraigamos
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a las librerias y mas tiempo les alentemos a estar en ellas, més libros
son los que vendemos". Muchas sucursales de Barnes & Noble también
tienen una seccion de musica, donde se aplica la misma filosoffa. Los
clientes son alentados a sentarse con un par de audifonos y escuchar un
CD antes de comprarlo.

Barnes & Noble también se esfuerza para garantizar que sus su-
perlibrerfas evolucionen hasta convertirse en un sitio de reunién de las
comunidades. Cada librerfa o region tiene un coordinador de relaciones
publicas que se dedica a llevar eventos a las librerfas. Son frecuentes las
presentaciones en vivo, lecturas y firma de libros autografiados. En forma
mensual, se invita a grupos de nifios de primaria para que visiten las libre-
rias y hojeen los titulos. Las tiendas inclusive ofrecen clases, grupos de
andlisis de libros, representaciones de teatro guifiol y relatos para nifios.
El prolongado horario de las librerfas (9:00 a 23:00 h) también es atrayen-
te. "Para personas que trabajan todo el dia, venir a la librerfa es un rato de
esparcimiento’, explica Lisa Herling, vicepresidente de comunicaciones
corporativas. "No importa si es después de ir al cine o de comer, es un
destino para muchas personas." Riggio lo dice de manera mas sucinta: 'Si
logro que se quede por dos horas, lo convierto en cliente.”

En 1995, surgi6é un competidor con una proposicion de valor total-
mente distinta. Amazon.com inici¢ la venta de libros en Internet. Barnes
& Noble contraatacé dos afios después con BarnesandNoble.com, que
intenta reproducir la experiencia de superlibrerfa en Internet. En este sitio,
el usuario tiene la opcién de participar en conversaciones en vivo con
autores y escuchar la version en audio de uno de los muchos libros graba-
dos en este formato (con autores tan reconocidos como Kurth Vonnegut,
Susan Sontag y Salmon Rushdie). BarnesandNoble.com, que ahora es
el vendedor de libros més grande de Estados Unidos, también ofrece
cursos en linea mediante su “universidad” (Barnes & Noble University),
donde es posible estudiar temas que van desde el humor en las obras
de Shakespeare hasta formas de superar la timidez. Inclusive es posible
comprar una bolsa de café de Starbucks y elegir la musica que se quiere
escuchar mientras se esta en el sitio web. Ah, si, también venden libros
en el sitio web —cerca de 750 000 titulos— ademés de musica, software
y carteles. BarnesandNoble.com ha atraido a més de cinco millones de
clientes desde 1997 y ocupa el cuarto lugar como sitio de comercio elec-
trénico. Sus ventas aumentaron 4.5% en 2002 con las expectativas de
que la empresa generaria pronto flujo de efectivo positivo.

El éxito de Barnes & Noble resulta no tanto de qué vende, sino de
como lo vende. Sus librerfas fisicas y el sitio en linea brindan por igual
a los clientes un ambiente que transforma la compra de libros en una
experiencia calida, amistosa e incitadora.

Preguntas para analisis

1. En su opinidn, ;qué respuestas afectivas crea el ambiente de Barnes
& Noble? ;Coémo interpretaria esas respuestas el sistema cognitivo de
los consumidores? Desde una perspectiva de marketing, ;qué es mas
importante para Barnes & Noble, los afectos o la cognicién?



2. Rob va a una sucursal de Barnes & Noble para pasar un rato y cono-

cer a otras personas. Lisa va a las librerfas s6lo cuando quiere com-
prar un libro o CD especifico. Describa la forma en que sus procesos
de integracion les convencerfan de elegir a Barnes & Noble sobre la
multitud de opciones adicionales a su disposicion.

Muchas de las actividades que ocurren en las librerias de Barnes &
Noble (o en BarnesandNoble.com) no requieren comprar. Participar
en los grupos de andlisis o asistir a las representaciones en las libre-
rias son actividades gratuitas. Y, evidentemente, no tiene ningin costo
simplemente entrar en la libreria, sentarse en un sofa y leer un libro.
De manera que, ;por qué compran los consumidores? ;De qué forma
estas actividades (comportamientos) gratuitas influyen en sus afectos
y cognicion?

. Cree una red asociativa de su conocimiento acerca de Barnes & No-

ble. Como adquirié ese conocimiento? ; Qué factores podrian activar
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esa estructura del conocimiento? ;De qué modo los mercadélogos y
organizaciones activan la estructura del conocimiento de un consumi-
dor? ;Que partes de su estructura del conocimiento es mas probable
que influyan en su decisién de ir a una libreria de Barnes & Noble?
+Qué partes tendrian mayores probabilidades de influir en su decision
de navegar al sitio web BarnesandNoble.com?

Describa un guién para comprar en una librerfa. Piense en una estra-
tegia de marketing que podria usar Barnes & Noble para influir en una
etapa de este guion.

. V¥ Visite el sitio web de Barnes & Noble (www.BarnesandNoble.

com). jTiene alguna idea acerca de como hacer que el sitio sea mas
“pegajoso” (es decir, cémo hacer que los visitantes se queden mas
tiempo en él)?

Fuentes: Myron Magnet, “Let's Go for Growth”, Fortune, 7 de marzo de 1994, pp. 60-72; Annette Foligno, “Barnes & Noble, Inc”, Incentive, agosto de 1997, pp. 32-33;
Chad Rubel, “Longer Closing Hours Are Here to Stay”, Marketing News, 2 de enero de 1995, pp. 22; Informe anual de 1999 de Barnes & Noble.




capitulo

con el producto

Conocimiento del producto e
involucramiento del consumidor

Como se informa Gillette acerca de las afeitadas

odos los dfas, méds de mil millones de per-

sonas de todo el mundo usan uno o més

productos Gillette, lo que incluye ma-
quinillas de afeitar y hojas de repuesto, baterfas y
aparatos para cuidados bucales. Y en cada jornada
laboral de una planta de Gillette en la zona sur de
Boston, alrededor de 200 hombres y mujeres en-
tran a la vieja planta con un letrero pintoresco que
reza “World Shaving Headquarters” (Sede Mun-
dial de Afeitadas). Los hombres se cubren la cara
con crema para afeitar y empiezan a afeitarse

los 0.04 mm de sus 10 000 pelos de la bar-

ba, que dejaron crecer en las 24 horas
previas. Esta es una de las formas
en que Gillette aprende acerca de
Estrategias las reacciones de los consumido-
de mercado

res a sus nuevos productos en el
mercado de afeitadas himedas.
Después de afeitarse con un nuevo
prototipo de hoja para afeitar, cada
uno de los sujetos se mira al espejo y
evaltia las afeitadas del futuro en relaciéon
con factores como “grado de afeitada al ras, filo de
las hojas, suavidad de deslizamiento y facilidad de
manejo”. Después, introduce sus juicios en una

computadora para andlisis ulterior. En un salén
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cercano, las mujeres llevan a cabo evaluaciones
similares de productos después de afeitarse las
piernas y axilas o, quiz, lo que Gillette denomina
el “4rea del bikini”.

Esas investigaciones, complementadas con de-
cenas de otros estudios de marketing, han ayudado
a que Gillette lance un flujo casi sin precedentes
de nuevos productos exitosos (hasta 20 por afio).
En cada afio del periodo comprendido entre los
afios de 1994 a 1999, al menos 40% de las ventas
de Gillette se derivaron de productos lanzados en
los cinco afios previos.

El nuevo producto més importante de Gillette
fue el sistema de afeitar MACH 3 para hombres.
El sistema MACH 3 lleg6 en el momento per-
fecto para Gillette. Después de haber tenido un
crecimiento porcentual de doble digito durante
la primera mitad del decenio de 1990, las ganan-
cias y mérgenes de utilidad habfan empezado a
estabilizarse en 1998, cuando la compaiifa lanzé el
sistema MACH 3. Este, el primer sistema de afei-
tar con tres hojas alineadas de manera progresiva,
representé una inversion significativa para Gillette
(y requiri6 cinco afios de trabajo, 35 patentes y un
desembolso de 1 000 millones de délares en costos

de desarrollo y publicidad). No obstante su precio



al menudeo de casi siete délares, MACH 3 tuvo
éxito inmediato. Antes de transcurridos seis meses
de su lanzamiento, se habia convertido en el siste-
ma de afeitar de mayores ventas, con participacién
de mercado de 17%. Las ventas mundiales de
MACH 3 habfan alcanzado una cifra estimada de
1 000 millones de délares en 1999.

Luego, en 2002, Gillette lanz6 el sistema
MACH 3 Turbo, que contaba con varios adelantos
sobre el modelo MACH 3 que le precedié. Prote-
gido con 35 patentes, este nuevo sistema inclufa
atributos nuevos, como hojas antifriccién, protec-
cién ultrasuave para la piel, nuevo sistema de lu-
bricacién y mango mejorado. Estas caracteristicas
aportaron nuevos beneficios a los consumidores.

En 2003, Gillette aprovecho el éxito de sistema
MACH 3 Turbo para lanzar una maquinilla de
depilar un tanto similar de tres hojas para mujeres,
llamada Venus. La compaiifa habia realizado su
primer esfuerzo importante por aprender acerca
del mercado de depilacion de mujeres a comien-
zos del decenio de 1990. Gillette dedic6é nueve
meses a hablar con mujeres acerca de lo que
necesitaban de una maquinilla de depilar. Como
resultado de ello, la compaiifa se enterd de que
el mango de las maquinillas de afeitar para hom-
bres tiende a resbalarse en la regadera, donde las
mujeres suelen depilarse, ademds de que es dificil

maniobrar la maquinilla de afeitar para hombres
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sobre las superficies curvas de las piernas de las
mujeres.

Con base en esas investigaciones, en 1992
Gillette cre6 Sensor for Women, una maquinilla
de depilar radicalmente nueva, con mango rigi-
do y ancho, disefiado para ajustarse de manera
c6moda y evitar deslizamientos en la palma de la
mano de la mujer, ademds de una franja lubricante
impregnada con dloe para dejar tersa la piel. Este
sistema compartia el cartucho de dos hojas geme-
las flotantes del sistema Sensor para hombres. De
igual forma, el sistema Venus actual aprovecha los
atributos innovadores del sistema MACH 3 Turbo.
Por ejemplo, el modelo Venus incluye tres hojas
colocadas de modo que cada una corta de manera
cada vez mds profunda el tallo del pelo, con lo que
se producen depiladas més al ras. El cartucho de
las maquinillas Venus cuenta con suaves almohadi-
llas protectoras alrededor de las hojas y una forma
ovalada, con esquinas redondeadas, para una
experiencia de afeitada suave y cémoda. La franja
lubricante contiene dloe y vitamina E para suavi-
zar la piel, ademads de una franja azul cuyo color se
desvanece gradualmente con el uso, para indicar
el momento de cambiar el cartucho. El lector
puede visitar el sitio web especial de Gillette
para maquinillas de depilar femeninas en

www.gillettevenus.com.

Fuentes: Adaptado de Linda Grant, “Gillette Knows Shaving—and How to Turn Out Hot New Products”, Fortune, 14 de octubre de 1996, pp.
207-210; James Heckman, “Razor Sharp: Adding Value, Making Noise With MACH 3 Intro”, Marketing News, 29 de marzo de 1999, pp. E4,
E13; Mark Maremont, “Gillette to Unveil Women’s Version of MACH 3 Razor”, The Wall Street Journal, 2 de diciembre de 1999, p. B14; sitios
web de Gillette, en www.gillette.com y www.gillettevenus.com.

a descripcién precedente del negocio de afeitar de Gillette ilustra la importancia de los
atributos del producto en la estrategia de marketing y la necesidad de que mercadélogos
y organizaciones entiendan qué piensan los consumidores sobre los atributos de sus pro-
ductos y los beneficios correspondientes. En este capitulo se estudia el conocimiento
del producto e involucramiento con el producto que tienen los consumidores, dos conceptos de
importancia en la parte de afectos y cognicién del modelo de andlisis de la rueda del consumi-
dor. Se inicia con la exposicién de cuatro niveles de conocimiento relacionado con el producto.
Después se analiza el conocimiento del consumidor acerca de los atributos, beneficios y valores
del producto. Se muestra la forma en que estos tres tipos de significados se vinculan para formar
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Niveles de
conocimiento
del producto

una red asociativa sencilla de conocimientos, llamada cadena de medios-fines. Esta cadena brin-
da una comprensién profunda de la manera de pensar y sentir de los consumidores respecto de
productos y marcas. También se describe la técnica ZMET (técnica de provocacién de metifo-
ras de Zaltman), que ayuda a entender incluso con mayor profundidad a los consumidores con
la identificacién de las metaforas que usan para pensar en los productos y marcas. En seguida,
se examina el concepto importante del interés de los consumidores en los productos o su invo-
lucramiento con ellos y otros aspectos de su ambiente. El modelo de medios-fines se utiliza para
explicar los sentimientos de involucramiento de los consumidores. El capitulo concluye con el
estudio de la forma de analizar las relaciones de los consumidores con los productos y marcas,
asi como de la manera en que las estrategias de marketing influyen en el involucramiento de los
consumidores con los productos.

Los consumidores tienen diferentes niveles de conocimiento del producto, los cuales les
sirven para interpretar nueva informacion y tomar decisiones de compra.! Estos niveles se for-
man cuando las personas poseen conceptos de significado separados (proceso de acumulacién)
y los combinan en categorias mds amplias y abstractas de conocimiento (ajuste).? Por ejemplo,
el lector podrfa combinar el conocimiento acerca de las caracteristicas de frenado, aceleracién
y estabilidad de un automévil para formar un concepto mas amplio, al cual llame caracteristicas
de manejo. Su conocimiento de este dltimo concepto se ubica en un nivel més alto y abstracto,
ya que incluye esos significados menos abstractos.? Otro ejemplo es el de los diversos tipos de
bicicletas que componen la categoria general de bicicletas: de carreras, de montaiia, de carre-
tera y para ciudad. Cada una de estas categorias de significados puede separarse en categorias

Tabla 4.1

Niveles de conocimiento del producto

Mas abstracto » Menos abstracto
Clase de producto Forma del producto Marca Modelo/caracteristicas
Cafés Molido Folgers Lata de 454 g
En grano Starbucks Bolsa de 12 onzas,
descafeinado
Automoviles Sedan Ford Taurus Station wagon, con aire
acondicionado y
reproductor de CD
Deportivo Mazda Miata Asientos de piel, con aire
acondicionado y cinco
cambios de velocidades
Sedan deportivo BMW Modelo 325i, con aire
acondicionado y
transmision automatica
Boligrafos De punta esférica Bic Modelo de 0.99 délares,
de tinta roja
De punta giratoria Pilot Modelo de 1.49 ddlares,
de punta extrafina
Cerveza Importada Heineken Oscura
Ligera Coors Lite Kegs

Baja en alcohol Sharps Latas de 12 onzas
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La marca Skechers produce
muchos tipos (modelos/ca-
racteristicas distintas) de
calzado deportivo (la forma de
producto)  Por cortesia de
Skechers USA, Inc.

de conocimiento mds especificas (diferentes tipos de bicicletas para montafia o carretera). As,
el conocimiento de una persona sobre bicicletas, bicicletas de montafia y tipos de bicicletas de
montafa formaria una estructura organizada de conocimiento de bicicletas en diferentes nive-
les.* Por supuesto, las personas varfan en la complejidad de sus estructuras del conocimiento
referentes a bicicletas de montaiia, y respecto de cualquier otra cosa.

Ningtin nivel de conocimiento captura todos los posibles significados de un objeto, aconte-
cimiento o comportamiento. Cada nivel de significado es ttil para ciertos propdésitos, mas no
para todos. Los significados de los diversos niveles de abstraccién se relacionan jerdrquicamente
en el sentido de que significados mds abstractos resumen (incorporan o incluyen) significados
de niveles inferiores. Asi que la “capacidad de respuesta” de una raqueta de tenis es una suma de
los materiales empleados en su fabricacién, forma de la cabeza, tipos de cuerdas, y asi sucesi-
vamente. A lo largo de esta obra se usa el concepto de niveles de significado como auxiliar para
entender el conocimiento que los consumidores tienen de los productos. Este conocimiento se
da en cuatro niveles: clase de producto, forma de producto, marca y modelo/caracteristicas. La
tabla 4.1 ejemplifica cada nivel de conocimiento del producto.

Los mercaddlogos se interesan particularmente en el conocimiento de los consumidores
sobre las marcas. Muchas estrategias de marketing estdn orientadas a la marca, en el sentido de
que buscan hacer a los consumidores concientes de una marca, ensefiarles acerca de esa marca
e influir en ellos para que la compren. Gran parte de la investigacién de mercados se enfoca en
el conocimiento y creencias de los consumidores respecto de las marcas. De hecho, la mayor
parte del andlisis en este texto trata este mismo aspecto, pese a reconocer que los consumidores
saben mucho més que eso.

A veces, los consumidores saben acerca de modelos de ciertos productos, lo cual es un nivel
de conocimiento del producto mds concreto que el de marcas. Un modelo es una forma espe-
cifica de una marca con una o mds caracteristicas o atributos de producto que les son propios
(la tabla 4.1 incluye varios ejemplos). Por ejemplo, se venden diversos modelos de las cimaras
digitales Olympus; la marca Coca-Cola ofrece sus variedades dietética (light), descafeinada, con
sabor a limén y otras, y el helado de Ben & Jerry’s se expende en muchos sabores distintos. Los
modelos 325, 530 y 745 de automdéviles BMW difieren en tamaiio, precio y disefio exterior, asi
como en caracteristicas y opciones distintivas, incluidos el tipo de rines, sistema de transmisién
automdtica, asientos de piel, sistema de navegacion, etcétera.
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En una direccién més abstracta en cuanto a los niveles de conoci-
miento de marca y modelo, una forma de producto es una categorfa
mas amplia, la cual incluye varias marcas que son similares en algin
aspecto importante. Es frecuente que la base para una categoria de for-
ma de producto sea una caracteristica fisica que comparten las marcas.
Por ejemplo, el café congelado en seco, instantdneo, molido y en grano
se define por su forma fisica. En algunos casos, ciertas formas de pro-
ductos estdn tan establecidas en la mente de los consumidores que los
mercaddlogos u organizaciones pueden tratarlas como mercados sepa-
rados. Son ejemplos de ello los refrescos dietéticos, sedanes deportivos,
restaurantes de comida répida y computadoras portatiles tipo laptop.

La clase de producto es el nivel mds amplio e incluyente de conoci-
miento del producto, por lo que llega a abarcar varias formas de pro-
ducto (y muchas marcas y modelos en esas categorias). Se ejemplifica-
ria con el café, automéviles y refrescos. Los conceptos en el nivel de
clase de producto tienen relativamente pocas caracteristicas en comun
(las diversas formas de productos de café se elaboran a partir de granos
de café). Las estrategias de marketing para promover toda una clase de
producto suelen resultar efectivas en la promocién de marcas con par-
ticipacién de mercado alta. Por ejemplo, que Frito-Lay promoviera el
consumo de frituras saladas (clase de productos que incluye los diver-

sos tipos de frituras de papa, maiz y con sabor). La compafifa controla

Esta marca promueve las consecuencias funcionales delos  hasta 60% de la participacién de mercado, de modo que todo aumento
atributos de su producto  Por cortesia de Campbell Soup  en el consumo general de esta clase de producto probablemente bene-

Conocimiento del
producto por parte de
los consumidores

Company.  ficiarfa a Frito-Lay mds que a sus competidores.

Es probable que los consumidores tomen decisiones de compra se-
paradas en cada nivel de conocimiento, por lo que los mercadélogos y organizaciones tratan
de entender la forma en que los consumidores organizan su conocimiento del producto con
base en esos distintos niveles.” Por ejemplo, un consumidor podria decidir entre clases de pro-
ducto alternas (“¢Compro un televisor o un sistema de sonido?”), formas de producto distintas
(“¢Adquiero un televisor de pantalla grande o uno de pantalla plana de plasma?”), diversas
marcas (“¢Compro un televisor RCA o uno Sony?”) y modelos alternos (“jAdquiero un televisor
RCA de 32 pulgadas con sonido estereofénico o uno de 35 pulgadas con surround sound?”).
Todos estos niveles de conocimiento del producto son relevantes para el administrador de mar-
keting, con importancia especial del nivel de marca.

Los consumidores pueden tener tres tipos de conocimiento del producto: de sus atributos o ca-
racteristicas, de las consecuencias positivas o beneficios de usarlo, y de los valores del producto
que ayudan a que el consumidor esté satisfecho o alcance logros (figura 4.1). Los mercadélogos
tratan de entender estos tres tipos o niveles de conocimiento del producto en los consumidores
para desarrollar estrategias de marketing efectivas.

Los productos como paquetes de atributos

Como se demuestra en el ejemplo de Gillette, los mercaddlogos cuentan con muchas opciones
estratégicas en lo referente a las caracteristicas o atributos del producto. Dentro de los limites que
imponen la capacidad de produccién y los recursos financieros, un administrador de marketing
puede afadir nuevos atributos a un producto (“Ahora, Diet TUP contiene 100% Nutrasweet”),
eliminar atributos existentes previamente (Diet Pepsi sin cafeina) o modificar los atributos exis-
tentes (en 1985, los directivos de Coca-Cola modificaron la centenaria receta secreta de su bebida
de cola) con el fin de que sus productos sean mds atrayentes para los consumidores. Por ejemplo,
para lograr gran capacidad de limpieza en Liquid Tide, los quimicos de Procter & Gamble crea-
ron una nueva molécula e incluyeron el doble de los ingredientes activos presentes en las marcas
competidoras. Las 400 000 horas de investigacién y desarrollo al parecer rindieron frutos, ya que
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Figura 4.1

Tipos de conocimiento del producto

Soporte para el arco
Dibujo de la suela
Paquete de Tenis para
atributos correr Nike
Precio de 89.95
dolares
Forma de amarrar
las agujetas
Paquete de Tenis para i ._
beneficios correr Nike \ Talén estabilizador
L
Correr mas rapido
Estar en buenas
/ condiciones fisicas
Satisfaccion Tenis para Tener
de valor correr Nike \ buena salud
Mayor
longevidad

las ventas iniciales de Liquid Tide fueron estratosféricas.® En el recuadro Ejemplos de interés
especial 4.1 se describe el lanzamiento de un nuevo modelo con base en un atributo de producto
especifico.

Quizd por estar tan interesados en las caracteristicas fisicas de sus productos, en ocasiones
los mercadélogos actdan como si los consumidores pensaran en sus productos y marcas como
paquetes de atributos. Si los productos mas sencillos tienen varios atributos (los lipices tienen
densidad variable de la punta, facilidad de borrado, formas y colores), los productos complejos
(como los automéviles y receptores estereofénicos) poseen todavia mds. Sin embargo, desde una
perspectiva de procesamiento cognitivo, cabria preguntarse si los consumidores realmente tienen
registrados en la memoria todos esos atributos y si en verdad activan y usan ese conocimiento
cuando deciden qué productos y marcas compran, o no. Los mercadélogos necesitan saber qué
atributos de producto son mds importantes para los consumidores, qué significan esos atributos
para ellos y c6mo utilizan los consumidores este conocimiento en procesos cognitivos, como la
comprension y la toma de decisiones.
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-~ Ejemplos de interés especial

4.1

Reebok anade un nuevo atributo

Reebok International esperaba que afiadir un nuevo
atributo a sus tenis para correr de alto precio la pon-
dria de nuevo en la carrera contra su archirrival, Nike. En
2000, Reebok lanzé los tenis Smart Train, que contienen
un sensor y un microchip con los cuales es posible deter-
minar con exactitud la distancia que se corrié (o que se ca-
mind). El modelo Smart Train basico (programado para su
venta al menudeo en 110 dolares) tiene en la lengleta una
pequefa pantalla de cristal liquido que muestra no sélo
la distancia recorrida, sino también su ritmo actual, ritmo
promedio y calorias quemadas (ademas del tiempo, dia y
hora). Reebok planeaba vender otro modelo inclusive mas
adelantado tecnologicamente en 250 ddlares. La tecnolo-
gia en estos tenis se comunicaria con un reloj de pulsera
mediante ondas de radio. De esta manera, el corredor sélo
necesita echar rapidamente un vistazo a su muneca para
obtener la informacién, en vez de tener que agacharse.
¢Acaso esa tecnologia marca una diferencia para los
consumidores? Muchas innovaciones en el calzado no
producen un beneficio notable para los consumidores;
pero los corredores que usen Smart Train evidentemente
obtendran una caracteristica no disponible en ningun otro
modelo de tenis. Ahora bien, la cuestion es si los consumi-
dores consideran este atributo como relevante y valioso.
¢ Obtener informacion acerca de la velocidad y ritmo con
que se corre es de importancia suficiente para que estos
modelos tengan éxito en el mercado? ;Opinaran los co-
rredores que estos tenis les brindan la comodidad y so-
porte necesarios para usarlos? ;Sentiran los usuarios de
Smart Train que tienen un mejor estatus y que recibiran el

reconocimiento de otras personas? Por anadidura, si los
consumidores reconocen esos beneficios, jcambiaran de
sus marcas y modelos favoritos a Smart Train? Los corre-
dores, al igual que los fumadores, tienden a mantener su
consumo de una marca o modelo favoritos una vez que los
encuentran.

Por supuesto, mientras Reebok preparaba el lanzamien-
to de Smart Train, sus competidores no se mantuvieron sin
mover un dedo. Nike desarroll6 un modelo de tenis para
carrera a campo traviesa de alto precio, llamado Shox, que
se vende en 150 ddlares. Este modelo cuenta con "resor-
tes" de espuma en los talones, que segun afirmacién de
Nike producen un "efecto de trampolin". La promocién
del modelo Shox por Nike gira alrededor de una palabra:
Boing. El modelo Equipment Ride de Adidas se vende en
120 ddlares y promete “proteger del talén a los dedos”; su
talén con disefio especial supuestamente reduce el uso y
desgaste del pie, al mismo tiempo que aumenta la resis-
tencia del corredor. Este modelo también incluye acaba-
dos reflectivos, lo cual hace que estos tenis sean visibles
desde cualquier angulo por la noche, una gran ventaja de
seguridad para los corredores nocturnos.

A medida que las organizaciones continten la inclusion
de nuevos atributos en el mercado de calzado deportivo,
tendran que responder dos preguntas criticas: 1) ¢qué
consecuencias proporcionan estos atributos en opinién de
los consumidores?, y 2) j,son esas consecuencias relevan-
tes para los consumidores? (A final de cuentas, el modelo
Smart Train no resulté un gran éxito y fue discontinuado.)

Fuentes: Michael Marriot, “A Shoe That Will Give Runners and Walkers Instant Feedback”, New York Times, 21 de septiembre de 2000, p.
G10; Michael McCarthy, “Nike Jumps to Show Off Shoe Shox Treatment, Promises Trampoline Effect”, USA Today, 17 de octubre de 2000, p.
3B; sitio web de Reebok, www.reebok.com.

Los consumidores suelen tener conocimiento sobre diversos tipos de atributos de los pro-
ductos.” Los atributos concretos son caracteristicas fisicas o tangibles de un producto, como el
tipo de fibras de una frazada o el espacio para las piernas en el asiento delantero de un vehicu-
lo.® Los atributos abstractos representan las caracteristicas mds subjetivas e intangibles, como la
calidad de una frazada o el calor que se siente al usarla y el estilo o comodidad de un automévil.
Por supuesto, los consumidores también poseen conocimiento de sus evaluaciones afectivas de
cada atributo (“No me gusta la comezén que me provocan las frazadas de lana” o “Me gusta el
helado con galletas™).

Los productos como paquetes de beneficios

Los mercaddlogos reconocen que los consumidores frecuentemente piensan en sus productos
y marcas con base en sus consecuencias, no en sus atributos.” Las consecuencias son los resul-
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- tados que ocurren cuando se compra y usa o consume un
NEW /H Natural RUFFLES' Potato ChlpS' producto.’Por ejemplo, un siste{ng de sonido estereof(’?—
nico podrfa tener un volumen méaximo muy alto, requerir
ensamble o reparaciones, o hacer que el usuario se sienta
orgulloso de tenerlo. En el caso de una crema facial, las
probables consecuencias serfan: que provoque una reac-
cién alérgica o que su costo sea excesivamente alto. Para
algunos consumidores, un comprador estd o no ala moda
segtin la marca de pantalones vaqueros o playeras que
adquiera.

Los consumidores pueden tener conocimiento acerca
de dos tipos de consecuencias de los productos: funcio-
nales y psicosociales. Las consecuencias funcionales
son los resultados tangibles del uso de un producto, que
los consumidores experimentan mds bien directamente.
Por ejemplo, este tipo de consecuencias abarcan los re-
sultados fisiolégicos inmediatos de usar o consumir un
producto (comer una hamburguesa satisface el hambre;
beber un refresco calma la sed). Las consecuencias fun-
cionales también comprenden los resultados fisicos de
Enjoy great RUFFLES' brand taste withithe benefits of all natural ingredients! desempeiio (o funcionamiento) por utilizar un producto:
With NEW Natural RUFFL 05 ging big flavor to smar . L.
ingredients,these cips e & you love, ‘ 1 una secadora de cabello permite secar répidamente el ca-
e Oy bello, un automévil rinde un cierto nimero de kilémetros
por litro, un tostador de pan se utiliza para lograr el tosta-
do uniforme del pan y un boligrafo sirve para escribir.

Las consecuencias psicosociales son los resultados
psiquicos y sociales del uso de un producto. Las conse-
cuencias psiquicas del uso de un producto son resultados
internos o personales, como la manera en que el produc-
Anuncio proporcionado por to hace que se sienta la persona. Muchas consecuencias psicosociales tienen una cualidad afec-

cortesia de Frito-Lay, Inc.  tiva. Por ejemplo, el uso del champi Matrix podria hacer que la persona se sienta més atractiva;
el de la ropa deportiva Gap, darle la sensacién de estar vestida con mds (o menos) estilo, y el
comer un helado en Baskin-Robbins, que se ha recompensado a si misma. Los consumidores
también suelen tener conocimiento acerca de las consecuencias sociales del uso de un producto
(“Mis amigos me preferirdn/respetardn/envidiardn si compro un sistema de sonido Sony™ o “Mi
madre pensard que soy un comprador inteligente si adquiero esta chamarra en oferta”).

Los sistemas afectivo y cognitivo de las personas interpretan y forman conocimientos y
creencias acerca de esas consecuencias funcionales y psicosociales —del uso de productos— en
su memoria (figura 3.3). Su sistema afectivo reaccionarfa también a este conocimiento. Por
ejemplo, un consumidor tendria afectos negativos (insatisfaccién) si un producto necesita ser
reparado poco después de comprarlo. En cambio, si otros le hacen comentarios favorables so-
bre un nuevo suéter, aflorarian en el consumidor sentimientos positivos de orgullo y autoestima.
En fecha ulterior, esos conocimientos afectivos y cognitivos se activarfan de la memoria y se
usarian en los procesos de interpretacién o integracién.

Los consumidores también piensan en las consecuencias positivas y negativas del uso de un
producto como posibles beneficios o riesgos. Los beneficios son las consecuencias deseables
que buscan los consumidores al comprar y usar productos y marcas (“Quiero un automdévil con
aceleracién rapida” o “Quiero un automévil con buen rendimiento de combustible”). Es posible
que los consumidores tengan un conocimiento cognitivo respecto de los beneficios y respuestas
afectivas a esos beneficios. El conocimiento cognitivo abarca proposiciones que vinculan al
producto con las consecuencias funcionales y psicosociales deseadas (“Quiero que mi sistema
de home theater tenga reproduccién de sonido excelente” o “ Si uso ese suéter, me prestardn
atencién”). Las reacciones afectivas a los beneficios incluyen sentimientos positivos, relaciona-
dos con la consecuencia deseada (“Me siento bien cuando los demds me prestan atencién”).




78 Seccion Dos  Afectos y cognicion y estrategia de marketing

R
The other day,;you hiked through terrain no one could find on a map.

S0 who's afraidef a mud splatter?

Es frecuente que los consumidores piensen en los productos y marcas como paquetes de be-
neficios,'” no como paquetes de atributos (figura 4.1). Por consiguiente, los mercadélogos dividen
a los consumidores en subgrupos o segmentos de mercado segiin sus deseos de ciertas conse-
cuencias de productos, proceso llamado segmentacion por beneficios."* Por ejemplo, algunos con-
sumidores de pastas de dientes buscan beneficios relativos al aspecto de su dentadura (mayor
blancura), mientras que otros se interesan mds en los beneficios para la salud (prevencién de
caries dental).

Los riesgos percibidos son las consecuencias indeseables que los consumidores quieren
evitar cuando compran y usan productos. Se trata de diversas consecuencias negativas que
podrian ocurrir. A algunos consumidores les preocupan los riesgos fisicos del consumo de pro-
ductos (efectos adversos de un medicamento contra el catarro, lesiones al andar en bicicleta
o choques eléctricos con el uso de una secadora de cabello). Otros tipos de consecuencias no
placenteras son los riesgos econdmicos (darse cuenta que la garantfa no cubre la reparacién del
horno de microondas, o comprar un nuevo modelo de calzado deportivo y verlo en oferta al dia
siguiente), los riesgos funcionales (un producto de dcido acetilsalicilico que no cure muy bien
el dolor de cabeza o un aditivo para el aceite del motor que no reduzca el desgaste del motor)
y los riesgos psicosociales (“Mis amigos piensan que estos anteojos para sol no se me ven bien”
o “No me siento muy a gusto cuando uso este vestido”). En resumen, los riesgos percibidos
abarcan el conocimiento o creencias de los consumidores sobre consecuencias desfavorables,
entre ellas las respuestas afectivas negativas que se asocian
con esas consecuencias desfavorables (evaluaciones desfavo-
rables, sentirse mal o tener emociones negativas).

La cantidad de riesgo percibido que experimenta un con-
sumidor recibe influencia de dos factores: 1) la magnitud
del desagrado que generan las consecuencias negativas, y 2)
las probabilidades de que ocurran esas consecuencias nega-
tivas. El riesgo percibido es bajo cuando los consumidores
: desconocen el potencial de consecuencias negativas (efectos
1 B adversos de un remedio contra enfermedades o un defecto
de seguridad en un vehiculo). En otros casos, el consumidor
tiene una percepcién poco realista de los riesgos del produc-
to y sobreestima las probabilidades de consecuencias fisicas
negativas. En el recuadro Ejemplos de interés especial 4.2,
se describen algunos problemas de mercado que generan las
percepciones erréneas del riesgo en los consumidores.

En una decisién de compra, los consumidores toman en
cuenta los beneficios y los riesgos de cada opcién al integrar
la informacién acerca de las consecuencias positivas y nega-
tivas (figura 3.3). Es poco probable que los consumidores ad-
quieran productos en los que perciben alto riesgo, de modo
que los mercaddlogos intentan manejar las percepciones
de los consumidores respecto de consecuencias negativas de
compra y uso de los productos. Lands’ End, exitosa compa-
fifa de venta por correo e Internet, trata de reducir las per-

ERA Work it out i the wasth ; cepciones de los consumidores sobre los riesgos financieros

En este anuncio se hace
énfasis en los beneficios de

usar un producto

© The Procter & Gamble
Company. Reproducido con
autorizacion.

y de funcionamiento al ofrecer una garantia incondicional
de satisfaccién o la devolucién del dinero. Una estrategia de
marketing distinta consiste en activar intencionalmente el conocimiento acerca del riesgo de los
productos para mostrar cémo el uso de una marca especifica evita las consecuencias negativas.
Por ejemplo, Micron Computers en una ocasién utilizé campafias de publicidad dirigidas a ge-
nerar dudas y ansiedad entre ejecutivos de negocios al sefialar las consecuencias negativas de no
comprar las computadoras de esta empresa (por ejemplo, ser despedido) (véase www.buympc.
com). En uno de sus anuncios, un joven ejecutivo empaca sus pertenencias de su oficina y co-
menta que lo despidieron porque no eligié un sistema de cémputo Micron.'?
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- Ejemplos de interés especial

4.2

Percepcion y realidad del riesgo

M uchas personas parecen creer que los bienes de con-
sumo no deben entrafar riesgo alguno y que lograr-
lo es posible. Sin embargo, a medida que se disminuyen
riesgos significativos en el ambiente, los consumidores
parecen volverse cada vez mas ansiosos en cuanto a los
riesgos imaginados de la vida moderna. Las personas es-
tan confundidas acerca de los riesgos percibidos en los
productos, en parte porque varios de los “riesgos” impor-
tantes de afos recientes resultaron ser falsas alarmas o se
exageraron mucho.

El problema de Coca-Cola en Bélgica durante 1999 es
un ejemplo reciente. En ese entonces, Bélgica se recupe-
raba de una grave crisis de contaminacién de alimentos.
Paises de toda Europa y Asia habian prohibido la impor-
tacién de aves de corral, puercos, huevos y carne de res
belgas luego de descubrirse que los granjeros de dicho
pais habian alimentado pollos, puercos y reses con granos
que estaban contaminados con dioxina. Al término de ese
incidente, Bélgica experimenté una nueva alarma cuando
algunos nifios en edad escolar se quejaron de nauseay vo-
mito después de beber Coca-Cola maloliente. Es probable
que Coca-Cola haya cometido un error tactico al esperar
toda una semana después de los reportes iniciales para
hacer una declaracion publica. Entretanto, proliferaron
los titulares condenatorios en periédicos de toda Europa
—desde Suecia (“200 nifios intoxicados con Coca-Cola”)
hasta ltalia (“Alarma en Europa por productos de Coca-
Cola”)— conforme aumentaba el nUmero de consumidores
enfermos. Finalmente, la compafia acept6 que el extrafio
olor se debia a un lote defectuoso de dioxido de carbono y
otros compuestos quimicos que estaban en el exterior de

algunas latas. Sin embargo, también insistié en que el pro-
ducto en si no estaba contaminado y que no debia haber
causado enfermedad en los consumidores. Mas adelante,
ciertos expertos atribuyeron gran parte de los casos a la
histeria masiva, causada sobre todo por el ambiente de
temor que sobrevino después de la crisis de la dioxina.

En Estados Unidos se ha generado polémica en torno a
los alimentos modificados genéticamente. Sin embargo, la
preocupacion respecto de esos productos parece ser hasta
cierto punto selectiva. Por ejemplo, McDonald's ha pedido a
sus proveedores que le entreguen soélo papas no modifica-
das genéticamente; pero esas papas en Ultima instancia se
frien con aceite elaborado a partir de maiz y soya con modi-
ficaciones genéticas. De manera similar, Frito-Lay ya no usa
maiz modificado genéticamente en sus frituras, mientras
que la compania matriz, PepsiCo, todavia utiliza jarabe de
maiz modificado genéticamente en sus refrescos.

¢Qué ocurriria si los consumidores supieran en realidad
todo lo que contienen sus alimentos? En 2000, Kraft retird
del mercado millones de empaques de tacos que conte-
nian maiz modificado genéticamente, el cual estaba apro-
bado como alimento para animales, no para consumo hu-
mano; aun asi, no hubo dato alguno de que el maiz pudiera
causar dafno a seres humanos. No obstante, considere los
lineamientos de la Food and Drug Administration para el
maiz (el ingrediente principal de los tacos): esta aprobado
legalmente que cada 50 g contengan un insecto comple-
to, 50 fragmentos de insectos, dos pelos de roedores o un
“fragmento de excreta de roedores” (todos ellos, materiales
“naturales”). jBuen provecho!

Fuentes: Holman W. Jenkins, Jr., “Business World: Eek! Attack of the Perfectly Harmless Tacos”, The Wall Street Journal, 4 de octubre de
2000, p. A27; Anita Manning, “It's Hard to Avoid Modified Foods”, USA Today, 7 de junio de 2000, p. 6D; Kathleen Schmidt, “Coke’s Crisis”,
Marketing News, 27 de septiembre de 1999, pp. 1, 11; Henry Unger, “llinesses in Coke Recall Found Psychosomatic”, The Atlanta Journal-
Constitution, 1 de abril de 2000, p. F1.

Los productos como satisfactores de valores

Los consumidores también tienen conocimiento acerca de los valores personales y simbdli-
cos que los productos y marcas les ayudan a satisfacer o lograr (figura 4.1). Los valores son
los objetivos vitales amplios de las personas (“Quiero tener éxito”; “Necesito seguridad”). Es
frecuente que abarquen los afectos emocionales relacionados con esos objetivos y necesidades
(los sentimientos y emociones intensos que acompanan al éxito). Reconocer cuindo se ha sa-
tisfecho un valor o se ha logrado un objetivo vital bésico es un sentimiento interno hasta cierto
punto intangible y subjetivo (“Me siento seguro”; “Me respetan”; “Tengo éxito”). En contraste,
las consecuencias funcionales y psicosociales son mds tangibles y mds evidentes (“Me felicitan
cuando uso la blusa de seda”).
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Tabla 4.2
Valores instrumentales y terminales de los estadounidenses

Valores instrumentales Valores terminales
(modos de comportamiento preferidos) (estados del ser preferidos)

Competencia Armonia social
Ambicioso (trabajar intensamente) Paz mundial
Independiente (confia en si mismo) Igualdad (fraternidad)

Imaginativo (creativo)
Capaz (competente)
Ldgico (racional)
Valiente

Compasion
Indulgente (perdona a otros)
Servicial (trabaja para otros)
Feliz (alegre)

Libertad (independencia)
Seguridad nacional
Salvacién (vida eterna)

Satisfaccion personal
Reconocimiento social
Vida cémoda

Placer (disfrutar la vida)
Sensacion de logros

Amoroso (afectuoso)
Realizacion personal

Belleza (naturaleza y artes)

Sabiduria (comprension)

Armonia interna (ausencia de conflictos)
Respeto por si mismo (autoestima)
Integridad Sensacion de logros

Socializacion

Cortés

Obediente (realiza tareas)
Limpio (ordenado)

Responsable (confiable)
Honrado (sincero)
Con control de si mismo

Seguridad
Encargarse de la familia
Salvacién (vida eterna)

Amor y afectos
Amor maduro (intimidad sexual y espiritual)
Amistad verdadera (camaraderia)

Satisfaccion personal
Felicidad (satisfaccion)

Fuentes: Los valores se adaptaron con autorizaciéon de The Free Press, una division de Simon & Schuster
Adult Publishing Group, de Milton Rokeach, The Nature of Human Values. Copyright © 1973, The Free Press.
Copyright © renovado en 2001 por Sandra Ball-Rokeach. Todos los derechos reservados. Los titulos de cate-
gorias en negritas para agrupar los valores de Rokeach son los que identificaron Donald E. Vinson, J. Michael
Munson y Masao Nakanishi, “An Investigation of the Rokeach Value Survey for Consumer Research Applica-
tions”, Advances in Consumer Research, vol. 4, W. D. Perreault (ed) [Atlanta, GA: Association for Consumer
Research, 1977], pp. 247-252.

Existen muchas formas de clasificar los valores.” Un esquema ftil identifica dos tipos o
niveles de valores: instrumentales y terminales.* Los valores instrumentales son los modelos
de comportamiento preferidos. Existen maneras de comportarse que tienen valor positivo para
una persona (pasar un buen rato, ser independiente y confiar en si misma). Por otra parte, los
valores terminales son los estados del ser preferidos o estados psiquicos generales (contento,
en paz, exitoso). Tanto los valores instrumentales como los terminales (objetivos o necesidades)
representan las consecuencias més personales que los individuos tratan de lograr en su vida. En
la tabla 4.2 se enumeran algunos valores de los estadounidenses.

Ciertos valores, llamados valores centrales, son fundamentales para el concepto de si mismo
que tienen las personas —el conocimiento de su propio ser. Estos valores centrales son elementos
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Cadenas de medios-
fines del conocimiento
de los productos

clave en el esquema de st mismo, que es una red asociativa de conocimientos interrelacionados
acerca de la propia persona.’® Ademds de valores, los esquemas de si mismo incluyen conoci-
miento de acontecimientos importantes de la vida (recuerdos episédicos) y del propio compor-
tamiento, asf como creencias y sentimientos que la persona tiene respecto de su cuerpo (imagen
corporal).!® Los valores centrales de los consumidores influyen de manera significativa en sus
procesos objetivos y comportamientos elegidos, por lo que resultan de interés particular para los
mercaddlogos. Por ejemplo, el cada vez mds importante valor central de proteger el ambiente
ha generado numerosas oportunidades de marketing. De esta manera, en el decenio de 1990
McDonald’s cambid sus recipientes para hamburguesas de poliestireno a envolturas de papel.

Cada tipo de conocimiento —atributos, consecuencias y valores— también “contiene” las
reacciones afectivas del consumidor a esos conceptos. Sin embargo, puesto que representan
consecuencias de relevancia personal especialmente importantes, es frecuente que los valores se re-
lacionen con respuestas afectivas intensas. Satisfacer un valor genera casi siempre estados afecti-
vos positivos (felicidad, alegria, satisfaccién), mientras que bloquearlo produce estados afectivos ne-
gativos (frustracion, ira y desencanto). Muchas personas experimentan la compra de su primer
automévil como satisfaccién de los valores de independencia y libertad, ademds de que genera
sentimientos afectivos positivos de orgullo y satisfaccion. Por otra parte, el valor de seguridad no
se satisface (es decir, se bloquea) si el candado de su nueva bicicleta es abierto por un ladrén, lo
que crea un estado afectivo negativo de importancia (ira, frustracién y temor).

En resumen, los consumidores pueden tener conocimiento del producto concerniente a
sus atributos, consecuencias de su uso y valores personales. Gran parte de la investigacién de
mercados se enfoca en un tipo de conocimiento del producto: usualmente, los atributos o con-
secuencias, con atencién habitual en los beneficios, no en los riesgos. Los valores se examinan
con menos frecuencia y en muchos casos de manera aislada. El problema es que el estudio de
un solo tipo de conocimiento brinda a los mercadélogos una comprensién incompleta del co-
nocimiento del producto por parte de los consumidores, ya que se pasan por alto las relaciones
criticas entre los atributos, consecuencias y valores.

Los consumidores pueden combinar los tres tipos de conocimiento de un producto para formar
una red asociativa sencilla, llamada cadena de medios-fines.'” Una cadena de medios-fines
vincula el conocimiento del consumidor acerca de los atributos del producto con los que tiene
sobre las consecuencias y los valores.* La perspectiva de medios-fines plantea que los consumi-
dores piensan subjetivamente respecto de los atributos de productos, con base en consecuencias
personales (“¢Para qué me sirve este atributo?”, “;qué utilidad puedo encontrar en este atribu-
to?”). En otras palabras, los consumidores ven muchos atributos de los productos como medios
para un fin. El fin podria ser una consecuencia (beneficio o riesgo) o un valor mds abstracto.
Una representacién habitual de la cadena de medios-fines tiene cuatro niveles:"

. Consecuencias Consecuencias
Atributos L . . . e Valores
funcionales psicosociales

En la tabla 4.3 se presentan definiciones de los cuatro niveles de la cadena de medios-fines
y se ejemplifica cada uno. En ocasiones no existe una distincién evidente entre los niveles, lo
cual provoca cierta confusion. Por ejemplo, seria posible no tener certidumbre de si “estar con
amigos” es una consecuencia psicosocial o un valor. Por fortuna, los mercadélogos no tienen
que preocuparse por esas distinciones finas cuando usan el modelo de la cadena de medios-fi-
nes en el desarrollo de estrategias de marketing. El punto principal del modelo es que los con-
sumidores piensan con fundamento en consecuencias personales en distintos niveles. A fin de
representar ese pensamiento, crean estructuras del conocimiento de medios-fines que vinculan
atributos tangibles del producto con consecuencias funcionales y psicosociales y, a su vez, con
valores y objetivos mds abstractos y personales.
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Tabla 4.3

Modelo de la cadena de medios-fines del conocimiento del producto
por parte del consumidor

Nivel de
abstracion Ejemplos Explicacion
Autoestima Ahorrativo Estado final preferido y modo de
Valores comportamiento preferido.
) Que otros me Sientoque  Consecuencias psiquicas (";Cémo
Consecuencias presten atencion  soyunbuen  me siento?") y sociales (*;Cémo
psicosociales comprador me perciben los demés?") del
f uso del producto.
) Funcionamiento Duradero Consecuencias inmediatas y
Consecuencias excelente tangibles del uso del producto.
funcionales ¢ Para qué sirve el producto?

¢ Qué funciones realiza?

1

Precio afto Mano de obra  Caracteristicas fisicas del producto,
Atributos de buena asi como caracteristicas mas
calidad subjetivas y menos tangibles

Puesto que la cadena de medios-fines corresponde a significados personalmente relevantes
para los consumidores respecto de productos y marcas, son tnicas para los antecedentes e in-
tereses personales de cada consumidor. De esta manera, es 16gico que distintos consumidores
tengan cadenas de medios-fines diferentes para un mismo producto o marca, si bien es usual
que haya algunas similitudes. Ademds, no debe sorprender que los significados de un producto
para un consumidor difieran mucho de los que tiene para un gerente de marketing.

En resumen, el modelo de la cadena de medios-fines propone que el significado de un atri-
buto de producto estd dado por sus consecuencias percibidas.? Considere dos atributos fisicos

. onsecuencias onsecuencias
Marca Atributos ¢ . ¢ . . Valores
funcionales psicosociales
Tres Menos resistencia Sentirse bien Ser
— hoi . , - — .,
ojas y efeitada mas arreglado atractivo
antifriccion alras
Maquinillade § |
afeitar
MACH 3 Turbo
|, Bandalubricante § _  pegjizamiento |~  Sentirsea Estar relajado
e suave y uniforme gusto y sin estrés
vitamina E
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que Gillette incluy6 en el disefio de su popular maquinilla de afeitar MACH 3: tres delgadas
hojas de baja friccién con un disefio de pivoteo anterior y banda lubricante mejorada. Estos atri-
butos de producto probablemente no signifiquen mucho para numerosos consumidores hasta
que utilicen el producto y experimenten en forma directa sus consecuencias o aprendan de él
en la publicidad o por medio de otros consumidores. La publicidad de Gillette se disefi6 para
comunicar beneficios clave de sus productos, con la esperanza de que en los consumidores se
formen las cadenas de medios-fines que aparecen al final de la pagina 82.

Ejemplos de cadenas de medios-fines

En la figura 4.2 se muestran varias cadenas de medios-fines que representan el conocimiento
del producto de un consumidor respecto de una clase de producto (rocio o spray para el cabe-
llo), una forma de producto (frituras de papa con sabor) y una marca (enjuague bucal Scope).
En ella, se ilustran cuatro puntos relevantes de las cadenas de medios-fines. El primero es
que tales cadenas varfan mucho en los significados que contienen. El segundo, que no todas
llevan a un valor. De hecho, el fin de una cadena de medios-fines puede ser una consecuencia
en cualquier nivel de abstraccién: una consecuencia funcional (“Esta pasta de dientes me dard
aliento fresco”), otra psicosocial (“A mis amigos les gusta estar cerca de mi”), un valor instru-
mental (“Estaré limpio”) o un valor (“Me sentiré contento”). Cuando los atributos del producto
no tienen conexiones con consecuencias, los consumidores no saben para qué sirve un atributo
y es probable que tenga poco efecto en su comportamiento. El tercero es que algunas de las
cadenas de medios-fines de la figura 4.2 estan incompletas, con algunos niveles de significados
“faltantes”. Ello ilustra que el conocimiento real del producto en las cadenas de medios-fines
del consumidor no contiene necesariamente cada uno de los cuatro niveles de significados del
producto que se muestran en el modelo de cadena de medios-fines idealizada. Por tltimo,

Figura 4.2

Ejemplos de cadenas de medios-fines

. Consecuencias Consecuencias
Atributos . . . Valores
funcionales psicosociales

Surtidor » Rocio ligero y el cabello ___ Sentirse mas ____ Impresionar __ Auto-

Rocio para de bomba no queda duro atractivo a otros estima
el cabello ol Pued .
ST or uedo ser mi
. natural verdadero yo
(Nivel de clase
de producto)
) Sabor a » Buen » Losinvitados _ _  Reconocimiento
Frituras de barbacoa sabor disfrutan mas social
papa con ) )
sabor Alto contenido Aumento de No soy atractivo Autoestima

(Nivel de forma
de producto)

de calorias peso para los demas (baja)
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aunque no se ilustra en la figura 4.2, ciertos atributos de producto llegan a tener cadenas de
medios-fines miltiples y contradictorias entre si, es decir, algunos atributos llevan a fines positi-
vos y negativos. Por ejemplo, considere la cadena de medios-fines relacionada con el precio. En
el caso de un producto relativamente costoso, como un reloj, un precio mds alto que el de un
competidor puede tener consecuencias positivas y negativas (beneficios y riesgos percibidos).
Los consumidores experimentarian dificultades para tomar decisiones de compra que incluyan
estos significados contradictorios.

Identificacion de las cadenas de medios-fines de los consumidores

La medicién de las cadenas de medios-fines se logra de manera éptima mediante entrevistas
personales, uno a uno, en las que el investigador trata de entender los significados de los atribu-
tos de producto y las consecuencias para un consumidor. El proceso abarca dos pasos bésicos.
En primer término, el investigador debe identificar o hacer que se le sefialen los atributos de
producto que tienen mayor importancia para cada consumidor cuando éste toma una decisién
de compra. En la tabla 4.4 se describen tres maneras de identificar los atributos més relevan-
tes. El segundo paso es un proceso de entrevista llamado de escalera, disefiado para revelar la
forma en que el consumidor vincula los atributos del producto con consecuencias y valores mds
abstractos.?! En relacién con cada atributo importante, el investigador hace al consumidor una

Tabla 4.4

Métodos de identificacion de atributos clave que consideran los consumidores

Provocacion directa

Investigador Por favor digame qué caracteristicas considera comtnmente cuando decide qué marca de
tenis para correr compra.

Consumidor Veamos. Pienso en el costo, las caracteristicas de alta tecnologia, el color y el estilo, y la
forma de amarrar las agujetas.

Tarea de ordenamiento libre

Investigador Estas son varias marcas de tenis para correr. Suponga que estd pensando en comprarse
un par de tenis para correr. Quiero que ordene estas marcas en grupos, de modo que los
tenis de cada pila se asemejen en algun aspecto que es importante para usted y difieran
de los tenis de las otras pilas.

0

He aqui varias marcas de tenis para correr. Quiero que los ordene en grupos sobre la base
que usted prefiera.

0

Ahora, por favor describa qué significa cada pila para usted. ;Por qué estan juntas estas
marcas? ¢ En qué difieren estos tenis de los demas?

Consumidor Bueno, estos tenis son de alta tecnologia y costosos. Aquéllos son baratos y tienen menos
caracteristicas de moda.Y esas otras marcas estan entre uno y otro grupos.

Tarea de triada

Investigador He aqui tres marcas de tenis para correr. Suponga que esté pensando en comprarse unos
tenis de este tipo. ;De qué manera importante estas dos se asemejan entre si y difieren de
la tercera? ¢ Existen otros aspectos significativos de similitud y diferencia?

Consumidor Hmmm... Bueno, estos dos modelos tienen caracteristicas de fabricacion especiales que
ayudan a mantener estable y sdlido el taldn. Esa otra no. Ademas, estas dos cuentan con
un sistema de agujetas escalonadas, y la otra con un sistema de agujetas tradicional.
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Tabla 4.5

Ejemplo de una entrevista en escalera

Investigador: Menciond que la forma de amarrar las agujetas en los tenis para correr es importante
para usted al decidir qué marca compra. ;,Por qué?

Consumidor: El amarrado escalonado hace que los tenis se ajusten mejor a los pies. [atributo fisico y
consecuencia funcional]

Investigador: ¢ Por qué es importante que los tenis se ajusten mejor a los pies?

Consumidor: Porque me brindan mejor sostén. [consecuencia funcional]

Investigador: ¢ Por qué le resulta importante el mejor sostén?

Consumidor: Porque puedo correr sin preocuparme por lesiones de los pies.
[consecuencia psicosocial]

Investigador: ¢, Por qué es importante para usted no preocuparse mientras corre?

Consumidor: Para relajarme y disfrutar la carrera. [consecuencia psicosocial]

Investigador: ¢ Por qué es importante para usted relajarse y disfrutar la carrera?

Consumidor: Porque eso me permite deshacerme de la tension que se me acumula en el trabajo.
[consecuencia psicosocial]

Investigador: ¢ Por qué es importante deshacerse de la tension del trabajo?

Consumidor: Para que al reanudar mi trabajo por la tarde pueda funcionar mejor. [valor —logro]

Investigador: ¢,Por qué es importante para usted funcionar mejor?

Consumidor: Me siento mejor conmigo mismo. [valor —autoestima]

Investigador: ¢ Por qué es importante para usted sentirse mejor consigo mismo?

Consumidor: iSimplemente lo es! [Fin]

serie de preguntas en el formato “gpor qué es importante para usted?”. La tabla 4.5 muestra un
ejemplo de entrevista en escalera. Al identificar las conexiones de medios-fines que elaboran los
consumidores entre los atributos de producto, consecuencias y valores, este tipo de entrevista
ayuda a que los administradores entiendan qué significan los atributos de productos para el con-
sumidor. Los gerentes de marketing pueden utilizar entonces la informacién proporcionada por
el consumidor en la investigacién de medios-fines para el desarrollo de estrategias de marketing
mds efectivas. Asi, al conectar el producto con consecuencias psicosociales y valores importan-
tes, hacen que el producto tenga mayor relevancia personal para los consumidores.

Consecuencias para el marketing

Una ventaja fundamental de los modelos de cadenas de medios-fines es que brindan una com-
prensién més profunda del conocimiento del consumidor acerca del producto, en comparacién
con los métodos que se enfocan sélo en los atributos o beneficios.?? Por ejemplo, considere la
cadena de medios-fines siguiente, del detergente liquido para ropa Liquid Tide:

Formula Poder de Mis hijos Soy una
quimica —»  limpieza tienenropa —— buena Autoestima
especial adicional mas limpia madre
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Profundizacion del
conocimiento sobre el
consumidor

Esta consumidora hipotética interpreta los atributos quimicos de Liquid Tide (moléculas
especiales) con base en un atributo mds abstracto, “poder de limpieza”. A su vez, considera que
este dltimo proporciona el beneficio funcional de “ropa mds limpia para mis hijos”, lo que le
ayuda a lograr el valor instrumental de “ser una buena madre”, el cual finalmente lleva al valor
terminal de “sentirme bien conmigo misma” o “autoestima”.

Al identificar la secuencia de conexiones entre los significados relacionados con el producto
en los diferentes niveles de abstraccion, los mercadélogos comprenden mds claramente qué
quieren decir en realidad los consumidores cuando mencionan un atributo de producto o una
consecuencia, como “poder de limpieza”. Los andlisis de cadenas de medios-fines también per-
miten detectar los fines basicos (valores y objetivos) que persiguen los consumidores cuando
compran y usan ciertos productos y marcas, lo que proporciona informacién sobre las motiva-
ciones de compra mds profundas de la gente. Por tltimo, las cadenas de medios-fines sirven
para identificar la relaciéon consumidor-producto; es decir, muestran la manera en que los con-
sumidores relacionan los atributos del producto con aspectos importantes de su concepto de si
mismos. En resumen, la comprensién mds plena del conocimiento del producto por parte de
los consumidores con el andlisis de la cadena de medios-fines sirve para que los mercadélogos
disefien estrategias mds significativas y efectivas en cuanto a publicidad, precio, distribucién y
producto.

En ocasiones, las compaiifas parten de una consecuencia funcional deseable que atrae a mu-
chos consumidores y tienen que aprender qué atributos, segiin la creencia de los consumidores,
producen el resultado deseado. Eliminar la placa dental es una consecuencia funcional desea-
ble; pero, icémo lograrlo? Gracias a sus investigaciones, Gillette (fabricante de los cepillos
dentales Oral-B, la marca de mayor venta en Estados Unidos) descubrié que el cepillado nor-
mal servia de poco para eliminar la placa. Sin embargo, cuando un cepillo cambia su direccién
repentinamente, sus cerdas son “lanzadas” un poco, accién que puede desalojar fragmentos
de placa dentobacteriana. En asociacién con Braun, compaifa de aparatos electrodomésticos
alemana de la que es propietaria, Gillette desarrollé un cepillo de dientes electrénico oscilatorio
que produce ficilmente ese movimiento. Sus ventas en el primer afio fueron de 700 millones
de dolares.

El modelo de cadena de medios-fines, que incluye la entrevista en escalera, permite que los ge-
rentes de marketing “excaven” bajo el conocimiento superficial de los consumidores en relacién
a los atributos de productos y consecuencias funcionales, hasta llegar a significados y creencias
mads profundos sobre consecuencias psicosociales y satisfacciones de valores. Sin embargo, esa
profundidad resulta insuficiente en muchos problemas de marketing.

Casi todas las compaﬁias tienen uno o mas conceptos clave, temas o ideas como parte cen-
tral de su negocio. En el caso de los fabricantes de refrescos, conceptos como los de “sentirse
bien” o “refrescarse” son el fundamento de relevancia personal para los consumidores. Los
gerentes deben entender qué significan esos conceptos para los consumidores. De esta mane-
ra, una compaiifa de servicios financieros debe saber el significado de “seguridad financiera” o
“inversién riesgosa” para los consumidores. Un fabricante de jabones antibacterianos necesita
conocer el significado de “estar limpio” o “gérmenes” para sus consumidores. Un banco ha de
saber c6mo entienden sus clientes el “significado del dinero™.

Puesto que tales aspectos abarcan significados profundos e inconscientes, los métodos de
investigacién estdndar de consumidores, como las encuestas de cuestionarios, experimentos o
aun las entrevistas en escalera no proporcionan mucha informacién o comprensioén del tenor.
Por lo tanto, muchos mercadélogos han recurrido a los métodos de investigacién cualitativa
para lograr una comprensiéon mds profunda. Uno de ellos son los grupos de enfoque, que aun-
que brindan informacién util acerca de los pensamientos de los consumidores, no permiten
profundizar realmente en sus conocimientos y significados fundamentales. En cambio, un en-
foque alterno efectivo, que usan numerosas compaiifas, es ZMET (técnica de provocacién de
metdforas de Zaltman), método de entrevista cualitativa innovador que desarroll6 el profesor
Gerald Zaltman, de la Harvard Business School.?* Si desea obtener m4s informacién acerca de
ZMET y sus aplicaciones, visite el sitio web www.olsonzaltman.com.
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El enfoque ZMET de conocimiento del consumidor

Como lo sugiere su nombre, ZMET obtiene de los consumidores metiforas que revelan sus
significados mds profundos (tanto cognitivos como afectivos) respecto de un tema. (Convendria
que repase el andlisis de las metaforas en el capitulo 3.) Bésicamente, los consumidores encuen-
tran imdgenes que expresan sus pensamientos y sentimientos relativos a un tema, como “ir al
hospital”, “el papel de la crema de cacahuate en su vida” o “su experiencia de ardor de estémago
e indigestién”. Estas imdgenes son metdforas de los pensamientos y sentimientos mds profun-
dos de los consumidores. La entrevista ZMET estd disefiada para guiar a los consumidores en
la descripcion y exploracion del significado de sus metaforas (imdgenes), de manera que afloren
esos conceptos afectivos y cognitivos mds profundos.

La entrevista ZMET

Durante una entrevista ZMET, entrevistadores capacitados dedican alrededor de dos horas a
cada consumidor para explorar el significado de sus imdgenes o metaforas visuales. Varios pasos
de la entrevista ZMET se describen a continuacién:*

+ Instrucciones previas a la entrevista: Varios dias antes de la entrevista, se pide a los con-
sumidores que seleccionen seis a ocho imdgenes (de revistas u otras fuentes) que expresen
sus pensamientos y sentimientos acerca del tema o problema. Por ejemplo, solicitarles que
retinan imdgenes que sirvan para expresar sus pensamientos y sentimientos relativos a una
marca, como Pepsi-Cola; una idea, como “el significado del Pato Donald (Donald Duck)”, o
una situacion, como la “seguridad personal cuando realiza viajes de placer™.

+ Narracién de historias: La primera mitad de la entrevista ZMET se dedica a la narracién
de historias. Bajo la direccién de entrevistadores capacitados, los consumidores “cuentan
historias” relativas a cada imagen, en las que revelan los significados afectivos y cognitivos
de esa metdfora visual. Los consumidores parecen muy dispuestos a analizar los significados
cognitivos y afectivos profundos de sus imdgenes/metéforas.

+ Expansién del marco: El entrevistador pide al consumidor que suponga que el marco
(imaginario) que rodea a un cuadro se expande en todas direcciones, de modo que la ima-
gen del cuadro abarca mds objetos. “¢Qué personas u objetos que me ayuden a entender
sus pensamientos y sentimientos relativos al Pato Donald podrian entrar en el cuadro?” El
consumidor describe estas nuevas imédgenes (metaféricas) y su significado. Un consumidor,
por ejemplo, podria decir que el Ratén Miguelito (Mickey Mouse) se une a Donald en una
imagen y ambos se mezclan con los nifios y les hacen reir.

- Imagenes sensoriales: El entrevistador provoca metéforas basadas en los otros sentidos
(sin incluir la visién). Se pide al consumidor que describa un aroma, sonido, sabor o sen-
sacion tdctil que exprese sus pensamientos y sentimientos relativos al tema. A manera de
ejemplo, un consumidor podria afirmar que el ruido de un arroyo expresa la relajacion franca
que siente al disfrutar de una cerveza bien frfa.

+ Vifeta: Se solicita al consumidor que “cree” un cortometraje o una obra de un solo acto que
exprese sus pensamientos y sentimientos sobre el tema en cuestién. También se le indica
que convierta un producto o marca en personaje de la trama. Al tratar la marca o producto
como si estuvieran vivos (metaféricamente) —una entidad que piensa, siente y actda— los
consumidores revelan significados profundos acerca de la personalidad que perciben en el
producto y cémo interactian con ella.

+ Imagen digital: En el paso final de una entrevista ZMET, el consumidor crea un collage
resumido de las imdgenes (metaforas) mds significativas que surgieron en la entrevista. Esto
puede hacerse digitalmente mediante el escaneo de las imdgenes a la computadora y su
ulterior manipulacién para crear el collage. Al terminar, el consumidor describe en forma
detallada la imagen y su significado.

Con el empleo de la técnica ZMET para provocar metaforas y luego sondear su significado
en estos pasos, los investigadores logran profundizar bastante en los pensamientos y sentimien-
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Involucramiento

tos (cogniciones y afectos) conscientes e inconscientes de los consumidores respecto de un
tema. Es habitual que ZMET permita descubrir “conocimientos que los consumidores no saben

que tienen”.*

Consecuencias para el marketing

La comprensién profunda de la informacién obtenida de los consumidores con un estudio
ZMET estimula la imaginacién de los administradores y sirve como gufa en su pensamiento
estratégico acerca de diversos problemas de marketing. Por ejemplo, en un proyecto ZMET
relativo a “ir con el dentista”, varios consumidores revelaron que se sentian “atrapados” o “con-
finados” en varias etapas de su “viaje al dentista”. Para algunos, estar en la silla de tratamiento
del dentista tiene esas cualidades; pero también las tiene estar en la sala de espera, antes de
pasar al drea de tratamiento. De hecho, la ansiedad y el temor (en los consumidores que los
experimentan) fueron mds intensos en el ambiente de la sala de espera. Una consecuencia de
este estudio fue redisefiar las salas de espera (cambiar el ambiente) para reducir la ansiedad
(modificar las reacciones afectivas), lo que incluy6 el uso de miisica suave, colores tranquilizan-
tes y otros aspectos del disefio de interiores. En otro ejemplo de “sentirse confinado”, varios
consumidores expresaron sentimientos de “liberacién” y “alegria” al ser “liberados” del consul-
torio dental cuando terming la consulta. Un consumidor expresé este sentir con una imagen de
una nifia que libera globos de colores brillantes en el aire. La compaiifa usé esa imagen en su
publicidad para comunicar este significado a posibles nuevos clientes de su servicio de canali-
zacién a dentistas.

JPor qué a los consumidores les interesan algunos productos y marcas, y a otros no? iPor qué
algunos consumidores a veces estin muy motivados para buscar informacién sobre productos
O para comprar y usar productos en situaciones determinadas, mientras que otros no muestran
interés alguno? ¢Por qué algunos consumidores leales de Coca-Cola crearon un gran alboroto
en 1985, cuando los directivos de Coca-Cola realizaron cambios minimos en un refresco barato,
sencillo y al parecer insignificante (recuadro Ejemplos de interés especial 4.3)? Estas preguntas
se relacionan con el involucramiento de los consumidores, concepto clave para entender su
comportamiento.

El término involucramiento se refiere a las percepciones que los consumidores tienen de
la importancia o relevancia personal de un objeto, acontecimiento o actividad.*” Se dice que
estdn involucrados con un producto y tienen relacion personal con él los consumidores que
perciben ese producto como algo que tiene consecuencias de relevancia personal para ellos. El
involucramiento con un producto o marca tiene aspectos cognitivos y afectivos.” En lo cogniti-
vo, el involucramiento abarca conocimiento de medios-fines respecto de consecuencias impor-
tantes que se generan con el uso del producto (“Seria divertido tocar este CD en una fiesta”).
También incluye afectos, como las evaluaciones de productos (“Me gusta el programa televisivo
David Letterman Show”). Cuando el involucramiento con el producto es alto, las personas sue-
len experimentar respuestas afectivas mds intensas, como las emociones y sentimientos intensos
(“Amo de verdad mi Mazda”). Aunque los mercaddlogos frecuentemente clasifican el involu-
cramiento de los consumidores con los productos como alto o bajo, en realidad puede tener
nivel muy bajo (importancia percibida minima, si acaso), moderado (cierto valor otorgado) o
muy alto (relevancia percibida considerable).

El involucramiento es un estado motivacional que vigoriza y dirige los procesos afectivos y
cognitivos de los consumidores y su comportamiento cuando toman decisiones.? Por ejemplo,
los consumidores involucrados con cdmaras fotograficas estdn motivados para esforzarse mds en
la eleccién de la marca que comprardn; suelen dedicar més tiempo y esfuerzo a buscar y compa-
rar cdmaras (visitan m4s tiendas y hablan con mds vendedores); es habitual que interpreten mds
informacion del producto en el ambiente (lean o vean mds anuncios y folletos), y es factible que
ocupen mds tiempo y esfuerzo a integrar esta informacién de productos para evaluar marcas y
tomar una decisién de compra.
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- Ejemplos de interés especial

4.3

Coca-Cola aprende acerca del involucramiento

de los consumidores

n la primavera de 1985, Coca-Cola Company sorpren-

di6 a los consumidores estadounidenses y a otros fa-
bricantes de refrescos con el anuncio de que cambiaria
la formula —de 99 afos de antigiedad— de su refresco
de cola. La “nueva” Coca-Cola era un poco mas dulce y
la investigacion de mercados demostré que era preferida
sobre la Pepsi-Cola. La férmula original de la Coca-Cola
se retiraria a una boéveda bancaria y nunca mas se produ-
ciria.

Lo que ocurrié entonces fue el comienzo de una lec-
cién para Coca-Cola respecto del involucramiento del
consumidor. Enfurecidos consumidores estadouniden-
ses se quejaron amargamente contra la compafiia, cuyas
oficinas generales se encuentran en Atlanta, respecto de
la pérdida de “una gran tradicion estadounidense”. En
Seattle, un grupo de estridentes y leales consumidores,
que se hicieron llamar Old Coke Drinkers of America (Be-
bedores Estadounidenses de la vieja Coca-Cola), trazaron
planes para una demanda colectiva contra la compafhia
refresquera. Dicho grupo se encargd de localizar a propie-
tarios de tiendas o maquinas expendedoras y otras per-
sonas dispuestas a afirmar que el cambio de férmula de
la compania habia afectado sus negocios. Luego, cuando
las ventas de junio no aumentaron como se esperaba, las
embotelladoras filiales también se unieron a la exigencia

del regreso a la antigua férmula de Coca-Cola, y lo hicie-
ron rapidamente.

Aunque Coca-Cola habia gastado casi cuatro millones
de dolares en pruebas de la nueva féormula, pasé por alto
un factor importante: millones de consumidores tenian un
involucramiento emocional intenso con la férmula original
del refresco. Lo bebieron desde nifios y lo seguian hacien-
do como adultos. Muchas personas tenian un vinculo per-
sonal con la vieja formula. En palabras de un vocero de
Coca-Cola Company: “Les habiamos arrebatado una parte
de si mismos y de su pasado. Nos dijeron [los consumido-
res]: ‘No tienen derecho a hacernos eso. Restauren la vieja
formula’.

Coca-Cola habia aprendido una lecciéon costosa. Aun-
que los consumidores habian preferido el nuevo sabor en
pruebas de degustacion a ciegas, Coca-Cola no midio las
reacciones emocionales de los consumidores al retiro de
la vieja férmula del mercado. Coca-Cola aprendié que un
producto es mas que una férmula de produccién; también
pueden estar presentes otros significados, como las emo-
ciones y la conexion intensa con la imagen de si mismo.

Aunque esta situacién de la “nueva Coca” ocurrié hace
20 afos, sus lecciones acerca del poder del involucra-
miento de los consumidores con una marca todavia son
relevantes hoy en dia.

Fuente: Adaptado de Anne B. Fisher, “Coke’s Brand-Loyalty Lesson”, Fortune, 5 de agosto de 1985, pp. 44-46. © 1985 Time Inc. Todos los
derechos reservados.

Algunos investigadores han usado el término involucramiento sentido para resaltar el hecho
de que el involucramiento es un estado psiquico que los consumidores experimentan sélo en
ciertos momentos y ocasiones.™ Los consumidores no tienen sentimientos continuos de involu-
cramiento, incluso respecto de productos importantes, como un automdvil, vivienda o equipo
para una aficién especial (hobby). En vez de ello, las personas se sienten involucradas con esos
productos dnicamente en ciertas ocasiones, cuando se activa el conocimiento de medios-fines
concerniente a la relevancia personal de esos productos. Al cambiar las circunstancias, deja de
estar activado el conocimiento de medios-fines y se desvanecen los sentimientos de involucra-
miento de la persona (hasta la siguiente ocasion).

Foco del involucramiento

Los mercadélogos estdn interesados en entender el involucramiento de los consumidores con
los productos y marcas. Sin embargo, las personas también se involucran con otros tipos de ob-
jetos fisicos, como los anuncios. En el decenio de 1990, algunas personas se involucraron muy
intensamente con una serie de anuncios de la marca de café Taster’s Choice, que mostraban
situaciones de flirteo entre un hombre y una mujer. Los consumidores también llegan a involu-
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crarse con otras personas: amigos, parientes, su pareja e inclusive con vendedores. Asimismo,
la gente puede sentir el involucramiento con ciertos ambientes (su hogar o jardin, parques de
diversiones, montafias o playas). En algunos casos, se tratarfa de ambientes de marketing: una
tienda de ropa que le agrada especialmente al consumidor, un centro comercial especifico o su
restaurante favorito. Por dltimo, las personas se involucrarfan con ciertas actividades o compor-
tamientos, como jugar tenis, trabajar, practicar el surf o leer. Algunos consumidores se involu-
cran con actividades relacionadas con el marketing, como la obtencién de cupones, la bisqueda
y comparacién de ropa en tiendas, la identificacién de los precios més bajos en su ciudad o el
regateo con los vendedores en los mercados de pulgas.

Es importante que los mercaddlogos identifiquen claramente el foco del involucramiento
de los consumidores. Deben saber con exactitud qué consideran los consumidores como de
relevancia personal: un producto 0 marca, objeto, comportamiento, acontecimiento, situacién
o ambiente, o una combinacién de varios de esos factores. En el recuadro Ejemplos de interés
especial 4.4 se describen algunas de las razones de que los consumidores se involucren con el
ciclismo de montafia. Puesto que el interés principal de los mercadélogos radica en el involucra-
miento de los consumidores con productos y marcas, este capitulo abordard dicho aspecto como
tema central. No obstante, en principio es posible el andlisis mercadolégico del involucramiento
de los consumidores casi con cualquier objeto o concepto (una tienda, un candidato politico o
un curso universitario).

Base de medios-fines del involucramiento

La cadena de medios-fines ayuda a que los mercadélogos entiendan los sentimientos de rele-

vancia personal de los consumidores hacia un producto, ya que muestra claramente cémo se

relaciona el conocimiento del producto en los consumidores con su conocimiento de si mis-
31

mos.

Conocimiento del producto I Conocimiento de si mismo I
Atributos Consecuencias Consecuencias Valores
funcionales psicosociales

El nivel de involucramiento con el producto que experimenta un consumidor durante la
toma de decisiones depende del tipo de conocimiento de medios-fines que se active en la situa-
cién correspondiente.” Este nivel de involucramiento o relevancia personal varia conforme a
dos aspectos de las cadenas de medios-fines que se activan: la importancia o relevancia personal
de los fines y la fuerza de las conexiones entre el nivel de conocimiento del producto y el de
conocimiento de si mismo. Los consumidores que tienen la creencia de que los atributos del
producto se vinculan estrechamente con objetivos finales o valores importantes se sienten més
involucrados con el producto. En contraste, cuando la persona piensa que los atributos del
producto llevan sélo a consecuencias funcionales o que se vinculan de manera apenas débil con
valores importantes, se siente menos involucrada con el producto. De igual modo, si el consu-
midor cree que los atributos del producto no se relacionan con consecuencias relevantes, su
involucramiento con el producto serd minimo, si acaso. Los autores suponen que con los bienes
de consumo ordinarios, como el jabén, pan, pasta de dientes o calcetines, muchos consumidores
experimentan niveles bajos o moderados de involucramiento en sus decisiones de compra.®

El sistema afectivo responde al conocimiento de medios-fines que se activa en una situacién
de decisién.** Estos afectos varfan desde evaluaciones débiles de poca intensidad (si se vinculan
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- Ejemplos de interés especial

4.4

¢Por qué algunos consumidores se involucran
con el ciclismo de montana?

uando los mercadologos consideran el tema amplio

del involucramiento de los consumidores, deben ha-
cerse una pregunta fundamental: ;Con qué estan involu-
crados los consumidores? La respuesta obvia no siempre
es la correcta. Por ejemplo, en un estudio ZMET reciente
que llevé a cabo uno de los autores, se comprobd que
los consumidores que estaban muy involucrados con el
ciclismo de montafa (uno de ellos afirmdé: “El ciclismo de
montafia es mi vida!”) o estaban por razones distintas. De
hecho, un consumidor sefialé que la subcultura social que
rodea al ciclismo de montafia es mas importante que la
bicicleta en si:

Practicar el ciclismo de montafa es pasear con los amigos y
conversar acerca de los cambios de velocidades, lesiones, ru-
tas favoritas, estrategias de entrenamiento, carreras venideras
y carreras pasadas.

Algunos consumidores se mostraron mas interesados en
la emocién del ciclismo como deporte:

La bicicleta se funde con uno mismo, con la velocidad y la in-
tensa emocioén. Va uno a toda velocidad cuesta abajo, evitan-
do las rocas y hoyos, y no se puede perder la concentracion ni
un segundo, o se sufre un accidente. La competencia en este
deporte consiste en superar a la montafa.

Algunos consumidores se involucraron principalmente con
las actividades de carrera. Les interesaban las carreras y la
emocion de las competencias, superar desafios o simple-
mente ganar. Otros ciclistas de montafia involucrados en
igual nivel se interesaron mas en la sensacién de libertad
que deriva del ciclismo de montafa:

Una bicicleta es la primera forma de libertad de un nifio. Es
una de las primeras formas verdaderas de salir del hogar e ir
a otros sitios.

Otros se involucraron con el ciclismo de montafa para es-
tar en contacto con la naturaleza como una forma de es-
capar al estrés de la vida cotidiana y tener una experiencia
motivadora e inclusive espiritual:

Practico el ciclismo de montafia en un area virgen y de repente
estoy frente a un paisaje increible. Subitamente, me doy cuen-
ta de que el Universo es enorme y que mis problemas son

minusculos, en comparacion. El paisaje se abre ante mi y mis
problemas desaparecen en él, y alli se quedan.

Un dato interesante es que muchos de los ciclistas in-
volucrados no se mostraron muy interesados en su bicicle-
ta. Estos consumidores tendieron a ver en la bicicleta un
medio para un fin importante: como la sensacién de logro
al ganar carreras o el equilibrio espiritual por el contacto
con la naturaleza. Uno de ellos describié la relacién con su
bicicleta como sigue:

Me fascina como me siento cuando estoy montado en la bi-
cicleta, mas que la bicicleta misma. Me fascina lo que puede
brindarme.

No obstante lo anterior, otros ciclistas de montana se in-
volucraron directamente con su bicicleta. Sabian mucho
acerca de bicicletas y sus diversos componentes, asi
como del efecto de cada uno en su funcionamiento. Es-
tos consumidores tenian estructuras muy desarrolladas
de medios-fines de conocimiento del producto, en las
que relacionaban los atributos del producto con las con-
secuencias funcionales (funcionamiento) y valores (logros).
En cierto sentido, estas personas veian en su bicicleta un
fin en si mismo y la interaccion con la bicicleta les brindaba
satisfacciones de valor importantes, que no resultaban tan
interesantes para otros ciclistas altamente involucrados.
Algunos consumidores inclusive desarrollaron relaciones
personales muy intensas con su bicicleta favorita. En pala-
bras de uno de ellos:

Mi bicicleta es una vieja amiga. Es confiable. La conozco. Es
como ponerse un par de tenis realmente comodos.

No debe sorprender que este Ultimo grupo gaste mas di-
nero en sus bicicletas, en gran parte al tratar de mejorarlas
continuamente (en particular, para hacerlas mas ligeras y
resistentes), en comparacion con otros consumidores in-
volucrados que no tienden a dedicar mucha atencion a su
bicicleta.

Evidentemente, los consumidores tienen formas muy
distintas de involucrarse con el ciclismo de montafa y las
bicicletas de montafa. El foco de su involucramiento influ-
ye en su manera de responder a los intentos de marketing
por venderles bicicletas y sus componentes.
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Figura 4.3

Un modelo basico de involucramiento del consumidor con un producto

Caracteristicas del
consumidor

* Concepto de si
mismo —valores basicos,
objetivos y necesidades
* Rasgos de personalidad
* Experiencia

Relevancia
personal
intrinseca

—

Caracteristicas del
producto Involucramiento

* Dedicacion de tiempo

* Precio

* Significados simbélicos

¢ Potencial de danos >

* Potencial de
funcionamiento deficiente

* Respuestas afectivas
y conocimiento -
activado de Procesos de
atributos, interpretacion
consecuencias e integracion
y valores ——

Relevancia
e personal
Contexto circunstancial circunstancial

* Situacion de compra

* Situacion de uso pretendido
* Presion de tiempo

* Ambiente social

* Ambiente fisico

Fuentes: Adaptado de Richard L. Celsi y Jerry C. Olson, “The Role of Involvement in Attention and Comprehension Processes”, Journal of
Consumer Research, septiembre, 1988, pp. 210-224. © 1988 Journal of Consumer Reseach. Reimpreso con autorizacion, University of Chi-
cago Press y Peter H. Bloch y Marsha L. Richins, “A Theoretical Model for the Study of Product Importance Perceptions”, Journal of Marketing,
verano 1983, pp. 69-81.

consecuencias relativamente insignificantes con el producto) hasta afectos muy intensos, como
las emociones y sentimientos intensos (si los valores centrales se relacionan con el producto
mismo).

Factores que influyen en el involucramiento

En la figura 4.3 se muestra que el nivel de involucramiento de una persona recibe influencia

de dos fuentes de relevancia personal: intrinseca y circunstancial.®® Cada una de estas fuentes
y

puede activar o generar cadenas de medios-fines que vinculan el conocimiento de atributos del

producto con valores y consecuencias de relevancia personal.
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La relevancia personal intrinseca se basa en el cono-
cimiento de medios-fines de los consumidores almacenado
en su memoria.* E] consumidor adquiere este conocimien-
THERE ARE LOTS OF WAYS TO DEAL WITH ZITS. to de medios-fines mediante sus experiencias previas con

SOME MORE EFFECTIVE THAN OTHERS. un producto. Al usarlo (u observar a otros que lo utilizan),
el consumidor aprende que ciertos atributos del produc-
to tienen consecuencias que le ayudan a lograr objetivos y
valores importantes. Por ejemplo, un consumidor podria
aprender que los diversos atributos de un sistema de en-
tretenimiento en el hogar (surround sound, control remoto
y susceptibilidad de programacién) tienen consecuencias
favorables y desfavorables (impresionar a los amigos, sen-
tirse cémodo y relajado, y complejidad de uso excesiva).
Puesto que este conocimiento de medios-fines se almacena
en la memoria, es una fuente intrinseca potencial de in-
volucramiento. Si se activa tal conocimiento, por ejemplo,
en una situacién de decision, el consumidor experimenta
sentimientos de relevancia personal o involucramiento con
el producto.

La figura 4.3 muestra que la relevancia personal intrin-
seca estd en funcién de las caracteristicas del consumidor y
del producto, como lo esta todo aspecto del conocimiento
de medios-fines. Las caracteristicas clave del consumidor
abarcan sus valores y objetivos en la vida. Son caracteristicas
relevantes del producto sus atributos y las consecuencias
funcionales relacionadas con él (beneficios y riesgos perci-
bidos). Los riesgos percibidos son elementos importantes
en el involucramiento del producto porque los consumido-

the turtleneck faking sick

Oxy may not be the most creative way of dealing with zits,
but it works. Oxy Pads kill over 99% of the bacteria that
cause 2its within 30 seconds. And thiry keep working all day

THINK OXY, THINK OXYGEN."

Vs 0oy o4 Smaciie. @90} Cibstmarnairg

res tienden a sentirse mds involucrados con productos que
podrian tener consecuencias negativas. Otros factores del producto que influyen en las fuentes
Este anuncio busca  intrinsecas de involucramiento son la visibilidad social (stienen el producto otras personas que
intensificar el involucramiento  conoce el consumidor?) y el compromiso de tiempo (por ejemplo, un refrigerador involucra al

intrinseco con una marca al  comprador, ya que es una eleccién que va a afectar al individuo por un largo tiempo).
enfocarse en los beneficios La relevancia personal circunstancial depende de aspectos del ambiente social y fisico
deluso de lamarcaylas  inmediato que activan consecuencias y valores de importancia, lo que hace que los productos
consecuencias negativas de  y marcas parezcan tener relevancia personal. Por ejemplo, un letrero de “50% de descuento”
no utilizarla  en caflas para pescar activaria pensamientos de relevancia personal en un sujeto interesado en
Reproducido por cortesiade 13 pesca (“Puedo aprovechar una oferta para comprar una nueva cafia de pescar”). Puesto que

GlaxoSmithKline. . . . . . .
muchos factores ambientales cambian al paso del tiempo, la relevancia personal circunstancial
usualmente activa vinculos de medios-fines temporales entre un producto y las consecuencias o
valores importantes. Estas conexiones del producto con consecuencias personales desaparece-
rfan al cambiar la situacién. Por ejemplo, el involucramiento de la persona con la compra de la
cafia de pescar con descuento persistiria sélo mientras dure la oferta.

Diversos aspectos del ambiente social crean relevancia personal circunstancial. Por ejemplo,
ir de compras con otras personas puede hacer que algunos consumidores se cohiban més que
cuando van de compra solos (“Quiero impresionar a mis amigos con mi sentido del buen gus-
to”). Una observacién casual en el ambiente fisico, como advertir un aparador de una tienda de
ropa, es capaz de activar conocimientos de medios-fines acerca de consecuencias que se rela-
cionarfan con la ropa exhibida (“Ese suéter se me veria bien en la fiesta de la semana préxima”).
Ciertos aspectos més generales del ambiente fisico también influyen en la relevancia personal
circunstancial. Las altas temperaturas veraniegas pueden hacer que ciertas consecuencias ten-
gan mds relevancia personal y sean mds deseables. En este caso, por ejemplo, la necesidad de
descansar, refrescarse o relajarse hace que la compra de un helado o el entrar en un cine con
aire acondicionado sean mds relevantes o involucren en mayor grado al consumidor.
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Consecuencias
para el marketing

La figura 4.3 muestra que el nivel general de involucramiento de los consumidores siempre
depende de una combinacién de la relevancia personal intrinseca con la circunstancial. Aunque
en ciertos casos los factores intrinsecos ejercen mayor influencia en el involucramiento, las
fuentes circunstanciales también son de peso en muchas otras situaciones. Considérese una
comun, en la que la relevancia personal intrinseca de un consumidor con un producto es baja
(el producto no es muy importante para su concepto de si mismo). Por ejemplo, mucha gente
no considera que los calentadores de agua tengan mucha relevancia personal. Sin embargo,
cuando ocurre una fuga en el calentador, se vuelve muy importante reemplazarlo o repararlo.
Las consecuencias negativas de bafiarse en tina o regadera con agua frfa tienen mucha relevan-
cia personal. Este conocimiento de medios-fines (que se activa sélo cuando se descompone el
calentador) es una fuente circunstancial de relevancia personal en la eleccién y compra de un
nuevo calentador de agua a la mayor brevedad posible. Es probable que la persona experimen-
te este involucramiento y motivacion sélo durante el breve lapso que se requiere para evaluar
varias opciones y tomar una decisién de compra rapida.

El ejemplo precedente muestra que los mercadélogos deben entender el foco de involucra-
miento de los consumidores y las fuentes que lo generan. Aunque muchos consumidores no
se involucran personalmente con productos mundanos, como los calentadores de agua, si ex-
perimentan un involucramiento temporal con el proceso de compra del producto. Reemplazar
el calentador descompuesto (fuente circunstancial de involucramiento) hace que las personas
piensen en las consecuencias especificas de la compra que revisten importancia para ellas (el
desembolso, el tiempo y esfuerzos dedicados a la compra, asi como el estrés y dificultad que
implique). La situacién de compra también activaria el conocimiento del producto que resulte
de importancia al momento de la toma de decisiones (precio de compra, prontitud de entrega
y facilidad de instalacién); sin embargo, tal conocimiento de medios-fines no es relevante en
forma ulterior, cuando el producto ya estd en uso. De esta manera, el involucramiento dismi-
nuye tras la compra, ya que gran parte del involucramiento que experimenta el consumidor se
relaciona con el proceso de decisién, no con el producto en si.

El ejemplo en cuestién no es algo poco frecuente o aislado. La relevancia personal circuns-
tancial siempre se combina con la intrinseca para crear el nivel de involucramiento que los con-
sumidores experimentan realmente durante la toma de decisiones. Ello significa que los consu-
midores suelen vivir un cierto grado de involucramiento en la toma de cualquier decisién de
compra, inclusive con productos relativamente insignificantes. Aunque las fuentes intrinsecas
de involucramiento son bajas con muchos bienes de consumo cotidianos (jabén, pan o calcetas),
si llegan a influir en el nivel de involucramiento que vive el consumidor. De tal suerte, los mer-
cadélogos pueden influir mds ficilmente en dicho involucramiento al manipular aspectos del
ambiente que funcionen como fuentes de relevancia personal circunstancial.

Entender el conocimiento del producto e involucramiento con el producto por parte de los
consumidores les ayuda a los mercadélogos a comprender la relacién critica entre consumidor
y producto, y a desarrollar estrategias de marketing mds efectivas. El objetivo bédsico de muchas
estrategias de marketing es aumentar el involucramiento de los consumidores con el producto
al relacionar los productos y servicios con los objetivos y valores del consumidor.

Comprension de las razones clave para comprar

Los mercaddlogos utilizan los andlisis de medios-fines para identificar los atributos y conse-
cuencias clave subyacentes a una decisién de compra de un producto y el significado de esos
conceptos para el consumidor. Las decisiones concernientes a la eleccién de restaurantes son
un buen ejemplo. A diferencia de los miembros de culturas como la francesa, muchos estado-
unidenses no se involucran de manera intensa con los alimentos. Las investigaciones del ramo
de comida rdpida hacen pensar que los tres factores mds importantes en muchas decisiones de
los consumidores sobre un sitio para comer son: 1) la hora; 2) el tiempo que tienen que dedicar
a comer, y 3) el precio.” Segin un experto: “En el pasado, comiamos cuando estaba lista la



Capitulo Cuatro  Conocimiento del producto e involucramiento del consumidor con el producto 95

comida. Ahora, comemos cuando nosotros estamos listos”. Es comin que la rapidez y conve-
niencia sean consecuencias criticas, no asf los alimentos mismos.

Rally’s, una pequeiia cadena de mds de 400 restaurantes, ha desarrollado estrategias de mar-
keting para proporcionar estas consecuencias deseadas. Sus restaurantes son suficientemente
pequefios para ponerlos casi en cualquier lugar. Es posible construirlos con una inversién de
350 000 délares, en comparacién con un millén de délares que en promedio se ocupan para
una franquicia de McDonald’s. Rally’s no ofrece asientos a sus consumidores. Los alimentos
se ordenan en el mostrador o en las ventanas de servicio para automovilistas y se comen en
cualquier otro sitio. La fila de servicio para automovilistas se mueve tan rdpido que muchos
consumidores estdn en ella a lo sumo 45 segundos! Ademads, pagan alrededor de dos délares
por una hamburguesa con todos los componentes, papas fritas y un vaso grande de Coca-Cola,
casi 0.85 délares menos que en McDonald’s. (Y la comida? En realidad, la comida en si no es
tan importante para muchos consumidores. En palabras de un cliente de Rally’s: “La comida no
es muy buena aqui; pero es barata, ripida y sencilla”. Al entender los atributos y consecuencias
que realmente buscan los clientes, Rally’s duplicé sus ventas y triplicé sus utilidades de 1989 a
1990, mientras que varios de sus competidores se estancaron o sufrieron una disminucién de su
crecimiento. Por ejemplo, las ventas anuales de una sucursal de Rally’s promedian 1 300 délares
por pie cuadrado, en comparacién con 400 en McDonald’s.

Comprension de la relacion consumidor-producto

Uno de los conceptos mds importantes de este libro es la relacién de los consumidores con los
productos y marcas. Los mercaddlogos deben entender los aspectos cognitivos y afectivos de
dicha relacién.® Por ejemplo, la mayoria de los estadounidenses se involucran mucho con sus
automoéviles y frecuentemente los tratan como mascotas (les dan palmadas, los arreglan y los
acarician). En el caso de algunos consumidores, la relacién producto-yo refleja un nivel apasio-
nado de relevancia personal intrinseca. Esas personas aman a sus automdviles y es muy comin
que se enfrasquen en formas rituales de “adoracién”, como el lavado y encerado de fin de se-
mana. Los adolescentes que gustan de los automéviles suelen vincular los atributos generales
de estos vehiculos con consecuencias de relevancia personal importantes (respeto, envidia de
los amigos y libertad). En el recuadro Ejemplos de interés especial 4.5 se ilustra cémo estudiar
metéforas que brinden informacién profunda acerca de la relacién consumidor-producto. Una
tarea clave de los directivos de marketing es administrar tal relacién.® Las estrategias de mar-
keting deben disefiarse para crear y mantener relaciones consumidor-producto significativas y
para modificar las relaciones de medios-fines que disten de ser ptimas.*

Al entender los mercadélogos la relacién consumidor-producto, se encuentran en posibili-
dades de segmentar el mercado con base en la relevancia personal intrinseca del consumidor.*
Por ejemplo, algunos consumidores podrian tener conocimiento de medios-fines positivos hacia
una categoria de productos; otros, creencias y sentimientos favorables hacia una marca, y algu-
nos mds, conocimientos de medios-fines favorables hacia la categoria de productos y la marca.
En el recuadro Ejemplos de interés especial 4.6 se ejemplifican diversos niveles de lealtad a la
marca en categorias de productos distintas.

Los investigadores han identificado cuatro segmentos de mercado con niveles diferentes de
relevancia personal intrinseca hacia una categoria de producto y marca.*? Los consumidores que
tienen sentimientos mds intensos son los que tienen lealtad a la marca y los que la adquieren
de manera habitual.

«  Los consumidores leales a una marca tienen vinculos afectivos estrechos con una marca
favorita, que compran con regularidad. Ademds, perciben que la categoria de productos en
general les brinda consecuencias de relevancia personal. Su relevancia personal intrinseca
abarca conocimiento de medios-fines positivo hacia la marca y la categoria de productos,
ademds de llevarlos a experimentar niveles de involucramiento altos durante la toma de deci-
siones. Se esfuerzan en comprar la “mejor” marca conforme a sus necesidades. Por ejemplo,
es frecuente que tengan una lealtad de marca significativa para el equipo deportivo, como las
raquetas de tenis o el calzado deportivo.
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- Ejemplos de interés especial 4.5

Relacion de un consumidor con su bicicleta

de montana

| proceso ZMET descrito con anterioridad es una for-

ma de entender la relacion de los consumidores con
un producto. En una serie de entrevistas ZMET, ciclistas
de montana jévenes altamente involucrados revelaron sus
pensamientos y sentimientos (cogniciones y afectos) con-
cernientes al ciclismo de montafia y sus bicicletas de mon-
tafia. Una persona describio su bicicleta como sigue:

Mi bicicleta de montafa es como un puma: bien equilibrada,
puede trepar y puede mantener el control en montafias traicio-
neras. Me alienta a impulsarme hasta el limite. Cuando parti-
cipamos en una carrera, mi bicicleta casi me dice: “jAhora les
demostraremos qué podemos hacer!”

Esta breve descripcion contiene varias expresiones meta-
féricas que revelan significados importantes y profundos
para esta persona, inclusive algunos que podrian ser par-
cialmente inconscientes. La siguiente es la interpretacion
de los autores sobre las metaforas y expresiones metafori-
cas clave en este breve pasaje:

* Mi bicicleta es como un puma.
Interpretacion: Mi bicicleta es esbelta, rapida, hermosa,
poderosa y quiza un tanto peligrosa.

+ Mi bicicleta esta bien equilibrada.
Interpretacion: Mi bicicleta es estable y no es facil que
caiga.

» Mi bicicleta puede mantener el control en montanas

traicioneras.
Interpretacion: Mi bicicleta tiene su propia mente; sabe
qué hacer casi sin que yo se lo diga. Puede continuar
su camino inclusive en un terreno montanoso dificil que
parece sencillo pero en realidad es traicionero e intenta
vVencernos.

* Mi bicicleta me alienta a impulsarme hasta el limite.
Interpretacion: Mi bicicleta es una fuerza (;un entrena-
dor?) que me alienta a hacer mi mejor esfuerzo... y bus-
car el éxito.

* Mi bicicleta casi me dice: “{Ahora les demostrare-
mos qué podemos hacer!”

Interpretacion: Mi bicicleta es mi socio en las carreras:
trabaja conmigo para que logremos lo mejor.

Advierta cémo estas metaforas revelan la relacion per-
sonal del consumidor con su bicicleta. Da la impresién de
que el consumidor ve a la bicicleta como si estuviera viva,
lo cual le permite tener una relacién mas profunda y signi-
ficativa con la bicicleta. Observe también que estas mis-
mas metaforas sirven como vehiculo para comunicar esos
significados profundos a otras personas. Al estudiar las
metéaforas de los consumidores, los mercaddlogos logran
comprender mas a fondo la manera en que los consumido-
res piensan y sienten respecto de productos y marcas.

+  Los consumidores habituales de una marca tienen relevancia personal intrinseca baja hacia

la categoria de productos, mientras que compran con regularidad una marca que es su favo-
rita (poco cambio de marca). En su mayor parte, su relevancia personal intrinseca con una
marca no se basa en el conocimiento sobre las consecuencias de medios-fines de los atributos
del producto. En vez de ello, estos consumidores se interesan en otros tipos de consecuen-
cias relacionadas con la compra periédica de una marca ("Es mds facil comprar Colgate cada
vez que necesito pasta de dientes”). Estas creencias pueden llevar a su compra constante,
pero no les interesa obtener la “mejor” marca; basta una que sea satisfactoria.

Los otros dos segmentos tienen niveles més débiles de relevancia personal intrinseca respecto
de una marca en particular. Los buscadores de informacién y de los cambiadores de marca no
poseen conocimiento de medios-fines particularmente positivo hacia una sola marca favorita.

+ Los buscadores de informacion tienen conocimiento de medios-fines positivo hacia la cate-

goria de productos, sin que ninguna marca especifica sobresalga como superior (es decir, el
consumidor gusta del esqui; pero sabe que muchas marcas de esquies son buenas opciones).
Estos consumidores emplean bastante informacién para encontrar una “buena” marca. Al
paso del tiempo, tienden a comprar diversas marcas en la categorfa de productos.

Los cambiadores de marcas tienen poca relevancia personal intrinseca hacia la marca y la
categorfa de productos. No ven que una u otra les brinden consecuencias de importancia,



Capitulo Cuatro  Conocimiento del producto e involucramiento del consumidor con el producto 97

-+ Ejemplos de interes especial 4.6

Relaciones de los consumidores con las marcas

¢Fieles o inconstantes?
Porcentaje de usuarios de los productos siguientes que son leales a una marca

1%
65%
61%
58%
56%
I 56

53%

51%

48%

48%

47%

46%

45%

44%

44%

44%

[ Gasolina KA

36%

35%

| Neumiticos KX}

33%

| Pilas &0

27%

25%

23%

I_a lealtad a marcas entre los consumidores es un ob- ciones de ventas (cupones y reducciones de precios), no
jetivo muy apetecible para numerosos mercaddlogos. es letra muerta. Una encuesta de casi 2 000 clientes revelo
Aunque dicha lealtad parece haberse erosionado mucho variaciones amplias en el porcentaje de lealtad a marcas
durante los ultimos 30 afos, como resultado de la crecien- entre categorias de productos (personas que afirmaron
te competencia entre marcas y las campafas de promo- comprar casi siempre la misma marca).

Fuente: Ronald Alsop, “Brand Loyalty is Rarely Blind Loyalty”. The Wall Street Journal, edicién central [producida sélo para personal], 19 de
octubre de 1989, pp. B1, B8. Copyright 1989 Dow Jones & Co. Inc. Reproducido con autorizaciéon de Dow Jones & Co. en el formato de libro
de texto a través del Copyright Clearance Center.
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ademds de no tener interés en comprar “lo mejor”. No poseen una relacién especial con la
categorfa de productos ni con marcas especificas. Estos consumidores suelen responder a
factores ambientales, como las ofertas u otras promociones de corto plazo, que actdan como
fuentes ambientales de involucramiento.

En resumen, se necesitan estrategias de marketing diferentes segin el tipo especifico de co-
nocimiento del producto, relevancia personal intrinseca e involucramiento de los consumidores
en los cuatro segmentos de mercado.

Influencia en la relevancia personal intrinseca

El que los mercaddlogos entiendan el conocimiento de medios-fines que conforma la relevancia
personal intrinseca de los consumidores, los coloca en mejor posicién para disefiar atributos
de productos que se conecten con consecuencias y valores importantes.*® Un buen ejemplo
al respecto es el disefio de la maquinilla de afeitar MACH 3 Turbo de Gillette, mencionada al
comienzo del capitulo. Los mercadélogos también intentan fortalecer la relevancia personal
intrinseca de los consumidores respecto de una marca dada. En una ocasién, Mazda pidié a
propietarios de vehiculos Mazda que enviaran fotografias donde aparecieran junto al vehiculo,
y algunas de ellas se incluyeron en anuncios de revistas con circulacién en todo Estados Unidos.
Esta promocién probablemente activé y fortalecio la relevancia personal intrinseca de los pro-
pietarios de Mazda con sus vehiculos.

En el corto plazo, es dificil modificar la relevancia personal intrinseca de los consumidores
respecto de un producto o marca. Sin embargo, a largo plazo es posible influir en el conoci-
miento de medios-fines de los consumidores con diversas estrategias de marketing, incluida
la publicidad.** El resultado de este proceso no es del todo predecible, ya que son muchos los
factores, ademds de la estrategia de marketing, que pueden influir en este sentido. Por ejem-
plo, la experiencia directa de uso de un producto o marca por parte de los consumidores tiene
efecto importante en su conocimiento de medios-fines. Si la experiencia real con el producto
no estuvo a la altura de la imagen creada por la publicidad, es poco probable que se formen los
significados de medios-fines deseados en los consumidores.

Influencia en la relevancia personal circunstancial

Los mercadélogos recurren a muchas estrategias para crear, modificar o mantener la relevancia
personal circunstancial en los consumidores, usualmente con el objetivo de alentar las com-
pras. Las ventas de liquidacién semestrales de ropa de verano o invierno son factores circuns-
tanciales que suelen aumentar temporalmente el involucramiento de los consumidores con la
adquisicién de tales productos. De igual modo, regalos del tipo de calcomanias adheribles o
pequefios juguetes en las cajas de cereales o caramelos incrementan de manera transitoria el
involucramiento de los nifios con una marca. Las estrategias de precios especiales, incluidos los
descuentos sobre nuevos modelos de automéviles (“Obtenga un reembolso de 1 000 délares si
compra en las dos semanas siguientes”) funcionan como factores de influencia circunstanciales
que generan un aumento transitorio del involucramiento con la compra del producto.

Otra fuente de relevancia personal circunstancial radica en vincular un producto con una
causa social.*® Por ejemplo, American Express doné en una ocasién un centavo de délar de cada
compra realizada con sus tarjetas para restaurar la Estatua de la Libertad. Ademds de obtener
una contribucién total de 1 700 000 délares, American Express consiguié mucha publicidad no
pagada y algunas nuevas solicitudes de tarjetas. Otros ejemplos son los de Johnson & Johnson,
que promueve Shelter Aid, un programa que realiza donaciones a refugios para mujeres maltra-
tadas, y Avon Products, que patrociné un programa en el que 415 000 representantes de ventas
de la compaiiia distribuyeron 15 millones de folletos sobre el cancer mamario. Por dltimo, en la
compra de cantidades suficientes de salchichas vienesas y ahumadas, Oscar Mayer dona bates,
uniformes y tableros de marcador a equipos de beisbol infantil.



De regreso a...

Gillette

E ntender el conocimiento de los productos
por parte de los consumidores y las rela-
ciones consumidor-producto precisa que los
mercadodlogos examinen los significados con
los que los consumidores representan

atributos de los productos, y vinculen

esos significados con otros de orden

mis alto, como las consecuencias psico-
sociales y valores en el esquema personal

del consumidor. Un punto clave del éxito de

Gillette es su capacidad para desarrollar productos
con atributos de calidad superior, los cuales estin
vinculados con consecuencias psicosociales impor-
tantes que los consumidores perciben.

En este capitulo se consideran las cadenas de
medios-fines que se forman en los consumidores
en relacién a la maquinilla de afeitar MACH 3
Turbo de Gillette mencionada al inicio del capitu-
lo. Otro ejemplo es el del mango de la maquinilla
para depilar Venus de Gillette, que facilita su
sujecion y control, lo que lleva a una depilada mas
uniforme y més al ras, con menos cortaduras; esto
provoca que las mujeres se sientan mds atractivas,
lo que les brinda mayor confianza en situaciones
sociales y, por dltimo, mejora su autoestima. Com-
paias como Gillette deben identificar y promover
las consecuencias deseables de alto orden vincula-
das con los atributos de sus productos (y evitar los
atributos con consecuencias negativas).

La perspectiva de medios-fines también es ttil
para entender la relevancia personal intrinseca
de los consumidores respecto de un producto o
marca. Es probable que muchos consumidores no
tengan niveles intensos de dicha relevancia por

cualquiera de los productos de Gillette menciona-
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dos. Sin embargo, muchos otros probablemente
crean que esos productos tienen nivel moderado
de relevancia personal intrinseca y ciertos seg-
mentos de mercado experimenten niveles altos de
relevancia personal. Por ejemplo, los adolescentes
de ambos géneros que empiezan a afeitarse o
depilarse pueden tener niveles mds altos de rele-
vancia personal intrinseca en lo que concierne a
las méquinas de afeitar o depilar, y productos rela-
cionados, en comparacién con los de consumido-
res de otros segmentos de mercado, por lo que es
probable que experimenten niveles también mds
altos de involucramiento durante los procesos de
decisién de compra. Gillette podria crear
estrategias de marketing especiales para atender
a esos consumidores.

La politica corporativa de Gillette es comer-
cializar inicamente productos que ofrezcan
mejoras significativas a los consumidores en los
resultados de la afeitada o depilada. Ello significa
evitar mejoras superficiales a productos existentes
y calificarlas como innovaciones: préctica que el
recientemente jubilado director general Alfred
Zeien equipar6 con “poner puntos azules en el
detergente en polvo”. Por ejemplo, la maquinilla
MACH 3 Turbo tiene mejoras sobre su predece-
sora MACH 3, consistentes en hojas antifriccion y
un mejor sistema de lubricacién, lo que se combi-
na para proporcionar una afeitada mds uniforme y
mds al ras con menos movimientos. Precisamente
por proporcionar de manera continua esos be-
neficios a los consumidores, Gillette acapara casi
un tercio de los 20 000 millones de repuestos de
hojas de afeitar que se venden al afio en todo el

®

mundo. <
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Resumen

En este capitulo se da un vistazo més cercano a las respuestas afectivas y cognitivas de los consu-
midores hacia los productos. Los consumidores no compran productos para obtener atributos;
en vez de ello, piensan en los productos con base en sus consecuencias deseables e indeseables:
beneficios y riesgos percibidos. Al relacionar los atributos de los productos con sus propias con-
secuencias personales y relevancia personal, valores, objetivos y necesidades, los consumidores
forman estructuras del conocimiento llamadas cadenas de medios-fines. Los atributos de cier-
tos productos se vinculan muy estrechamente con fines importantes (consecuencias y valores),
mientras que otros sélo tienen relaciéon débil con consecuencias de relevancia personal. En
ocasiones se les llama productos de involucramiento alto y bajo, respectivamente. Los consumi-
dores experimentan el involucramiento como percepciones cognitivas de importancia e interés,
y como un sentimiento afectivo de emocién. Sus sentimientos de involucramiento dependen de
la relevancia personal intrinseca (el conocimiento de medios-fines almacenado en la memoria).
Los factores circunstanciales del ambiente también influyen en el contenido de las cadenas de
medios-fines activadas y, con ello, en el involucramiento que experimentan los consumidores al
decidir cudles productos y marcas compran.

Términos y conceptos clave

atributos 75 niveles de conocimiento del producto 72
beneficios 77 relevancia personal circunstancial 93
cadenas de medios-fines 81 relevancia personal intrinseca 93
consecuencias funcionales 77 riesgos percibidos 78

consecuencias psicosociales 77 valores 79

involucramiento 88

Preguntas para repaso y analisis

1. Elija una categoria de productos e identifique ejemplos de formas de productos, marcas
y modelos. Describa algunos de los significados de atributos, consecuencias y valores para
cada uno de esos niveles.

2. Analice los posibles significados de los enjuagues bucales y desodorantes con base en las
consecuencias positivas (beneficios percibidos) y negativas (riesgos percibidos) de su uso.
¢Por qué son importantes los dos tipos de significados?

3. Procter & Gamble Co. (P&G) es una de las compaiifas comercializadoras mas admirada
en Estados Unidos. Se le conoce como innovadora de productos de alta calidad con atri-
butos de producto superiores. Visite el sitio web de P&G, en www.pg.com/about_pg/
science_tech/research_development/innovations.jhtml y lea sobre las ideas de nue-
vos productos que investiga P&G. Elija un nuevo producto e identifique los elementos
clave en la cadena de medios-fines que P&G parece haber disefiado “como parte integral”
del producto. Por ejemplo, P&G lanz6 recientemente una nueva variante de pasta dental
Crest, llamada MultiCare. Un vocero de la compaiiia afirma: “En nuestras investigaciones,
los consumidores la calificaron como la mejor pasta dental de la linea Crest que hayamos
producido. Crest MultiCare brinda mayor proteccién, y la sensacion que genera en la boca,
tanto durante el cepillado como después de él, es realmente sensacional”. Crest MultiCare
tiene una férmula espumosa especial que brinda la comprobada proteccién de Crest contra
el sarro, la caries y los dcidos que los causan, inclusive en sitios dificiles de alcanzar. Los
consumidores también afirmaron que el producto tiene muy buen sabor, les refresca el
aliento y les deja en la boca una sensacién de limpieza que dura mucho tiempo después del
cepillado. (La pdgina de inicio del sitio web de P&G es www.pg.com. Explore el botén
About P&G para darse una idea general de esta interesante e innovadora compaiiia.)

4. Defina el concepto de involucramiento y ejemplifiquelo al analizar productos que, en su
opinién, caigan en diversos niveles de involucramiento.
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10.

Considere la diferencia entre las consecuencias de posesién y de consumo como la base de
la relevancia personal intrinseca. ;Qué productos considera relevantes por estas razones?
dCo6mo influye eso en su comportamiento de compras?

dEstd de acuerdo en que la mayor parte de los productos tienen niveles bajo o moderado
de relevancia personal intrinseca para la mayoria de los consumidores? ¢Por qué?

Prepare una o dos cadenas de medios-fines segtin la especialidad de su licenciatura o con
énfasis en el marketing como parte de su programa de estudios. Realice una entrevista
de escalera de si mismo para identificar sus cadenas de medios-fines (vea la tabla 4.5).
Etiquete los atributos, consecuencias y valores que identifique.

Con base en el concepto de cadenas de medios-fines, analice por qué diferentes personas
buscarian calzado deportivo en tiendas departamentales, tiendas especializadas en calzado
deportivo o tiendas de descuento. ¢ Por qué un mismo consumidor buscarfa y compararfa el
calzado en esos tipos de tiendas en diferentes ocasiones?

Analice la forma en que un mercadélogo de ropa informal para hombres y mujeres puede
usar el conocimiento del producto por parte de los consumidores (cadenas de medios-fi-
nes) y su nivel de involucramiento para entender la relaciéon consumidor-producto.
Identifique tres maneras en que los mercadélogos pueden influir en la relevancia perso-
nal circunstancial de los consumidores, y comente la forma en que esto afecta el nivel de
involucramiento global de los propios consumidores. iCon qué tipo de productos son mas
adecuadas tales estrategias?



Estrategia de marketing en accion

Nike

al proporcionar mejor calzado a deportistas de alto rendimien-

to. Sencillo. Lo Unico que se requirio fue pasion por los depor-
tes, unas cuantas ideas brillantes y la voluntad para lograrlo. Hoy en dia,
gran parte del mundo ha cambiado. Los deportistas son més fuertes y
rapidos que nunca antes. La competencia es mucho mas intensa que en
cualquier otra época. El frenesi mundial por los deportes crece desen-
frenadamente en combinacién con los adelantos de funcionamiento que
brinda la tecnologfa.

“Nadie sabe como serd el mundo en 20 afios mas. Sin embargo, no-
sotros pensamos en ello. Creemos en ello. Sabemos que la publicidad y
el espiritu competitivo se mantendran vivos y sanos. Sabemos que esta-
remos allf, ayudando a los deportistas en el logro de mejores resultados.
Lo Unico que se requiere es pasion por los deportes, unas cuantas ideas
brillantes y la voluntad para lograrlo. Una y otra y otra vez.”

Con esas palabras inicia el informe anual de 1997 de Nike, y su conte-
nido es muy revelador de los valores centrales de esta exitosa compariia.
Sus comienzos fueron muy humildes. En el decenio de 1960, el joven
Philip Knight, director general de Nike y ex estrella de pista y campo de
la University of Oregon, se asoci6 con su ex entrenador atlético, William
Bowerman, para la venta de tenis a atletas. Viajaron a los eventos de pista
y campo de bachillerato y vendieron tenis que llevaban en la cajuela del
automovil de Knight. A medida que crecia, la joven compafia estuvo en el
lugar y tiempo exactos para aprovechar el frenesi estadounidense por las
carreras en el decenio de 1970. Nike vendio calzado por tres millones de
dolares en 1972, por 270 millones en 1980 y por mil millones en 1986.

No todo ha sido una carrera fécil para Nike. Después de su éxito inicial
en el decenio de 1970, la compafia sufrié un poco a mediados del dece-
nio de 1980. Por principio de cuentas, los cambios demogréficos opera-
ron en su contra, conforme los miembros de la generacion de posguerra
(baby boomers) llegaban a su quinto decenio de vida y se sentian menos
inclinados a correr. Menos personas que se interesaron por el trote, y las
que lo hicieron recorrian menores distancias. Por afiadidura, el mercado
de tenis para correr se habia vuelto muy segmentado —signo inequivo-
co de un mercado maduro— con muchos modelos distintos para cada
tipo de necesidad de los consumidores. Ademas, el recorte de precios
habia empezado a asomar su desagradable cabeza. De esta manera,
las ventas unitarias de tenis para correr de Nike descendieron 17% en
1984 y su participaciéon de mercado pasoé en dicho afo de 31 a 26%. La
calda persistio y en 1987 Nike tenia apenas 18.6% de participacion en el
mercado de calzado deportivo, en el que habia predominado justo unos
cuantos afios antes.

Otro problema para Nike surgi¢ en el decenio de 1980: la competen-
cia. En particular, Reebok gener6 una nueva orientacion de marketing al
vender calzado deportivo basado en la moda, no en el funcionamiento,
caracterfstica esta Ultima en la que Nike habia hecho énfasis (y todavia lo
hace). En palabras del presidente de Reebok, Paul Fireman: “Nos acerca-
mos a los consumidores y les preguntamos qué querian. Al parecer, otras

€ ‘\/ einte afios atras, Nike inicié con el pie derecho en los deportes
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compafifas no lo hacen.” La moda parecfa ser lo que querfan muchos
consumidores a mediados del decenio de 1980. El calzado deportivo de
cuero suave de Reebok en colores de moda tomé el mercado por asalto.
Las ventas de la compafiia aumentaron de 84 millones a 307 millones de
ddlares en un afo, de 1984 a 1985, y Reebok arrebaté el primer lugar en
ventas a Nike en 1986. Quiza el interés de los consumidores en la moda
deberfa haber sido evidente con la simple observacion. Las investigacio-
nes demostraban que 70 a 80% del calzado disefiado para el baloncesto
y ejercicios aerdbicos en verdad recibia un uso informal en la calle, no en
los deportes para los cuales se disefio.

Nike contraatacd con caracteristicas tecnoldgicas disefiadas para
mejorar el funcionamiento. En 1987, lanzd las burbujas de aire en la suela
de sus modelos de alto precio. El modelo clave fue Air Jordan, uno espe-
cial para baloncesto, denominado asi en honor de Michael Jordan, el re-
nombrado jugador de los Toros de Chicago. Nike también tuvo la brillante
idea de producir sus modelos de alto precio con un corte en la suela, de
modo que el consumidor pudiera ver realmente el atributo (gas o "aire’
encapsulado) que brindaba el beneficio del acojinamiento.

A'lo largo de los afios, la estrategia clave de Nike ha consistido en
crear calzado con atributos técnicos especiales (burbujas de aire, re-
fuerzos de estabilidad o distintas formas de amarrar las agujetas) que
mejoren el rendimiento. Ademés, Knight ha firmado convenios con super-
estrellas deportivas para que usen el calzado Nike y sirvan como voceros,
estrategia a la que recurri6 desde el principio. El vocero mas deseable fue
lo que los ejecutivos de la compariia llaman el “tipo Nike”, un deportista
brillante con actitud competitiva y un tanto rebelde. Michael Jordan fue el
tipo Nike a fines del decenio de 1980. Nike erogd grandes sumas en la
publicidad televisiva e impresa para promover a Jordan y su modelo. Toda
esta publicidad fue una estrategia de marketing mas bien inusual para
una compafia que una vez califico la publicidad masiva como innecesa-
ria y un tanto degradante; pero la amenaza de Reebok relajé hasta cierto
punto la opinién de Knight sobre la publicidad. A mediados del decenio
de 1990, unos 35 anuncios después, Michael Jordan era el deportista
mas popular de Estados Unidos.

Hoy en dia, se estima que Nike paga mas de 100 millones de dola-
res anuales a los deportistas que contrata para que usen y promuevan
los productos Nike. Entre los voceros de la compafia, se han incluido el
tenista Andre Agassi, el beisbolista Alex Rodriguez, los atletas de pista y
campo Carl Lewis y Michael Johnson, Bo Jackson en el caso de calzado
para deportes multiples y los jugadores de baloncesto Kevin Garnett y
Scottie Pippen. Nike agrega constantemente nuevos deportes a su linea,
entre ellos el ciclismo de montarfia, montafiismo y excursionismo. También
hizo su entrada en el golf al firmar un contrato por cinco afios y 40 millones
de dolares con Tiger Woods. Este golfista no s6lo usa la ropa y calzado de
Nike, ademas de aparecer en los anuncios comerciales, sino que también
cambi6 al uso de pelotas de golf Nike en 2000 y répidamente gand el tor-
neo abierto de Estados Unidos con un récord sin precedente. Mas avan-
zado ese mismo afio, Nike firmé un nuevo contrato con Woods, en el cual
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se acordd que éste recibiria cerca de 100 millones de ddlares en cinco
afios. Como es usual, Nike también firmé contratos con estrellas deporti-
vas femeninas para que usen y promuevan sus productos (en el sitio web
de Nike se incluyen los perfiles de varias deportistas prominentes, como
la estrella de pista y campo Marion Jones). Los anuncios impresos de
Nike han mostrado a mujeres que buscan la excelencia en los deportes.
En 1996, en un anuncio de Nike se ilustraba a pequefas nifias que piden
a sus padres una pelota, no una mufieca, en Navidad.

A fines del decenio de 1990, Nike enfrentd un nuevo conjunto de re-
tos. Por principio de cuentas, el mercado de calzado habia cambiado.
Muchos consumidores jovenes hicieron a un lado el calzado deportivo a
favor de las botas para excursionismo y calzado mas informal. Por afia-
didura, més adolescentes empezaron a participar en los deportes “ex-
tremos”, no convencionales, como el snowboarding y el skateboarding.
Nike no tenia productos que atrajeran exitosamente a este segmento del
mercado de calzado. Asi que Nike dejo de estar “en onda”, en la opinion
de muchos adolescentes. La compariia respondié en 1999 al crear una
division independiente, llamada ACG (all-conditions gear, calzado y acce-
sorios para todo tipo de condiciones). La unidad ACG ha disefiado una
linea de calzado y ropa con el logotipo ACG distintivo en lugar de la fami-
liar “paloma” de Nike. Ademas, la compafiia afiadid deportistas extremos,
como el snowboarder Mike Michalchuk, a su lista de celebridades que le
brindan su aval.

Un problema que resulté un tanto mas dificil de resolver para Nike fue
la polémica relativa a sus politicas laborales fuera de Estados Unidos. A
mediados del decenio de 1990, los defensores de trabajadores y algu-
nos miembros del Congreso estadounidense acusaron a Nike de utilizar
mano de obra en condiciones de explotacion en sus plantas de paises
emergentes. Los criticos afirmaron que en algunas plantas se empleaba
a nifos de corta edad, se pagaban sueldos muy bajos y se trataba mal a
los empleados. Proliferaron las protestas en ciudades y campus universi-
tarios. En un intento por detener las criticas, Nike cred un nuevo puesto,
de vicepresidente de responsabilidad corporativa y social, para el que
contraté a un ex gurti de relaciones publicas de Microsoft. Ademas, Knight
prometié personalmente aumentar la edad minima de contratacion en sus
plantas situadas fuera de Estados Unidos y mejorar tanto las normas de
calidad del aire en esas plantas como las condiciones de trabajo de sus
empleados en dichos paises. Si le interesa leer més acerca de qué ha he-
cho Nike en respuesta a las acusaciones de violacion de los derechos hu-
manos, navegue a su sitio web para inversionistas (www.nikebiz.com).

No obstante lo anterior, los problemas no habian desaparecido por
completo. En la primavera de 2000, Nike se vio envuelto en dos escan-
dalos muy publicitados con dos grandes universidades por el apoyo de
dichas instituciones al Worker Rights Consortium: una agresiva organiza-
cién contra la explotacion laboral. Nike se rehuso a renovar un contrato
de equipo deportivo por un valor de 22 a 26 millones de dolares con la
University of Michigan, al tiempo que Knight retird una donacion de 30
millones de ddlares que habia hecho a la University of Oregon, su alma
mater.

El comentario inicial del informe anual de 1997 indica el compromiso
de Nike con los deportes. Como empresa, Nike esta fascinada con la
dedicacion y esfuerzo necesarios para sobresalir en los deportes y con
la satisfaccion que esos logros brindan al deportista. Nike va mas alla de

una preocupacion por los meros atributos de sus productos y se enfoca
en los beneficios personales relacionados con el uso de sus productos y
los valores que satisface dicho uso. La publicidad de Nike est4 disefiada
para “establecer una conexion” con el consumidor, segun Dan Wieden,
gerente de Wieden & Kennedy, la principal agencia publicitaria de Nike.
Asi pues, en los anuncios de Nike pocas veces se habla directamente
de un producto o de atributos de productos. De hecho, algunos de los
anuncios ni siquiera mencionan el nombre de la comparifa, en lugar del
cual se incluye el familiar logotipo de la “paloma”. Muchos anuncios de
esta empresa al parecer muestran los valores centrales del deporte segun
el punto de vista de Knight (lucha, esfuerzo, logros y satisfacciones). La
mayor parte de esos anuncios activa esos significados y las emociones
y estados de animo relacionados con ellos, que después se vinculan con
el producto. De esta manera, para muchos consumidores Nike tiene una
imagen que significa rendimiento, competencia, logros y realizar el mayor
esfuerzo personal.

No obstante sus recientes problemas, Nike todavia constituye una his-
toria notable de éxito corporativo. Philip Knight ha transformado el simple
calzado deportivo en un conjunto de significados simbolicos. Desde sus
oscuros inicios en el decenio de 1980, Nike se ha convertido en uno de los
nombres de marca més poderosos del mundo, en el nivel de Coca-Cola,
Levi’s, Disney y Hallmark. Aunque sus ventas totales disminuyeron 8% en
1999 hasta 8 800 millones de ddlares (con utilidades de 451 millones de
dolares), la posicion de Nike como lider del mercado de calzado depor-
tivo todavia esté segura, al menos por el momento. En comparacion, su
competidor mas cercano, Reebok, tuvo ventas inferiores a 3 000 millones
de dolares, con utilidades de 11 millones de dolares, en 1999. Las ventas
mundiales de calzado de Nike totalizaron 5 200 millones de délares (con
participacion de mercado de 40%), ademas de otros 3 100 millones en
ventas de ropa y equipo. Por supuesto, Nike tiene muchos competidores
viables, ademés de Reebok, de los que debe preocuparse, entre ellos
Adidas, Filay Converse. Lo que si es seguro es que la guerra del calzado
deportivo continuard.

Preguntas para analisis

1. Al parecer, existen dos segmentos de mercado de consumidores para
muchas formas de productos de calzado deportivo: quienes los usan
en la actividad deportiva para la que fueron disefiados y quienes los
utilizan principalmente como parte de una vestimenta informal y po-
cas veces practican el deporte.

a. Analice las diferencias entre esos dos segmentos en cuanto a la
cadena de medios-fines, en especial los objetivos finales, necesi-
dades y valores en relacion con los tenis para correr, baloncesto y
ejercicios aerdbicos, asi como los de uso general.

b. Trace cadenas de medios-fines para ilustrar sus ideas acerca de
las diferencias entre esos dos segmentos.

c¢. ¢Qué tipo de dificultades especiales enfrentaria un mercadélogo
en la promocion de sus productos en esos dos segmentos de con-
sumidores, que usan el producto en formas muy distintas?

2. Analice su propia reaccion a la forma en que Nike manejo las cri-
ticas hechas a sus politicas laborales fuera de Estados Unidos. En
Su opinion, jcuéles son las responsabilidades éticas de Nike en esta
situacion?




104

3. Nike ha ampliado su linea de productos mucho mas allé de los tenis

para correr originales. Ahora, incluye modelos para casi todo tipo de
deporte o actividad fisica. Navegue al sitio web de la compariia (www.
nike.com) para ver una lista completa de los modelos que tiene a la
venta. Nike continuaré el lanzamiento de nuevos modelos; en prome-
dio, lanza diariamente un nuevo estilo de calzado. Analice los pros
y contras de este lanzamiento continuo de nuevos atributos y nue-
vos productos. ;,Como piensa que reaccionan los consumidores ante
ello?

. Analice la estrategia publicitaria caracteristica de Nike en cuanto a los
tipos de conexiones de medios-fines que genera en los consumido-
res. Para ello, elija un anuncio actual de Nike del cual analice e infiera
las conexiones de significado que, en su opinion, es probable que
cree este anuncio en un consumidor.

. Poco tiempo atras, Nike abandono el logotipo de la “paloma” en su
publicidad y lo sustituy6 con la palabra nike, en mindsculas. ;Por qué
cree que Nike tomo esta decision?
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6. ¢Qué opina respecto de los intentos de Nike por llegar al mercado

“alterno” mediante su unidad ACG? ;Qué barreras y oportunidades
existen? ;Debe desviarse la unidad ACG de la estrategia publicitaria
tradicional de Nike para llegar a estos consumidores?

. No todo mundo se involucra mucho con el calzado deportivo, pese a

que algunas personas sf lo hacen. Por ejemplo, los nifios que gustan
mucho del calzado frecuentemente hablan con detalles acerca de los
beneficios y caracteristicas de los modelos mas populares. Identifique
algunas fuentes intrinsecas y circunstanciales de involucramiento con
el calzado deportivo, ademds de describir algunas de las cadenas de
medios-fines probables en los consumidores més involucrados. Anali-
ce la forma en que las estrategias publicitarias de Nike podrian diferir
parala comercializacion de un modelo de calzado dirigido a consumi-
dores con involucramiento alto y moderado, respectivamente.

Fuentes: Sitio web para inversionistas de Nike (www.nikebiz.com); Louise Lee, “Can Nike Still Do 1t?”, Business Week, 21 de febrero de 2000, pp. 120-128; Bill
Richards, “Nike Hires an Executive from Microsoft for New Post Focusing on Labor Policies”, The Wall Street Journal, 15 de enero de 1998, p. B14; David L. Marcus,
“The Other Shoe Drops. Nike Strikes Its Critics”, U.S. News & World Report, 15 de mayo de 2000, p. 43; Randall Lane, “You Are What You Wear”, Forbes, 14 de octubre
de 1996, pp. 42-46.




Atencion y comprensi(’)n

n 1882, Harley Procter convencié al consejo

de administracién de Procter & Gamble de

que le proporcionaran 11 000 délares para
una campafia de publicidad en exteriores del jab6n
Ivory. Aunque los directivos se mostraron un tanto
escépticos, el hecho de que Procter fuera hijo de
uno de los fundadores de la compaiiia probable-
mente ayudé a que el consejo apoyara su idea.
Poco después, los anuncios de jabén Ivory em-
pezaron a aparecer en tranvias, bardas y fachadas
de las tiendas, asi como en revistas. Los anuncios
afirmaban que el jab6n Ivory era “99.44% puro” y
alentaban al publico para que comentara a la com-
pafifa qué opini6n tenia del producto. Pronto las
oficinas generales de P&G en Cincinnati se vieron
inundadas de respuestas de usuarios satisfechos
del jabon Ivory. De esta manera, habia nacido un
gigante moderno de la publicidad.

Durante décadas, P&G se ha contado entre los
principales anunciantes mundiales (sus 1 700 mi-
llones de délares erogados en publicidad durante
1999 ocuparon el segundo lugar, sélo detréds de
General Motors). En 1933, P&G cre6 la radiono-
vela como vehiculo de promocién de su detergen-
te para ropa de la marca Oxydol. En un programa
de 15 minutos, el nombre Oxydol se mencionaba
casi 25 veces. Antes de un aflo, las ventas del
producto se habfan duplicado. En la década de

los cincuenta, P&G recurrié a la television y para

capitulo

El poder de la publicidad

mediados de ese decenio patrocinaba 13 teleno-
velas de transmisién nacional en Estados Unidos.
En la década de los setenta, los personajes de los
anuncios de P&G se habian convertido en iconos
de la cultura popular estadounidense. El lector tal
vez recuerde a Mr. Whipple, quien rogaba a los
compradores que no aplastaran el papel Charmin,
o a Rosie la mesera, que siempre tenfa un rollo

de toallas de papel Bounty para limpiar cualquier
derrame. En una encuesta realizada en 1985, se
comprob6 que 93% de compradoras reconocian la
cara sonriente de Mr. Clean, mientras que apenas
56% podia identificar al entonces vicepresidente
George Bush.

Es indudable que la television ha re-

sultado muy provechosa para P&G.
La compatiifa la ha utilizado princi-
palmente para presentar nuevos

productos a los consumidores, .
Estrategias

como la pasta dental Crest y el de mercado

detergente Tide, que ahora son
dos piedras angulares del imperio
P&G. A fines de la década de los
ochenta, la compaiifa produjo una
serie de anuncios televisivos que reposi-
cionaron exitosamente las papas Pringles como
una marca de moda entre los jévenes, lo que dio
un impulso importante al producto después de 20

aflos de ventas estancadas.
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P&G es muy cuidadosa en la colocacién de sus
anuncios y tiene siempre la precaucién de evitar
programas polémicos. Por ejemplo, en el afio 2000
se decidié no hacer publicidad en un programa de
la doctora Laura Schlessinger, debido a que esta
psicéloga ataca a los homosexuales. “Nos gusta
tener nuestras marcas alejadas de la polémica”,
afirma Robert Wehling, ejecutivo de marketing
global de P&G. “Simplemente pensamos que un
programa polémico no es un buen ambiente para
un mensaje de marca porque, en virtud de su
naturaleza misma, divide al auditorio en los que
estdn a favor y en contra.” En lo fundamental, es
en verdad dificil ver unas cuantas horas de progra-
macion televisiva y no toparse con un anuncio de
algin producto de P&G.

En 1997, P&G gast6 casi 1 300 millones de
délares en publicidad televisiva. Sin embargo, en
1999 su presupuesto por ese concepto, aunque
todavfa era muy alto, habfa disminuido 16%, hasta
1 100 millones de délares, con la diversificacién
de la mezcla de medios de la compafifa. En dicho
ano, P&G aument6 en 17% su presupuesto de
publicidad en revistas, mientras que el de periédi-
cos casi lo triplicé. La compaiifa también explord
el marketing por correo directo y en Internet. Un
ejemplo de este nuevo y mds diversificado enfoque
fue el lanzamiento en 2000 de Physique, una linea
de productos para el cuidado del cabello dirigida
a mujeres jévenes. En noviembre de 1999, P&G
empez6 su campaiia de Physique con el envio
por correo directo de medio millén de muestras
y el lanzamiento del sitio web de Physique. Si
una cibernauta enviaba por correo electrénico la
direccién de ese sitio web a otras 10 personas, la
recompensaban con una botella gratuita de cham-
pua. En diciembre del mismo afio, empezaron a

aparecer anuncios de la linea Physique en vasos y

servilletas de bares cercanos a campus universita-
rios. Por ejemplo, en algunas servilletas de coctel
aparecian las siluetas de un hombre y una mujer
jovenes, con la leyenda siguiente: “Nuevas eviden-
cias cientificas demuestran que las personas con
cabello hermoso tienen menores probabilidades
de regresar solas a casa”. El objetivo era que los
estudiantes vieran esos anuncios justo antes de

las vacaciones navidefias, de modo que hablaran
sobre el producto con sus familiares y amigos
cuando regresaran a casa. En enero, justo unas
semanas antes de que se embarcaran los productos
de la linea a las tiendas, aparecieron los anuncios
televisivos. En promedio, una marca de P&G gasta
60 a 80% de su presupuesto publicitario en la
television. En el caso de Physique, la proporcién
fue menor a 50 por ciento.

El vicepresidente de P&G, Mark Schar, opina
que la compaiifa debe dirigir de manera mds espe-
cifica sus campaiias de marketing y que la publi-
cidad televisiva convencional llega a un auditorio
demasiado extenso. Por su parte, Wehling todavia
piensa en la television para algunos productos, si
bien considera que Internet funciona mejor para
otros. “Un ejemplo es Cover Girl”, afirma. “A una
joven que empieza a usar cosméticos le agradarfa
tener un sitio web sélido que le sirviera de gufa en
cada paso sobre la manera de llevar a cabo todo,
desde la limpieza hasta la humectacién de la piel.”
Sin embargo, por lo menos un ejecutivo de la
agencia de publicidad de la compaiifa no estd tan
seguro al respecto. “Internet y el correo directo
son buenos para el marketing selectivo; pero P&G
necesita mover muchos de sus productos en un
nivel masivo”, afirma dicho ejecutivo. “Cuando
realicen un andlisis minucioso, tal vez se den cuen-
ta de que necesitan mds televisién, més medios

tradicionales, no menos.” ;Qué opina usted?

Fuentes: Steve McClellan, “P&G Still TV’s Best Friend?”, Broadcasting & Cable, 24 de abril de 2000, pp. 22-
30; Emily Nelson, “P&G Peers Beyond TV to Reach Targets”, The Wall Street Journal, 6 de julio de 2000, p.
B14; Jack Neff, “Marketers of the Century: Procter & Gamble”, Advertising Age, 13 de diciembre de 1999, pp.

24-25.

Para mas informacion sobre Procter & Gamble, visite su sitio web, www.pg.com



Capitulo Cinco  Atencion y comprension 107

| ejemplo anterior ilustra la importancia que tiene para los mercadélogos entender la

exposicién de los consumidores a la informacién de marketing y su atencién y compren-

si6n de dicha informacién. Asimismo, dicho ejemplo muestra los efectos poderosos de

la publicidad televisiva. El andlisis de la rueda del consumidor (figura 2.1) brinda una
perspectiva general para entender la exposicién, atencién y comprensién. El ambiente cotidia-
no de los consumidores incluye mucha informacién, gran parte de la cual proviene de estrate-
gias de marketing. Por ejemplo, los mercadélogos cambian el ambiente del consumidor al crear
anuncios y presentarlos en la televisién. Para que los anuncios sean efectivos, los consumidores
deben tener contacto con ellos. La exposicién suele ocurrir como resultado del comportamiento
de los propios consumidores: encienden el televisor y cambian al canal de su programa favorito.
Una vez expuestos, deben prestar atencién a los anuncios y comprenderlos (respuestas afectivas
e interpretaciones cognitivas).

En este capitulo continda el estudio de lo concerniente a afectos y cognicién del andlisis
de la rueda del consumidor. Se considera al proceso de interpretaciéon como punto clave en
el modelo general de la cognicién de los consumidores, el cual se ilustra en la figura 5.1. En
primer lugar, se examina la manera en que los consumidores se ven expuestos a la informacién
de marketing. Luego se comentan los procesos de atencién con los que el consumidor elige
cierta informacién del ambiente para interpretarla. Por dltimo, se estudian los procesos de
comprension, con los que el consumidor elabora significados para representar esa informa-
cién, organiza esos significados en estructuras del conocimiento y almacena estas tltimas en la
memoria. Se hace énfasis en las interacciones reciprocas de la atencién y comprensién con los
conocimientos, significados y creencias del consumidor almacenados en la memoria. A lo largo
del capitulo se comentan las consecuencias de estos procesos de interpretacién en el desarrollo
de las estrategias de marketing.

Aunque se comentan por separado la atencién y la comprensién, el limite entre los dos
procesos dista de ser claro. Més bien, la atencién se difumina en la comprensién.! Como proce-
sos interrelacionados de interpretacion, la atencién y la comprensién desempefian una misma
funcién bésica del sistema cognitivo: elaborar interpretaciones o significados personales y sub-
jetivos que dan sentido al ambiente y al comportamiento de la persona. Luego, el consumidor
usa ese conocimiento en procesos ulteriores de interpretacién e integracién, como guia de
comportamientos y como ayuda para interactuar con el ambiente.

Antes de comenzar dicho andlisis, se repasan brevemente cuatro aspectos importantes del
sistema cognitivo que influyen en el modo en que los consumidores interpretan la informacién

(figura 5.1):

+ La interpretacion abarca interacciones del conocimiento almacenado en la memoria con la
informacion del ambiente. Esta informacion entrante activa conocimientos relevantes en la
memoria, que pueden ser estructuras del conocimiento de los tipos de esquemas o guiones.

+ El conocimiento activado influye en la eleccién de la informacién que los consumidores
consideran interesante y en su manera de comprender el significado de esa informacién.

+ Puesto que el sistema cognitivo tiene capacidad limitada, el consumidor puede prestar aten-
cién consciente y comprender sélo pequefias cantidades de informacién a la vez.?

+ Gran parte del procesamiento de atencién y comprension ocurre en forma rapida y auto-
mética, con conciencia minima, si es el caso.® Por ejemplo, las interpretaciones sencillas,
como reconocer un producto familiar (como una botella de Coca-Cola), son automadticas y
casi instantdneas tras la exposicién, sin conciencia del proceso de comprensién mismo. El
procesamiento automdtico tiene la ventaja evidente de mantener libre la capacidad cognitiva
limitada para tareas de interpretacién no familiares, que requieren un pensamiento cons-
ciente.

Exposicion a  Aunque la exposicion a la informacién no es parte del proceso cognitivo en sentido estricto, st

la informacion

resulta critica para los procesos de interpretacién del consumidor. Este se ve expuesto a infor-
macién del ambiente, incluidas las estrategias de marketing, principalmente mediante sus pro-



108  Seccion Dos  Afectos y cognicion y estrategia de marketing

Figura 5.1

Procesos cognitivos del consumidor que participan
en la interpretacion
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pios comportamientos. Asi, es posible distinguir entre dos tipos de exposicién a la informacién
de marketing: la exposicién intencional y la exposicién accidental.

Los consumidores se exponen a cierta informacién de marketing como resultado de su
propio comportamiento de biisqueda, intencionado y dirigido a objetivos. Es habitual que los
consumidores busquen informacién de marketing relevante, que les ayude a solucionar un
problema de compra. Por ejemplo, antes de adquirir una cimara, un consumidor podria leer
evaluaciones de cdmaras digitales, como las de la publicacién Consumer Reports, revistas de
fotografia o sitios de Internet. Otro consumidor se asesorarfa con amigos o vendedores acerca
de qué marca de audifonos comprar para su reproductor portitil de CD.
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En muchas investigaciones sobre el comportamiento de bisqueda del consumidor, se ha
observado que los niveles de exposicién intencional a la informacién de marketing son més bien
bajos. Antes de realizar una compra, muchos consumidores visitan sélo uno o dos estableci-
mientos minoristas y consultan a unos cuantos vendedores y otras fuentes externas de informa-
cién.* Esta busqueda limitada parecerfa sorprendente, hasta que se toma en cuenta que muchos
consumidores ya tienen almacenados en la memoria conocimientos, significados y creencias
sustantivos en relacién con el producto. Si confian en su conocimiento actual o sienten poco
involucramiento con la decisién (relevancia personal baja), los consumidores estin poco moti-
vados para enfrascarse en una busqueda extensa de informacién.

La informacién de marketing se encuentra por doquier en los ambientes orientados al con-
sumidor de la mayoria de los paises industrializados. En Estados Unidos, los anuncios de bienes
y servicios aparecen en revistas y periédicos, radio y televisién, autobuses y paradas de autobu-
ses: y cada vez son mds numerosos. Entre 1967 y 1982 se duplicé el nimero total de anuncios,
duplicacién que ocurrié nuevamente en 1997.° Los anuncios y letreros que promueven bie-
nes, servicios y establecimientos minoristas también estin presentes en numerosas autopistas.
Asimismo, las tiendas contienen mucha informacién de marketing, como letreros, exhibidores
en punto de compra y anuncios, ademads de la informacién en los paquetes. Por afiadidura, los
consumidores reciben informacién de productos de sus parientes y amigos, vendedores y, en
ocasiones, inclusive de extrafios. Por supuesto, Internet es una fuente inagotable de informa-
cién de marketing.

Por lo comin, los consumidores no se ven expuestos a este tipo de informacién de marke-
ting como resultado de un comportamiento de basqueda intencional. En vez de ello, muchas
exposiciones son eventos aleatorios o semialeatorios, que ocurren a medida que los consumi-
dores mismos se mueven en su ambiente y entran en contacto “accidental” con la informacién
de marketing. Por ejemplo, “curiosear” o “simplemente ver” en tiendas o en Internet es una
fuente habitual de exposicién accidental a la informacién de marketing.® Es muy factible que
los consumidores descubran nuevos productos, promociones de ventas o nuevos establecimien-
tos minoristas mientras curiosean. Algunos minoristas disefian sus ambientes de tienda para
fomentar dicha actividad y aumentar el tiempo que los consumidores pasan en la tienda, lo que
incrementa las probabilidades de que estén expuestos a sus productos y realicen una compra.
Los disefiadores de sitios web tratan de crear sitios “pegajosos”, que estimulen a los visitantes
para quedarse en ellos y explorarlos mds profundamente.

Los consumidores pocas veces buscan de manera intencional la informacién sobre bienes
y servicios mientras ven el televisor; sin embargo, estdn expuestos accidentalmente a muchos
anuncios comerciales cuando ven el televisor por la noche en el hogar. En el recuadro Ejemplos
de interés especial 5.1 se describen otras formas de exposicién de los consumidores a anuncios
televisivos fuera del hogar. Es probable que los consumidores no se sientan muy involucrados
con muchos de los productos que se promueven en esos anuncios, de modo que sus procesos
de atencién y comprensién tienden a ser poco extensos. Inclusive en tal situacién, el simple
aumento de la exposicién accidental puede tener efecto considerable en su comportamiento.
Por ejemplo, durante la Guerra del Golfo de 1991, el rating de CNN aumento a casi el doble de
los valores previos (exposicién que se increment6 hasta casi 20 veces en algunos periodos).” Los
anunciantes de CNN, como 1-800-Flowers, compaiiia con sede en Nueva York que envia flores
a cualquier parte de Estados Unidos, y Sterling/Range Rover, obtuvieron grandes incrementos
de exposicién accidental de sus anuncios, lo que también aumenté sus ventas. Por ejemplo,
las de 1-800-Flowers en el dia de San Valentin usualmente equivalen al triple de las ventas en
un dia normal; pero en 1991 aumentaron hasta 9 a 10 veces, al grado de que la compaiiia no
pudo manejar todos los pedidos que recibia. La exposicién a la informacién de marketing llega
a tener efectos poderosos.

Exposicion selectiva a la informacion

A medida que aumenta la cantidad de informacién de marketing en el ambiente, los consumi-
dores se vuelven mas propensos a evitar la exposicién a ella (algunos inclusive evaden intencio-
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-~ Ejemplos de interés especial

5.1

Medicion de las exposiciones a la publicidad
televisiva fuera del hogar

| servicio basico de rating televisivo de ACNielsen mide

a los teleadictos: personas que se sientan en el sofa de
su hogar a ver el televisor. Al paso de los afios, ACNielsen
ha mejorado la forma de medir la exposicion en el hogar
a los anuncios televisivos con la inclusién del uso de los
“medidores de personas”, en los que cada televidente in-
troduce un codigo personal para indicar cuales miembros
del hogar estan expuestos. En Estados Unidos la television
esta en todas partes: en bares, aeropuertos, dormitorios
universitarios y casas de fraternidades universitarias, e in-
clusive en automoviles. Asi, la pregunta es: “;Cuanta gen-
te ve los anuncios televisivos en los ambientes donde esta
expuesta a ellos?”

En 1998, las cadenas ABC, NBC y CBS pidieron a AC-
Nielsen que realizara un estudio para responder a dicha
pregunta. En la investigacion, se usé un método de diario,
en el que se pedia a los televidentes rememorar los progra-
mas que habian visto y donde. Con base en los resultados
de este estudio, ACNielsen estimé que alrededor de 28
millones de personas recibieron hasta 25% de su exposi-
cioén al televisor fuera del hogar, exposicion extrahogarefa
que no se contabiliza en el procedimiento habitual de los
ratings televisivos.

Los televidentes no medidos se traducen en presu-
puesto de publicidad perdido, de modo que algunas ca-
denas complementan los ratings de ACNielsen con sus
propios datos de investigacion detallados. CNBC sabe

que su televidente tipico es una persona con alto nivel de
estudios, influyente y de posicién econémica desahogada:
el tipo de televidente que interesa a muchos anunciantes.
Sin embargo, la cadena tenia la sospecha de que muchos
de estos individuos veian el televisor fuera del hogar y, por
ello, no se les contabilizaba en los ratings de ACNielsen.
En 1998, CNBC realizé una encuesta entre suscriptores de
The Wall Street Journal (cuya media de ingreso anual es
superior a 100 000 dolares) y descubrio que 61% de ellos
veia diariamente CNBC. De esa proporcion, 41% (700 000
personas) veia la cadena fuera de su hogar. CNBC utilizo
esta informacién para demostrar a los anunciantes que la
cadena llega a mas personas —y a mas gente con posi-
cién socioeconémica desahogada— de lo que parece con
base Unicamente en las estimaciones de exposicion de
ACNielsen.

ACNielsen intenta lograr que sus métodos sean mas
concienzudos. Actualmente prueba un sensor —que por-
tan los participantes de la encuesta— con el que se re-
gistra cualquier situacion en que la persona esta al alcan-
ce del audio de un televisor. Sin embargo, el sensor no
permite medir si la persona en realidad presta atencion a
los programas o a anuncios televisivos especificos. Cabria
esperar que los individuos presten menos atencién a los
programas televisivos y anuncios acompafantes en mu-
chos (aunque no en todos los casos) de los ambientes ex-
trahogarefios, en comparacién con su hogar.

Fuentes: Cyndee Miller, “Networks Rally Around Study That Shows Strong Out-of-Home Ratings”, Marketing News, 26 de abril de 1993;
Braden Phillips, “Diverse Auds Just Want to Be Shown the Money”, Variety, 26 de abril-2 de mayo de 1999, p. 36.

nalmente la lectura de los informes de pruebas de productos o la conversacién con vendedores).
También es posible que los consumidores no retengan la exposicion accidental a la informacién
de marketing (algunas personas tiran automdticamente a la basura, sin abrirlo, gran parte del
correo no solicitado). Esos comportamientos originan la exposicién selectiva a la informacién
de marketing. Considere el problema que enfrentan los anunciantes ante la exposicién selec-
tiva de los consumidores a los anuncios televisivos. En un estudio sencillo, estudiantes univer-
sitarios observaron a familias mientras éstas vefan el televisor. Apenas 47% de los televidentes
vio todos o casi todos los anuncios proyectados en las cadenas ABC, NBC y CBS, mientras que
casi 10% salia de la habitacién cuando aparecian los anuncios.”®

La tecnologia actual permite que los consumidores controlen muy ficilmente qué anuncios
ven en el televisor. Gracias a los controles remotos, el televidente puede desactivar el sonido o
cambiar de una estacién a otra durante las pausas comerciales (préctica conocida como zapping
en el medio publicitario). Al usar videocaseteras, los consumidores pueden adelantar la video-
cinta con la funcién fast forward cuando aparecen comerciales en los programas videograbados,
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en busqueda de algtin canal, estacién o programa (accién conocida como zapping). En hogares
con control remoto, se calcula que el factor de zapping (cambio de canal) es de casi 10% para
el anuncio comercial promedio. Casi 20% de los hogares tienen practicantes habituales del za-
pping, quienes cambian de canal a intervalos de dos minutos. La situacién se ha agravado con
la presencia generalizada de los controles remotos. A los anunciantes, que pagan tarifas a los
medios de comunicacién con base en el auditorio completo (actualmente, 100 000 a 300 000
délares o més por 30 segundos en horario estelar de las cadenas principales), les preocupa no
ver reflejado en las ventas lo que ellos invierten en publicidad. Una de sus estrategias para com-
batir el zapping consiste en elaborar anuncios comerciales tan atrayentes que los televidentes
no cambien de canal.

Consecuencias para el marketing

Dada la importancia crucial de la exposicion, los mercadélogos deben generar estrategias espe-
cificas para mejorar las probabilidades de que los consumidores estén expuestos a su informa-
cién y productos. Son tres las formas de hacerlo: facilitar la exposicién intencional, maximizar la
exposicién accidental y mantener la exposicion.

Los mercaddlogos deben facilitar la exposicion intencional cuando los consumidores se en-
cuentren buscando informacién de marketing de manera intencional; ello implica hacer que
esté disponible informacién de marketing apropiada en el momento y en el lugar donde la ne-
cesiten los consumidores. Por ejemplo, International Business Machines Corporation capacita
al personal de ventas de establecimientos minoristas para que responda inmediatamente a las
preguntas técnicas de los consumidores, de modo que no tengan que esperar a que el vendedor
investigue la respuesta, ello para aumentar sus ventas. Esto requiere que los mercadélogos se
anticipen a las necesidades de informacién de los consumidores y elaboren estrategias para sa-
tisfacerlas. Algunas compafifas madereras atienden al nuevo mercado del “hédgalo usted mismo”
mediante folletos de instrucciones y seminarios en las tiendas sobre diversas técnicas de cons-
truccién, como la manera de levantar un muro o instalar una puerta para tormentas. Poner en
Internet la informacién de producto relevante sin duda alguna facilita la exposicién intencional
de algunos consumidores.

Es evidente que los mercadélogos deben tratar de colocar su informacién en los ambientes
que maximicen la exposicion accidental de los grupos objetivos apropiados de consumidores.
Ciertos tipos de establecimientos minoristas, como las tiendas de conveniencia, heladerfas y
restaurantes de comida rdpida, deben ubicarse en sitios donde la exposicién accidental es alta.
Los sitios principales son los de trafico intenso, como los centros comerciales, intersecciones
de calles con tréfico intenso de peatones y locales del centro de las poblaciones. Considérese
el caso de los cafés Au Bon Pain, cadena que vende emparedados gourmet, jugo de naranja
recién elaborado, y pan francés, molletes y croissants recién horneados.” La cadena recurrié
a una estrategia de saturacion e instalé 16 sucursales en el centro de Boston. Algunas de ellas
estdn separadas entre si por menos de 100 metros; de hecho, cinco se localizan en el interior
de la tienda departamental Filene. Ademads de resultar muy conveniente para sus clientes ha-
bituales, la estrategia de saturacién maximiza las probabilidades de exposicion accidental. Los
centenares de atareados habitantes de los suburbios que salen de la South Station de Boston
dificilmente podrfan caminar sin toparse con un café Au Bon Pain. El nivel de conciencia de los
consumidores de Boston respecto de los cafés es alto, pese a que la compaiifa nunca se ha hecho
publicidad. “Es como tener un anuncio espectacular en cada manzana; las sucursales mismas
sustituyen a los anuncios”, segiin un vocero de la cadena.

En lo que se refiere a la exposicién de los consumidores a sus nuevos productos, pocas com-
paiifas superan a Disney." Por decir, en una pelicula como Toy Story, Disney expuso informa-
cién a los consumidores (nifios y adultos) por medio del canal, los establecimientos minoristas,
el catdlogo y el sitio web de la compaiiia, ademads de realizar intensas promociones conjuntas
con socios como Burger King. Con todos estos recursos, Disney calculé que podria generar 425
millones de exposiciones potenciales a cualquier nuevo proyecto en un trimestre, cifra que no
incluye la publicidad pagada y la publicidad gratuita en los medios noticiosos.
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Muchas estrategias tienen como fin maximizar la exposicién accidental a los anuncios de una
organizacién. Los planificadores de medios deben elegir minuciosamente la mezcla de medios
(revistas, anuncios exteriores y programacién radiofénica y televisiva) que maximice las proba-
bilidades de que el segmento objetivo se vea expuesto a los anuncios de la compaiifa. Resolver
este problema bastante complejo es decisivo para el éxito de la estrategia de comunicaciones de
la compaiifa, ya que los anuncios no pueden tener el efecto que se pretende si los consumidores
no estan expuestos a ellos. Ademds de insertar anuncios en los medios tradicionales, las organi-
zaciones intentan el aumento de la exposicién accidental mediante la colocacién de anuncios en
el interior de taxis, en estadios deportivos y en embarcaciones, autobuses y dirigibles. Otra es-
trategia de marketing consiste en colocar varios anuncios a todo color (para productos no com-

petitivos) en los carritos de compras de las tiendas de
abarrotes."! Una ventaja importante de estos dltimos

Los mercaddlogos colocan
anuncios en el ambiente
para maximizar las
probabilidades de expo-

sicion accidental  Lynn
Fernandez/The Image
Works.

anuncios es el costo mucho mds bajo, si se compara
con el precio de los anuncios televisivos: 0.50 délares
por cada 1 000 exposiciones, en comparacién con 10
a 20 délares por 1 000 exposiciones en las cadenas
televisivas. Sus proponentes afirman que esta “pu-
blicidad de recordatorio” llega a los consumidores
en el momento critico, cuando toman la decisién de
compra (se calcula que 65 a 80% de las decisiones de
compra de marcas ocurren en los supermercados).
Una estrategia prolongada para aumentar la expo-
sicién accidental a una marca es incluirla en pelicu-
las, donde se logra una exposicién todavia mayor que
cuando se hace lo mismo en programas televisivos.?
En ocasiones, los actores mencionan nombres de mar-
cas en la televisién. Por lo general, estas exposiciones
no son pagadas, sino que simplemente son parte del
realismo moderno en la televisién. Por ejemplo, en el
duradero programa cémico Seinfeld, las alacenas de
la cocina de Jerry muestran cajas de cereales en pri-
mer plano. Es ilegal que las organizaciones paguen
para colocar un producto en un programa televisivo
(a menos que se revele explicitamente dicho pago),

i N pero no lo es proporcionar muestras gratuitas para su
Please do not - ) )
trespass onto - uso como parte del escenario. Por ejemplo, en mu-
hotlleid: chos programas televisivos se muestran claramente
Violators will be .
Drosecitad, las marcas y modelos de los automdviles. Los mer-

cadélogos pueden contratar a compaiifas especiali-
zadas en la colocacién de productos en peliculas y
programas televisivos, con la esperanza de exponer
sus marcas a millones de televidentes y cinéfilos.

La estrategia de distribucién de una compaiiia re-
sulta clave en la creacién de la exposicién accidental
a sus productos. La distribucién es a ciertos produc-
tos, como los refrescos, cigarrillos, goma de mascar y
frituras de papa, lo que la ubicacién a los restauran-
tes de comida rdpida: casi todo. Evidentemente, el consumidor no estd expuesto al producto en
el punto de compra si el producto no estd en los estantes de la tienda, en las cajas registradoras
o en las mdquinas expendedoras, con lo que disminuyen sus ventas.

No obstante lo anterior, la exposicién méxima en el nivel minorista no es aconsejable con
todos los productos. Por ejemplo, los abrigos para todo clima Burberry (con su distintivo fo-
rro de tela escocesa) o los sistemas de sonido estereofénico Bang & Olufsen (fabricados en
Dinamarca) se venden sélo en unos cuantos establecimientos, exclusivos de productos de alta

SONY
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calidad. La exposicién se controla con el uso de una estrategia de distribucién muy selectiva.
Sin embargo, Burberry corre el riesgo de exposicién excesiva como resultado de las numerosas
copias ilegales de sus colores escoceses iconicos en ropa que se vende en tiendas de descuento
y de comercializacién masiva en todo el mundo. En resumen, una de las funciones mas impor-
tantes de la estrategia de distribucién de una compaiiia es crear el nivel apropiado de exposicion
al producto.

Otras estrategias de marketing tienen como fin mantener la exposicion una vez que se inicia.
Por ejemplo, los anuncios televisivos deben generar el interés suficiente para que el consumi-
dor mantenga la atencién durante 30 segundos, en vez de cambiar a otro canal, ponerse a leer
una revista o salir de la habitacién para ir por un bocadillo. Una tdctica consiste en usar ruidos
distintivos en los anuncios comerciales televisivos. Por ejemplo, los anuncios de la campafia
“Minds over Money”, de Shearson Lehman Brothers, incluyeron un zumbido cuya intensidad
aumentaba de modo gradual con cada segundo, lo que supuestamente representaba el sonido
de un pensamiento. Al parecer, esto ayudé a mantener la exposicién al anuncio, ya que la con-
ciencia de la compaiifa en los consumidores aumento 50% en un periodo de tres afios.”® Otro
ejemplo es el de IKEA, minorista sueco de muebles, que alienta el curioseo al colocar muchos
entornos de mobiliario propios de la vida real en sus enormes tiendas." IKEA también inclu-
ye en sus establecimientos los servicios de cuidado de bebés, restaurantes y bares, donde se
sirven especialidades suecas a bajo precio. Un objetivo clave es maximizar el tiempo que los
consumidores estdn en la tienda, lo que prolonga su exposicion a los productos e incrementa las
probabilidades de que realicen una compra.

Los procesos de atencién y comprensién, que son parte de la interpretacién, se inician una vez
que los consumidores estdn expuestos a la informacién de marketing, ya sea en forma accidental
o como resultado de sus propios comportamientos intencionales. En esta seccién se analizan
la atencién, niveles de atencién y factores que afectan a la atencién, ademds de describir varias
estrategias de marketing que pueden influir en este sentido en los consumidores.

dQué significa que un consumidor preste atencién a un estimulo de marketing, como un
anuncio en un periédico, un exhibidor en una tienda o el discurso de ventas de un vendedor?
En primer lugar, la atencién implica selectividad.' Prestar atencién a cierta informacién entra-
fia seleccionarla de un conjunto amplio de informacién y hacer caso omiso del resto. Considere
los procesos cognitivos de los compradores en una atestada y ruidosa tienda departamental.
Han de prestar atencién selectiva a las conversaciones con los vendedores y a ciertos productos
y marcas, leer etiquetas y letreros, y demds. Al mismo tiempo, deben hacer caso omiso de otros
estimulos del ambiente. La atencion selectiva recibe influencia considerable de los objetivos del
consumidor que estén activados en la situacion especifica.

La atencién también entrafla conciencia. Prestar atencién a un estimulo usualmente significa
estar consciente de él. Asimismo, la atencién hace pensar en intensidad y curiosidad.'® Los con-
sumidores deben estar hasta cierto punto alertas e interesados para prestar atencién consciente
aalgo y su nivel de alerta influye en la intensidad con la que procesan la informacién. Si el lector
ha tratado de estudiar cuando estd muy cansado, sabe acerca de la importancia del interés o
curiosidad. Si su nivel de interés es muy bajo, se puede quedar dormido mientras intenta leer
un capitulo (jno éste, esperamos!). Cuando el nivel de interés es muy bajo, se ven afectadas
negativamente la atencién y comprension.

Variaciones en la atencion

Los procesos de atencién varfan en un continuo que va desde un nivel inconsciente y muy au-
tomatizado, la atencién preconsciente, hasta otro muy controlado y consciente, la atencién
focal.'" Se necesita mayor capacidad cognitiva a medida que los procesos de interpretacion
del consumidor pasan de la atencién preconsciente a la focal y el consumidor mismo adquiere
conciencia gradual de que presta atencién a un estimulo. En el nivel focal, la atencién estd en
gran parte bajo control del consumidor, quien decide qué estimulos atender y comprender, con
base en cuiles de sus objetivos estén activados. Cuando los procesos de atencién llegan al nivel
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focal, se inicia la participacién de la comprension en los procesos de dar sentido al objetivo de
la atencién para elaborar significados. Estas diferencias de los niveles de atencién se resumen
en la tabla 5.1.

A manera de ejemplo de estos niveles de atencién, considere los anuncios en los carritos de
compra antes descritos. jCémo funcionan® ACTMEDIA, compaiifa lider en este ramo, afirma
que los anuncios en los carritos aumentan las ventas de las marcas anunciadas en 8%, en prome-
dio. Sin embargo, en otras investigaciones se descubrieron niveles més bien bajos de atencién a
los multicitados anuncios.'® Por ejemplo, en un estudio se entrevisté a compradores de tiendas
que tienen anuncios en los carritos. Apenas 60% de esos compradores tenfan conciencia de
siquiera haber visto los anuncios. Al parecer, el otro 40% de compradores no presté atencién
a los anuncios mds alld del nivel preconsciente, pese a que estuvieron expuestos a ellos (tuvie-
ron muchas oportunidades de verlos). Ademds, apenas 13% de los compradores entrevistados
tuvo conciencia de ver algin anuncio en esa ocasién de compras especifica. Se supone que
estos consumidores procesaron los anuncios en niveles relativamente bajos de atencién focal,
que produjeron algin recuerdo de haber visto un anuncio, si bien no con suficiente claridad
para que tuvieran conciencia de la marca. Apenas 7% de los compradores entrevistados pudo
nombrar cualquiera de las marcas anunciadas en los carritos. Solamente estos pocos consumi-
dores procesaron los anuncios en un nivel de atencién focal lo bastante alto para comprender
los nombres de las marcas anunciadas y tener un recuerdo intenso de ellas. En resumen, estos
resultados cuestionan la efectividad de los anuncios en los carritos de compras. En el ambiente
de informacién abundante de los supermercados, muchos consumidores prestan poca atencién
a los anuncios, incluso a los que estdn en los carritos de compras.

La mayoria de los investigadores suponen que el sistema cognitivo responde a todos los
estimulos que reciben cierto nivel de atencién, sin importar que sea preconsciente o focal. El
sistema afectivo también responde a los estimulos que reciben atencién, sea consciente o no.
Las respuestas afectivas varian desde evaluaciones sencillas (algo es bueno o malo) hasta senti-
mientos intensos (disgusto) o emociones (alegria o ira). Las respuestas afectivas usualmente se
vuelven mds intensas, y los consumidores se tornan mds conscientes de sus estados afectivos, a
medida que los procesos de interpretacion se mueven hacia niveles focales de atencién.

Tabla 5.1

Niveles de atencién

Atencidn preconsciente Niveles de atencion I

Uso de conocimientos activados de la memoria
de largo plazo

Sin conciencia
Proceso automatico
Uso de capacidad cognitiva minima, si acaso

Mas probable con conceptos familiares y de ex-
posicion frecuente, con representaciones bien
aprendidas en la memoria

Mas probable con conceptos de importancia o
con el involucramiento bajo o moderado

Uso de conocimientos activados de la memoria
de largo plazo

Conciencia
Proceso controlado
Uso de cierta capacidad cognitiva

Mas probable con conceptos novedosos, inusua-
les o de exposicidn poco frecuente, sin represen-
taciones bien aprendidas en la memoria

Mas probable con conceptos de involucramiento
o importancia altas
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Factores que influyen en la atencion

Hay muchos factores que influyen en la atencién que los consumidores dan a la informacién de
marketing. En esta seccién se analizan tres factores de influencia particularmente importantes:
el estado afectivo general del consumidor, su involucramiento con la informacion y la prominen-
cia de la informacién en el ambiente. También se analiza la forma en que los mercadélogos tra-
tan de aumentar la atencién de los consumidores a la informacién de marketing, esto al influir
en su involucramiento y hacer que la informacién sea més prominente.

Estados afectivos El interés afectivo de los consumidores puede influir en sus procesos de
atenciéon. Como se menciond, el bajo interés reduce la cantidad e intensidad de la atencién. En
contraste, se piensa que un estado afectivo intenso restringe el enfoque de la atencion de los
consumidores y la vuelve més selectiva.' Se considera como parte del involucramiento a ciertos
estados afectivos que son respuestas a estimulos o situaciones especificas; éstos se analizan en
la seccion siguiente. Otros, como los estados de dnimo, son difusos y generales, ademds de no
relacionarse con ningtin estimulo en particular. Estos estados afectivos también influyen en la
atencion. Por ejemplo, los consumidores con mal (o buen) estado de dnimo tienen mayores pro-
babilidades de tomar nota de aspectos negativos (o positivos) de su ambiente.*” Otro ejemplo es
el de si las respuestas afectivas generales de los consumidores a programas televisivos alegres y
tristes inﬂuyen €en sus reacciones cognitivas a los anuncios comerciales que se muestran en esos
programas o no lo hacen.?

Involucramiento  El nivel de involucramiento que sien-
te el consumidor depende de las cadenas de medios-fines
que se activen de su memoria, las respuestas afectivas co-
rrespondientes y el nivel de interés. El involucramiento es
un estado motivacional que guia la seleccion de estimulos
para la atencion focal y comprensién.? Por ejemplo, los con-
sumidores que experimentan involucramiento alto a causa
de una necesidad intensa (José necesita desesperadamen-
te un nuevo par de zapatos para una boda que tendré lugar
en dos dias) tienden a enfocar su atencién en estimulos de
marketing relevantes a sus necesidades (anuncios de zapa-
tos y tiendas de zapatos).

Las personas que encuentran relevancia personal in-
trinseca en la fotografia tienen mayores probabilidades de
advertir anuncios de productos fotogréficos y prestarles
atencion. De igual manera, la relevancia personal circuns-
tancial de considerar activamente la compra de un nuevo
Gl refrigerador influye en que los consumidores noten anun-
cios de ventas de refrigeradores y les brinden atencién. En

m : ocasiones, diversas estrategias de marketing (concursos,
5 I B ventas de liquidacién y ofertas) pueden generar un estado
S
CYELE CYCLE CYCLE |CYCLE temporal de involucramiento, que influye en la atencién

de los consumidores a los estimulos en tal situacién.
En ocasiones, los mercaddlogos aprovechan fuentes
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hacia este anuncio
Por cortesia de The Quaker
Oats Company.

circunstanciales de relevancia personal, como la venta de
méquinas removedoras de nieve después de una gran tormenta de nieve. Por ejemplo, la revista
Rx Being Well, que se distribuye en los consultorios de unos 150 000 médicos, basa su estra-
tegia de marketing en la relevancia personal circunstancial de estar en un consultorio médico.
La revista se promueve ante sus anunciantes de productos para el cuidado de la salud como un
medio ideal para “llegar a los consumidores cuando estdn mds receptivos. Las personas que se
encuentran en la sala de espera no esperan simplemente. Estdn pensando en su salud... Llegard
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-+ Ejemplos de interés especial

5.2

Los grandes globos publicitarios pueden atraer
la atencion y generar polémica

as empresas los adoran, mientras que algunos poli-

ticos locales quieren deshacerse de los gigantescos
globos en forma de elefantes azules, amenazadores go-
rilas y enormes dinosaurios de color purpura que vuelan
sobre los techos y areas de estacionamiento para atraer
a los clientes hacia tiendas, centros comerciales y distri-
buidoras automotrices. Los globos publicitarios son una
forma comprobada de llamar la atencion que también pue-
de generar ventas. Un distribuidor de Chrysler-Plymouth
en Minnesota afirma que hacer volar un globo de Godzilla
sobre su distribuidora es una forma segura de aumentar
las ventas. Cuando la operadora de una tienda de General
Nutrition en Texas hace volar un globo de perico de tres
metros de altura sobre la tienda, las ventas aumentan 10
a 15 por ciento.

No obstante lo anterior, cientos de localidades han pro-
hibido esos grandes globos y los califican de molestos a
la vista. Una emprendedora compaiiia de globos publicita-
rios evita el problema legal al rentarlos durante los fines de

semana, de modo que los instala el viernes por la tarde y
los retira el lunes a primera hora. Cuando los funcionarios
locales se enteran del globo, éste ha desaparecido.

Los globos enfrentan otros problemas. Un globo en for-
ma de “renegado” en California se atoré en cables de elec-
tricidad, lo que inicié un incendio en un area con arbustos
de 0.8 hectareas, y dejo sin energia eléctrica a hogares y
empresas. Ademas, existen vandalos (algunos globos se
han venido abajo a causa de flechas) y ladrones. Cuan-
do ocurrié el robo de un globo en forma de calabaza (de
las que se estilan en noche de brujas) de 3 000 ddlares,
del techo de Nigthmare Factory, un centro de diversiones
de casa embrujada en Austin, Texas, el propietario estimo
que el robo del globo le habia hecho perder unos 2 000
clientes. “Realmente me sorprendié lo importante que era
esa calabaza para ayudar a que los clientes encontraran
nuestro local.” Finalmente, se recupero el globo y se reins-
talé de inmediato para continuar atrayendo la atencion de
posibles clientes.

Fuentes: Rodney Ho, “Retailers Love Big Balloons, but Others Try to Pop Them”, The Wall Street Journal, edicion central [ejemplares produ-
cidos solo para el personal], 7 de octubre de 1997, pp. B1, B2. Copyright 1997 Dow Jones & Co. Inc. Reproducido con autorizacion de Dow
Jones & Co. Inc. en el formato de libro de texto por medio del Copyright Clearance Center; Kristina Wells, “Ad Blimps Hits Wire, Starts Fire”,
Riverside Press-Enterprise, 8 de junio de 2000, p. B4.

a los consumidores justo antes de que vayan a las farmacias o supermercados con farmacias,
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donde verén su producto, lo recordardn y lo comprardn”.

Prominencia ambiental Los estimulos asociados con estrategias de marketing también lle-
gan a influir en la atencién de los consumidores. Sin embargo, no todos los estimulos de mar-
keting tienen iguales probabilidades de activar estructuras del conocimiento relevantes, recibir
atencién y ser entendidos. En general, los estimulos de marketing mds prominentes tienen ma-
yor posibilidad de llamar la atencién, por lo que los mercadélogos usualmente tratan de hacer
que sus estimulos sean prominentes en el entorno. A manera de ejemplo, algunas compaiifas
vitivinicolas han creado botellas de color azul brillante o etiquetas de colores inusuales para
llamar la atencién de los consumidores en las tiendas. A fin de captar dicha atencién, ciertos
comerciales radiofénicos y televisivos tienen volumen un poco mayor que el del programa en
el que estdn insertos, mientras que los olores de los productos de panaderias se extraen de
estas mismas hacia las aceras de las calles o los pasillos de centros comerciales. En el recuadro
Ejemplos de interés especial 5.2 se describe la forma en que los grandes globos publicitarios
pueden influir en la atencién y aumentar las ventas.

Consecuencias para el marketing

Los mercadélogos han desarrollado muchas estrategias para llamar (o mantener) la atencién de
los consumidores hacia su informacién de marketing. Béisicamente, esas estrategias consisten



La ropa y el calzado tienen
relevancia personal intrinseca
para muchos consumidores.
Los precios bajos también
hacen que su compra tenga
relevancia personal circuns-

tancial  Por cortesia de
Payless ShoeSource, Inc.
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en aumentar el involucramiento de los consumidores con dicha informacién o hacer que ésta
sea mds prominente en el entorno. Influir en el involucramiento requiere atencién a la relevan-
cia personal intrinseca y circunstancial.

Relevancia personal intrinseca Los mercadélogos tienen poca capacidad para influir a
corto plazo en la relevancia personal intrinseca del consumidor respecto de un producto. Por
ende, la estrategia usual es entender por qué un producto tiene relevancia personal para los
consumidores. En primer lugar, los mercaddlogos deben identificar, por investigacién o adivi-
nacién, las consecuencias y valores del producto que tienen mayor importancia para los con-
sumidores. Luego, deben disefiar estrategias que activen esos significados y los vinculen con
el producto. De esta manera, el involucramiento debe motivar a los consumidores para que se
encuentren atentos a esa informacidn, la interpreten més a fondo y actden al respecto.

A manera de ejemplo, los fabricantes de antitranspirantes suelen hacer énfasis en cualidades
como la de “desaparece el olor” y “le mantiene seco™ consecuencias funcionales racionales y
mads bien tangibles del uso del producto. Sin embargo, los productores del desodorante Sure
identificaron dos consecuencias con mayor relevancia personal y mayor motivacién emocional
del uso de su producto: la confianza social y evitar la vergiienza. En una campafia de largo tiem-
po, comunicaron estas consecuencias psicosociales con frases como “Raise your hand if you’re
Sure” (Levante el brazo si usa Sure),” en anuncios que mostraban a consumidoras en situacio-
nes sociales en las que levantaban los brazos y no se avergonzaban por manchas himedas en la
ropa. En un ejemplo similar, los fabricantes de la locién Vaseline Intensive Care identificaron
una consecuencia clave que era la base de la relevancia personal intrinseca de muchas consu-

*N. del T. Juego de palabras intraducible con el nombre de la marca Sure, cuyo significado comtin traduci-

-

do al espafiol serfa “seguro”, de modo que la frase quedarfa como “Levante el brazo si estd seguro”.
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Las iméagenes vividas
e inusuales confieren
prominencia ambiental

incrementada a este globo.
Tony Freeman/Photo Edit,
Inc.

midoras respecto de la categoria de producto de lociones para las manos. Mientras que una
marca competidora, Touch of Sweden, hace mencién a su formula sin grasa (un atributo), los
fabricantes de Vaseline promueven la restauracion de la piel (una consecuencia). En otras pala-
bras, comunican la consecuencia psicosocial implicita de “verse més joven” en anuncios donde
muestran hojas secas que se reavivan con la locién Intensive Care.?*

Relevancia personal circunstancial Todas las estrategias de marketing incluyen la crea-
cién o modificacién de ciertos aspectos del ambiente de los consumidores. Algunos estimulos
ambientales actiian como fuentes circunstanciales de relevancia personal (asociacién transitoria
entre un producto y consecuencias importantes de relevancia personal).?” Considere a consu-
midores que reciben por correo un folleto en el que se describe un concurso, patrocinado por
una casa editora de revistas, cuyo premio consiste en un millén de délares. Esta informacién
de marketing podria generar sentimientos de excitacién y percepciones de interés y relevancia
personal por los detalles del concurso. El involucramiento resultante motivaria a los consumi-
dores para mantener la exposicién y enfocar su atencién en el ofrecimiento de marketing de
suscripcién a la revista que acompana al anuncio del concurso.

Factores que afectan a la prominencia ambiental Los mercaddlogos tratan de influir en
la prominencia de su informacién de marketing al disefiar empaques brillantes, coloridos o in-
usuales; elaborar ejecuciones publicitarias novedosas, o establecer precios distintivos (como un
ofrecimiento de articulos pequefios, todos a precio de 0.88 délares cada uno). Puesto que deben
atraer la atencién de los consumidores que se acercan a un puesto de revistas, las portadas de las
revistas frecuentemente incluyen fotografias de las que se sabe que tienen alto valor para llamar
la atencion: celebridades, bebés, perros u otras en las que se aprovecha esa vieja arma: el sexo
(modelos atractivas y con vestimenta seductora).

Las imdgenes vividas pueden llamar la atencién de los consumidores y ayudar a enfocarla en
el producto.® Por ejemplo, Nike utiliza poderosas representaciones graficas de deportistas (que
usan ropa y calzado Nike, por supuesto) en anuncios espectaculares. Los aparadores de estable-




La saturacion de anuncios

dificulta llamar la atencion y

lograr la comprension  Jeff
Greenberg/The Image
Works.
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cimientos minoristas atraen la atencién (y el interés subsecuente) de los consumidores que pa-
san frente a ellos. Tiffany’s, la famosa joyeria neoyorquina, en una ocasién puso en un aparador
una muileca gigantesca en construccién, cuatro veces mds grande que las figuras que trabajaban
en su elaboracion. La mufieca no guardaba relacion alguna con la joyerfa; su finalidad era atraer
la atencién de los compradores durante la temporada navidefia.*” Muchas tiendas emplean de
manera creativa la iluminacién para resaltar ciertas mercancias y, de esta manera, llamar la
atencién de los consumidores y enfocarla en sus productos. Los espejos se usan en las tiendas
de ropa y en las estéticas para enfocar la atencién de los consumidores en su aspecto fisico.

Los estimulos novedosos o inusuales, que no encajan en las expectativas de los consumido-
res, pueden “seleccionarse” para atraer de manera adicional la atencién (y el procesamiento de
comprension, para dilucidar qué son). Por ejemplo, una agencia publicitaria britdnica cre6 un
estimulo impresionante para llamar la atencién hacia las cualidades de un pegamento llamado
Araldite. Este producto se utilizé para pegar un automévil a un anuncio espectacular en una
importante avenida londinense. La leyenda acompaiiante rezaba: “También sirve para pegar el
mango de las tazas de té”.%

Inclusive la colocacién novedosa de un anuncio impreso en una pagina puede influir en la
atencién de los consumidores.” Por ejemplo, el fabricante y distribuidor minorista de ropa de
moda Sisley, del que es propietario Benetton, colocé anuncios impresos de cabeza en la contra-
portada de revistas como Elle y Outdoors. Otras empresas han experimentado con la colocacién
de los anuncios con un giro de 90°, en el centro de una pégina y rodeados por contenido edito-
rial, o en la mitad superior de dos pdginas adyacentes (o enfrentadas).

Las empresas deben ser cuidadosas con el uso de estimulos novedosos e inusuales durante
largos periodos, ya que al paso del tiempo se desgasta la prominencia resultante de la novedad y
deja de atraer la atenci6n adicional. Por ejemplo, la impresién de un anuncio en blanco y negro
en una revista en la que el resto de la publicidad se imprime a todo color llama la atencién de
los consumidores, siempre y cuando sean pocos los anuncios impresos de esa manera.

La estrategia de captar la atencién de los consumidores al hacer que los estimulos sean
mds prominentes a veces resulta contraproducente. Cuando muchas organizaciones tratan muy
intensamente de llamar la atencidn, es posible que los consumidores se “desentonicen” de los
estimulos y apenas piensen en cualquiera de ellos. Considere las franjas de “millas milagrosas”
(miracle miles) de restaurantes de comida rdpida, gasolineras y tiendas de descuento, cada una
con un gran anuncio, dispuestas a los lados de las carreteras en los limites de muchas ciudades
estadounidenses. Considerado de manera individual, cada anuncio es grande, brillante, colo-
rido y vivido. Pero en conjunto, producen un efecto de
saturacién y ninguno es especialmente prominente en el
entorno. A los consumidores les resulta ficil hacer caso
omiso de anuncios especificos y sus niveles de atencién
g Food art (y comprension) tienden a ser bajos. Es lamentable que
| laestrategia de marketing habitual en tales casos consista
en anuncios todavia mds grandes y llamativos, con la es-
peranza de crear estimulos mds prominentes en el entor-
no. La saturacién se agrava, la atencién del consumidor
disminuye atin més y los gobiernos locales se molestan y
promulgan decretos para limitar los anuncios.

La saturacién también afecta a la publicidad impresa
y televisiva (por ejemplo, demasiados anuncios comercia-
les en los intermedios de los programas). A fin de reducir
esta saturacion, presente en la mayoria de las revistas, la
empresa Whittle Communications limita el niimero de
anuncios que pueden colocarse en sus mas de 40 revistas dirigidas a auditorios especiales, en-
tre ellas GO (Girls Only, o sea, “Sélo para jovencitas”), orientada a mujeres de 11 a 14 afios, y
View, dirigida a mujeres universitarias.* De hecho, en algunas de sus revistas s6lo se incluye
un anunciante, lo que maximiza las probabilidades de exposicién y atencién a sus mensajes de
marketing.
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Comprension

El término comprensién se refiere a los procesos de interpretacién con los que el consumidor
entiende o da sentido a sus propios comportamientos y a aspectos relevantes de su ambiente.
En esta seccién se analiza el proceso de comprension, las variaciones de la comprension y los
factores que influyen en ella. La seccién concluye con comentarios sobre sus consecuencias
para las acciones de marketing.

Durante la comprensién, los consumidores elaboran significados y forman estructuras del
conocimiento que representan conceptos, objetos, comportamientos y eventos o acontecimien-
tos relevantes en su vida. Al enfocar su atencién en estimulos ambientales especificos, se ac-
tivan de la memoria de largo plazo estructuras del conocimiento sobresalientes (esquemas y
guiones). Este conocimiento es un marco mental de referencia, que guia y dirige el proceso de
comprension. Asi, la nueva informacién del ambiente se interpreta con base en el “antiguo” co-
nocimiento de la persona, activado de la memoria. En tanto procesos de aprendizaje cognitivos
(acumulacién o ajuste y, a veces, reestructuracion), estos significados recién elaborados se in-
corporan a las estructuras del conocimiento existentes en la memoria. Si, en futuras ocasiones,
estas estructuras del conocimiento modificadas son activadas, influirdn en la interpretacion de
la nueva informacién, y asi continta el proceso de comprensién.

Variaciones en la comprension

Como se muestra en la figura 5.2, la comprensién de los consumidores puede variar en cuatro
aspectos importantes: 1) ser automdtica o controlada; 2) producir significados mds concretos o
mas abstractos; 3) generar unos cuantos o muchos significados, y 4) crear recuerdos més débiles
o fuertes.

Procesamiento automatico Al igual que con la atencién, muchos procesos de comprension
sencillos tienden a ser inconscientes y automdticos. Por ejemplo, muchos consumidores de todo
el mundo ven una lata de Coca-Cola o un restaurante McDonald’s y comprenden inmediata-
mente que se trata de “Coca-Cola” o “McDonald’s”, sin siquiera pensarlo. El reconocimiento
directo de productos familiares es un proceso de comprensién sencillo, en el que la exposicién
a un objeto familiar activa de manera automdtica significados relevantes de la memoria quiza su
nombre y otros conocimientos asociados.

En contraste, la comprensién de estimulos menos familiares requiere més pensamiento
consciente y control. Los consumidores no tienen estructuras del conocimiento bien desarro-
lladas respecto de objetos y eventos o acontecimientos que no les son familiares, de modo que es
probable que la exposicién a este tipo de estimulos active estructuras del conocimiento que son
apenas parcialmente relevantes, en el mejor de los casos. Los consumidores tienen que gene-
rar conscientemente significados para tal informacién (o, de lo contrario, ignorarla de manera
intencional). En tales casos, es probable que la comprensién tenga lugar en un nivel muy cons-
ciente y controlado, ademds de que las interpretaciones sean dificiles e inciertas.

Nivel Los significados especificos que crean los consumidores para representar los productos
y otra informacién de marketing de su ambiente dependen del nivel de comprensién que
ocurre durante la interpretacién.® La comprensién puede variar en un continuo que va desde
superficial hasta profunda.® La comprension superficial produce significados en un nivel con-
creto y tangible. Por ejemplo, un consumidor interpretaria un producto con base en sus atribu-
tos (Estos tenis para correr son negros, del ndmero 10 y fabricados con cuero y nylon).

En contraste, la comprension profunda produce significados mds abstractos, que representan
conceptos menos tangibles y més subjetivos y simbdlicos. A manera de ejemplo, la comprensién
profunda de la informacién de un producto podria crear significados acerca de las consecuen-
cias funcionales de su uso (“Corro mds rdpido con estos tenis”) o sus consecuencias psicosocia-
les y valor (“Siento mas confianza cuando uso estos tenis”). Desde la perspectiva de la cadena de
medios-fines, los procesos de comprensién profunda generan significados relacionados con el
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Figura 5.2

Variaciones en la comprension

Procesamiento automatico

Muy automatico; o Mas controlado;
conciencia minima niveles mas altos de conciencia
Nivel
Superficial; Profunda;
enfoque en significados > se enfoca en significados
concretos y tangibles mas abstractos
Elaboracion
Menos elaborada; _ Mas compleja;
menos significados mas significados
Facilidad de rememoracion
Menor rememoracion; o Mayor rememoracion;
recuerdo mas débil recuerdos mas fuertes

producto que tienen relevancia personal, mientras que los de comprensién superficial tienden
a crear significados concernientes a los atributos del producto.

Elaboracion Los procesos de comprensién también varfan en su amplitud o grado de
elaboracién.® El grado de elaboracién durante la comprensién determina la cantidad de
conocimiento o el nimero de significados producidos, asi como la complejidad de las inter-
conexiones de esos significados.** La comprension menos elaborada (mds sencilla) produce
relativamente menos significados y requiere menos esfuerzo cognitivo, control consciente
y capacidad cognitiva. La comprensién mds elaborada precisa mayor capacidad cognitiva,
esfuerzo y control de los procesos de pensamiento. Esta tltima también produce mads signi-
ficados, que tienden a estar organizados como estructuras del conocimiento mds complejas
(esquemas o guiones).

Facilidad de rememoracion Tanto el nivel como la elaboracién de los procesos de com-
prensién influyen en la capacidad del consumidor para recordar los significados que se crean
durante la comprensién.* Cuando ésta es mds profunda, se crean significados mds abstractos
y de mayor relevancia personal, que tienden a recordarse mejor (niveles mds altos de re-
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memoracién y reconocimiento) que los significados mds con-
cretos resultantes de los procesos de comprensién superficial.
Ademds, la comprensién elaborada genera un mayor niimero
de significados, que por lo general estdn bien interconectados
en las estructuras del conocimiento. Los recuerdos mejoran
porque la activacién de un significado puede diseminarse a
otros significados conectados y llevarlos todos a la concien-
cia.®

En resumen, las estrategias de marketing en que se simula
que los consumidores se enfrasquen en procesos de compren-
si6n mds elaborados tienden a producir significados y conoci-
mientos que los propios consumidores recuerdan mejor.

Inferencias durante la comprension

Los consumidores crean inferencias cuando se enfrascan en
procesos de comprensién mds profundos y elaborados. Las
inferencias son interpretaciones que producen conocimien-
tos o creencias que van mds alld de la informacién brindada.*
Por ejemplo, algunos consumidores podrian inferir que un
producto es de buena calidad porque se anuncia mucho en la
— }"\ - televisién.® El recuadro Ejemplos de interés especial 5.3, trata
: acerca de las inferencias de los consumidores sobre el sello de

Esta imagen inusual atrae la
atencion hacia el anuncio,
mientras que el texto incluido
en él fomenta la comprension

mas profunda y elaborada
Por cortesia de A. T. Cross
Company.

Good Housekeeping.

Las inferencias desempefian una funcién importante en la
construccién de cadenas de medios-fines.™ Al elaborarlas durante la comprensién, los consumi-
dores pueden vincular significados sobre los atributos fisicos de un producto con otros significa-
dos mds abstractos, relativos a consecuencias funcionales y quizé a consecuencias psicosociales
y valores del uso del producto.

Las inferencias reciben una influencia considerable del conocimiento existente en la memo-
ria del consumidor.* Si se activan durante la comprensién, los conocimientos relevantes cons-
tituyen una base para elaborar inferencias. Por ejemplo, los consumidores que creen que las
marcas mds costosas de chocolates son de mayor calidad que otras marcas mds baratas proba-
blemente inferirian que los chocolates de la marca Lady Godiva son de alta calidad al enterarse
de que su precio es de alrededor de 45 délares por kilogramo.* Otro ejemplo en este sentido
es cuando se proporciona informacién de producto incompleta; esto hace que los consumidores
formen inferencias para “llenar los espacios en blanco” con base en sus esquemas del conoci-
miento adquiridos en experiencias previas.42 De tal suerte, los consumidores con conocimiento
acerca de los estilos de ropa son capaces de inferir el pais de origen e inclusive el disefiador de
un abrigo o vestido con prestar atencién a unos cuantos detalles.

Los consumidores frecuentemente usan atributos de producto concretos y tangibles como
indicios para elaborar inferencias respecto de atributos mds abstractos, consecuencias y valores.
En situaciones muy familiares, estas inferencias serfan automaticas, sin mucho pensamiento
consciente. A manera de ejemplo, algunos consumidores derivarian inferencias sobre el poder
de limpieza de un detergente en polvo para ropa con base en su color: al parecer, los granulos
blancos y azules denotan limpieza. También ocurre que los consumidores elaboran inferencias
sobre la calidad de un producto por las caracteristicas fisicas de su empaque: el color, forma y
materiales de los frascos de colonia son indicios de importancia para las inferencias sobre su
calidad. Otro ejemplo seria el de que Hershey vende una barra de chocolates de precio alto,
Golden Almond, envuelta en hoja de aluminio dorada, aspecto del empaque que implica cali-
dad para muchos consumidores.

En ocasiones, los mercadélogos tratan de estimular a los consumidores para que formen
inferencias durante los procesos de comprensién. Por ejemplo, Kellogg recurrié en una oca-
si6n a una estrategia publicitaria para su cereal All-Bran con un encabezado que se traduciria
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5.3

Inferencias acerca del sello de Good Housekeeping

| sello Good Housekeeping Seal of Approval ha exis-

tido durante mas de 90 afos. En 1997, la compaiiia
lo actualizé para volverlo “mas contemporaneo, vigoroso,
atrevido o radical”, si bien algunos lo calificaron de “un
error—el texto no cabe en el 6valo”—. Pero, ;qué signifi-
ca este sello para los consumidores? ;Acaso realmente le
interesa a alguien?

El sello de Good Housekeeping es mas que un sello
de aprobacion de productos: es una garantia con validez
legal. La revista Good Housekeeping se compromete a
reponer o reembolsar cualquier producto que tenga su
sello si resulta defectuoso en los dos afnos siguientes a
su compra. Con el nuevo disefio del sello, Good House-
keeping amplié el periodo de garantia de uno a dos afios.
La revista hace esta promesa varios cientos de veces al
ano.

A fin de contar con el sello en cuestion, la compania en
primer término debe comprar al menos una pagina de pu-
blicidad en blanco y negro en la revista Good Housekee-
ping (el costo por pagina en 2003 fue de 195 425 ddlares).
Los anunciantes pueden usar el sello Good Housekee-
ping en sus anuncios y sus empaques, sin cargo adicio-
nal, por 12 meses. Sin embargo, es imprescindible que el
producto cumpla con las normas del Good Housekeeping
Institute, laboratorio de pruebas de productos que fundé
en 1900 la revista Good Housekeeping. Con departamen-
tos especializados en ingenieria, quimica, productos para
belleza, alimentos, aparatos para procesar alimentos,
nutricién, productos para el cuidado del hogar y textiles,

en dicho laboratorio puede evaluarse casi cualquier pro-
ducto. El Instituto no se maneja a la ligera; es muy cui-
dadoso en la evaluacion de productos y a veces niega su
aprobacion. (El lector puede tomar un recorrido virtual del
Instituto y ver los tipos de informacion de productos que
brinda a los consumidores en www.goodhousekeeping.
com)

¢ Es ventajoso que un producto cuente con el sello de
Good Housekeeping? Probablemente si. Por principio de
cuentas, muchos consumidores estadounidenses cono-
cen dicho sello, sea por anuncios o empaques. La empre-
sa cita investigaciones en las que se demuestra que 95%
de las mujeres estadounidenses conoce el sello y casi
todas tienen una buena opinién respecto de él. Como una
de las organizaciones de pruebas de productos, el Insti-
tuto tiene un estatus refinado en la cultura de consumo,
al haber otorgado el sello a miles de productos desde que
se formo en 1909. Sin embargo, los cambios culturales en
el mercado estadounidense podrian operar en contra del
sello, ya que son cada vez menos los hogares dominados
por mujeres, que compran principalmente en supermer-
cados, y al parecer ha disminuido la confianza del publico
en general en los productos con nombre de marca.

¢Cual es su opinién del nuevo sello de Good House-
keeping? En el supuesto de que el consumidor note la
presencia del sello, ¢qué inferencias cree que se forme?
¢Acaso el sello de Good Housekeeping afiade valor a un
producto?

Then and now:
the 1909 seal and
its “bold,” “ener-
getic,” “radical”

descendant

‘\\m

WARRANTY T0 Cons
+ Uhepy

Por cortesia de Good Housekeeping.

Fuentes: Paul Lukas, “Marketing: In Which We Bash a Baby Seal”, Fortune, 8 de septiembre de 1997, pp. 36-37.© 1997 Time, Inc. Todos los
derechos reservados; sitio web de Good Housekeeping en www.goodhousekeeping.com
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como “Finalmente, noticias acerca del cdncer con las que usted puede vivir”. En los anuncios
se repetia la recomendacién del National Cancer Institute estadounidense de aumentar el con-
tenido de fibra en la dieta, y luego se afirmaba que “ningtn cereal contiene mds fibra” que
All-Bran. Al parecer, Kellogg esperaba que los consumidores elaboraran la inferencia de que el
atributo de alto contenido de fibra de All-Bran llevaba a la consecuencia favorable de disminuir
el riesgo de cdncer. Luego, en muchos consumidores se formarian inferencias adicionales en el
sentido de que la reduccién del riesgo de cancer les ayudaria a lograr los valores universales de
vida mds longeva, saludable y feliz. Es probable que estas consecuencias de relevancia personal
hayan provocado respuestas afectivas favorables en muchos consumidores.

Factores que influyen en la comprension

Son muchos los factores con efecto en la profundidad y elaboracién de la comprensién que
ocurre cuando los consumidores interpretan la informacién de marketing.*® En esta seccién se
analizan tres factores de influencia significativos: el conocimiento existente en la memoria de los
consumidores, que afecta a su capacidad de comprensién; su involucramiento en el momento
de la exposicién, con efecto en su motivacién para comprender, y diversos aspectos del ambien-
te durante la exposicién, que también modifican su capacidad de comprension.

Conocimiento almacenado en la memoria La capacidad para comprender informacién
de marketing en los consumidores depende en gran parte del conocimiento existente en su me-
moria. LLos conocimientos, signiﬁcados y creencias especiﬁcos que se activan en una situacién
de comprensién dada determinan el nivel y grado de elaboracién de los significados compren-
didos que se generan.

Los investigadores de marketing frecuentemente analizan el conocimiento de los consumi-
dores con base en su grado de experiencia o familiaridad.* Los consumidores expertos son los
que estdn muy familiarizados con una categoria de productos, formas de productos y marcas
especificas. Tienden a poseer cantidades sustantivas de conocimiento declarativo y de procedi-
mientos, organizados en esquemas y guiones. Cuando se activan partes de este conocimiento,
los consumidores comprenden la informacién de marketing a niveles relativamente profundos
y elaborados.*

En contraste, los consumidores novatos tienen poca experiencia previa, si acaso, con el pro-
ducto o marca en cuestion. Tienen propensién a estructuras del conocimiento poco organizadas
y que contienen significados y creencias hasta cierto punto escasos y en general superficiales.
Cuando se activan estas estructuras del conocimiento durante la exposicién a la informacién de
marketing, les es posible comprender la informacién sélo a niveles superficiales, que producen
relativamente pocos significados concretos. Un ejemplo es la dificultad que experimentan mu-
chos consumidores para comprender el manual del usuario que acompafia a varios productos. A
los consumidores novatos les resulta dificil, sino es que imposible, su comprensién en un nivel
profundo y elaborado. Para lograrla, tendrian que aumentar su conocimiento hasta alcanzar el
de un consumidor experto.

Los mercad6logos tratan de entender las estructuras del conocimiento existentes de su mer-
cado objetivo para desarrollar estrategias de marketing efectivas, ficiles de comprender por los
consumidores. Por ejemplo, S. C. Johnson Company, fabricante de Raid y otros insecticidas,
sabe que muchos consumidores poseen un conocimiento técnico limitado acerca de cé6mo fun-
cionan los insecticidas. En lugar de esa informacién, “el cliente quiere ver accién”.*® La descrip-
cién que hace la compaiifa del rocio insecticida Raid permite que los consumidores entiendan
de inmediato que el producto funciona con efectividad: ataca al sistema nervioso central de las
cucarachas y hace que entren en un frenesi por el suelo de la cocina, donde corren en circulos
hasta morir.

Involucramiento El involucramiento de los consumidores en el momento de la exposicion
influye de manera importante en su motivacion para comprender la informacién de marke-
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ting.*” Cuando ciertos productos tienen una alta relevancia personal intrinseca para los consu-
midores, éstos los relacionan con consecuencias y valores que son personalmente relevantes y
centrales para su concepto de si mismos. El involucramiento experimentado con la activacién
de esas estructuras del conocimiento relevantes en lo personal motiva a los consumidores para
que procesen la informacién de manera mds consciente, intensa y controlada. Por ejemplo, los
consumidores que se sienten muy involucrados tienden a formar significados mds profundos
y abstractos respecto de la informacién de marketing, con lo que se crean estructuras del co-
nocimiento més elaboradas. En contraste, la informacién de marketing suele resultarles poco
interesante e irrelevante si experimentan bajos niveles de involucramiento con la exposicién a
ella. Dada su escasa motivacién para interpretar la informacién, es probable que su atencién
también sea baja y que produzcan pocos significados (baja elaboracién) y lo hagan en un nivel
relativamente superﬁcial y concreto. Sus procesos de comprension originarfan apenas una res-
puesta de identificacién sencilla (“jAh! Este es un par de calcetines”).

Ambiente de exposicion Diversos aspectos de la situacién o ambiente de exposicién pue-
den tener efecto en la oportunidad para comprender la informacién de marketing. Esto abarca
factores como las presiones de tiempo, estado afectivo del consumidor (estar de buen o mal
dnimo) y distracciones (multitudes ruidosas). Por ejemplo, los consumidores que tienen prisa
y estan bajo una gran presién de tiempo no cuentan con mucha oportunidad para procesar la
informacién de marketing, incluso si estdn motivados para hacerlo (involucramiento alto).* En
este ambiente circunstancial, es probable que realicen procesos de comprension relativamente
superficiales y no elaborados.

Los mercadé6logos suelen considerar estos factores ambientales en el disefio de sus estra-
tegias de marketing. Por ejemplo, algunos establecimientos minoristas han creado ambientes
relajados y tranquilos, que estimulan a las personas para que se calmen y absorban plenamente
la informacién que la empresa pone a su disposicién. Tal es el caso de la tienda Polo de Ralph
Lauren en la ciudad de Nueva York, con un ambiente especial de madera resplandeciente,
mobiliario antiguo, tapetes orientales e iluminacién cdlida que simulan una elegante mansién
inglesa. Ademds, este ambiente ayuda a crear las imdgenes deseadas para la elegante ropa ca-
sual que disefia y vende Ralph Lauren.

Consecuencias para el marketing

A fin de desarrollar estrategias de marketing efectivas, los mercadélogos deben entender los
procesos de comprensién de los consumidores, para generar informacién de marketing que se
interprete apropiadamente. Ello requiere considerar las caracteristicas de los consumidores
objetivo y el ambiente en el que estdn expuestos a la informacién.*

Conocimiento e involucramiento Los mercadélogos deben disefiar mensajes adecuados
a la capacidad y motivacién de los consumidores para comprender (sus estructuras del co-
nocimiento e involucramiento), a fin de estimular procesos de comprensién apropiados. Por
ejemplo, los fabricantes de productos de alto involucramiento, como los automéviles de lujo,
por lo general buscan que los consumidores formen significados profundos y personalmente
relevantes respecto de sus productos. Muchos de los anuncios impresos en Estados Unidos
concernientes a Saab, BMW y Mercedes-Benz contienen informacién abundante, en la que se
describen atributos técnicos y aspectos funcionales de los modelos. A fin de comprender esta
informacién en un nivel profundo y elaborado, los consumidores deben tener un conocimiento
igualmente profundo de los automéviles, asi como el involucramiento suficiente para motivar
procesos de comprensién extensos.

No obstante lo anterior, los mercadélogos pudieran no querer que los consumidores se en-
frasquen en procesos de comprensién extensos con otro tipo de productos. En ocasiones, lo que
les interesa es crear tinicamente significados sencillos y no elaborados respecto a sus productos.
Por ejemplo, los productos sencillos (colonia o cerveza) tienden a promoverse principalmente
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a través de la publicidad de imagen, la cual no se pretende que se comprenda de manera pro-
funda o elaborada.®® Considere un anuncio caracteristico de cigarrillos o refrescos. Es frecuente
que casi no tenga informacién escrita, mds alld de un breve eslogan, como “Venga al Mundo
Marlboro” o “Coca-Cola es”. Muchos consumidores probablemente comprendan esa informa-
cién de una manera no elaborada, que produce una imagen global y quizd una reaccién afectiva
general, sin que haya una cadena de medios-fines detallada. Algunos otros, como espectacu-
lares, fungen como recordatorios encaminados principalmente a activar el nombre de marca y
mantenerlo en el nivel alto de conciencia llamado top-of-mind (en el nivel superior de la men-
te). En tales casos, la comprensién se limitarfa al simple reconocimiento de la marca.

Rememoracion La memoria y la capacidad de los consumidores para rememorar significa-
dos son importantes para los mercadélogos, ya que es frecuente que aquéllos no tomen deci-
siones de compra en el momento de la exposicién, atencién y comprensién. Los mercadélogos
suelen pretender que los consumidores recuerden ciertos significados clave asociados con sus
estrategias de marketing. Esperan que el consumidor rememore el nombre de marca, asi como
los atributos y beneficios clave (puntos principales de textos publicitarios) comunicados en sus
anuncios. Los establecimientos minoristas requieren que el consumidor recuerde su nombre
y ubicacién, los tipos de mercancia que venden y las fechas de sus ventas de liquidacién. Gran
parte de la informacién de marketing se recuerda poco, pese a los millones de délares que se
gastan anualmente en publicidad y otras estrategias de marketing. Por ejemplo, son pocos los
eslogans publicitarios que se rememoran con exactitud. Ademds, pese a que algunas personas
puedan recordarlos, muchas no los asocian con el de nombre de marca correcto.” A manera de
ejemplo, 60% de consumidores estadounidenses reconocié el eslogan “Never Let Them See You
Sweat” (Nunca deje que le vean transpirar), mientras que apenas 4% lo asocié correctamente
con el desodorante Dry Idea. De igual modo, aunque 32% reconocié el eslogan “Cars That
Make Sense” (Autom