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Resumen

Este articulo propone un cambio de paradigma que lleve a los espe-
cialistas a cambiar su tradicional forma de aprender y ensefiar el mercadeo
basado en ladescripcién de laconductade compra que haacarreado esfuerzos
inttiles y sin sentido. En su lugar, se propone un abordaje antropoldgico
que permita comprender al consumidor en sus verdaderas condiciones
de existencia.

Palabras claves: Segmentacién de mercados, comportamiento del
consumidor, investigacién de mercados.

Abstract

This article proposes a shift of paradigm that takes to the specialists
to change its traditional form to learn and to teach the marketing based
on the description of the purchase conduct that has taken to useless ef-
forts and without sense. In its place, an anthropological boarding that
allows understanding the consumer in its true conditions of existence is
set out.

Keys words: Market segmentation, targeting, consumer behavior,
market research.
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ROMPIENDO LA TRADICION: DE DESCRIBIR LA CONDUCTA DE
COMPRA A COMPRENDER AL CONSUMIDOR

1. INTRODUCCION

Porel creciente nivel de penetracién que ha tenido el marketing en todos los
estamentos de la sociedad, hablar de él se ha convertido en una obligacién
si se pretende comprender el funcionamiento del mundo de los negocios
de hoy. El marketing ha adquirido tanta importancia que no es extrafio
encontrar sus principios aplicados en las mds disimiles organizaciones so-
ciales y en las mds inauditas y dificiles circunstancias.

La préactica del mercadeo se ha regido por un dominante pensamiento
positivista en el que los planteamientos cuantitativos de la investigacién de
mercados han sido los protagonistas en los dmbitos académicos y précticos,
en la interlocucién con la gerencia y fundamento de la toma de decision.
Sin embargo y debido al reconocimiento de la alta ininteligibilidad del
fenémeno del consumo se han iniciado discursos que proponen enfoques
de mayor complejidad y profundidad, predominando en éstos los estudios
antropoldgicosy con ellos el método etnogrificoy laintegracion de concep-
tos desde la psicologia y la sociologfa, que permitan entender el significado
sociocultural y afectivo que juegan los bienes dentro de la cotidianidad,
la identidad y el sentido de vida de los individuos.

Siendo asi, es importante pensar la disciplina del mercadeo desde una
perspectiva analitica, abarcdndola desde sus esencias y fundamentos con-
ceptuales, con el fin de contribuir a desmitificar el aire de formulacién,
dosificacién y dogma de fe con el que se le ha identificado a través de su
historiayaplicacién, y acogerse entonces a sus nuevas posturas, enriquecidas
por la participacién, ahora necesaria y precisa, de las ciencias sociales y
humanas, y en ello, el soporte metodoldgico de la interdisciplinariedad.

Esteescrito pretende, a partir de ladescripcién del concepto de mercadeo,
propugnar la urgencia de concebir la disciplina con base en otras miradas y
técnicas de investigacion de las disciplinas sociales y humanas que logran
en conjunto dar una explicacién completa de todos y cada uno de los
actos de los distintos segmentos de consumidores que contribuye tanto a
las 16gicas del rendimiento, predominantes en el hacer mercadolégico, y
en mayor relevancia, a la comprensién de los individuos, la sociedad y la
responsabilidad e impactos de la organizacién.
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En este articulo primero se aborda una descripcién del concepto de
mercadeo, con el fin de contextualizar los referentes de la disciplina que
permiten soportar la necesidad de planteamientos y metodologias que
amplien la comprensién del consumidor en la segmentacién, considerada
herramienta estratégica para el mercadeo, toda vez que les permite mayor
precision en sus disefios conducentes a determinar decisiones de compra
favorables y posiciones de relativo dominio en la mente del consumidor.

2. EL CONCEPTO DE MERCADEO

El pensamiento mercadolégico’, su concepcién y su prictica, han estado
estrechamente asociados al desarrollo histérico de los acontecimientos
que han caracterizado cada uno de los ciclos sociales y econémicos de las
sociedades en las que éste ha hecho presencia (Piramo, 2004), y mds aun
cuando su desarrollo ha sido el resultado de varias circunstancias: la ex-
pansién de la produccion industrial; la creaciéon de nuevos productos; el
incremento en los niveles poblacionales, educativos y de renta personal; el
éxito financiero como un valor social; el cambio de las percepciones acerca
del mercado y sus pricticas, y en fin, un conjunto de cambios significativos
en el escenario econémico general, que hicieron posible el nacimiento del
cuerpo del pensamiento mercadoldgico, y que desde entonces hasta nues-
tros dias ha mostrado una dindmica y evolucién permanentes.

Con la Revolucién Industrial, ocurrida a finales del siglo XIX, la eco-
nomf{a de mercado se transforma; en un contexto donde surge la necesidad
de mejorar las practicas de distribucién, como precepto de optimizacién
de las direcciones comerciales, lo que impulsa el concepto de marketing,
el desarrollo de su pensamiento y su aplicacién, buscando potenciar para
los mercados nacionales el libre comercio, la tierra, el trabajo y el di-
nero mediante la comercializacién; y emerge el marketing como un sub-
conjunto de la economfia, especificamente en la microeconomfa, susten-
tado segiin los principios de la teorfa de consumo; con un evidente interés
por el bienestar social, buscando hacer prevalecer los valores e intereses
sociales sobre los intereses monetarios 0 econémicos.

! Traduccién de la expresién anglosajona marketing thought.
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ROMPIENDO LA TRADICION: DE DESCRIBIR LA CONDUCTA DE
COMPRA A COMPRENDER AL CONSUMIDOR

Paulatinamente, el mercadeo ha sido validado e implementado en los
medios sociales, empresariales y académicos, y se ha ido abriendo paso
como disciplina y trascendiendo su concepcién y confrontacién con la
comercializacion y, asi mismo, mostrando su capacidad para expresar
nuevos referentes tedricos y practicos, para investigar la coherencia de los
procesos del mercado como campo especifico, y situar el fenémeno del
mercado en un contexto lgico-real en la construccién de respuestas del
aqui y el ahora.

Podria pensarse que desde las primeras conceptualizaciones del mer-
cadeo su objeto de estudio no ha sido la satisfaccién del consumidor per
se; éste es el resultado de sus acciones, es el fin para el cual el medio estd
representado por el intercambio, la transaccién, y por lo tanto el consumo,
entendiendo este Gltimo en términos de la terminacién de un producto o
servicio, la accién de la compra y su utilizacién, y no como un proceso de
apropiacion cultural y con ello un proceso de insercién social.

El mercadeo, en cambio, ha estado estrechamente ligado al intercambio
de beneficio mutuo como su concepto esencial. En 1972 Philiph Kotler en
suarticulo “A generic concept of marketing” (publicaco en el volumen 36
del Journal of Marketing) sostiene que el “concepto esencial del mercadeo
es la transaccién. Una transaccidn es el intercambio de valores entre dos
entidades. Marketing es una ciencia descriptiva que involucra el estudio
de cémo se crean, estimulan, facilitan y valoran las transacciones” (Kotler,

1972:52).

Posteriormente, Richard Bagozzi en ese mismo aflo realiza una anota-
cién a las definiciones de Kotler en este mismo Journal en su articulo
“Marketing as exchance”: “Algunas organizaciones son autosuficientes, es
decir, la satisfaccion de sus necesidades organizacionales no dependen de
quienes estdn por fuera de la organizacién. Por ejemplo, un club de Bridge.
Muchas otras, sin embargo, dependen del comportamiento de aquellos
que estdn por fuera de ella para logar la satisfaccién de sus necesidades.
En la medida en que una organizacién dependa del intercambio, se des-
cribe a esa organizacién como involucrada en el mercadeo” (Bagozzi:
1975:32). Bagozzi asume que la teorfa del mercadeo tiene que ver con
dos preguntas: 1. ;Por qué las organizaciones y las personas se involucran

pensamiento & gestién, 24. Universidad del Norte, 1-28, 2008

5



Claudia Patricia Vélez Zapata

en relaciones de intercambio? y 2. ;Cémo se crean, desarrollan o se evitan
los intercambios?

De igual forma, el autor amplia el campo de estudio del marketing y
lo denomina “sistema de intercambio” (Bagozzi, 1975), porque no sélo
le corresponde la mera accién de intercambio; también los procesos y la
dindmica que se producen entre las partes que intervienen y las variables
internas y externas que influyen en su comportamiento.

De acuerdo con la definicién de marketing de la Asociacién Americana
de Marketing (AMA) de 1985: “Marketing es un proceso de planificar y
realizar las variables precio, promocién y distribucién de ideas y servicios
para crear intercambios que satisfacen los objetivos particulares y de las
organizaciones’ .

Y finalmente, Hunt (1991) sefiala que “el marketing puede ser visto
como la ciencia de las transacciones, su estructura, sus propiedades y sus
reacciones ante otros fenémenos”. Puede deducirse, respecto a esta breve
descripcién sobre la comprensién del marketing, que existe un comin
denominador: el intercambio y la transaccién vy, con ello, los procesos
implicados con el fin de realizarlo, facilitarlo y promoverlo.

Hablar de intercambio obliga a recurrir a la disciplina econdémica, a la
acepcién mds duradera y destacada de la orientacién del mercadeo. En el
libro cldsico de Adam Smith, An Inquiry into the Nature and Causes of the
Wealth of Nations® (1776), éste afirma que “la propensién del trueque y el
intercambio de una cosa por otraes caracteristica intrinseca de la naturaleza
humana”. Smith sefiala también que el aumento de laactividad comercial es
un elemento esencial del proceso de modernizacién; respecto a lo cual hoy
un claro ejemplo son los avances del comercio por medio del Internet.

El comercio es la expresién consolidada y estable de esta tendencia natu-
ral al intercambio, sin su existencia cada grupo humano y, en definitiva,
cada unidad de consumo, sean familias, personas u organizaciones, estaria

% Investigacion sobre la naturaleza y causas de la riqueza de las naciones.
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obligada a satisfacer todas sus necesidades mediante la elaboracién de sus
propios recursos o, en otras palabras, la autosuficiencia.

Sin embargo, gracias al comercio es posible entonces una ampliacién
inmensa de los bienes a los cuales se tiene acceso; debido a lo cual se genera
ademds una creciente especializaciéon productiva que, comoyalo indican los
estudios cldsicos sobre comercio internacional, favorece tanto a vendedores
como a compradores. Es esta especializacién, en tGltima instancia, la que
ha permitido el gigantesco progreso en la productividad. El intercambio
y, por ende, el comercio es fuente de comunicaciones entre paises, y por
lo tanto de sus culturas.

La recurrencia de relaciones de intercambio da origen a la figura del
comerciante, aquella persona especializada en comprar bienes para luego
revenderlos, con lo cual se genera el primer intermediario en el proceso
conocido como cadena de comercializacién. Los comerciantes de la anti-
gliedad eran con frecuencia también navegantes o viajeros que no sélo
compraban y vendian mercancias, sino que ademds las transportaban des-
de los centros de produccién hasta los de consumo. Este mismo patrén
de intercambio se reconoce atin en algunas dreas rurales o con incipientes
vias de comunicacién.

Desde el punto de vista histérico y antropolégico, el comercio ha sido
un elemento importante de difusién de las innovaciones culturales, de
transmisién indirecta de ideas y de contacto entre pueblos. Con estos
elementos alrededor de la descripcién del concepto de intercambio,
como eje de accién y planeacién del marketing, es posible evidenciar la
explicacién y comprensién que desde viarias disciplinas se aborda, y con
ello, cémo éste concepto se ve enriquecido y, a la vez, se pluraliza, lo cual
permite entrever efectos e implicaciones en diferentes esferas tanto para
el individuo como para la sociedad.

El énfasis mds relevante introducido en los tltimos afios respecto a la
nocién de intercambio es la consideracién, desde una perspectiva relacional
y de redes, que empieza a tomar forma en la década de los ochenta. Hasta
entonces, el marketing estaba centrado en el andlisis de las tradicionales
4 P’s (Precio, Producto, Plaza y Promocién) propuestas por Jerome Mc
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Carthy en 1964, integrdndolas para lograr intercambios de bienes de
consumo, y que, al igual que el concepto, ha evolucionado a la par de sus
nuevos contextos y miradas fundamentadas en las riquezas que las ciencias
sociales y humanas pueden darle.

No obstante estos postulados dominantes, motivados principalmente
por la influencia de la escuela positivista en el pensamiento y prictica
mercadolégica, nohan considerado la pluralidad y complicaciones implicitas
en las relaciones de intercambio, e inclusive en las interrelaciones en que
estd imbuida la empresa (Pdramo, 2003, 2004).

Dejando de lado las crecientes contrataciones, oxtsonrcing para la pla-
neacién e implementacién de la mezcla promocional, ésta serfa la Gnica
variable que en toda su extension goce del manejo directo del drea de
mercadeo, descontando dentro delamezcla el componente de venta personal,
el cual cominmente esdireccionado por los departamentos comerciales o de
ventas de las organizaciones. En conclusion, sélo las variables de promocién
de ventas, la publicidad, la publicidad indirecta, las relaciones pablicas, el
merchandising, las ferias y exposiciones tendrdn el manejo directo del drea
de marketing en la organizacién.

De otro lado, se observa que los planteamientos de las 4 P’s no tienen
presente los problemas y preguntas que plantean los fenémenos de consumo,
y con especial énfasis la carga simbélica y cultural (Pdramo, 2003) que
lleva consigo el producto considerdndolo en términos de formulas para su
concepcién y disefio. La ineficiencia de las 4 P’s también considera la no
vinculacién de las circunstancias que rodean la empresa y la naturaleza de
sus productos, como es el caso de los productos intangibles (los servicios)
o aquellos implicados con el marketing industrial. También puede con-
siderarse que este planteamiento ha ignorado la relacién a largo plazo y
las expectativas de las partes de cara a futuros intercambios (Gronroos,

1995).

Pese a esta perspectiva, el ambito organizacional y académico, con base
en las dindmicas que las enmarca, emprenderd el andlisis y reconsideracién
de los supuestos que dieron origen al mercadeo y sus supuestos a partir del
entendimiento de la naturaleza de este gran oleaje que significé la mezcla
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de marketing y el protagonismo que se le ha otorgado al intercambio -
transaccién. Esto implica ubicarse en los tltimos afios de la década de los
cincuenta y en los primeros de la década de los sesenta del siglo pasado
en Estados Unidos, donde 3 hechos tipificaban la realidad de los negocios
(Gronroos, 1997, citado por Pdramo, 2004):

1. Enormes mercados masivos demandando grandes cantidades de bienes
de consumo empacados

2. Un sistema de distribucién altamente competitivo, y

3. Unos medios de comunicacién bastante comercializados

El mercadeo, al igual que la administracion, se ubica dentro de las dis-
ciplinas del orden de lo social, toda vez que su naturaleza se relaciona con
la complejidad de lo humano, de lo social y de lo cultural, dando pie a su
evolucion, proponiendo respuestas y metodologias ante diversas interro-
gantes sociales surgidas en las relaciones de mercado o, en otras palabras,
a las relaciones entre la oferta y la demanda.

Estas condiciones especificas, propias de un contexto histérico deter-
minado, términos de actores, ubicaciones geogrificas y politicas, premi-
sas sociales y culturales, entre otras variables, permiten entender la im-
posibilidad de dar respuesta, debido a la yuxtaposicién de su utilizacién,
a realidades cada vez mds complejas en las relaciones empresa - mercado/
empresa - consumidores, lo cual marca nuevas exigencias de la gestién del
marketing enmarcadas en el predominio de una sociedad mediada por el
consumo como principio de inclusién o exclusién social donde la eleccién
se configura en metavalor (Bauman, 2005). Ademds del predominio de lo
estético sobre lo ético y las prescripciones que el discurso del capitalismo
trae para el entendimiento y materializacién de la belleza, la felicidad y
la salud.

2. LA SEGMENTACION DE MERCADOS COMO
HERRAMIENTA ESTRATEGICA

La palabra “mercado” se deriva del latin mercatus, que se refiere al sitio
donde se llevan a cabo las transacciones. Desde la perspectiva econémica
se hace referencia al encuentro entre la oferta y la demanda de bienes y ser-
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vicios, que se conciben para la satisfaccién de unas necesidades, y desde el
punto de vista del mercadeo, al conjunto de personas naturales o juridicas
que tienen interés, como expresion de sus necesidades y deseos, por estos
bienes y servicios; es decir, tienen capacidad y disponibilidad de compra
y tienen acceso a estos bienes y servicios, siendo este juego de capacidad,
disponibilidad y acceso en el que entra a participar el mercadeo.

Para el mercadeo existen diferentes clasificaciones de los mercados, las
cuales se distinguen por el destino final del uso de los productos y servicios;
de esta forma, se encuentran basicamente dos clases de mercados: mercados
de consumo y mercados industriales. En el primero, unos compran para su
propio uso o consumo o para el uso o consumo de las unidades familiares,
mientras que en el mercado industrial se compra para la reventa y la trans-
formaci6n en bienes y servicios, y es esta finalidad la que a su vez lo clasifica

(Kotler, 1995, 1998, 2000; Stanton, 1996; Lamb, 2006).

Es claro que en el mercado las organizaciones encontrardn personas con
diversos gustos y preferencias, diferentes capacidades y disponibilidades de
compra; por lo tanto, laorganizacién se ve obligada, en prode la construccién
de sus ofertas de mercado y el direccionamiento de sus comunicaciones,
estrategias y tacticas, a utilizar la segmentacion, que se constituye ademds
en variable estratégica y sus bases definidas para separar o clasificar un mer-
cado con caracteristicas heterogéneas en submercados con caracteristicas
que lo acerquen a la homogeneidad.

En la segmentacién es imposible negar la dificultad que se afronta
en relacién con la naturaleza del ser persona y ser social, y con ello verse
frente a un tipo de investigacién de cardcter fenomenoldgico en la que la
pretensién de determinismos y formulaciones no tiene cabida, pues por
mds esfuerzos de homogenizacién, nunca se encontrard una persona igual
a otra; s6lo serd posible encontrar grupos de personas que comparten un
conjunto de factores y referentes culturales y simbdlicos que dardn via a
la orientacién de productos o servicios.
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SEGMENTO D

CARACTERIZACION

—t—

SEGMENTO B

CARACTERIZACION

_',_l

SEGMENTO E

CARACTERIZACION}

SEGMENTO C

CARACTERIZACION

DIVERSOS SEGMENTOS EN EL MERCADO

Fuente: Elaboracién propia

Griafica 1

Visualizacién del concepto de segmentacién de mercados

Lasegmentacién puede definirse como “el proceso de dividir un mercado
ensegmentos o grupos identificables, mds o menos similares y significativos,
con el propédsito de que el mercadblogo ajuste las mezclas de mercadotecnia
a la medida de las necesidades de uno o mds segmentos especificos” (Lamb,
2006:180). Laempresa busca profundizar en el conocimiento de su mercado
con el fin de adaptar su oferta de producto y sus estrategias de mercadeo.
Con la segmentacién la empresa busca, después de subdividir el mercado
total en submercados, identificar los mercados que denominard: mercados
meta, objetivo o targets, como también fuentes de diferenciacién para sus
ofertas, que a su vez permeardn a la organizacién y sus marcas, sus conno-
taciones, imdgenes y, en general, su posicionamiento.

Asi pues, la segmentacién implica para la organizacién resultados que
ha de desarrollar en sus procesos estratégicos y tdcticos. En relacién con el
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primero, en funcién del posicionamiento y la diferenciacién, clasificacién y
comprensién de las necesidades y deseos del mercado, y frente al segundo,
la tangibilizacién de bienes o servicios.

Sealcanzaadeducirqueel proceso de lasegmentacién implicalaseleccion
de grupos o mercados meta, y con ello, la determinacién de elementos para
el posicionamiento y la diferenciacién, con lo que conceptualmente se estd
haciendo referencia al proceso de orientacién al mercado (Kotler, 1996;
Stanton, 1999; Lamb, 2006), que grificamente es el siguiente:

POSICIONAR

MERCADO
METAU
OBJETIVO

SEGMENTAR

Fuente: Elaboracién propia

Grifica 2
Proceso de orientacién al mercado

La utilizacién de la segmentacion les permite a los directivos evitar
una competencia frontal en el mercado, mediante la diferenciacién de
ofertas, no sélo sobre la base de precio sino también de caracteristicas
del producto, conceptos publicitarios y comunicacionales o métodos
de distribucién. Los mercadblogos han descubierto que los costos de la
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segmentacién —investigacién del consumidor, lotes de produccién mds
pequefios, diferenciacién de campafias publicitarias, administracién de
segmentos, entre otros— por lo general quedan mds que compensados con
el incremento en las ventas y los mdrgenes, ya que en la mayoria de los
casos los consumidores aceptan el traslado de incrementos de costos de
productos que satisfacen mejor sus necesidades especificas (Schiffman-
Lazar, 1997).

El segmento de mercado que se elija, que toma la denominacién de
mercado meta, corresponde a una colectividad con las caracteristicas que
lo determinan como el segmento o mercado adecuado, fundamentado en
una serie de caracteristicas que se mencionardn a continuacién y que con
base en esquemas de homogeneidad sus consumidores se podrdn identificar
dentro de uno u otro por sus deseos, capacidades de compra, ubicacién
geogrifica, hdbitos y preferencias de compra similares y que reaccionarin
de modo parecido ante el disefio de ofertas empresariales.

La segmentacién establece agrupamientos o c/usters en los cuales la
organizacién determina su cuantificacién en términos del volumen de su
demanda y el ndmero aproximado de compradores que lo conforman, que
para el mercado de consumo tendrd presente tanto la unidad familiar como
el consumo per cdpita, definiendo su tamafio en unidad monetaria y en
volumen. Los segmentos, ademds de ser medibles, deben adicionalmente
tener como resultado y en pro de garantizar una buena segmentacién
subgrupos o segmentos de mercado con las siguientes caracteristicas:

1. Intrinsicamente homogéneosy extrinsecamente heterogéneos: significa
que los segmentos internamente deben ser ficilmente descritos en
términos de sus caracteristicas y diferencias con respecto a los demds
segmentos o subgrupos identificados. Lo que permita en mayor medida
garantizar que los disefios de las ofertas de producto y sus posibles modi-
ficaciones en precio, comunicacién, sistemas de distribucién, cambios
de presentaciones, tamafios, empaques, marcas, entre otros aspectos,
tendrdn unau otra respuesta probables que permitan disminuir el grado
de incertidumbre que el mercado por su naturaleza trae consigo.

2. Rentable: se relacionadirectamente con el tamafio, capacidad de compra
y constancia en los hdbitos del segmento. Es importante aclarar que no
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existe una proporcién directa con el niimero de personas que conforman
el segmento o tamafio del segmento. Es posible que un segmento sea
pequefio en nimero de personas y sea rentable debido a su capacidad de
compra y constancia. De igual forma, la rentabilidad estd directamente
relacionada con la serie de esfuerzos que la organizacién tenga que
hacer para lograr respuestas positivas, enmarcadas en la realizacién de
la compra y sus posteriores repeticiones.

3. Operativamente funcionales: relaciona las modificaciones y adapta-
ciones estructurales, tecnolégicas, las formas de hacer y de ser y del
saber hacer de la organizacion, necesarias para direccionar las ofertas
de mercado a los diferentes segmentos.

2.1. Variables de segmentacién

Para realizar la segmentacién de mercados cominmente se utilizan dos
tipos de variables, unas identificables o cuantitativas, como lo son la
demografia y la geograffa, y otras no identificables o cualitativas de los
consumidores que permitan agruparlos en segmentos homogéneos, como
lo son las variables psicogrificas y conductuales. La utilizacion de variables
cuantitativas y cualitativas busca obtener resultados integrales que permitan
comprender, explicar e identificar las capacidades de compra, su ubicacién
geogrifica, edad, sexo en relacién con sus conductas, gustos, preferencias
y tendencias de consumo.

El proceso de segmentacién utilizard diferentes variables de segmentacion,
frente a lo cual no estd predeterminado cudntas garantizarian el éxito del
proceso; esto depende de los intereses de la compatfifa, y bdsicamente de las
decisiones de cobertura que se adopten; entre éstas se tienen: mercadotecnia
no diferenciada, diferenciada o concentrada. En sintesis, con la accién no
diferenciada la empresa no direcciona sus esfuerzos hacia un solo segmento
del mercado, ni reconoce a los diferentes segmentos del mercado, al contrario,
los considera un todo comun con necesidades similares, con lo cual disefia
una oferta de mercado y un programa de mercadeo para un gran nimero
de compradores, apoydndose principalmente en las herramientas de la
mezcla de comunicaciones. A diferencia de la anterior, en la diferenciada,
la empresa selecciona dos o mds segmentos y plantea diferentes ofertas de

pensamiento & gestion, 24. Universidad del Norte, 1-28, 2008



ROMPIENDO LA TRADICION: DE DESCRIBIR LA CONDUCTA DE
COMPRA A COMPRENDER AL CONSUMIDOR

mercado con programas de mercadeo, metas e indicadores puntuales para
cada uno de ellos. En la mercadotecnia concentrada, el objetivo es obtener
una buena posicién de mercado en pocas dreas en lugar de buscar menor
porcién en un mercado grande.

La segmentacién utiliza variables de orden cualitativo cuando desea co-
nocer mas alld de las variables de segmentacién geogrifica o demogrifica
que proporcionan informacién descriptiva que no contiene en s{ misma la
complejidad implicita en la naturaleza de lo humano, cultural y social. La
inclusién de variables psicoldgicas o conductuales es considerada por muchos
mercaddlogos como el mejor punto de partida para segmentar el mercado
(Kotler & Armstrong, 1991, 1996). El desarrollo de perfiles de segmentos
orientados a las conductas implica la realizacién de investigaciones de
mercado con fuentes de informacién primariay, por lo tanto, investigaciones
con disefios metodolégicos cualitativos, debido a que en la mayoria de los
casos no existe informacién previa del comportamiento especifico de los
consumidores en la categoria de producto (Aaker & Day, 1989), y aun
cuando la primera definicién de los segmentos de mercado esté basada en
aspectos como la personalidad o el comportamiento, es necesario conocer
las variables demograficas para estimar la magnitud del mercado meta y
para llegar a éste de manera eficiente (Kotler & Armstrong, 1996).

Esasi como un procesode segmentacién atil requiere de un conocimiento
mds profundo que lasimple descripcién del segmento o bajo la interrogante
del “c6mo son”. Para complementar el andlisis es necesario relacionar, en
los casos que se puedan, estas caracteristicas con la identificacién efectivade
los individuos pertenecientes a los distintos segmentos. A continuacién se
exponen las variables de segmentacién utilizadas para segmentar mercados
de consumo con los aspectos cuantitativos y cualitativos.

Existe un especial interés por las variables que definen los perfiles
psicogrificos que buscan entender, comprender y proyectar las caracteristicas
y respuestas de un individuo bajo su condicién de ser social. Los distintos
estilos de vida marcan actitudes diferentes ante los estimulos cotidianos,
como el consumo o la apariencia fisica. Bdsicamente, las variables de
segmentacién psicogréfica dividen a los compradores de acuerdo con su
estilo de vida, personalidad y preceptos culturales, donde se encuentran
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los valores, creencias y simbolismos en relacién con los objetos y el acto

de consumo.

Cuadro 1

Variables de segmentacién para mercados de consumo

Tipo de variables de
Segmentacion para
mercados de consumo

Aspectos generales
cuantitativos

Aspectos generales
cualitativos

Especificidades que refleja
en relacién al producto

Identificacion de la region o
pais y sus caracteristicas
Clima y estaciones
Tamafo de la regién o pais

Geografica Ubicacion geografica,
clima, coordenadas
geopoliticas, aspcectos de
ventaja comparativa
Bajo enfoques
Demografica Edad y metodologias
Sexo de
Ciclo de vida interpretacion
Religion desde la
Etnias cultura
Ingresos

Nivel de ocupacién y
ocupaciones y oficios
Sectores econémicos de
preponderancia en el pais
y/o regién

Identificacion de la region o
pais y sus caracteristicas
Clima y estaciones
Tamafo de la region o pais

Psicografica

Bajo enfoques
y metodologias
de
sistematizacion
através dela
identificacion
de categorias

Estilos de vida, formas
de asumir cuestiones
por excelencia para
el hombre: el vivir, la
muerte, el amor y sus
aprehensiones frente a
los mitos culturales y la
espitiualidad
Imaginarios culturales
y simbolismos

Clase social y grupos de
pertenencia y aspiracion
Utilizacién del tiempo
libre, conceptos del ocio y
prioridades
Conjunto de valores,
creencias y manifestaciones
espirituales
Patrones de estética y ética
Estilos de vida
Personalidad

Conductual

Rituales de consumo
Rituales de transicion
Estatus

Ocasiones de compra
Beneficios esperados
Tasa de uso
Estatus del consumidor

Fuente: Elaboracién propia.

El proceso de segmentacién de mercados comprende tres etapas: I.
Estudio, II. Andlisis y III. Preparacién de perfiles.
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Examina el mercado sus necesidades
y deseos. Las ofertas de mercado de la
organizacién y su competencia.

Utilizametodologiasde investigacién | ESTUDIO
cualitativa como lalas entrevistas de
exploracion paraentender los patrones

de consumo, motivaciones.

Se interpretan los datos para eliminar las
variables y agrupar los segmentos basados en las
caracterfsticas que comparten los consumidores| ANALISIS
y las que los distinguen de los demds segmentos

del mercado con necesidades y pardmetos

Se prepara un perfil de acuerdo con las variables
cuantitativas y cualitativas y se nombra a cada seg-
mento basado en su rasgo dominante. PERFILES
Se definen las jerarquias de atributos que los con-

sumidores consideran al escoger una marca.

Fuente: Elaboracién propia.

Grifico 3. Proceso de segmentacién de mercados

2.2. Entre medicién y comprension: lo relevante de las
variables psicogrdficas en la comprension del consumidor

Actualmente el mercadeo como disciplina, y en este orden su practica,
se han visto abocados a recurrir a métodos cada vez menos tradicionales
y regidos por la escuela pragmdtica que ha dominado sus discursos, pues
reconoce que el consumo, mds alld de responder a criterios de capacidad o
ingreso, responde a criterios del orden de lo cultural, social y humano, y
por lo tanto al orden de lo interdisciplinario. La empresa se encuentra con
sumayor bisqueday preocupaciénalrededor de las variables socioculturales
que determinan e influyen los comportamientos de compra.

Es conocido que la sociologia, la antropologia, la historia, la psicologfa,

la lingiiistica como ciencias sociales le permiten al mercadeo ampliar la
comprensién y entendimiento de la transaccién e intercambio como su
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objeto de estudio, lo cual se traduce en su mayor complejidad al fenémeno
del consumo que implica la relacién del individuo y de los grupos sociales
con los objetos y el hecho del consumo. La temdtica del consumo ha ocupado
desde siempre un lugar en el desarrollo de la antropologia como ciencia.

Sinembargo,aun en el perfodo que se denomina “antropologfa moderna”,
principios de la década de los cincuenta, dificilmente se podria sefialar una
produccién de trabajo que pudiera englobarse acabadamente dentro de
una categoria reconocida como estudio de consumo. En la década de los
ochenta es posible identificar el nacimiento de lo que se ha denominado
antropologia del consumo, subespecialidad disciplinaria con capacidad
propia de conformar un campo teérico-metodolégico especifico. A pesar
de su relativa juventud, dicho campo reviste una importancia significativa,
ya sea desde una mirada intradisciplinaria como desde una perspectiva
interdisciplinaria.

El consumo, desde una perspectiva antropoldgica, se define como el
conjunto de procesos socioculturales en que se realiza la apropiacién y los
usos de los productos (Garcia Canclini, 1995). El acto de consumo y el con-
sumir es algo més que la mezcla de gustos, antojos o compras irreflexivas;
el acto del consumo, visto como un proceso de significacién, es generado
por las relaciones entre los actores sociales, los bienes de consumo y los
espacios de adquisicién. Laantropologia de consumo estudia los elementos
socioculturales que intervienen en el fenémeno del consumo, desde las
préacticas y usos de la apropiacién de los productos hasta las dindmicas de
interaccion en los espacios de adquisicién de éstos. El consumo en un acto
socialmente ritualizado en el que la apropiacién de los bienes y servicios,
en correlacién con los puntos de venta y escenarios de consumo, adquieren
significados diferenciados para los diversos actores sociales, consumidores,
compradores, usuarios, grupos primarios y secundarios, intermediarios,
entre otros (Carballo y de la Riva, 2004).

La investigacién de mercados viene utilizando las herramientas de
las ciencias sociales para revelar informacién que no recibirfan de otra
manera; de esta forma se ha tejido el concepto del Etnomarketing, el
cual vincula la etnografia, que implica técnicas y disefios metodolégicos
de la investigacion cualitativa, como los son: las entrevistas cualitativas
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de profundidad y focales, observacién participante y no participante,
grabaciones y videos que registran a los consumidores e intermediarios,
e inclusive a las familias, en sus comportamientos naturales (Pdramo,
2005), y ayuda a las organizaciones a darles respuestas a su amplia gama
de problemas y preguntas relacionados con el consumo, lo cual puede ser
transformado en acciones mercadoldgicas, como lo son la implementacién
de nuevos usos, empaques, productos, servicios, construcciones de mar-
ca, direccionamiento de los esfuerzos por la conciencia de marca, parti-
cipacién en nuevos mercados o ampliacion de la participacién en los exis-
tentes, diversificacién de canales de distribucién, modificaciones de los
c6digos, signos y simbolos de comunicacion, entre otras tantas decisiones
de mercadeo.

La etnografia es uno de los métodos que ha despertado el interés de los
ejecutivos, ya que proporciona respuestas a los algunos cuestionamientos
que aparecen durante toda la vida de un producto. La investigacién etno-
gréfica puede reducir los problemas de los productos o los servicios en el
mercado, debido a que presenta las necesidades y los deseos verdaderos del
consumidor, con la comprensién de los mecanismos culturales existentes
en las sociedades y la demostracién de los aspectos que se correlacionan
con los productos dentro contexto social.

La etnograffa es una denominacién acufiada en el dmbito de los estudios
antropoldgicos culturales, que se significa como teorfa de la descripcién,
desde la etimologfa del término (De Tezanos, 2004) se convierte en una
de las mejores herramientas para el andlisis del consumidor. Con ella las
organizaciones logran no una visién fragmentada del consumidor sino
una visién de individuo, observindolo durante y después del proceso de
la compra y el uso. A través de la etnograffa se pueden establecer las rela-
ciones y las diversas configuraciones que los individuos establecen con la
sociedad y la influencia que ejerce sobre ellos el consumo. La etnografia,
sin embargo, requiere de largos plazos para su investigacién y andlisis de
datos, l6gicamente en relacién directa, dependiendo del objeto estudiado
y la informacién que se desee obtener. La etnograffa, al igual que la
investigacion cualitativa, exige investigadores verdaderamente preparados
y éticos, pues se coloca en juego su constante y persistente discusiéon por
su confiabilidad y validez, que no sélo atafie a las diversas posiciones y
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escuelas en relacién con la investigacién sino también a la academia y
practica empresarial; en resumen, la validez en la investigacién cualitativa
es el resultado de la integridad profesional y la conducta ética del mismo
investigador, as{ como de su perspicacia y habilidad para saber dénde
y cémo implementar estrategias para validad y verificar sus resultados
(Bonilla - Castro y Rodriguez Sehk, 1997).

El interés en el comportamiento del consumidor no es s6lo una preo-
cupacién del orden académico; las compaiifas del mundo entero estdn
desarrollando y buscan profundizar en la investigacién que les permita
conocer en detalle su consumidor para alcanzar ventajas competitivas en
un ambiente en que las organizaciones estdn luchando por apuntarles a
segmentos de mercado mds pequefios y particulares, para lo cual el uso de
la etnograffa, y como se viene reconociendo, el etnomarketing, permite
una comprensién mds profunda de los segmentos del mercado; esta forma
de investigacién, que sucede de la antropologia, no es nueva, pero las
compafifas han notado su importancia en relacién con el comportamiento
del consumidor. Sin embargo y a pesar de la aceptacién cada vez mayor
del etnomarketing, la investigacién cualitativa en general se mira como
“investigacion suave” en relacién con la investigacién cuantitativa,
posiblemente producto de los discursos positivistas dominantes; de igual
forma, se carece de formacién y de su inclusién en los pénsum del profesional
en mercadeo y con mayor razén en los programas de administracion.

A continuacién se presentan algunos ejemplos de segmentacion reco-
pilados por la firma Efrain & Meneses Consultores Ltda’. utilizando va-
riables cualitativas:

> Efrain & Manases Consultores Ltda. (EFRAMACO Ltda.) es una firma de consultoria
dedicada al drea de Estrategia Corporativa, Negocios Internacionales, Estudios de Mercado y
Marketing Internacional. eframaco@hotmail.com
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Segmentacion Psicografica y Demogrifica para
la revista PC Magazine

22

Demogrifica/ Porcentaje
Sicografica %
- Hor.n bres 86
Mujeres 14
Menos de 25 5
25-34 19
35-44 29
fdad 45-54 31
55-64 12
Mis de 65 5
Edad promedio 44.1
Preuniversitaria 27
Educacién Universitaria 27
Postgrados 46
Independiente 21
Estatus empleo Empleado 68
Otros 11
Alta Direccién 16
Sistemas 22
Ocupacién Ingenierias 13
Finanzas y Contabilidad 13
Marketing y Ventas 13
Otros 23
1-2 SMML 12
3-5 SMML 24
Ingresos
6-8 SMML 29
9-12 SMML 35
Propia 74
Residencia Alquilada 18
Otra 8
Hogar 96
e .
Viajes 46
Procesamiento de datos 96
Uso preferente Internet 86
computadoras Correo electrénico 84
Trabajo 80
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Segmentacion Siciogrifica por Valores y Estilos de Vida

Este tipo de segmentaci6n se clasifica en dos dimensiones: por recursos y
por autoorientacion.

Por recursos, que va de recursos minimos a recursos abundantes y
enfatiza que los recursos se incrementan a partir de la dolescencia hasta la
edad mediana, y luego se reducen en la edad avanzada. Incluye:

e Educacién

e Ingresos

e Confianza en s{ mismo
e Salud

¢ Disposicién a comprar
e Inteligencia

e Nivel de energia

Por autoorientacion suele identificar tres diferentes formas de comprar,
orientado por:

e Creencias o principios: mds que sentimientos, hechos o deseos de apro-
bacién, gufan sus decisiones orientados por principios;

o Estatus:aquellos que son influidos por las acciones, aprobacién y opiniones
de otras personas, consumidores que dependen fuertemente del “qué
dirdn”;

® A la accidn: consumidores orientados e impulsados por un deseo de
actividad fisica o social, variedad y riesgo.

Vea la siguiente tabla:
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Segmentacién Sicografica por Valores y Estilos de Vida

Orientados a principios

Orientados
al estatus

Orientados
a la accion

Mayores
recursos

1. Satisfechos o
cumplidores

1. Actualizadores

1. Experimenatdores

Personas de edad madura, satis-
fechas, cémodas, que reflexionan
y valoran el orden, los conoci-
mientos y las responsabilidades.
Bien educados, bien informados
del acontecer internacional,
tienen empleo profesional. Son
clientes conservadores y practi-
cos; se preocupan por el valor y
la durabilidad de los productos
que compran. Les importa poco
la imagen y el prestigio, son
consumidores de productos para
el hogar superiores al promedio.
Se interesan por los programas
educativos, de interés publico
y de alto contenido social. Son
lectores asiduos.

Personas de éxito, refinados,
activos, con una alta autoes-
tima y recursos abundantes.
Se interesan en el crecimiento
personal y buscan desarrollarse,
explorary expresarse de diversas
formas. Sus posesiones y selec-
cién de actividades recreativas
reflejan un gusto cultivado por
“las mejores cosas de la vida”.
Son receptivos hacia los nuevos
productos, tecnologfas y distri-
bucién. Son escépticos frente a
la publicidad. Lectores de una
variada seleccién de temas,
bolsade valores, deportes, moda,
salud, negocios, actualidad. No
son dados a la TV.

Son personas jovenes, llenos
de energfa, entusiastas e im-
pulsivos. Buscan la variedad
y la emocién. Oscilan entre el
desdén por la conformidad y la
autoridad y una admiracién por
los que tienen riquezas, presti-
gio y poder. Son consumidores
compulsivos, gastan en ropa,
alimentos chatarra, musica,
peliculas, videos. Les importa la
moday todo lo que esté reciente
en el mercado. Prestan atencién
a la publicidad.

2. Creyentes

2. Realizadores

2. Hacedores

Son personas conservadoras,
convencionales, con creencias
concretas, fuerte apego a las
instituciones tradicionales: la
familia, la iglesia, la comuni-
dad, el pafs. Como clientes son
conservadores y predecibles,
favorecen las marcas establecidas
y productos nacionales. Son
lentos en el proceso de cambiar
sus hdbitos, buscan gangas. Sus
hébitos de lectura y TV estdn
orientados a revistas y canales
para el hogar, jardin, interés
general.

Son personas exitosas orientadas
a la carrera profesional y al tra-
bajo. Les gusta sentirse a cargo
de su vida. Son convencionales,
conservadores en politica, res-
petuosos de la autoridad y del
statu quo. Como consumidores
favorecen los bienes y servicios
que demuestren su categorfa
frente a sus colegas. Les atrae
los productos de calidad espe-
cial que no sean de adquisicion
masiva.

Son personas practicas, que
valoran laautosuficiencia. Viven
dentro de un contexto tradicio-
nal de familia, trabajo prictico
y recreacién de familia, y tienen
poco interés en aquello que
estd fuera de este contexto. No
les impresionan las posesiones
materiales, exceptoaquellas que
tienen un propésito practico o
funcional. Al realizar sus com-
prasseorientanaladurabilidad,
comodidad, buen valoracambio
de su dinero y la funcionalidad
del producto o servicio. Com-
pran lo esencial.
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3. Esforzados

Personas que buscan la motiva-
cién, autodefinicién y aproba-
cién del mundo que los rodea.
Se aburren con facilidad y som
impulsivos. El dinero define su
éxito, carecen de una buena posi-
ciéneconémica. Imitanalos que
tienen alta posicion econémica.
Son extremadamente depen-
dientes de la imagen. Gasta en
articulos de marca. Prefieren la
TV a la lectura.

4. Batalladores

Tienen una vida restringida
econémicamente, de escasa
educacién y pocas habilida-
des. Carecen de nexos sociales
fuertes. Enfocados a satisfacer
las necesidades primarias. Son
consumidores cautos, represen-
tan una demanda modesta de
bienesy servicios pero son leales
a su marca favorita. Buscan
cupones de descuente, gangas,
promociones, rebajas. Confian
en la publicidad. Asiduos tele-
videntes, leen revistas y diarios

amarillistas.
Menores
recuros
Segementacién Sicografica por Personalidad
. % de todos los .
Tipo L Descripcién
propietarios
Gente motivada por el dinero y ambiciones. Les importa el poder
Cuello Blanco 27% y el control. Esperan que se fijen en ellos
Gente que ha heredado fortunas. En este caso el bien es sélo un
Elitistas 24% inmueble mds, independientemente de su precio. No es una ex-
tensién de su personalidad
o La propiedad es un fin en si mismo. Para ellos es un trofeo que
Propietarios orgullosos 23% ganaron luego de arduo trabajo
) Mundanos, buscadores de emociones. Ese inmueble aumenta la
Buena vida 17% emoci6n de la vida.
Les importa el qué dirdn. Quieren a los que estin en una mejor
Nuevas fortunas 9% posicién econémica. Es importante para ellos que los demds sepan

que tienen ese inmueble.
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CONCLUSIONES

El mercadeo podriadefinirse como ladisciplinade aplicacién organizacional
encaminada a la administracién de la demanda, todo esto bajo preceptos
de un sistema de produccién que se rige por el sistema capitalista. Las
multiples condiciones, variables, tendencias y cambios que las empresas
enfrentan en sus relaciones con el mercado y las diferentes condiciones
macroambientales de los sistemas que rigen la sociedad, sean éstas la esfera
politica, econémica, cultural y juridica, han abocado a las organizaciones a
establecer técnicas y mecanismos que le permitan hacer su gestiéon de forma
eficiente y eficaz en pro del logro de su misién, vision, metas y objetivos,
con lo cual el mercadeo ha experimentado una significativa evolucién, y ha
logrado el reconocimiento e importancia no s6lo en el bagaje de aprendizaje
en las personas en su rol de comprador - consumidor sino también en las
dindmicas empresariales, sean éstas pequefias o grandes.

Enlapricticamercadolégica, con el propésito de identificar los mercados
a los que se desea servir, se recurre a la estrategia de segmentacién como
respuesta a este requerimiento empresarial, que, a su vez, consiste en plan-
teamientos formulados conceptualmente como “proceso de orientacién al
mercado”, que le facilitard a la organizacion, después de la revisién concisa
de sus capacidades y objetivos, la determinacién de los posibles grupos de
consumidores a los cuales podria dirigirse y enfocar la consolidacién de las
transacciones y relaciones duraderas con el mercado.

En este sentido, es importante comprender que si bien el mercadeo trata
de conocer e interpretar al consumidor con el propésito de materializar la
lectura en ofertas y disefios organizacionales, siempre existird un espacio
reservado para la incertidumbre, no sélo ligada a las probabilidades o
midrgenes deerror, sino yante todo, ligadaalaimposibilidad de conocimiento
completo y certero de la mayor complejidad: el comportamiento humano.
Ninguna metodologia o variables de segmentacién tiene la capacidad de
dar garantfa; en otras palabras, a pesar de la objetivizacién con la cual el
mercado y en ello grupos e individuos son vistos desde el mercadeo, existe
un espacio infranqueable en el hombre determinado por su naturaleza
compleja y su intimidad como ser.
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La disciplina del mercadeo ha identificado como objeto de estudio el
intercambio, lo cual lo conduce a pensar en el fenémeno del consumo y lo
enfrentaa su complejidad tanto en su dimensién social como de individuo.
“El consumo en un acto socialmente ritualizado en donde la apropiacién de
los bienes y servicios, en correlacién con los puntos de venta y escenarios
de consumo, adquieren significados diferenciados para los diversos actores
sociales (consumidores) en cuestién” (Carballo y de la Riva, 2004).
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