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«Un libro que nos recuerda a todos los que trabajamos en el mundo del
marketing que esta es una disciplina esencialmente técnica, y donde
las preguntas que nos debemos hacer en diferentes ambitos son tan
importantes para definir la relacién que construir entre marcas y per-
sonas que saltarselas no garantiza nada bueno».

JAVIER PORTILLO
Director de Marketing de Campofrio

«Muchas empresas dicen que el consumidor esta en el centro de su
estrategia, pero no tantas lo cumplen de verdad. Este libro deberia ser
un manual de cabecera para todos aquellos profesionales del marke-
ting, la publicidad y la comunicacién que quieran entender en profun-
didad el componente mas importante de su trabajo: las personas y sus
maneras de tomar decisiones».

JAIME LOBERA

Socio director de Estrategia y Desarrollo de Marcas
en Apple Tree Communications,

miembro de honor de la Academia de la Publicidad

«Sergio recoge en este manual con rigor académico, pero con inten-
cion divulgativa un tema escurridizo, el consumidor, dandole multitud
de marcos conceptuales sélidos y criterios anclados en investigacion.
Muy interesante para los profesionales que busquen un enfoque prac-
tico en su accién comercial».

PasLo FoNciLLAS
Profesor asociado de IE Business School
y colaborador en La Vanguardia
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Préologo

C uando Sergio me pregunt6 si me gustaria escribir el prélogo de su primer libro,
no lo dudé ni un segundo. La lectura del libro que tienes entre tus manos es una
obra con muchos conceptos, ideas y consejos que te serdn utiles para el mundo actual
en el que vivimos.

Por diversas experiencias profesionales sé que tenemos una forma de pensar bas-
tante parecida. Los proyectos compartidos y las situaciones complejas a las que nos
hemos enfrentado juntos a lo largo de estos afios han hecho que nuestra manera de tra-
bajar esté basada en tres pilares basicos: escuchar, discutir y compartir. Porque no hay
nada mas placentero que prestar atencion a los puntos de vista sobre cualquier tema,
compartir una buena charla con personas apasionadas por lo que hacen y llegar a con-
clusiones como equipo, ya que finalmente tendrdn un efecto positivo en los proyectos
con un enfoque centrado en el consumidor.

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

Sergio nos ayuda a entender mejor por qué razén las elecciones que tomamos cada
dia no siguen un patrén definido. Esas pequeias acciones o actos los hacemos sin pen-
sar; y en el libro veréis ejemplos que ilustran cada uno de los factores que influyen en
nuestro proceso vital de decisién. Son muchas las ocasiones en que creemos que esta-
mos comprando algo de manera racional, pero en realidad nuestro cerebro nos trai-
ciona y responde con un impulso que, como dirfa Freud, estd basado en el subcons-
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ciente. Y cuando nos preguntamos qué es lo que ha ocurrido en ese proceso de com-
pra, buscamos una excusa racional que responda a ese impulso incontrolado.

Sergio ha hecho un gran trabajo de andlisis y de sintetizacidn para lograr juntar en
el libro formas de pensar que nos permiten enfrentar los problemas de hoy desde dife-
rentes prismas para poder tener una visién amplia y ha sido novedosa su forma de hilar
todas estas formas de pensar.

La primera parte del libro se centra en coémo el consumidor, que es el centro del
pensamiento en las compaiifas de marketing, se comporta; muestra la necesidad de
entender los factores que influyen a la hora de decidir en la vida. Los factores cultu-
rales, sociales, personales; la psicologia, la sociologia, la antropologia y la economia
juegan un rol importante tanto en el entorno como de las vivencias, necesidades y
motivaciones que tenemos. Luego indaga en las vivencias, las necesidades y las moti-
vaciones y su rol a la hora de decidir.

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

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

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

En un momento donde la recuperacién va a ser lenta y complicada, muchos de los
cambios que estamos haciendo van a ser permanentes; este libro, sin duda, te ayudara
a tener herramientas para poder caminar con una vision mas amplia en la nueva nor-
malidad que va a venir.

ALBERTO LEVY
Global Chief Marketing Officer en Grupo Bimbo



Introduccion

( 70nsumid0r consciente' posee el espiritu humano y se mueve entre la racionalidad
y las emociones. Un consumidor cambiante que vive en una sociedad difusa.

Son personas con vidas complicadas que las convierten en entes poliédricos a los
que hay que considerar como un todo y no solo por su faceta consumidora para inten-
tar conseguir el summum del mundo del marketing: lograr el engagement con nuestra
marca. Y si la relacién funciona, que se conviertan en brandlovers y actien como
embajadores de nuestra marca. Conscientes de su poder de decision, de su influencia
y de la huella que dejan. Ademads, conocen las técnicas de marketing y comunicacién

En este contexto se sitda este libro, con dos partes claramente diferenciadas. Mien-
tras que, en la primera parte, se establecen los factores que afectan a las personas para
entender el proceso que condiciona el consumo y lleva a la compra, en la segunda
parte se aborda cdmo es el ser humano desde la perspectiva del consumo a dia de hoy:
consumidor consciente.

* Aunque el término consumidor consciente se ha referido habitualmente a un consumidor responsable con
su entorno, que consume productos ecolégicos y que es plenamente consciente de las consecuencias que sus
acciones pueden tener para el planeta, creemos que la acepcién es mucho mas amplia, como se explica en este
libro.
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Fotografia de Fallon Michael en Unsplash. Disponible en https://unsplash.com/photos/qmlGWIalgpo

«Los analfabetos del siglo xx1 no serdn aquellos que no sepan leer y escribir, sino
aquellos que no sepan aprender, desaprender y reaprender», Herbert Gerjuoy, citado
por Alvin Toffler en Future Shock.

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

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

Diccionario de la lengua espafiola. Real Academia Espafiola.



PRIMERA PARTE

LA TEORIA
DEL COMPORTAMIENTO

Fotografia de Siti Rahmanah Mat Daud en Unsplash. Disponible en https://unsplash.com/photos/veTX7nb_nls

Nuestro comportamiento como individuos viene condicionado por una serie de fac-
tores culturales, sociales, personales y psicolégicos. En los préximos capitulos se hace
un repaso de estos elementos que influyen en lo que compramos y en como lo com-
pramos.

EL INICIO DEL CAMINO.







Capitulo 1
Conceptos basicos

1.1. Definicién del comportamiento del consumidor.
1.2. Marketing y comportamiento del consumidor.






El objetivo de las acciones de marketing es satisfacer las necesidades y deseos de
los consumidores. El estudio del comportamiento del consumidor aborda como selec-
cionan, compran, utilizan bienes o servicios estos consumidores con el fin de satisfa-
cer sus necesidades o deseos.!

FIGURA 1.1
EL HOMBRE DE VITRUBIO

Fuente: Fotografia de Sven Mieke en Unsplash. Disponible en https://unsplash.com/photos/A-btl_OPY WA

* Kotler, establece diferencias entre necesidad, deseo y demanda. Entiende que las necesidades genéricas son
pocas, concretas y estables, mientras que los deseos, que define como «medio privilegiado de satisfacer una
necesidad», son «mlltiples, cambiantes y permanentemente influidos por los contextos sociales».
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«El comportamiento del consumidor puede ser, de hecho, considerado como un buen
instrumento de diagndstico para comprender la estructura de la sociedad en un momento
dado y para anticipar sus posibles evoluciones» (Matathiay Salzman, 2001).2

Ahora bien, las personas no son iguales. «El hombre de Vitruvio»? no existe en el
mundo del consumo. Los individuos distan de tener proporciones perfectasy clara
mente identificables.

Sus necesidades, sus deseos vienen condicionados por sus caracteristicas, por sus
vivencias, por su renta, por su género, por su edad, pero fundamentalmente por su estilo
de vida, su modus vivendi. Ademas, su comportamiento de compra varia considerable-
mente segulin € producto o servicio que deseen adquirir y las circunstancias de la compra.

Parece evidente que & conocer la conducta de los individuos resulta imprescindi-
ble para el éxito de las empresas. En definitiva, S se conocen sus necesidades y deseos,
se pueden disefiar productos y servicios para satisfacer sus demandas con mayores
probabilidades de éxito.

1.1. Definicion del comportamiento del consumidor

«Definimos e comportamiento del consumidor como el comportamiento que los
consumidores exhiben a buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y
servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. EI comportamiento del
consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y las familias o los
hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero,
esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran, por
gué lo compran, cuando, dénde, con qué frecuencialo compran, con qué frecuencialo
utilizan, cémo lo evallian después de la compra, €l efecto de estas eval uaciones sobre
compras futuras, y como lo desechan» (Schiffman y Kanuk, 2010, op. cit., pag. 5).

El comportamiento del consumidor estudia como seleccionan, compran, utilizan 'y
desechan los consumidores bienes, servicios, etc., con € fin de satisfacer sus necesi-
dadesy deseos (Philip Kotler, Camara, Grande, y Cruz, 2000).

Para Loudon, Della Bitta, y Mont (1995)* el comportamiento del consumidor es
«un proceso de decision y la actividad fisica de los individuos en relacion con la eva
luacion, compra, uso o disposicion de bienesy servicios».

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

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

4 LoupoN, D. L.; DELLA BITTA, A. )., y MonT, E. T. (1995): Comportamiento del consumidor: conceptos y aplicaciones
(4.2 ed.). México.
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Una definicién mas moderna (Engel, Blackwell, y Miniard, 2006)¢ lo califica
como el conjunto de «actividades que realiza la gente para obtener, disponer y consu-
mir productosy servicios».

El comportamiento del consumidor comprende tanto € proceso mental como €l
emocional, asi como las actividades que realiza para satisfacer sus necesidades y
deseos. En todo caso, la cuestion principa es ¢por qué y como compra la gente?
¢Qué motivaciones y qué condicionantes les conducen a consumir?, ¢qué los lleva a
elegir un producto o marca?

El consumidor se convierte en € centro de las actividades de marketing: un consu-
midor que satisface, segun las definiciones anteriores, sus necesidades con la compra
de productos o0 servicios. Resulta clave entender su comportamiento para poder:

— ldentificar claramente necesidades presentes y futuras.

— Construir de forma eficaz las campafias de comunicacion.

— Conseguir crear un climade confianza con @ consumidor quelo fidelice alamarca
— En definitiva, con su ayuda, crear la estrategia de marketing méas adecuada.

1.2. Marketing y comportamiento del consumidor

Para contextualizar como se entiende en la actualidad el conocimiento del com-
portamiento del consumidor hay que recordar su evolucién paralela al cambio de
foco de las empresas. Los enfogques de negocio filosoficamente muy diferentes han
evolucionado hasta llegar alo que hoy conocemos como enfoque de marketing.

Desde la década de 1850 hasta finales de la década de 1920, las empresas traba-
jaban bgjo la éptica de lo que se denomina orientacién a la produccion. Durante este
periodo las empresas trataron de mejorar |as capacidades de produccién, expandirse y
elaborar mas productos. El foco era el producto y €l reto era perfeccionar la capaci-
dad productiva de la compafiia. Como se trataba de una época en que la demanda
superaba a la oferta, los consumidores generalmente se alegraban al conseguir satis-
facer sus necesidades. El supuesto era que |os consumidores estaban interesados en la
disponibilidad del producto y en pagar precios bajos, por lo que no se planteaban otras
cuestiones como la calidad o la especificidad del producto. Las empresas se mostra-
ban satisfechas con ser capaces de producir grandes cantidades del producto.

El enfoque basado en € producto sostiene que los consumidores preferiran aquellos
productos que ofrezcan gran calidad, rendimiento e innovacion y, por consiguiente, que
la organizacion debe realizar un esfuerzo constante paramejorar los productos.

5 ENGEL, J. F.; BLACKWELL, R. D., y MiniARD, P. W. (2006): Consumer behavior (10.2 ed.). Mason [Ohio]: Thomson/
South-Western.
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A partir de ladécada de 1930 y hasta mediados de la década de 1950, se vivié una
época en que la orientacion era hacialas ventas. El leitmotiv de este enfoque consistia
en vender mas de lo que el departamento de produccion era capaz de producir. El
exceso de produccién, que habia provocado la orientacion a producto, necesitaba
venderse y, por tanto, la orientacion cambid de producir a vender. La oferta lleg6 a
ser superior ala demanda y se gest6 la necesidad de pensar de una forma diferente
por parte de unas empresas que debian crecer, pero que se veian limitadas por un
mercado que estaba abastecido con productos basicamente similares. Este enfoque
mantiene que, si alos consumidores no se les anima, no compran, por lo que la orga
nizacién debe llevar a cabo agresivas politicas de ventay promocion.

A mediados de |la década de los 50, las compafiias comenzaron gradualmente a
adoptar una orientacién a marketing con el fin de responder a la demanda por parte
de los consumidores de productos y servicios méas g ustados a sus necesidades especi-
ficas. El desencadenante del cambio fue que las empresas empezaron a actuar con
una aproximacion consumer centric. Es decir, se trataba de poner al consumidor en el
centro de sus estrategias de negocios. La orientacion a marketing prima lo que los
consumidores quieren, y no lo que las compafias encuentran més sencillo o menos
costoso de producir. La clave consiste en identificar las necesidades y deseos del
publico objetivo y en ser mas efectivos que los competidores. Esta orientacién al
marketing nos lleva a su esencia, el denominado concepto de marketing.

El supuesto fundamental es que, por lo general, para tener éxito, una comparfiia
debe determinar las necesidades y los deseos de mercados meta y proveer las satis-
facciones deseadas mejor que la competencia. Cabe sefidlar que, con anterioridad ala
formulacién formal del concepto de marketing, habia empresas que de forma natural
consideraban como fundamental para su crecimiento entender el comportamiento de
los consumidores.

Tras més de 50 afios, € concepto de marketing sigue vigente como orientacion
para la administracion de empresas al recordar a las organizaciones que deben consi-
derar, ante todo, las necesidades de los consumidores para disefiar nuevos productos
0 servicios, lanzar campafias de comunicacion, etc.

Hubo una extensién de la orientacién al marketing con e concepto de marketing
socia. Este también sostiene que las organizaciones deben identificar necesidades,
deseos e intereses de sus publicos objetivos y satisfacerlos de manera mas efectiva
gue la competencia, pero afiade que lo deben hacer de forma que se preserve €l bie-
nestar alargo plazo de los consumidores y la sociedad.

A finales del siglo pasado, aparecio la idea del marketing holistico, que postula
gue todo importa en el marketing: el consumidor, los empleados, otras empresas, |os
competidores y la sociedad en su conjunto; por lo que resulta necesario adoptar una
perspectiva amplia e integrada. Hay cuatro elementos que caracterizan su aplicacion:
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— Marketing de relaciones, gque tiene por objeto el establecimiento de vinculos
mutuamente satisfactorios, alargo plazo, con los stakeholders’ de la empresa.

— Marketing integrado, cuya aplicacion se caracteriza por que las estrategias de
marketing tendran por objeto la creacién y comunicacion de valor. Ademas,
estas estrategias serén coordinadas de forma conjunta para maximizar su efecto.

— Marketing interno, que consiste en que todos |os miembros de la empresa adop-
ten los principios de marketing adecuados, es decir, que tengan por ge central
el consumidor.

— Marketing de responsabilidad social, que implica que las compafias deben dise-
fiar sus productos o servicios teniendo en cuenta e interés de la sociedad en la
gue realizan sus actividades.

Para identificar las necesidades insatisfechas o no reconocidas de los consumido-
res es necesario un conocimiento profundo de los publicos objetivo y su comporta-
miento de consumo, ya gue los consumidores son individuos muy complejos, sujetos
a una variedad de necesidades psicoldgicas y sociales muy diferentes de sus necesi-
dades funcionales basicas. Ademés, las necesidades y prioridades de |os distintos seg-
mentos de consumidores difieren significativamente y las compafiias deben propor-
cionarles productos especificos para satisfacer de forma Optima sus necesidades.

En este contexto, el término investigacion del consumidor representa el proceso y
las herramientas utilizadas para estudiar el comportamiento del consumidor. La adop-
cién del concepto de marketing destaca la importancia de la investigacion del consu-
midor y brinda el andlisis preliminar para la aplicacion de los principios del compor-
tamiento del consumidor ala estrategia de marketing.

La piedra angular del concepto de marketing es el hecho de que los responsables
de marketing conozcan las necesidades actuales de l0s consumidores y puedan intuir
sus necesidades futuras.

1.2.1. Conducta del consumidor: ciencia interdisciplinar

El estudio cientifico del comportamiento del consumidor es relativamente moder-
no y se nutre de las aportaciones de diversas ramas del conocimiento, fundamen-
talmente de las siguientes:

— La psicologia que estudiando a individuo aporta las teorias sobre la motiva
cion, la percepcion, las actitudes, etc.

7 Stakeholders es un término utilizado por primera vez por R. E. Freeman en su obra Strategic Management:
A stakeholder approach, para referirse a quienes pueden afectar o son afectados por las actividades de una
empresa. Incluye a los consumidores, proveedores, distribuidores, etc.
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— La psicologia social que relaciona al individuo con su grupo o grupos de
referenciay estudia como estos influyen en las decisiones de compra.

— Lasociologiaque analizae comportamiento grupa y como este afectaal individuo.

— Laantropologia que analiza € comportamiento del individuo frente a creencias,
valores, etc.

— Laeconomia que analiza cOmo gestionan sus gastos |os consumidores, las tipo-
logias de sus compras, etc.

1.2.2. Caracteristicas del comportamiento del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor tiene una serie de caracteristicas
gue lo determinan:

— Esun estudio complgjo, ya que existen un gran nimero de variables que lo res-
tringen, tanto internas, condicionadas por €l propio consumidor, como externas,
condicionadas por el entorno de mercado.

— Cambia segun € estadio en el que se encuentre €l ciclo de vida del producto.
L os compradores llevan a cabo un proceso de aprendizaje paralelo ala madurez
del producto (véase Figura 1.2).

A mayor tiempo en el mercado de un producto corresponde un mayor conoci-
miento y experiencia por parte del comprador. Las empresas utilizan estrategias
de marketing y comunicacion en funcién de la etapa en que se encuentre el pro-
ducto dentro de su ciclo de vida.

FIGURA 1.2
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Fuente: Elaboracion propiaa partir de P. Kotler y Armstrong, 2016, op. cit., p. 273.
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— Varia seglin €l tipo de producto. No todos los productos generan € mismo inte-
rés por parte del consumidor. Se distingue entre |as siguientes:

a) Los productos de alta implicacién, que son aguellos en los que errar en la
comprasupone un riesgo elevado para el consumidor.

b) Y los productos de bajaimplicacién en los que € riesgo de compraes bagjo o
nulo.

El estudio del comportamiento del consumidor delimita los aspectos relevantes en
el proceso de decision de compra desde que surge la necesidad hasta el momento
poscompra en €l que se evalliala satisfaccién o no con la eleccion.

1.2.3. El porqué del comportamiento en el consumo

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

Su comportamiento es complejo y sus decisiones en el ambito del consumo depen-
den de varios factores:

* El individua.

* El interpersonal.

* Y, por ultimo, el factor sociocultural.

Cada uno de estos factores se configura a partir de varios elementos. Podemos
ilustrar los factores explicativos de este comportamiento y los elementos que lo con-
forman con laFigura 1.3.

FIGURA 1.3
NIVELES EXPLICATIVOS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Fuente: Elaboracion propia a partir de B. Dubois, Rovira Celma, Otero, Le-Buisson y Cisneros Garrido, 1998.
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El factor individual depende de las necesidades, percepciones y actitudes de los
individuos, mientras que el factor interpersona depende de sus grupos de referenciay
de las personas que gjercen cierto nivel de influencia sobre el consumidor.

Por ultimo, e factor sociocultural depende de la clase social del individuo, de su
estilo de viday de su nivel cultural.

Otra vision mas completa de los factores que afectan al consumo la propone |lde-
fonso Grande Esteban (ver Figura 1.4) e incluye los estimulos de las empresas como
un elemento que gjerce una gran influencia en el comportamiento a la hora de consu-
mir. Ademas, incorpora un elemento de retroalimentacion en el proceso. Es decir, los
consumidores aprenden de sus actos de compra, se modifican sus variables internas:
sus percepciones, sus actitudes... Esto se reflgja en sus necesidades, que son cam-
biantes en el tiempo.

FIGURA 1.4
MODELO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Fuente: Elaboracion propia a partir de Grande Esteban, 2006.
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El consumidor se ve condicionado en su comportamiento por una serie de varia-
bles externas: su situacion econdmica, demogréfica, su cultura, etc. Ademas, hay una
serie de variables intrinsecas a individuo, como €l aprendizaje, la forma de vivir, la
percepcidn o las actitudes que influyen en sus decisiones. Las variables externasy las
intrinsecas configuran a un individuo que no cesa de ser estimulado por las empresas
para que considere sus productos.

L os expertos estiman gque un individuo de una ciudad grande o de tamafio medio
recibe diariamente una media de impactos publicitarios que oscila entre 5.000 y 3.000.
Esta ultima cifra fue estimada por Eduardo Madinaveitia, de Zenith Media, que tuvo
en cuenta tanto los impactos diarios de la television, los OTS de la publicidad exte-
rior, més los impactos de la publicidad en Internet y los otros medios. Ademas de
contabilizar la presencia de logos en el punto de venta, etc.

El conjunto de estos factores determinan el comportamiento de un individuo que
siente necesidades que han de ser cubiertas. Una vez que se desencadena la necesi-
dad, seinicia el llamado proceso de compra, que incluye la busqueda de informacion,
la evaluacion de las alternativas y la compra. Posteriormente, € consumidor evalta
esta compra como satisfactoria o insatisfactoria, retroalimentando el sistema.

FIGURA 1.5
EL PROSUMIDOR

Fuente: Fotografia de Quino Al en Unsplash. Disponible en https://unsplash.com/photos/j-vgwo8dio8
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El modelo se vuelve dindmico y se retroalimenta. El prosumidor? de Alvin Toffler
(Toffler y Martin, 1990), ademas de tener un papel en el mercado, se vuelve un gene-
rador de contenidos, de opiniones, de valoraciones. Este nuevo ente cambia las reglas
del juego y tiene un papel fundamental en la busqueda de informacion. Su version
evolucionada dara origen a los denominados influencers, que con sus opiniones son
capaces de crear tendencias, hacer apologia de servicios o productos. Su uso por parte
de las marcas estd ala orden del dia, pero su manejo todavia resulta complejo paralas
antiguas estructuras empresariales.

En laFigura 1.6 mostramos un modelo simplificado del comportamiento del consumi-
dor. El individuo esta influenciado por una serie de factores de su entorno que condicio-
nan su comportamiento. Ademas, sus vivencias, sus experiencias configuran su propio
yo. Con estos condicionantes un ser humano concreto desarrolla una serie de necesidades.
Estas, en funcién de su importancia para € individuo, pueden motivarlo a cubrirlas. No
olvidemos que no todas las necesi dades generan e impulso de ser cubiertas.

Un individuo motivado generard una demanda de un bien o0 servicio y generara una
compra. Esta compra sera evaluada, cubrird o no las expectativas generadas y provoca
ra unarespuesta en € individuo que afectara a sus vivencias, a sus necesidades futuras,
y, por ende, a sus motivaciones, proximas demandas y compras. El modelo desarrolla-
do lo podemos ver en laFigura 1.6.

FIGURA 1.6
MODELO SIMPLIFICADO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Fuente: Elaboracion propia

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



