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RESUMEN

El marketing tiene una base fundamental en el estudio del comportamiento del
consumidor, pues el conocimiento y la satisfaccién efectiva de las necesidades del cliente
estan centrados en el conocimiento profundo de los productos y servicios que desea y del
modo en que los adquiere.

El siguiente trabajo recopila los factores que afectan al entorno influyente en la mente del
consumidor, desarrollando un analisis empirico para tratar de plasmar cdmo cosas
ordinarias pueden convertirse en extraordinarias en el entorno en el que vivimos nuestras
experiencias hoy en dia.

ABSTRACT

Marketing has a fundamental base in the study of consumer behavior, because knowledge
and effective satisfaction of customer needs are centered on deep knowledge of the
products and services it wishes and how acquires them.

The following paper discusses the factors affecting the influential environment in the
consumer's mind, developing an empirical analysis to attempt to capture how ordinary
things can become extraordinary in the environment in which we live our experiences
today.
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El estudio del comportamiento del consumidor constituye el eje central sobre el que gira el
concepto de marketing, ya que dificilmente podran satisfacerse de forma efectiva las
necesidades del cliente sin un conocimiento previo y profundo de los productos y servicios
que desea y del modo en que los adquiere.

Comprende el conjunto de actividades que lleva a cabo una persona o una organizacién
desde que tiene una necesidad hasta el momento en que efectia la compra y usa,
posteriormente, el producto [1].

En este conjunto de actividades que engloba el comportamiento del consumidor estan
implicados procesos mentales y emocionales [2], ademds de acciones fisicas. Se basa, por
tanto, en un proceso psicoldgico en el que estan incluidas distintas y complejas actividades
mentales, cogniciones y emociones que vienen motivadas e influidas por factores
fisiolégicos, econdmicos, sociales, ambientales y psicoldgicos, externos e internos al propio
individuo y que, en consecuencia, pueden variar enormemente de una persona a otra o de
un grupo de personas a otro y que se expresa a través de una notable variedad de
conductas.

El resultado permite analizar que el consumidor estd sujeto a numerosas influencias, su
conducta depende en ultima instancia de un entrelazado e interactivo conjunto de factores
en forma de variables sociales, psicoldgicas, situacionales y econdmicas, de manera que
existen distintos tipos de conducta de compra y consumo [3]. Es decir, los consumidores no
se comportan por igual, los hay mads racionales, mas impulsivos o0 mas orientados a un
consumo tradicional [3, 4].

Esto lleva a una cuestion clave, centrada en analizar por qué los consumidores actuan de
una manera determinada.
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Cualquier accién de planificacidn estratégica ha de estar vinculada al entorno y al momento
concreto en el que se desarrolla [5]. Los factores que afectan al entorno, a lo que
representa [6, 7], a sus cambios y a cdmo influye en las decisiones y en el comportamiento
del consumidor pueden englobarse en:

Lo que ocurre en nuestro entorno ahora puede que no ocurra de la misma forma en otro
espacio mafiana. En solo un dia o incluso en unas horas, todo un escenario puede cambiar
hoy en dia, porque tenemos actores que estan provocando ese cambio y ahora hablaremos
de ellos.

El grado de comunicacion recibida y percibida al que estamos sometidos en la actualidad,
provoca que nuestro grado de atencién a cada impacto sea mucho menor.

El volumen de oferta en cualquier canal, online y offline [8, 9], se incrementa
exponencialmente conforme avanzamos en el tiempo.

Esto a su vez (de forma encadenada) provoca que nuestro cerebro prediga
comportamientos de autoseleccién de mensajes, como método de autodefensa, ya que
seria imposible asumir todos los impactos a los que estamos continuamente sometidos.

Seguidamente, y gracias a todo este proceso, podemos decir que el consumidor esta
adquiriendo un gran conocimiento que provoca que la demanda se especialice, es decir, el
impacto del volumen de oferta y comunicacién y la autoseleccién de mensajes provoca que
tanto de manera consciente como inconsciente el consumidor adquiera una mayor
destreza y sabiduria acerca de los productos o servicios y sus peticiones resulten mas
exigentes.

Si analizamos todo el proceso de los tres pasos anteriores, nos adentramos en un entorno
vertiginoso en el que los consumidores mantienen una evolucidon constante que provoca
que las marcas y sus responsables también incrementen su ritmo. Esto provoca en muchas
ocasiones que cosas que deberian ocurrir de manera convencional dejen de ocurrir y que
cuando alguna de ellas ocurre ésta sea considerada extraordinaria por parte del
consumidor.

Para ilustrar este hecho, vamos a analizar un estudio empirico realizado para tratar de
matizar los factores referidos con anterioridad.
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EL CONSUMIDOR ANTE “"LO ORDINARIO CONVERTIDO EN
EXTRAORDINARIO”. UN ESTUDIO EMPIRICO.

En una ciudad de mas de 35.000 habitantes fue planteado un experimento en una
gasolinera de gran afluencia. Basicamente, cuando un cliente llenaba su depdsito de
carburante, mientras acudia a pagar a la caja, un “empleado” (persona encargada de que el
experimento tuviera éxito) limpiaba su parabrisas de manera gratuita.

Esta accidén era algo convencional y normal hace unos afios (dejo de llevarse a cabo de
manera generalizada en Espafia en la década de los 90 - entre los aifios 1990y 2000). Hoy
en dia se ha convertido en algo extraordinario, pues los cambios del entorno han
provocado que el comportamiento del consumidor haya variado y lo que es mas
importante, el comportamiento de las marcas también, dejando de lado este tipo de
atenciones.

El estudio experimental fue realizado durante semanas y se fijé un nimero de casos validos
para el analisis en 100 personas.
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A continuacidn se muestran en la tabla 1 los datos del experimento:

Muestra valida: 100 individuos

Duracion del trabajo de campo: 14 dias

Distribucion por sexos*: 50% hombre y 50% mujeres

Tabla 1. Datos basicos del experimento. Fuente: Elaboracion propia.

* No necesariamente se consultaba al conductor qué le habia parecido la accién de limpiar
su parabrisas gratuitamente como servicio extra, sino que en ocasiones se recurria al
acompafiante para obtener la distribucidn equitativa por sexos)

El grado de satisfaccion alcanzado por la accidn se indica en la tabla 2 y se representa en la
figura 1

GRADO DE SATISFACCION %
Muy satisfecho (consideran la accién como algo realmente excepcional): 78%
Satisfecho (contentos pero no lo consideran excepcional): 12%
Neutro (no dan una importancia mayor al hecho): 7%
Poco satisfecho (por alglin motivo la accién no ha sido de su agrado): 3%
Muy insatisfecho (por alglin motivo excepcional consideran perjudicial la accidn): 0%

Tabla 2. Resultados del estudio. Grado de satisfaccion obtenido. Fuente: Elaboracién propia.
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® Muy satisfecho
B Satisfecho

¥ Neutro

B Poco satisfecho

B Muy insatisfecho

Figura 1. Distribucion grafica de los resultados del estudio. Fuente: Elaboracion propia.
Las conclusiones respecto a este estudio empirico son las siguientes:

Los resultados del estudio indican que la accidén fue considerada como un hecho
excepcional, cumpliendo la premisa que buscabamos de demostrar el objetivo del
experimento: “cosas ordinarias que se convierten en extraordinarias”.
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Como hemos podido comprobar con estudio empirico realizado, cuando se analiza el
comportamiento del consumidor inmediatamente después de hacer ocurrido el hecho, éste
reacciona de manera espontdnea en su mayoria descubriendo que acaba de vivir una
experiencia no convencional.

Pero el entorno en el que vivimos nuestras experiencias hoy en dia esta impidiendo a las
marcas y a los propios consumidores el que este tipo de hechos sucedan, y lo que es peor,
si sucede el entorno provoca que en la mayoria de las ocasiones pasen inadvertidos o no
sean considerados como merecen.

Una conclusién fundamental es el ser consciente como marca de que cuando se realiza
alguna accion de este tipo (ordinario convertido en extraordinario), hay que ser capaces de
matizarla para que el consumidor sea consciente del hecho y no pase desapercibido, ya que
de esta manera se consigue un mayor impacto emocional sobre la accion.

Otra conclusién, esta vez desde el punto de vista del consumidor, es que conociendo este
tipo de sucesos pueden ser conscientes de que existen marcas que realmente realizan estas
acciones en busca de ese reflejo positivo en el comportamiento del consumidor, que
otorgue una mejor percepciéon de su imagen, producto, servicio, etc.
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