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RESUMEN

La presente investigacion tiene como propdsito explorar la relacidon que existe entre la
psicologia y el marketing. Se intenta conocer el modo en que el marketing o las estrategias de
marca crecen, cada vez mas, priorizando al sujeto en vez del producto. Se pretendié indagar en
este trabajo el conocimiento que tienen los especialistas en marketing sobre el vinculo entre
ambas disciplinas a la hora de pensar en la insercién de un producto o servicio al mercado.

Esta investigacion estaria dentro del enfoque de las metodologias cuantitativas, siendo
un estudio de tipo descriptivo. Se llevd a cabo desde la perspectiva de la Psicologia. El trabajo
tedrico practico fue abordado a través de un cuestionario ad hoc construido para este estudio
a partir de la investigacion tedrica. Se aplic6 a una muestra no probabilistica de 30
profesionales especialistas en marketing de Mendoza para indagar los conocimientos que se
tienen sobre la implicacion que tiene la psicologia en el marketing y su influencia a la hora de
pensar en la investigacion de consumo tanto como la planificacién de estrategias de
marketing.

A partir del marco metodolégico se puede observar la evolucién que ha tenido que el
marketing con el paso de los afios permitiendo una mirada mas humana y menos econémica
del sujeto como consumidor. Se debe comprender y no sdélo cuantificar a los consumidores, ya
que estos experimentan, sienten y se emocionan a partir de las marcas. Este es el propdsito
final del psycho branding.

Palabras clave: marketing, psicologia, consumo, marcas



>>> 0 <<<

ABSTRACT

The aim of this research paper is to explore the relationship between psychology and
marketing, trying to know how marketing or brands increasingly grow giving more importance
to the subject than the product. The intention of this work was to find out the knowledge that
marketing specialists have about the connection between both disciplines when launching a
product or service onto the market.

This research was done from a quantitative methodological point of view, being a
descriptive study, from the perspective of psychology. The theoretical and practical work was
approached by means of an ad hoc questionnaire designed for this study from a theoretical
investigation. It was applied to a non probabilistic sample of thirty marketing professionals
from Mendoza, to study the knowledge they have about the implication of psychology in
marketing and its influence at the time of thinking not only in the consumption investigation
but also in the planning of marketing strategies.

The methodological side, lets us see the evolution marketing has had through the
years enabling a more human and less economic approach of consumers. It is important to
understand and not only quantify consumers since they experiment, feel and thrill with
brands. This is the final aim of psycho branding.

Keywords: marketing, psychology, consumption, brand
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Las marcas tienen un significado profundo y subjetivo que va més all4 de
una actividad transaccional, cada vez estdn mas vinculadas a los
consumidores.

Marca es el nombre, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos,
asignado a un producto o a un servicio. El térmico Psycho branding deriva de la
union del término psychology (psicologia) y Brand (marcas).

Los sujetos experimentan, sienten y se emocionan a partir de las
marcas. No es el producto lo que importa en si, sino lo que significa para el
consumidor, ya que juegan el rol de espejo para el mismo permitiéndole a este
verse, N0 como es, sino como desea verse para los otros. El sujeto se identifica
a través de las marcas, creando asi vinculos de afecto y fidelidad hacia la
misma.

Mark Batey (2013) afirma que una marca se crea no sélo como resultado
de la actividad de un especialista en marketing (el estimulo o input), sino
también, y de manera critica, como resultado de la lectura del consumidor y
su reaccion frente a esas actividades (el resultado de la estrategia aplicada).

En este trabajo se realiza una investigacion sobre la relacion que hay
entre las marcas y las personas; y sobre las implicaciones que tiene la
psicologia en el estudio de mercado tanto como en el desarrollo de un plan de
marca o estrategia de marketing.

Teniendo en cuenta que las marcas tienen cada vez mayor influencia en
la vida de los sujetos, que los aspectos internos de cada personas intervienen
a la hora de adquirir determinada marca o producto y que los consumidores
se vinculan a través y con las marcas; es que podemos observar la necesidad
de integrar a la psicologia como ciencia necesaria e integrada al marketing en
su tarea de relacionarse con los sujetos.

El objetivo principal del marketing es hacer llegar los productos a los
consumidores, intentando comprender la mente del consumidor, sus
sentimientos, emociones, pensamientos y conductas. ¢Quién compra?, ¢ Cémo
compra?, ¢Donde compra?, ¢Por qué compra? Son los pilares basicos de

cualquier estrategia de marketing.
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A lo largo del marco tedrico, el cual consta de tres capitulos, se
realizar4 un recorrido por una gran cantidad de conceptos que se consideran
relevantes e importantes a la hora de comprender la relacion entre las marcas y
los sujetos y asi advertir la implicacion que tiene nuestra ciencia, la psicologia

en el marketing.

U En el Capitulo 1 se ahondard en el concepto de marca (Brand),
marketing, y su relacion con la psicologia. Como aporta esta ciencia a la
planificacion de estrategias de mercado. Se identificaran las diferentes etapas
del marketing y como éste ha evolucionado en funcién del sujeto dejando el
concepto economico del sujeto de lado y haciendo hincapié cada vez mas en el
consumidor como sujeto que experimenta a través de las marcas y sus
productos.
U En el Capitulo 2 se describirdn los aspectos internos o conceptos
psicolégicos mayormente conocidos y utilizados en el marketing. Algunos han
sido fuertemente aplicados, otros necesitan ser mas desarrollados aun, pero
todos son fundamentales para lleva a cabo cualquier estrategia o plan de
marketing. También se abordan algunos aspectos externos y estructurales que
tienen influencia directa en las decisiones de consumo.

U En el Capitulo 3 se resaltardn algunos aspecto éticos considerados
como mas relevantes, que atraviesan a las dos ciencias que aqui se
investigan, como lo son psicologia y marketing. También se desarrolla el
concepto de ética teniendo en cuenta que existe desde el paradigma
expuesto, un sujeto al deseo a través de diferentes objetos que pueden ser
propuestos o introducidos por el marketing.

Luego de la investigacion tedrica se desarrolla el marco metodoldgico
donde se realiza una descripcién de los procedimientos de la parte practica de
esta investigacion, y los objetivos planteados para el abordaje de este trabajo.
Estos han sido utilizados a su vez, para la confeccion del instrumento de
medicion empleado a partir del cual se realizé un analisis cuantitativo y
cualitativo de las respuestas recolectadas brindadas por los participantes y su

articulacion con la teoria investigada en esta investigacion, y posteriormente, la
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presentacion de las conclusiones, que intentaran responder a los objetivos

planteados en este trabajo.

Si bien este estudio no es generalizable se ha podido corroborar la
importancia que tiene la psicologia como ciencia en la investigacion de
consumo, intentado responder a la pregunta ¢Se podria hacer marketing sin

psicologia?



MARCO TEORICO




CAPITULO 1:

BRANDING & MARKETING




>>> 16 <<<

1.1 BRAND (MARCA)

Marca (brand) es el nombre, término, simbolo o disefio, 0 una

combinacion de ellos, asignado a un producto o a un servicio, por el que es su
directo responsable. Esta es quien debe darlo a conocer, identificar y
diferenciar de la competencia; debe garantizar su calidad y asegurar su
mejora constante.

La asociacion Norteamericana de Marketing (1960), defini6 a la
marca como: “Un nombre, término, signo, simbolo, disefio o una combinacién
de ellos, cuyo objetivo sea identificar los productos o servicios de un vendedor
o grupo de vendedores, y diferenciarlos de sus competidores”. En la
actualidad el concepto de marca se considera mas desde la perspectiva de
los consumidores, que desde la de los especialistas en marketing, ya que, es
el consumidor el que dota de significado a una marca, y determina su
destino. Batey (2013) la define como:

ALa interpretaci-n y percepci-n que

grupo de atributos asociados, beneficios

El término branding es utilizado para describir todo lo relacionado
con el crecimiento y mantenimiento de las marcas, y la forma en que se
consolida su identidad. Desarrollando atributos y valores de la marca que la

hacen distinguirse de las otras y la vuelven atractiva para los consumidores.

1.1.1 El papel de la marca para el consumidor

Las marcas ofrecen ciertos beneficios simbdlicos a los consumidores
satisfaciendo las necesidades de identidad, pertenencia, autodefinicion,
autoexpresion, seguridad, afirmacion, entre otras (Batey, 2013, 44). Tienen
una dimension muy simbdlica y responden a necesidades humanas muy
profundas.

Estos beneficios son:
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1- Funcionales (tienen que ver con la utilidad funcional que brindan
las marcas).

2- Sensoriales (son las experiencias fisicas, y provienen de las
propiedades sensoriales como aroma, textura, apariencia).

3- Expresivos (le permiten al consumidor expresar ciertos valores y
contribuyen al sentimiento de identidad).

4- Emocionales (sentimientos positivos que se crean en los

consumidores cuando compran o utilizan una marca).

En mayor o menor escala, los consumidores son conscientes de
dichos beneficios, por ejemplo, el simbolismo de status esta relacionado con
la adquisicion deliberada y calculada de articulos muy costosos para hacerle
ver a los demas (y asegurarse uno mismo) una posicion determinada en la
sociedad. Mas sutil 0 menos consciente, el consumidor se ve atraido por una
marca que representa valores a los que se identifica. Las necesidades
emocionales profundamente arraigadas, suprimidas o no reconocidas que
todos tenemos encuentran una conexion con los beneficios emotivos mas

sutiles de las marcas.
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1.2 PSYCHO BRANDING

Hoy en dia cada marca proporciona una experiencia, un mundo,

valores, algo mas que un simple producto, con una serie de elementos que le
hacen sentirse identificado. Asi surge el psycho branding, término que deriva
de la unién de psychology (psicologia) y brand (marcas).

El término psycho branding es utilizado para definir la relacion que
hay entre las marcas y las personas; y como las personas experimentan a
través de ellas. La marca ofrece del producto una realidad material y una
realidad psicoldgica.

Su realidad material es la identidad de marca, un concepto de
emision (el nombre, el logotipo, sus grafismos, la realidad de si misma), a
través de la cual el emisor trata de diferenciar e identificar sus productos para
su desarrollo en el mercado.

Su realidad psicolégica es la imagen de la marca, formada por un
contenido preciso, cargado de afectividad: seguridad, prestigio, sentido de
pertenencia, reconocimiento, autoestima. Es un concepto de recepcion,
consecuencia de un proceso de percepcion y decodificacion del receptor del
conjunto de signos emitidos por la marca (por ejemplo el packaging o envase,
su publicidad, etc) y de la personalidad del mismo. Esta realidad psicoldgica

es por la que los consumidores identifican y diferencian los productos.

1.2.1. El doble significado de las marcas
Las marcas tienen para los consumidores un significado primario que
se relaciona con los atributos del producto, las consecuencias funcionales y

con las percepciones predominantes.

Por otro lado, tienen un significado implicito, que se refiere a las
consecuencias emocionales y psicoldgicas, y a la importancia que tiene la
marca. Este se desarrolla a partir de la “verdad central” (significaciones) que
une al consumidor con el producto o marca y refuerza ese vinculo de una

manera mucho mas vital, profunda, inconsciente y perdurable que en el caso
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de otras facetas de la marca (Batey, 1991). Aqui es donde se conectan
realmente las marcas con el consumidor. La misma, representa o simboliza

los ideales y valores con los que se identifica el consumidor.

Las marcas desde el pl ano si mb-

“El producto como ente empirico (objeto tangible) soélo adquiere
sentido al ser nombrado a partir de la estructura de la lengua. El producto es
su nombre: su marca. Precisamente, la tradicional denominacion de la marca
del producto adquiere bajo este enfoque una sorprendente y plena vigencia.
Es que la marca estd marcando al sujeto que la asume como propia. A través
de la marca producto y sujeto se igualan y se confunden”. Wilensky (1991,
298)

La psicologia en las marcas es parte de la comprension de ese
mundo que esta inmerso en las personas, el mismo que parte de la filosofia
de que cada marca que uno elige, es en término de la construccién de su
personalidad, es la forma en que decidimos compensar nuestras falencias o
apoyar una causa en el mundo.

Las marcas son valoradas por lo que transmiten a los consumidores,
por como los hacen sentir y como los vinculan con los demas, y no por su
valor intrinseco o la comodidad material que les proporcionen. Asi por
ejemplo, los objetos comunes del hogar prueban la autodefinicién y reafirman
la identidad del propietario al proporcionar un contexto simbdlico familiar para
la vida diaria. Batey (2013, 161). En la actualidad, las marcas, son una de las
maneras mas importantes de codificar, definir y estructurar el mundo que
rodea al consumidor y el lugar que ocupa en él.

Es por esta razon, por la cual las marcas deben encontrar sus
propdésitos en el universo en el que giran. Con la ayuda de la psicologia las
marcas logran comunicar por qué estdn en este mundo lo cual lleva a
construir motivaciones que apoyen la forma de pensar y el vinculo afectivo
con sus consumidores. Solo asi, las personas logran hacer de las marca su
vocero, y pueden identificarse con ellas.

Las marcas han sido creadas para que en el futuro construyan

relaciones. El secreto del verdadero éxito de las mismas estd en cuan

coé
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humanas puedan llegar a ser, cuanto puedan llegar a conectar con el
consumidor. No solamente por cuanto llegan a emocionarlos, sino por como
les hablan, como logran entenderlos y mirarlos por lo que son.

Una marca se crea no solo como resultado de la actividad de un
especialista en marketing (el estimulo o input), sino también, y de manera
critica, como resultado de la lectura del consumidor y su reacciéon frente a
esas actividades (el resultado). Batey (2013, 29).

Podemos pasar de wuna marca capaz de convencernos
racionalmente a una marca capaz de seducirnos emocionalmente y que
genera un vinculo méas profundo. Pasar de la via racional a la via emocional
es quizas una de las estrategias mas importantes para efectos de atraer,
mantener y fidelizar consumidores. Quifiones (2013, 94)

Para el consumidor la marca es el conjunto de asociaciones,
percepciones y expectativas que existen en su mente. Se sostienen y ganan
valor con cada experiencia y encuentro que los consumidores tienen con la
marca. Estas experiencias y encuentros con la marca construyen con el
tiempo un grupo de asociaciones que influyen en las percepciones de marcay
forman una red de asociaciones de marca. La diversidad en la forma y origen
de estas asociaciones estd por debajo de las multiples dimensiones del
significado de la marca, van desde lo concreto a lo abstracto y de lo
consciente a lo inconsciente.

La red de asociaciones de marca es el puro resultado de la red de
asociaciones que hace el sujeto, a nivel inconsciente, de los significantes
simbdlicos que ha ido adquiriendo en su vida psiquica. No tienen el mismo
significado para todos los individuos y no se identificaran de la misma manera
ya que es el resultado de la canalizacién del deseo subijetivo.

La marca, es el punto de interseccién entre el consumidor y el
producto. Juegan el rol de espejo, permitiéndole a los sujetos verse en este
Nno como son sino como desean ser para los otros. Asi el consumidor canaliza

su deseo en la marca y le da vida al producto. Wilensky (1991)
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Es a través de la publicidad que las marcas son personificadas y se
intenta acercarlas al consumidor de forma tal que puedan suscitar fuertes
sentimientos y ya no Unicamente fuertes convicciones.

Los consumidores apelan a las marcas, entre otros recursos, para
ayudar a construir y afirmar su identidad. La naturaleza de la relacion marca-
consumidor se define por lo que el consumidor busca en una marca y lo que
espera de ella. La relacion resultante puede ser similar a una relacion
personal (asi una marca puede ser considerada un confidente, un guia, un

consejero, un protector o un aliado).

1.2.2 El aporte de la psicologia al marketing

Para Coérdoba Peréa (2013) i & psicologia del marketing es una
disciplina de interés para el mercado. Es la que se ocupa de estudiar el
comportamiento del consumidor en relacion a la oferta y a la demanda, con la
finalidad de crear estrategias que influyan en el psiquismo del sujeto y lo
pueda movilizar a adquirir el productoa Esta disciplina contempla temas tales
como: la psicologia del consumidor, la psicologia del televidente, la psicologia
econdmica, la psicologia en publicidad, psicologia de las marcas, el
neuromarketing y el mercadeo, entre otros.

La perspectiva psicoloégica nos permite concebir a los productos
como portadores de significado. Los objetos que las personas consideran
‘reales” y tangibles sélo cobran “realidad” cuando mediante lo simbdlico
tienen para los consumidores un significado determinado. Este significado
esta presente de un modo no evidente, inconsciente, ya que forma parte de
la cultura, los modelos, de la manera de “ver” el mundo. Las personas “ven” el
mundo a traves del lente de lo simbdlico.

El consumo implica una especial relacion entre la oferta y demanda
en donde “algo” del sujeto se deposita en el objeto (producto), y en donde
“algo” del producto se incorpora simbodlicamente en el sujeto (consumidor)

independientemente de la relacion funcional explicita que vincula a ambos. El
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producto, fisico y tangible es exclusivamente el soporte y el vehiculo que
transporta estos significados.

Dia a dia el consumidor esta expuesto a una invasion de marcas que
envian informacién a través de vallas publicitarias, comerciales televisivos,
banners online y multiples formatos publicitarios. Es asi que, el consumidor
esta inundado de un sin nimero de publicidades en el que la mayoria esta
arraigada a estereotipos como estrategia para tentar al sujeto a consumir
determinada marca o producto, con la cual se sienta identificado y pueda
incidir en su estilo de vida.

El consumidor ha adquirido, un papel esencial y dominante en el
mercado. La creatividad, la sensibilidad a la salud, la preocupacién por el
entorno, el desarrollo personal y las preocupaciones por el sentido de la vida,
se expresan, en muy buena medida, a través del consumo. No se persigue la
posesion del producto sino la manifestaciéon de su consumo. No se trata de
satisfacer una necesidad, ni siquiera saciar un deseo, va bastante mas lejos.
Se expresa a través del consumo que se constituye en un medio de
comunicacién social y una declaracion de su ideologia. Asi pues, la conducta
del consumidor se basa en un conjunto de elecciones ideoldgicas acordes con

el esquema de valores de cada cual.
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1.3 MARKETING

El Marketing es un conjunto de herramientas de andlisis, de métodos

de prevision y de estudios de mercado, utilizados con el fin de desarrollar un
enfoque prospectivo de las necesidades de los consumidores. J.J. Lambin
(1995).

Consiste en la ejecucion de actividades comerciales encaminadas a
transferir productos o servicios del fabricante al consumidor, con el objetivo de
identificar las necesidades del mercado para satisfacerlas, a través de bienes,
servicios o ideas, que generen una mejor calidad de vida para la sociedad y
mantengan a la organizacion en un permanente esfuerzo por crear beneficios
gue superen las expectativas de los clientes actuales y potenciales, lo que

permite crear ventajas competitivas y, con ello, su desarrollo.

1.3.1 La historia del marketing

Para los autores Garnica, C. Y Maubert (2009) el marketing apareci6
en el siglo XX, con la intensificacion de la competencia, que requeria
diferentes estrategias para lograr no sélo la diferenciacién, sino la ventaja
sobre la competencia.

De manera abreviada ha pasado por diferentes etapas, que para
fines explicativos se pueden dividir en seis, cada una marcada por

caracteristicas particulares en los intercambios comerciales:

- La era de la produccion: A finales del siglo XIX y principios del XX,
en épocas de escasez, la demanda para la mayoria de los productos era
superior a la oferta, situaciébn que predominé practicamente a nivel mundial,
por lo que se puso énfasis en la produccion de bienes, en vez de en su
comercializacion. Tener disponibles los productos era un factor esencial; se
invertia primero en la capacidad de produccion. Ante la pregunta ¢Qué
objetivo habria al invertir en promocién y publicidad para productos que el

consumidor no iba a encontrar en las tiendas? La respuesta era que la
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producciéon dio mas importancia al productor de esos bienes, por lo que el

consumidor no tenia otra eleccion.

- La era del producto: En la primera mitad del siglo XX en los paises
industrializados, derivado de la revolucion industrial y el adelanto tecnoldgico
en los medios de transporte, las empresas productoras hicieron un
descubrimiento: la competencia. ¢ Como enfrentarla y vencerla? La respuesta
era desarrollar y ofrecer un mejor producto para que el consumidor lo
prefiriera sobre los demés. Desafortunadamente no era tan facil para el
productor. El razonamiento del consumidor es muy diferente: el que desea
comprar un lapiz no necesariamente comprara una pluma de oro porque es
“‘mejor”. El consumidor no siempre busca el mejor producto, sino aquel que
cubra por completo su necesidad actual, segun sus posibilidades de compra.
Las empresas y los responsables del marketing se preocupan tanto por
perfeccionar su producto, que se arriesgan a no darse cuenta de que su

concepto o su tecnologia se han vuelto obsoletos.

- La era de la venta: Si el producto no se vende, a pesar de las
innovaciones que se le hagan, es que el esfuerzo de venta no ha sido
suficiente, decian los gerentes de la década de 1950. La era de la venta se
caracteriza porque en las empresas se invierte mucho dinero y esfuerzo en
las actividades de promocion y de ventas. Vender era una profesion muy
respetable y lucrativa, en donde el vendedor era el “rey”. Surgen entonces
diversos métodos de venta, que bajo presion para el cliente resultaban
supuestamente irresistibles. Sin embargo, habia productos que no
correspondian de manera adecuada a las necesidades de los consumidores.

La era del marketing, la era del producto y la de la venta ponian
énfasis, respectivamente, en el producto y el vendedor.

- La era del marketing: La década de 1960 marca la llegada del
consumidor como el actor principal en el intercambio comercial. La mejor
satisfaccion de las necesidades y los deseos de los consumidores ante los

competidores en los diferentes segmentos de mercado es la férmula que las
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empresas utilizan para alcanzar el éxito. La era del marketing da inicio a un
enfoque global del intercambio comercial, que se complementa con la era del
marketing social: se acentia el aspecto de la satisfaccion global del

consumidor.

- La era del marketing social: Este nuevo enfoque u objetivo —la
satisfaccion del consumidor— ha dado lugar a encomiadas discusiones entre
diferentes publicos con respecto a la proliferacion de productos indutiles, el
despilfarro de recursos no renovables en su produccién, la manipulacion de
los deseos y las necesidades de los consumidores, mientras que algunos
otros la consideran como una simple actividad para la subsistencia. En la
década de 1960 surgieron los defensores del marketing social, para quienes
es necesario —dicen— proteger al consumidor de las manipulaciones de las
gue puede ser objeto. Es necesario educarlo como consumidor. El bienestar a
corto plazo de consumidores egoistas y voraces pone en peligro el bienestar
colectivo, no sélo el de nuestra sociedad, sino el de generaciones futuras.
Bajo esta rigurosa perspectiva, se desperdician recursos y se contamina el
ambiente de manera irreversible sbélo para satisfacer necesidades “falsas o
inventadas”, promovidas por la gente del marketing. Entonces ¢Sera
necesario educar al consumidor? La respuesta a esta pregunta se manifiesta
con la preocupacion de las empresas respecto de que ya no se trata de
maximizar la ganancia o de satisfacer al consumidor, sino de poner en
equilibrio entre factores, tales como:

-La rentabilidad de la empresa, sin la cual no es econdmicamente
viable.

-La satisfaccion de las necesidades y los deseos del consumidor; sin
este requisito no existe el mercado y

-El respeto a los intereses de la sociedad, para no empobrecer como

seres humanos y poner en peligro el porvenir de las generaciones futuras.

- La era del marketing moderno: Durante la década de 1990 y hasta

la llegada del siglo XXI, la accién del marketing tradicional ha tenido un
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desarrollo relativamente estable, caracterizado por una demanda previsible y
una competencia visible, en donde el entorno comercial cambia de forma
radical. Primero surgen las grandes corporaciones con apariencia de empresa
privada, pero que, en la practica, representan los intereses de una nacion. Por
ejemplo, los llamados kereitsus (conglomerados) japoneses como Sony O
Mitsubishi, asi como las grandes empresas multinacionales como Exxon,
General Motors, The Coca-Cola Company, entre otras. La convergencia de la
informatica y del marketing dan lugar a nuevas aplicaciones, mas que a
productos o mercados. En un sentido tradicional, surgen nuevas
oportunidades de negocio, nuevos procesos, nuevos sistemas de informacion
de mercado en tiempo real, nuevos canales de distribucion; los consumidores
estdn mas informados y mas educados, tienen mas experiencia con las
practicas del marketing y mas alternativas de compra. En este entorno
cambiante florece el marketing moderno, producto fundamentalmente de la
intensificacion de la competencia, lo que también dara lugar a un lenguaje
muy particular en esta disciplina, orientado a la “guerra”. Asi, se hablara de
estrategias, tacticas, misiones, objetivos de mercado. De esta forma se utiliza
el término atacar en lugar de atender el mercado o sucumbir ante el

competidor.

1.3.2 De transacciones econdémicas a experiencias
psicologicas

Los profesionales del marketing encuentran mucho mas util el poder
de gestar experiencias gratificantes de compra via el desarrollo de empaques,
canales y/o circuitos de compra mas sensoriales, hedonistas y de alta carga
emocional. Saben que el consumidor no so6lo compra magquillaje, sino la
ilusiéon de una transformacion; que el propietario de autos no sélo adquiere un
vehiculo sino un simbolo de poder (y hay que trabajar en el ego y autoestima
del consumidor desde que se acerca a la tienda a comprar); y que el joven
comprador de chocolates compra también un ritual de seduccion y/o un
espacio de regresion personal (por lo que amerita generar imagenes

placenteras y oniricas en los escaparates del supermercado).
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Cuando el consumo pasa el nivel de las necesidades basicas, se
complejiza y es alli donde ya no bastan los criterios tradicionales de precio y
calidad. EI consumidor adquiere y muestra su interés en los productos que lo
satisfacen subjetivamente, y es, esta motivacion subjetiva la que debemos
desenmarafiar ahondando en la mente del consumidor con ayuda de las
técnicas derivadas de la psicologia del consumo.

En este nuevo contexto, el marketing pasa de ser considerado una
actividad transaccional a una actividad relacional, es decir, una actividad que
genera sobre todo lealtad y confianza a largo plazo, y no sélo ventas a un
corto plazo. Empieza a virar de una orientacion unicamente de producto (o
productor) a una de relaciones producto-consumidor.

Esto da pie a una vision de experiencias de consumo (integrales,
holisticas, subjetivas, personales) y, no so6lo actos de transaccion econémico-
financieros; estamos navegando en el terreno de las percepciones, y no solo
de las realidades. El consumidor decide, elige y adopta comportamientos de
compra y consumo basados en lo que cree, considera, percibe o piensa; y no
Unicamente en convicciones de calidad, consideraciones de precio y/o
criterios de accesibilidad y cercania. El consumo racional suele ceder su paso

al consumo emocional.

1.3.3 Insight

Quifiones (2013) expresa que la importancia de “mirar adentro”
(dentro de la mente y el corazén del consumidor, insight) en la estrategia de
marca es fundamental en la evolucion del entendimiento del consumo y la
preferencia del consumidor. Pasar de las transacciones econémicas a
experiencias psicolégicas, tiene que ver con el entendimiento humano y esta
mirada es fundamental para construir relaciones y no solo transacciones; para
conectar y no solo vender.
Insight vi ene del vocablo Aino (adentro)
insight significa mirar adentro, es decir, dentro del consumidor para desnudar

Su mente y su corazon. Quifiones (2013)




>>> 28 <<<

El concepto insight deriva de la psicologia y se refiere a la
descripcion de un fendmeno o la comprensién clara e intuitiva de la naturaleza
de un problema, es decir, una revelacion o descubrimiento. Prestado al
marketing, este concepto de insight se usa para develar comportamientos,
pensamientos y sentimientos ocultos, inconscientes y a menudo significativos
de los consumidores, los mismos que dan origen a estrategias de marketing
consumo-céntricas.

Representan firerdades ocultasosobre las formas de actuar, pensar y
sentir del consumidor, que explican la profunda relacion simbdlica y emocional
gue tiene este con los productos de su eleccion. (Quifiones, 2013)

Los “insights” conectan al consumidor con los productos, logrando
gue estos pasen de ser un mero objeto transaccional -que se ofrece y
compra- a un objeto de afecto, es decir, a una extensién de nuestro yo.
Asimismo, proporcionan inspiracion y movilizan la accion de marketing,
traduciéndose en proposiciones estratégicas de innovacion, posicionamiento
de marca y/o generacion de nuevas ideas de productos, servicios, Yy
estrategias.

En relacién a esto, Wilensky (1991) dice que los sujetos depositan en
los productos una gran carga afectiva. El producto “en si mismo” no significa
nada, es in- significante. Es un conjunto de sustancias, frascos y etiquetas
que recién “significa” cuando desde la marca o el discurso social, comienza a
“decir”.

El producto como mensaje simbdlico debe ser un todo integrado:
portardor fisico, significante y significado. Por ejemplo el automévil como
“portador fisico” debe “transladar”, “durar” y “rendir’, como significante debe
sefalar a través de “indicadores” esas caracteristicas asi como otras ligadas a
“sofisticacion”, y “tecnologia”; y como significado, debe “interpretar” el deseo
del sujeto puesto en ese objeto. Wilensky (1984, citado en Wilensky 1991)

Entonces ¢”Qué” deben, en lo simbdlico, decir los productos y las
marcas? Aqui esta el trabajo del marketing, no solo deben pensar en el “qué”

decir, sino también con ese “qué” debe estar el “coOmo” deben decirlo. Ya que
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el “cémo” (significante) hace al “qué” (significado) y asi uno no podria existir
sin el otro. Wilensky (1991)

1.3.4 Elementos del marketing
Alberto Wilensky, es autor argentino que en su libro Marketing
Estratégico (1991) logra articular conceptos del marketing y la psicologia, mas
especificamente del psicoanalisis, profundizando las bases del marketing y
los negocios. Describe los conceptos de: consumo, mercado-negocio,

producto, marketing como ciencia simbolica de otra manera.

Consumo

“‘Consumir es un acto que realizamos todos los dias. Por eso,
muchas veces ni siquiera nos damos cuenta. Consumimos casi como
respiramos. Ya forma parte de nuestra actividadn at ur al 0.

El consumo es esencialmente simbdlico. Como consumidores nos
involucramos con los productos en un vinculo configurado por una relacion
sujeto-objeto ligada a la I6gica de los procesos psiquicos. Junto al consumo
organico y a la utilizacion fisica de los objetos, se produce un fundamental
consumo psiquico. Este transcurre en un orden simbodlico en donde los
consumidores tratamos, imaginariamente de colmar nuestro deseo. Y, por

operar precisamente en un orden simbdlico el consumo jamas se detendra.

Mercado- Negocio

Manejar estratégicamente el negocio implica el poder responder
claramente a preguntas tales como ¢Donde queda nuestro mercado? ¢ Cual
‘es” ese detonante crucial que hace que nuestro producto sea preferido por
un segmento de consumidores? ¢Por qué nos compran y mas adn, qué nos
compran?

Entender el negocio es, ante todo, entender el porqué del consumo.
Es saber de qué modo un consumidor canaliza la satisfaccion de su deseo, y

de qué modo lo canaliza otro consumidor.
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Por eso, al tomar la estratégica decision de posicionamiento de
producto es imprescindible considerar dos niveles indisociables: el nivel
simbalico y el descriptivo. En el nivel simbdlico se dirime el verdadero conflicto
competitivo del mercado. Esto es, en la mente del consumidor que mediante
su preferencia determina en el nivel descriptivo de la fabricacién, venta y
distribucién de los productos, el destino de la empresa. Su éxito o su fracaso.

Asi, la continuidad de la empresa depende de que, en lo simbdlico, el
consumidor le ponga vida a los productos. Alli esta la clave de la estrategia

empresarial.

Producto

Los productos son, en dltima instancia, la materializacién concreta de
la estrategia competitiva.

El producto, como conjunto y en totalidad, es sin duda una mezcla de
cosas tangibles o intangibles, es siempre una relacion entre un “hard” y un
“soft”, una cosa fisica, sumada a todas sus posibles aplicaciones y los
beneficios que se derivan de ambas.

El consumidor no elige Unicamente un producto fisico y tangible sino
un objeto simbdlico que lo completa, redefine y hasta refleja. El producto (y
acto de consumo) es fundamentalmente subjetivo y personal, es decir
establece una relacion potente y significativa entre el yo del consumidor y el
yo del producto, un vinculo indisoluble que es preciso comprender mas alla
de las relaciones de conveniencia. Quifiones (2013, 54)

Marketing como ciencia simbolica

El marketing es en su esencia un fenomeno simbdlico. Un fendmeno
en el que se entrelazan en un plano discursivo la oferta y la demanda de un
conjunto de bienes y servicios. Absoluta e indisolublemente ligado al consumo
el marketing es la union de dos procesos simbdélicos basicos que transcurren
en el mercado y que tratan de la relacion entre un procesador simbolico de

informacion y un problema simbolico. Es la interaccion permanente entre el
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resolvedor (procesos decisorios de la empresa) y el problema (vinculo
consumidor-producto). Wilensky (1991)

Conforme evolucionan los mercados, los productos van adquiriendo
cada vez mayor importancia simbdlica, entendida como la funcién de
referente o significado para el consumidor. Se apropian de valores, rasgos de
personalidad, sentimientos, y los consumidores empezamos a relacionarnos
con ellos bajo pardmetros mas cercanos a lo familiar que a lo puramente
econoémico.

Relacionandolo a lo familiar y a la funcion simbdlica que adquieren
los productos, Freud define lo ominoso diciendo que “es aquella variedad de
lo terrorifico que se remonta a lo consabido de antiguo, a lo familiar desde
hace largo tiempo”. Lo ominoso no es algo nuevo ni algo ajeno, sino “lo
familiar de antiguo a la vida animica, s6lo enajenado de ella por el proceso de
la represion”. Schelling (citado en Freud, Tomo XVII, 1919) agrega que “lo
ominoso es algo que, destinado a permanecer en lo oculto, ha salido a la luz”.
(224)

El sujeto consumidor desde su “yo”, “mira al objeto- producto fuera
de él, pero este objeto- producto es solo un “espejamiento” de €l mismo.
Wilensky (1991) El sujeto adquiere la ilusoriedad de obtener ideales que estan
en su exterior (objetos). Asi el sujeto ideal (el del espejo), determina al objeto
“‘ideal”. Un ideal con caracteristicas y atributos determinados que tienen que
ver con lo familiar (desde la imagen del Yo Ideal) y su estructuracién psiquica,
gue deben permanecer justamente lo oculto, lo secreto, reprimido; que no
puede salir a la luz. Lo familiar “antiguo a la vida animica” tiene que ver con la
satisfaccion plena, que es a la vez terrorifico porque tiene que ver con que
esta perfeccibn o completud no puede ser posible, ya que si retorna de lo
reprimido puede llevar a la “muerte” (sepultamiento del yo), muerte de la
busqueda, del movimiento psiquico, muerte del deseo.

A algunos (productos) los queremos, otros los odiamos, y hasta
competimos con ellos, es por esto que el andlisis de la relacibn consumidor-
producto amerita una comprension de tipo psicolégico-afectivo mas que

racional. De ahi que sea importante conocer qué rol o papel juegan los
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productos en nuestras vidas, mas alla del valor intrinseco u objetivo, pues la

esencia del producto esta cambiando.

1.3.5 Segmentacion

Nuestra sociedad evoluciona desde una cultura de masas, en la que
muchos consumidores comparten las mismas preferencias, hacia una cultura
diversa donde tenemos una cantidad casi infinita de opciones. Este cambio
hace mas importante que nunca identificar los segmentos de mercado
diferenciados, y elaborar mensajes y productos especializados para esos
grupos.

La segmentacion del mercado es el proceso de dividir un mercado en
subconjuntos de consumidores con necesidad o caracteristicas comunes.

El reconocimiento del mercado meta es la eleccién de uno de los

segmentos identificados por la compafiia para intentar llegar a él.

- Edad: Es evidente que consumidores de distintos grupos de
edades tienen necesidades y deseos muy diferentes. A pesar de que los
individuos que pertenecen al mismo grupo de edad difieren en muchos otros
aspectos, suelen compartir un conjunto de valores y experiencias culturales
gue llevan consigo toda la vida.

- Género: Muchos productos y servicios se disefian de forma
concreta para hombres o para mujeres. Sin embargo, la divisidon entre roles
por sexo se ha ido desvaneciendo y el género ha dejado de ser una forma
precisa para distinguir a los consumidores.

- Estructura familiar: La familia y el estado civil de un individuo son
otras variables demograficas importantes, ya que tienen un fuerte efecto en
los gastos prioritarios de los consumidores. Por ejemplo los solteros jovenes y
recién casados pueden ser mas proclives a hacer ejercicio, asistir a bares,
conciertos y salas cinematograficas, y a consumir alcohol. Las familias con
ninos pueden ser grandes compradoras de alimentos saludables y jugos de

frutas, en tanto que los hogares con padres solteros y con hijos mayores
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compran mas comida chatarra. Las parejas mayores y los solteros son mas
proclives a utilizar servicios de mantenimiento del hogar.

- Clase social e ingreso: La clase social indica cuales son las
personas que tienen ingresos y una posicion social aproximadamente iguales
en la comunidad. Tienen ocupaciones similares y suelen tener gustos
semejantes respecto de la masica, ropa, actividades recreativas y el arte.
Ademas, tienden a socializar entre si y a compartir muchas ideas y valores
sobre la forma de vivir. La distribucion de la riqueza interesa mucho a los
mercaddlogos porque esta determina cuales grupos tienen el mayor poder de
compra y potencial de mercado.

- Raza y origen étnico: Conforme nuestra sociedad se vuelve cada
vez mas multicultural, surgen nuevas oportunidades para entregar productos
especializados a grupos raciales y étnicos, y para presentar esas ofertas a
otros grupos.

- Geografia: Muchos comerciantes nacionales personalizan sus
ofertas para atraer a los consumidores que viven en distintas regiones del
pais.

- Estilos de vida: Los consumidores también llevan estilos de vida
muy diferentes, incluso si comparten otras caracteristicas demogréaficas como
el género o la edad. Lo que pensamos sobre nosotros mismos, los objetos
gue valoramos, lo que nos gusta hacer en nuestros tiempo libre, todos estos
factores sirven para determinar qué productos llamaran nuestra atencion o

incluso cudles nos haran sentir mejor.

Los mercadologos definen con cuidado los segmentos de clientes y
escuchan mas que nunca las personas que integran sus mercados. Muchos
de ellos se han dado cuenta de que la clave del éxito consiste en establecer
relaciones entre las marcas y los consumidores que duren toda la vida. Los
mercaddlogos que creen en esta filosofia, llamada marketing de relaciones,
interactian con los clientes de forma regular, y les dan razones para
mantener un vinculo con la compafia a través del tiempo. Durante tiempos

dificiles desde el punto de vista econdmico, un enfoque en la relacion es aun
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més importante. En tiempos dificiles la gente tiende a buscar apoyo en su
entorno social de confianza.

Las marcas llevan un gran reservorio de significados en términos del
contexto de su uso, la naturaleza socio-psicolégica de sus consumidores y la
cultura a la que ellos pertenecen. fEntendemos al mundo y su significado a
través de suposiciones culturales, sistemas de significados compartidos y
creencias que damos por sentado, y valores con base ideoldgica y reforzados
cul t ur aValergine (C&aalo en Batey 2013, 17)

1.3.6 Relacién entre branding y marketing

Las marcas utilizan imagenes para seducir y atraer consumidores: La
imagen juega un papel fundamental en la publicidad puesto que actla sobre
todo como persuasor, principalmente en el plano de las motivaciones
profundas, teniendo una alta capacidad de influencia sobre el inconsciente de
la persona”, Zacipa (2002, citado en Cérdoba P.).

Se deduce que el “secreto” del consumo no esta unicamente en el
producto sino en como éste es procesado, percibido, imaginado o fantaseado
por el consumidor.

Se trata por tanto, de gestionar productos subjetivos y no objetivos;
productos que no existen mas que en la mente de quienes los adquieren,
poseen o0 consumen; productos que valen por sus caracteristicas agregadas
de imagen, fantasia, deseo e imaginacion.

El objetivo principal del marketing es hacer llegar los productos a los
consumidores, intentando comprender la mente del consumidor, sus
sentimientos, emociones, pensamientos y conductas. ¢Quién compra?,
¢,Cémo compra?, ¢Donde compra?, ¢Por qué compra? Son los pilares
basicos de cualquier estrategia de marketing.

Siendo que el marketing es un proceso social destinado a satisfacer
las necesidades y deseos de individuos, cumpliendo a su vez con los
objetivos de las organizaciones; las marcas necesitan conectar con los

consumidores, formando parte de sus experiencias y valores. Esto sélo lo
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pueden lograr desarrollando estrategias de marca basadas en las personas.
Se debe comprender y no sélo cuantificar a los consumidores.

Es aqui donde se enfoca el psycho branding, que toma estas
estrategias del marketing, y la psicologia del consumo comprendiendo las
elecciones de los consumidores desde un lado emocional, simbdlico mas que
racional. La tactica es ponerse en los zapatos del consumidor y empezar a ver
como él “mira” los productos ya que el objetivo final de cualquier estrategia de

marketing es impactar en la mente del consumidor.
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2.1 COMPORTAMIENTO DE CONSUMIDOR

Si bien las compalfiias crean identidades de marca, son las personas las

qgue le dan sentido a esas marcas. El significado que las personas encuentran
en ellas las ayuda a dar forma y sentido al mundo que las rodea. Son las
marcas las que ayudan a las personas a definirse a si mismas y definir el
espacio que ocupan en el mundo, o mejor dicho, los distintos mundos y
ambientes que habitan, sea el lugar de trabajo, la familia, las reuniones
sociales, etc.

La conducta es siempre un vinculo con otros, una relacion interpersonal.
Toda accién humana en el mundo externo es una relacién del sujeto con el
objeto (animado o inanimado), pero también toda conducta en el area de la
mente o del cuerpo esta siempre referida a un objeto que en este caso es
virtual, pero no por ello menos real, desde el punto de vista psicoldgico.
(Bleger, en Wilensky, 1991, 63).

El consumo es entonces, un particular vinculo entre un sujeto y un
objeto, entre un consumidor y un producto. En el vinculo se aprecia nitidamente

como toda la conducta humana estéa siempre ligada a un objeto.

¢ Por qué consumimos?

El vinculo generado es indiscutiblemente propio, intimo, y personal. El
consumidor siente algo por este producto que hace que lo ame, lo cuide, lo
proteja y se comporte fielmente hacia él/ella. El producto de alguna manera
representa el otro yo o alter-ego del consumidor. La imagen idilica de lo que el
consumidor quiere ser, desea ser o0 busca ser. El producto es una extension del
propio consumidor, pero claro, una extension de su lado mas amable y querido.
(Quifiones, 2013)

Los seres humanos procuramos resolver constantemente el conflicto que
nos provoca la distancia que separa nuestra situacion actual de nuestra
situacion esperada, es decir, la situacion en la cual vemos colmadas nuestras
expectativas y aspiraciones. El estado de plenitud en el cual el deseo aparece

momentaneamente satisfecho. Ese deseo que el producto tangible permite
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cosificar le proporciona al “sujeto del consumo” la aparente ilusién de
completud que le viene desde el “otro”.

El consumidor canaliza su deseo en la marca, y le da vida al producto,
para el consumidor la eleccion de una marca es sentirse ante si mismo y ante
los demés, marcado de cierta forma. La marca se integra asi a la personalidad
y completa al sujeto con aquello que le falta.

¢, Qué convierte al sujeto en consumidor?

El consumidor es quien le da vida a los productos, estos operan como
simbolos que le permiten a los sujetos saber quiénes son. Wilensky (1991) dice
que el consumo coloca al sujeto en una ilusion de “no carencia”, de plenitud,
completud; a la cual el sujeto intenta llegar una y otra vez, cada vez que
adquiere un objeto nuevo. Pero este es un lugar de satisfaccion imposible que
“garantiza el inacabable reinicio del ciclo”.

El sujeto demanda desde el espacio de las relaciones interpersonales,
prestigios sociales y las identificaciones; un espacio en el cual el producto se
entremezcla con un consumidor que pretende tenerlo, poseerlo e incorporarlo
a si mismo ya que la demanda, no es demanda de un producto como
“satisfactor de necesidades” sino en caracter de posible sustituto de un objeto
faltante primordial. Por ende se adquiere aqui la ilusion de completud anhelada.

Para Wilensky (1991) el producto se convierte en potencial satisfactor,
s6lo en funcién de ciertas marcas significantes que lo dimensionan como
posible objeto de deseo para un sujeto de deseo.

El sujeto, sujeto al deseo, persigue en lo simbdlico las marcas de lo
ausente, a través del consumo, es asi entonces que las posesiones personales
de un consumidor lo colocan en un papel social que sirve para responder a la
pregunta de ¢ COmo quiere verse?

Imperiale (2015) “Un sujeto es posible porque hay Otro, Otro deseante”,
ese Otro trasmite significantes, y estos significantes hacen “marca”, esta marca
es para Wilensky “la huella de la ausencia”.

La esencia del consumidor es la de ser un “sujeto deseante”. Ser un

sujeto al deseo. “Como consumidores participamos del intercambio social de
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bienes y servicios en razén de un deseo que nos impulsa y nos compele.”
Wilensky (1991, 299)

El consumidor, no es un agente por si sino “por el Otro” y “para el Otro”.
Adopta las reglas, valores y prestigios del conjunto de “otros” que se
constituyen en sus referentes. El sujeto consumidor, se caracterizara
consecuentemente por su sujecion al orden simbolico y por ser radicalmente
“Otro”.

Ademas de lo expuesto, las decisiones y comportamiento del
consumidor también estan mediados por aspectos internos como motivaciones,

emociones, percepciones, personalidad, aprendizaje, actitudes, entre otros.
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2.2 ASPECTOS INTERNOS DEL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

U Motivacion

Los motivos son los determinantes apremiantes de la accidon de compra.
Son las “tensiones” de diversa indole que generan un desequilibrio tal que
inducen en el consumidor el desarrollo del complejo proceso de eleccidn.

La conducta motivada se refiere fundamentalmente a como se activa y
mantiene una conducta. Incluye una reacciéon en cadena: necesidad- meta-
satisfaccion. Es decir, que las necesidades percibidas (como el hambre) dan
lugar a metas que se buscan (alimento) y, al mismo tiempo, se ponen en
marcha acciones para alcanzar las metas (por ejemplo, compra 0 consumo) y
satisfacer los deseos surgidos. La conducta motivada es entonces anticipadora
de satisfaccion, constituye un medio para un fin. Cuando se consigue el
objetivo o se satisface la necesidad la conducta motivada se extingue.

La situacion de motivacion tiene un aspecto subjetivo y otro objetivo. El
aspecto subjetivo se refiere a todo cuanto pertenece al sujeto (condicién de la
necesidad, deseo o impulso), es la razén intima de la persona que lo lleva a
actuar, es lo que induce, dirige y mantiene la accion. El aspecto objetivo se
aplica a un objeto fuera del sujeto (en el caso del marketing: el producto o
servicio), es el fin de la conducta, lo que satisface la necesidad o el deseo.

Existe una estrecha relacion entre las necesidades de los consumidores
y las motivaciones de compra.

La motivacion es un indicador altamente dinamico que cambia de
manera constante al reaccionar ante las expectativas de vida. Las necesidades
y las metas crecen y cambian en respuesta a la condicion fisica del individuo,
su ambiente, sus interacciones con los demas y sus experiencias. Conforme a
los individuos alcanzan sus metas, desarrollan otras nuevas. Si no logran sus

metas, contindan esforzandose por ellas o desarrollan otras metas sustitutas.
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Las necesidades humanas (necesidades del consumidor) son el
fundamento de todo el marketing moderno. Las necesidades constituyen la

esencia del concepto de marketing.

Jerarquia de las necesidades de Maslow

El psicélogo Abraham Maslow desarrollo su reconocida Piramide de
Necesidades para entender el crecimiento personal y el logro de “experiencias
cumbre” espirituales. Propuso una jerarquia de necesidades biogenéticas y
psicogénicas que especifica ciertos niveles para los motivos. Esta estructura
jerérquica implica que el orden del desarrollo es fijo, es decir, que primero se
debe alcanzar cierto nivel antes de que se active la necesidad del siguiente
orden superior. Posteriormente los mercaddlogos la adoptaron para explicar las
motivaciones de los consumidores. De manera indirecta, esta perspectiva,
especifica cierto tipo de beneficios que la gente podria buscar en los productos,
de acuerdo con su etapa de desarrollo mental o espiritual, o bien, de su
situacion economica.

Segun Maslow, todos tratamos de satisfacer primero las necesidades de
la base, las cuales disminuyen su interés motivador a medida que se ha
logrado obtener, pasando a satisfacer las de un nivel superior y asi hasta

completa la escalera piramidal.

Tabla 2.1: La piramide del comportamiento del consumidor*

MECESIDADES DE NIVEL SUPERIOR

PRODUCTOS RELEVANTES EJEMPLO
AUTOREALI-
ZACIO

Ejercito de EEUU:

Pasatiempos, viajes, educacion "Sea todo lo que puede ser"

Automoviles, muebles, tarjetas de crédito,
tiendas, clubes campestres, bebidas
alcohdlicas

Pepsi:
Ropa, articulos de arreglo personal, "Tud eres parte de la generacidn Pepsi”
clubes, bebidas

Seguros, sistemas de alarma,

Whiskey Royal Salute:
"Lo gue los ricos dan a los poderosos”

Seguros Allstate:
"Con Allstate usted queda

en buenas manos"

jubilacion, inversiones

Farmacos, productos
basicos, articulos
genéricos

Quaker Oat Bran:
"Es la accidn correcta”

NECESIDADES DE NIVEL INFERIOR
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*Solomon, M. (2013, p. 32)

- Necesidades fisiologicas: Estan relacionadas con la supervivencia de
las personas: hambre, sed, vestimenta...

- Necesidades de seguridad y proteccion: Relacionadas con la
proteccion fisica de las personas: salud, seguridad...

- Necesidades de pertenencia: Sentirse aceptado y amado por la familia
y los grupos a los que pertenece: sentido de pertenencia, amor...

- Necesidades del yo (estimacién): Sentirse estimado y valorado por os
demas: autoestima, reconocimiento, estatus, prestigio...

- Necesidades de (ser) autorrealizaciéon y desarrollo de uno mismo:

Llegar a realizar un sistema de valores que cada individuo se configura.

U Emocion

Representan la reaccion de la mente a determinados estimulos mentales
o fisicos. Son producidas por estimulos que afectan a los sentidos, es decir,
constituyen reacciones corporales que a su vez determinan en la mente
reacciones como el amor, miedo o el odio.

La emocion es la tonalidad subjetiva de las motivaciones que son
bloqueadas o puestas en conflicto y también de las que realizan repentinos e
inesperados avances en direccion a un objetivo.

La importancia subjetiva que damos a algo puede ser definida por la
intensidad de las emociones que nos produce.

El papel de las emociones en la conducta social se refiere a la capacidad
para regular y comprender las emociones, asi como las motivaciones y
tendencias de accion que se derivan de ellas. La inteligencia emocional seria
por ejemplo, la capacidad de las personas para demorar sus recompensas,
asumiendo las frustraciones cotidianas de los proyectos a largo plazo.

La motivacion esta influida basicamente por emociones simples, o lo que
los cientificos sociales denominan afecto. Al nivel mas fundamental, los seres
humanos tienden a intensificar las emociones o el estado de &nimo positivos, y

a reducir los sentimientos negativos.
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Las emociones involucran tres componentes: 1- cambios fisioldégicos
internos (cambios en la tasa cardiaca, la presion sanguinea, etc.); 2- cambios
en los estados cognoscitivos subjetivos, las experiencias personales a las que
etiquetamos como emociones; 3- conductas expresivas, sefiales externas de

esas reacciones internas. Itzard (citado en Baron, 1996, 419)

U Personalidad

Personalidad es la organizacién dinamica en el interior del individuo de
los sistemas psicofisicos que determinan su conducta y su pensamiento
caracteristicos. Allport (1986, 47)

Es un conjunto de rasgos y caracteristicas que hacen a una persona
distinta de las deméas. De ella depende como percibir e interpretar lo que
sucede en el mundo, como responder intelectual y emocionalmente; y ademas,
condiciona las opiniones y actitudes del individuo. La personalidad se refleja en
el modo de actuar, como ser individual.

La personalidad de los consumidores imprime un caracter, es decir, da
una significacion a los estimulos percibidos, influyendo en los comportamientos
de compra.

El énfasis estd puesto en las caracteristicas internas: aquellas
cualidades, atributos, rasgos, factores y gestos particulares que distinguen a un
ser humano de otros. Estas afectan la forma en que los consumidores
responden a las camparfas de los mercadologos y cuando, cémo y donde se
consumen ciertos bienes o servicios, es decir influyen directamente en la
seleccion de productos que hace un individuo.

a) Debido a que las caracteristicas internas que constituyen la
personalidad del individuo son una combinacién Unica de factores, no
existen dos seres humanos exactamente iguales. Pero el concepto
de personalidad permite clasificar a los consumidores en diferentes
grupos con base en uno o varios rasgos. Posibilitando agrupar a los
individuos en segmentos, de modo que los mercadbélogos puedan
desarrollar campafias promocionales y productos dirigidos a

segmentos especificos.
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b) La personalidad del individuo suele ser consistente y duradera.
Ambas cualidades son esenciales si los mercaddlogos tienen que
explicar o predecir el comportamiento del consumidor en funcién de
la personalidad. Si bien los mercaddélogos no son capaces de
modificar la personalidad de los individuos para ajustarlas a sus
productos, si conocen las caracteristicas de la personalidad que
influyen en las respuestas especificas de los consumidores, por lo
cual pueden intentar invocar los rasgos inherentes relevantes en su
grupo de consumidores meta.

c) En determinadas circunstancias las personalidades cambian, puede
ser debido no sélo a eventos como matrimonio, nacimientos, cambios
de profesién sino también como parte de las diferentes etapas del

proceso evolutivo: nifiez, adolescencia, adultez, vejez.

U Percepcion y sensacion

‘La sensacidn es la respuesta inmediata de nuestros receptores
sensoriales a estimulos basicos como la luz, el color, el sonido, los olores y la
textura. La percepcion es el proceso por el cual la gente selecciona organiza e
interpreta tales sensaciones. Por lo tanto el estudio de la percepcion se enfoca
en lo que nosotros afadimos a esas sensaciones para darles significado.”
Solomon (2013, 46)

Las personas actlan y reaccionan basandose en sus percepciones, no
en la realidad objetiva. Para cada individuo, la realidad es un fenémeno
totalmente singular que se basa en sus necesidades, deseos, valores,
experiencias.

Mediante la publicidad, los mercadbélogos crean y dan forma a las
percepciones del consumidor sobre sus productos, al posicionar las ofertas que
satisfacen las necesidades de los consumidores y que proporcionan beneficios
importantes con mayor eficacia que las alternativas de la competencia.

Dos individuos podrian estar expuestos a los mismos estimulos y
aparentemente en las mismas condiciones, sin embargo, la forma en que cada

uno de ellos los reconoce, selecciona, organiza e interpreta es un proceso muy
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singular, y esta basado en las necesidades, valores y expectativas especificas
de cada ser humano. Schiffman (2010, 157)

El proceso de percepcion es aquel por el cual un individuo recibe un
conjunto de estimulos (anuncios) a través de diferentes sentidos (vista, oido,
tacto), los selecciona, compara o interpreta atribuyéndoles un significado.
Cada uno combina los estimulos externos (mensajes publicitarios) y los
internos (predisposiciones basadas en experiencias anteriores) de forma
particular, dando una interpretacion personal de las cosas. En este proceso de
percepcion debemos resaltar:

- Su caracter selectivo. Solo percibimos aquella informacion
qgue nos interesa, nos sorprende, nos resulta novedosa, significativa y
atractiva; el resto, lo conocido fuera de interés, lo rechazamos.

- Su caréacter organizativo. Los estimulos que recibimos los
agrupamos y percibimos como una totalidad, de ahi la eficacia que
normalmente, tienen los mensajes incompletos que hacen participar al
receptor para su terminacion.

- Su caracter interpretativo. Segun la personalidad de cada

receptor, le atribuird un caracter propio, un significado personal.

Sensacion

Constanzo (citado en Mora, Ledn y Baptista 2010) explica que “los
sistemas sensoriales reciben informacion procedente del ambiente a
través de receptores especializados situados en la periferia y la transmiten
mediante una serie de neuronas y relevos sinapticos al sistema nervioso
central”

Aungue las personas son bombardeadas permanentemente por diversas
formas de energia fisica, incluyendo luz, calor, sonidos, sabores y olores, el
cerebro no detecta directamente la presencia de estas fuerzas, sélo
responde a patrones potenciales de accion conducidos por las neuronas. Los
receptores sensoriales, realizan la tarea de codificacion. De modo que las
visiones, sonidos y olores que se experimentan son producto de la

transduccion, un proceso por el que las propiedades fisicas de los estimulos
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son convertidas en sefiales neuronales que luego son transmitidas al cerebro a
través de nervios sensoriales especializados. La energia que llega a un
receptor debe ser lo bastante intensa para causar un efecto perceptible.
Correa |. (Tesis de grado 2006, 72)

La sensacién es la respuesta inmediata y directa de los 6rganos
sensoriales ante un estimulo. Un estimulo es cualquier unidad de insumo para
cualquiera de los sentidos. Por ejemplo, productos, envases, nombre de la
marca, anuncios y comerciales. Los receptores sensoriales son los érganos
humanos (ojos, nariz, boca, oido y piel) que reciben estos insumos sensoriales.
Las funciones de estos 6rganos receptores se activan, de forma individual o
combinada, para la evaluacion, la adquisicion y el uso de la mayoria de los
productos de consumo.

En términos neuropsicoldgicos, una marca es la “totalidad de conexiones
sinapticas almacenadas” Gordo y Ford-Hutchinson (citados en Batey, 2013).
Las asociaciones de marcan se crean, se sostienen y ganan valor con cada
experiencia y encuentro que los consumidores tienen con la marca y con la
“‘informacion sensorial” que reciben de ellas. Esta informacién o estimulo es
codificado a través de los receptores sensoriales y, cada vez que se codifican
estas experiencias se refuerzan las conexiones neuronales; agregando nueva
informacion correspondiente a la marca. “Entonces cuanto mas a menudo se
conecte un elemento dado (estimulo) con las asociaciones de marca
almacenadas, de manera mas fuerte se asociara con esa marca que se

encuentra en nuestra mente” Heath y Howard- Spink (citados en Batey, 2013)

El umbral absoluto

El nivel mas bajo en que un individuo puede experimentar una sensacion
se denomina umbral absoluto. El punto donde una persona empieza a detectar
una diferencia entre “algo y “nada” es su umbral absoluto para dicho estimulo.
Conforme se incrementa la exposicion a un estimulo, éste se nota cada vez
menos. En el ambito de la percepcion, el término adaptacion se refiere
especificamente a habituarse a ciertas sensaciones, adaptandose asi a un

nivel de estimulacién determinado.
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La adaptacion sensorial es un problema que inquieta a muchos
publicistas, y es el motivo por el cual regularmente buscan modificar sus
campafnas publicitarias. Les preocupa que los consumidores lleguen a
acostumbrarse tanto a sus anuncios impresos y comerciales de television, que
ya no los “vean”. Es decir, que tales anuncios ya no ofrezcan un insumo

sensorial suficiente para que sean percibidos.

El umbral diferencial

Se refiere a la capacidad de un sistema sensorial para detectar cambios
o diferencias entre dos estimulos. La diferencia minima que se detecta entre
dos estimulos se conoce como diferencia apenas perceptible.

En muchas situaciones de marketing es relevante el tema de si los
consumidores percibirdn la diferencia entre dos estimulos y cuando. Por
ejemplo, como sucede cuando un comerciante ofrece mercancia de descuento,

desea asegurarse de que se perciba un cambio.

U Aprendizaje y conocimiento

El aprendizaje es un proceso continuo. Nuestros conocimientos acerca
del mundo se revisan de manera constante. Conforme nos vemos expuestos a
estimulos nuevos, recibimos una retroalimentacién continua, la cual nos
permite modificar nuestra conducta cuando nos enfrentamos a situaciones
similares en momentos posteriores.

El concepto de aprendizaje cubre un campo muy vasto, que va desde la
sencilla asociacion que hace un consumidor entre un estimulo y una respuesta,
hasta una serie compleja de actividades cognoscitivas.

Desde una perspectiva del marketing, el aprendizaje se define como el
proceso mediante el cual los individuos adquieren el conocimiento y la
experiencia, respecto de compras y consumo, que luego aplican en su
comportamiento futuro. Schiffman (2010, 192)

En primer lugar, el aprendizaje del consumidor es un proceso:

evoluciona y cambia permanentemente como resultado de los conocimientos
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recién adquiridos, o0 bien, de la experiencia real. Ambos, sirven como
retroalimentacion para el individuo y proveen los fundamentos de su
comportamiento futuro en situaciones similares.

El aprendizaje es consecuencia de la percepcion. Primeramente, hay
que percibir la informacion para poderla procesar mentalmente y completar el
ciclo de aprendizaje. Es decir, tras percibir un mensaje, los datos informativos
gue nos aporta seran comparados con los que contiene nuestra mente en
forma de esquemas, por asimilacion, se introduciran en ellos y, por
acomodacion, se lograran nuevos esquemas de conocimiento.

Un reforzamiento positivo de este conocimiento, como la utilizacion
satisfactoria del producto, facilitara la percepcion de posteriores mensajes

sobre el producto, hasta llegar a crear un habito de compra del mismo.

U Actitud

Constituye una predisposicion del individuo hacia un objeto, situacién o
persona que condiciona su actuacion hacia el mismo. Indican la medida en que
aceptamos o rechazamos un producto genérico, un disefio de envase o0 un
mensaje publicitario. Del convencimiento respecto de que el producto cumpla
con su promesa comunicacional, sea de facil aplicacion, o de costo adecuado,
surgen las actitudes de aceptacibn o rechazo por los productos
independientemente del grado de perfeccion industrial de éstos.

Las actitudes son juicios de valor sobre las personas o0 cosas
(productos). Estas permiten predecir el comportamiento del individuo. Son
consecuencia del contenido motivacional en un momento dado. Cuando no
estan fundamentadas se les llama prejuicios y cuando se expresan constituyen
las opiniones.

Las actitudes se pueden modificar por: elementos informativos (la
publicidad y sus argumentos); elementos emocionales (imagen); y elementos
de intencionalidad (tendencia a probar o rechazar novedades, a hablar bien o
mal de un producto en funcién de la propia experiencia).

En el contexto del comportamiento del consumidor la actitud es una

predisposicién aprendida, que impulsa al individuo a comportarse de una
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manera consistente favorable o desfavorable en relacibn con un objeto
determinado. Schifman (2010, 228)

Las actitudes, son un concepto fundamental para el publicitario, ya que
en muchas ocasiones tendra que actuar sobre ellas:

Creando una nueva actitud: Ej. Las actuales campafias de cremas anti-
age, (como Hinds) han inducido a una nueva actitud de cuidados femeninos

corporales,a través de las mismas, como solucion al paso del tiempo.

Consolidando una ya existente: Ej.: Publicidades de Coca Cola. Es la
bebida mas reconocida a nivel mundial, con un gran portfolio publicitario, el
cual se ha ido adaptando a la evolucion de la historia, a los diferentes paises, a
las fechas comerciales mas importantes, etc. A esto se debe su estabilidad
siendo una marca lider en el mercado, que va en expansion y que consolida
cada vez mas la actitud de consumo de sus adeptos, ahora no solo a través de

las bebidas sino también con su nueva marca de ropa y calzado.

- =t
.. 100 ANOS
(e

SEDUCIENDO

AL MUNDO

Cambiando una actitud: Ej. Revista Cosmopolitan y sus caracteristicas
notas sobre sexualidad y temas tablu que comenzaron en la década de
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1920, colaborando con un cambio de actitud, sobre todo en las mujeres,
respecto a esas tematicas.
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2.3 AUTOCONCEPTO

Son las creencias y los conocimientos que se tienen acerca de uno

mismo, jugando un papel crucial en la personalidad total ya que las acciones
que pueda emprender una persona, su motivacion, su orientacion en el mundo,
seran en funcién de esta imagen que tenga de si mismo.” Baron (1996)

El autoconcepto se refiere a las creencias que una persona tiene acerca
de sus propios atributos y la forma en que evalla esas cualidades. Comprende
las percepciones y sentimientos de confianza, valoracion, capacidad y
aceptacion de uno mismo. No es heredado sino que es aprendido a partir de
las experiencias e interacciones con el entorno y va determinar, en gran
medida, las iniciativas, los niveles de aspiracion y la manera de afrontar la vida
de cada persona. (Alisiardi, tesis de grado 2010, 18)

C. Rogers (citado en Casullo, 1990) define al autoconcepto como la
configuracion organizada de las percepciones de si mismo que son admisibles
a la conciencia. Este autor supone que el autoconcepto es:

1. Consciente, incluye las experiencias y percepciones simbolizadas en

la consciencia

Una estructura, una configuracién organizada (Gestalt)

Contiene percepciones, valores e ideales

Una hipotesis provisional que la persona formula acerca de “su
realidad”, no es para ella toda la realidad.

Hay una fuerte relacién entre la imagen de uno mismo y las posibilidades
de “acomodacién y asimilacion” a la realidad intrapsiquica y psicosocial.
Cuando las formas en que un individuo se percibe a si mismo (sus cualidades,
habilidades, impulsos, actitudes, vinculos con otros) son aceptadas en la
configuracion conceptual del self, ese logro se acompafia de sentimientos de
comodidad y libertad de tensidbn que se experimentan como adaptacion
psicolégica. La desadaptacion psicologica surge cuando el autoconcepto no
asimila percepciones incongruentes con su organizacion actual. (Lafarge,

Corona Gomez del Campo en Casullo, 1990)
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Acerca de ésto, Rogers (citado en Alisiardi 2010, 30) decia que las
distorsiones del autoconcepto son comunes debido a que las personas sélo
aprueban a aquellos que se comporten de ciertas maneras, lo cual puede llevar
a que en algun momento los sujetos terminen negando o suprimiendo impulsos
y sentimientos propios para ser aceptados por su entorno. Refiere también que
la razén de que no todos logren un ajuste adecuado en su autoconcepto se
debe a la ansiedad generada cuando no coinciden las expectativas e ideas con
lo que experimentan, es decir, cuando existe una diferencia entre nuestro
autoconcepto y la realidad o la percepcion de la misma.

Frente a esto, la persona puede recurrir a una gran variedad de
defensas, pero a largo plazo esta situacion puede producir un vacio entre el
autoconcepto y la realidad, y mientras mayor sea la discrepancia, mayoria seria
el desajuste (Baron, 1996).

Es importante aqui destacar de la teoria de Casullo (1990) que hay un
ilimitado nimero de variables que intervienen en la estructuracion de los
autoconceptos. Entre ellas:

- El nivel de aspiraciones: Se refiere a metas, expectativas, logros de una
persona respecto a su satisfaccion (Garzon en Casullo 1990, 12). Todo
nivel de aspiracion supone la existencia de expectativas de las personas
sobre los sucesos, son juicios anticipatorios y a la vez estimaciones
subjetivas.

- Posicion de individuo en la estructura social (nivel econémico social):
siendo que el autoconcepto se configura a partir de las
autopercepciones que sobre si misma tiene una persona en diferentes
dimensiones (su cuerpo, su rendimiento intelectual, sus estados
afectivos, su grado de aceptacion social, su conformidad o no con el
logro de metas o proyectos de vida, sus posibilidades de satisfacer
necesidades basicas). Casullo (1990) afirma que “la pertenencia de los
sujetos a estratos sociales y culturales diferentes en términos de
aprendizajes vitales, determinara que en el proceso diacrénico de la
construccion de la percepcion de si mismo, el individuo ponga mas

énfasis en algunas dimensiones y menos en otras”.
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- Nivel de aspiracion del subsistema familiar: Las respuestas de otros
individuos, en especial de quienes forman el grupo primario de
pertenencia, son importantes en la determinacion de las
“autopercepciones”. Es necesario analizar la capacidad de introspeccién
junto con la capacidad objetiva de percibir las semejanzas y las
diferencias propias en relacion con los otros.

- El efecto de los llamados “medios masivos de comunicacién”, es la
variable mas significativa en este trabajo. Es imposible dejar de referirse
al efecto que las imadgenes que aparecen en el cine, en la televisién, o
en las revistas tienen en la conformacion de expectativas y el desarrollo
de identidades.

Los medios, en especial a través de los mensajes publicitarios
proporcionan modelos especificos segun roles y géneros. De alguna manera la
identidad del hombre de nuestros dias aparece condicionada a explicaciones
que remiten al “otro yo” de un ideal romantico o a “fuerzas poderosas” que lo
condicionan y sobre las que percibe no tener control. Piensa y se angustia;
siente y se descontrola. La autoimagen que finalmente descubre es muy
distinta a la que le ofrecen la television o el periodico. ElI ser humano, al
compararse con los personajes que aparece “en las pantallas” puede optar por
dos soluciones extremas: rechazarlos a modo de rebelion y producir una
identificacion reactiva, o, aceptarlos sumisamente a través de la idealizacion
por imitacion. Entre ambas, hay infinitas opciones que debemos intentar
abordar y comprender. Casullo (1990)

A través del autoconcepto las personas asignan significados a los
estimulos que perciben en relacién al concepto que tienen de si mismo y de su
entorno; y, dependiendo el grado de ajuste o desajuste cada persona percibira
diferentes estimulos y dara distintos significados a partir de todas estas
variables que intervienen en la formacién de la imagen de si mismo. El
autoconcepto es una estructura muy compleja, y sus atributos se describen en
términos de dimensiones como: contenido (por ejemplo, atractivo facial contra

aptitud mental), aspectos positivos (autoestima), intensidad y estabilidad a
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través del tiempo, y exactitud (el grado en que la autoevaluacién coincide con
la realidad).

Casullo (1990) sefala que “La televisidn provee cierto romanticismo
social que no encontramos en la vida cotidiana, muestra el deseo logrado en
una pantalla con la que nos identificamos”.

En relacion al “sujeto como consumidor” las autoevaluaciones de los
consumidores pueden estar muy distorsionadas, en especial en lo que respecta
a su apariencia fisica o sentimiento de pertenencia, lo cual tiene una influencia
casi total y de manera no favorable a la hora de adquirir productos u objetos
que le den cierta seguridad. Estos productos pueden ir de simples objetos
materiales a peligrosas operaciones estéticas por ejemplo, generalmente en
mujeres, 0 consumo de sustancias, que ponen en riesgo la vida del

consumidor.
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2.4 AUTOESTIMA

El grado en que los individuos tienen sentimientos positivos 0 negativos

acerca de si mismos. Baron (1996, 514). Los individuos que tienen baja
autoestima no esperan lograr un buen desempefio, y sélo tratan de evitar la
verguenza, el fracaso o el rechazo.

La autoestima es la experiencia de ser competente para enfrentarse a
los desafios basicos de la vida, y ser dignos de felicidad. Consiste en dos
componentes: 1) considerarse eficaces confiar en la capacidad de uno mismo
para pensar, aprender, elegir y tomar decisiones correctas y, por extension,
superar los retos y producir cambios; 2) el respeto por uno mismo, o0 la
confianza en que las personas son dignas de los logros, el éxito, la amistad, el
respeto, el amor y la realizacion que aparezcan en sus vidas (Branden, 1994
citado en Diaz 2008, 81)

A diferencia del autoconcepto que nos dice quiénes somos y lo que
podemos hacer, la autoestima incorpora un elemento evaluativo, indica si nos
vemos bajo una luz positiva 0 negativa. El autoconcepto y la autoestima son la
base fundamental para que el ser humano desarrolle al maximo sus
capacidades.

Segun Branden (1994), el modo en que las personas se experimentan
asi mismas influye sobre cada momento de su existencia. Su autoevaluacion
es el contexto basico dentro del cual actian y reaccionan, dentro del que eligen
sus valores, fijan sus metas, se enfrentan a los retos de la vida. Sus reacciones
a los acontecimientos estan conformadas, en parte, por quienes son y quienes
creen que son, o por el grado de competencia y dignidad que creen poseer. De
todos los juicios que emitan en su vida, ninguno es mas importante que el que
manifiesten sobre si mismos.

La persona que tiene una alta autoestima, se valora positivamente y esta
satisfecha con sus habilidades y acciones. Estas personas conocen cudles son
sus puntos fuertes y saben identificar sus puntos débiles, por lo que intentan

mejorarlos. Por el contrario, las personas con baja autoestima presentan una
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gran diferencia entre cdmo sienten que son y cdmo les gustaria ser. Vazquez
(Citado en Fabrega, 2010,57).

El grado de autoestima bajo disminuye la resistencia frente a las
adversidades de la vida. Tienden a sentirse mas influidos por el deseo de evitar
el dolor que por el de experimentar la alegria. Su comunicacion es mas
confusa, evasiva e inadecuada con los demés, debido a su incertidumbre sobre
Sus propios pensamientos y sentimientos o por temor a la reaccion del oyente.
Esto, a su vez, hace que disminuya la experiencia positiva de uno mismo.
Branden (citado en Diaz, 2008)

¢,De qué manera los mercadélogos influyen en la autoestima?

La exposicibn a anuncios podria desencadenar un proceso de
comparaciéon social, en el cual la persona trata de evaluarse a si misma
comparandose con los individuos que aparecen en esas imagenes artificiales.
Tal forma de comparacion es una tendencia humana béasica, y muchos
mercadologos aprovechan esa necesidad al presentar imagenes idealizadas
de personas felices y atractivas que aparecen utilizando sus productos.

En una sociedad competitiva y orientada hacia los resultados, muchos
consumidores tratan de fortalecer su autoestima no solo acumulando
evidencias de sus logros sino también encontrando formas de hacer alarde de

los mismos.
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2.5 YO IDEALE IDEAL DEL YO

Siguiendo el pensamiento de Freud “El consumo se presenta como una
de las estrategias posibles para suturar la falta. Al mismo tiempo, se sustenta
en el supuesto implicito de que el mismo seria la via propicia para alcanzar la
satisfaccion” Merlino, M.C. (2010)

Necesitamos de alguna “otra cosa” fuera de nosotros mismos que nos
permita “ver” quienes somos. El yo concentra todos los ideales de la persona,
lo que ella quiere ser e incluso lo que se imagina ser.

Cuando un consumidor compara algun aspecto de su persona con un
ideal, este juicio afecta su autoestima. Un consumidor podria preguntarse:
“¢ Soy tan atractivo como me gustaria ser?” o ¢ Gano tanto dinero como deberia
ganar?”. El Yo Ideal es el concepto que tiene una persona de como le gustaria
ser; mientras que el Ideal del Yo se refiere a una evaluacibn mas objetiva de
las cualidades que poseemos y de aquellas que carecemos.

El Yo ideal se constituye cuando el sujeto puede identificarse con otro
ideal, de esta manera él cree ser ese otro. Es concebido como un ideal
narcisista de omnipotencia, i Si yo SOy €SO0 (usoy, édy
sat i sf ac c Rodnguep, Md 112805,.34). El Yo Ideal constituye la matriz
que opera la constitucion del Yo. Es el Yo del sujeto completo, el sujeto en su
estadio ideal, cuando tiene todo lo que quiere y anhela. Las publicidades
muestran personas felices en estado de perfeccion o plenitud, logrando que los
consumidores se identifiguen con sus productos; deseando esa satisfaccion
total, colocando a los objetos materiales como significantes simbdlicos de
identidad.

El sujeto proyecta fuera de si el sustituto del primer ideal de perfeccion
qgue fue él mismo. El yo mide su yo actual con el ideal forjado en su interior, por
lo tanto la formacioén del mismo aumenta las exigencias del yo y favorece a la
represion, constituyendo el Ideal del Yo

El Ideal del yo se relaciona con las representaciones culturales y éticas
del individuo, si bien tiene su base en la identificacion con los progenitores va

modificandose con los ideales culturales mas alla de los propios padres, es

ot r «
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decir, el sujeto incorpora otros rasgos, otros atributos como ideales a aspirar de
otras personas que lo rodean, de la educacién, de la misma cultura. Rodriguez,
M.L. (2005). La satisfaccion total ahora es imposible, esto convierte a la falta en
la razén del deseo, por lo tanto, el sujeto estara en la permanente busqueda,
identificandose, entre otras cosas, con objetos de consumo, productos, marcas,
buscando completarse; es decir, objetos que llenen sus vacios o sus carencias.

El sujeto frente a la diversa promocion de objetos para seleccionar, mas
que elegir alguno de ellos, resulta elegido por éstos, y mas que hacer circular
su propio deseo, queda atrapado en el imaginario donde todo es posible.
Merlino, M.C. (2010)

Fantasia: disminucion de la brecha entre los yo

La mayoria de la gente experimenta una discrepancia entre su ldeal del
Yo y su Yo lIdeal, pero para algunos consumidores esta brecha es
especialmente grande, lo que los convierte en blancos adecuados para las
comunicaciones de marketing que se valen de exhortaciones a la fantasia. Una
fantasia o un ensuefio es un cambio inducido por uno mismo en la conciencia,
que en ocasiones sirve para compensar la falta de estimulacion externa o para
escapar de los problemas de la vida real. Muchos productos y servicios tienen
éxito porque apelan a nuestras fantasias. Un anuncio puede transportarnos a
una situacion desconocida y emocionante; los productos que adquirimos a

veces nos permiten “probar” roles interesantes o provocativos.



>>> 59 <<<

2.6 YO SOY LO QUE CONSUMO

El yo reflejado ayuda a conformar el autoconcepto, lo cual implica que

las personas se ven a si mismas como creen que los demas las ven. Como lo
que los otros ven incluye la ropa, la joyeria, los muebles, el automavil, etc.,
resulta l6gico pensar que estos productos también sirven para determinar la
percepcion del yo.

La gente utiliza los comportamientos de consumo de un individuo para
influir en su identidad social. Ademéas de tomar en cuenta la vestimenta y los
hébitos de arreglo personal, hacemos inferencias acerca de la personalidad
con base en las actividades que un individuo realiza en su tiempo libre, los
alimentos que prefiere, su automovil, la decoracién de la casa, etc. Asi como la
forma en que un consumidor utiliza los productos afecta las percepciones de
los demas, los mismos productos pueden ayudar a determinar su autoconcepto
e identidad.

Por otra parte, los objetos actian como una cubierta de seguridad al
reforzar nuestras identidades, en especial en situaciones poco familiares. Este
proceso de “hacer frente” protege al yo de un debilitamiento en un ambiente
extrafio.

El uso de la informacion de consumo para definir al yo es especialmente
importante en la formacion adecuada de una identidad social, como sucede

cuando desempefiamos un nuevo rol. Solomon (2013)
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2.7 IDENTIFICACIONE IDENTIDAD

“El psicoanalisis conoce a la identificacion como la mas temprana

exteriorizacion de una ligazén afectiva con otra persona”. Freud (Vol. XVIII,
Pag. 99).

La identificacion constituye una constante en el permanente interjuego
de las relaciones cotidianas entre el sujeto y los objetos. Comprende el
conjunto de operaciones y funciones que determinan la estructuracién del yo,
en razon de la inclusion o exclusion de elementos derivados de objetos “otros”
externos e internos.

Desde pequefio el sujeto se identifica con “Otros” que lo introducen en
el mundo del lenguaje, lo ponen en palabras, le ponen un sello de identidad.
Todos estos significantes “marcan” al sujeto; le dicen quién es y quién deberia
ser. Todas esas marcas, quedan guardadas en el aparato psiquico de cada
uno, y a lo largo de su vida, el sujeto va formando vinculos con objetos, con
productos y marcas (en cuanto a este trabajo) que remiten a los significados
que adquirio a través del paso del tiempo.

La identificacion aspira a configurar el yo propio a semejanza del otro,
tomado como modelo.” Freud (Vol. XVIIl, Pag. 100). Las marcas juegan el rol
de espejos en los cuales el sujeto encuentra la imagen invertida que necesita
para identificarse. Asi, los sujetos encuentran su completamiento simbdlico que
les permite “verse” en el espejo (autoimagen) no como son, sin0o como
desearian ser para esos otros. Algunos por ejemplo toman como modelos
personas reconocidas que muestran las publicidades, para imitar sus
comportamientos y consumir lo que ellos presentan, y de esta manera sentirse
completos “a semejanza del otro”.

¢ Pero por qué fascina esta imagen? Precisamente porque el sujeto no
es esa imagen, la imagen es un anticipo, es algo a alcanzar, a lograr por el
hecho de estar en déficit frente a ella. Rodriguez (2005, 45)

El yo se ha enriquecido con las propiedades del objeto, lo ha
introyectado...” Freud (Vol. XVIII, Pag. 107). A través del consumo de marcas y

productos el sujeto se siente satisfecho, en estado de completud, aunque sea
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momentaneo. “Un estudio de psicologia del deporte llevado a cabo por Ron
Friedman demostré que cuando a las personas que hacen tareas de resistencia
fisica se les coloca frente a su vista agua mineral o bebida deportiva (Powerade
o Gatorade), aun sin poder beberlas, persisten en el ejercicio mas tiempo que
quienes no las ven. Fros Campelo (2015, 60). La bebida les da energia,
vitalidad, fuerza, poder; es lo que intentan “vender” estas marcas a través de
sus publicidades. Lo que expone este ejemplo es el efecto que tienen los
productos, en este caso las bebidas deportivas sobre las personas, que incluso
por el simple hecho de verlas se sienten mas resistentes y con mayor fortaleza
para realizar actividad fisica que si no contaran con ellas.

Las identificaciones que se constituyen dan una identidad ilusoria, es
una mascarada, ya que ningun hombre puede sostener el peso del mas alto de
los significantes, los emblemas de la Ley. Estas insignias son una mascara que
oculta la carencia fundamental, lo indiferenciado de todo sujeto. Rodriguez
(2010, 54)

Para Rodriguez (2010,56) quien cita a Lacan, se habla de
“‘identificaciones y no de identidad ya que este ultimo término implica que algo
es idéntico a si mismo y en realidad ningln sujeto es idéntico a si mismo. En
lugar de identidad estan las identificaciones, esos ideales paternos que hicieron
surgir un sujeto con ciertas caracteristicas. Luego ird buscando sus propios
ideales, otras identificaciones se irAn agregando en funcion de las primeras
pero con mayor grado de libertad, hay mas posibilidades de eleccion desde el
sujeto.”

Esto es asi porque hay algo perdido por estructura, la falta que
constituye al psiqguismo humano y que impide su completud por ser seres del
simbolo, del lenguaje y de la cultura. Rodriguez (2010, 56)

Pero en este trabajo, tomamos al concepto de identidad como valido,
desde la autora psicoanalista argentina Eva Giberti (1967) quien dice que “el
sentimiento de identidad comienza a formarse a partir del primer dia de vida.
Mas aun, yo diria que comienza antes, en la imagen que nuestros padres
tienen de nosotros antes de nacer, en sus expectativas y proyecciones con

respecto a cada uno de nosotros. Ya que esas expectativas ocuparan un




>>> 62 <<<

importante lugar en lo que los adultos nos exijan o nos permitan. Desde ese
momento “somos” aunque técnicamente no podamos denominarlo identidad”.

Del interjuego de los mecanismos de defensa, de las identificaciones
esenciales, de los contactos sociales y del manejo del mundo interno, resulta,
como sintesis la aparicion del sentimiento de identidad, entendido como final
y maduracion de un proceso de personalidad.

Los consumidores apelan a las marcas para construir y afirmar su
sentimiento de identidad. La manera en que los consumidores se relacionan e
interactian con las marcas determina y es determinada por lo que la marca
significa para ellos.

Pero no podriamos hablar de sentimiento de identidad refiriéendonos
exclusivamente a la relacion del sujeto consigo mismo. Sino que es preciso
vincularlo con los “otros” significantes para el sujeto. Los bienes materiales son
cumplen la funcion de significantes simbdlicos de identidad.

Silvia Veinsten (1992) dice que la identidad va mas alla de ser una
“suma de identificaciones parciales” y cuenta con los aprendizajes sobre si
mismo, de su unidad y mismisidad tanto como la de los deméas. Y toma a
Grinberg para explicar el proceso de identificacion como proceso fundamental
en la formacion del caracter y de la identidad, siendo a la vez una constante en
el continuo interjuego de la relacidn entre el sujeto y los objetos.

Los sujetos intentan establecer una identidad, a través de los patrones
de consumo. Tienden a transmitir impresiones que se encuentran en algun
punto entre una representacion precisa de su imagen y una orientada hacia sus

identidades deseadas.
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2.8 CULTURA Y CONSUMO

Como consumidores, inexorablemente, arribamos al consumo con

nuestro “Yo” a los efectos de “ser mirados”, “mirar ser mirados”, a “vernos
siendo vistos”. adquiriendo, consumiendo, poseyendo ciertos productos o
contrariamente “ocultandolos” a la mirada del “otro” si las pautas culturales
disienten con nuestra eleccion. Wilensky (1991)

La dimension cultural y social de los patrones de consumo hace
referencia a la manera en que el entorno social influencia las percepciones y
elecciones. Las decisiones que toman los consumidores nunca son
independientes. Siempre se tienen en cuenta lo que otras personas pensaran
de su comportamiento. A través del comportamiento de consumo se define de
manera constante la posiciéon de cada persona dentro de la sociedad y su
relacion con ella.

Los otros que sirven de espejo al sujeto, son determinantes
fundamentalmente de los diversos roles que se asumen en la vida cotidiana.
Por otro parte, esos roles influyen decisivamente en lo que podriamos
denominar necesidades subjetivas de los consumidores en los ambitos y
situaciones de su actividad econémica y social.

En su decision de consumo influyen tanto sus propios juicios de valor
como los de su entorno social inmediato, los medios de comunicacion, la
opiniébn publica, las experiencias de conocidos, amigos y familiares, y un
grueso de influencias no siempre detectables (ni reconocidas) por el propio
consumidor. En tal sentido, no basta con satisfacer necesidades individuales
para ganarse el afecto de un consumidor, sino también vincularse
satisfactoriamente con su entorno social o cultural, gestando de esta manera
elementos de identificacion.

Como los consumidores utilizan los significados simbdélicos inherentes al
ambiente cultural para crear y mantener sus identidades multiples, ellos
aprenden a adaptar los significados compartidos, asi como a desarrollar
interpretaciones simbdlicas de ellos mismos. El sujeto se construye a si mismo

alrededor de la imagen que proyecta para otros en la cultura de consumo.
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2.9 ETICA Y CONSUMO

La cultura existe y evoluciona para satisfacer las necesidades de las

personas que viven dentro de una sociedad. Ofrece orden, direccién y guia a
los sujetos en funcion a los derechos, deberes y la moral. Los sujetos actian
en funcion a la ética, a lo que “debe ser”, “como debe ser’ para poder
pertenecer a su sociedad y formar parte de la misma, para ser aceptado por
los demas, por esos otros significativos.

Si bien los otros significativos “marcan” y orientan el comportamiento de
consumo se debe tener en cuenta cuéles son los roles con los que se identifica
el sujeto a la hora de consumir. Estos, a veces, no son adecuados y pueden
ser nocivos para el sujeto; desde influencias de su entorno hasta estrategias
mal utilizadas como publicidades engafiosas, encubiertas, ilicitas, marketing
dirigido a nifios, etc., pueden abrir una puerta a multiples probleméaticas o

enfermedades de consumo.

¢ Qué sucede si por ser aceptado, o ser “mirado” por esos otros se
pasan los limites de un consumo sano? O ¢Si los medios de comunicacion
(como medios de transmision cultural) optan por estrategias que se desvian del
camino de la ética?, ¢ Como influiria en el sujeto el mal uso de una estrategia

de marketing?

La repercusion de la cultura en la sociedad y su trasmision es tan natural
y tan arraigada que casi no se nota cémo y cuanto influye sobre el
comportamiento. Por esto, es de gran importancia que exista una “ley” u orden
que oriente, guie tanto a los sujetos como a las instituciones a llevar sus

acciones por caminos socialmente aceptables y correctos.



ETICA Y MARKETING
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3.1 ETICA DESDE EL LADO DEL CONSUMIDOR: ¢ES
ETICODESEAR?

La ética es una rama de la filosofia que abarca el estudio de la moral, la
felicidad, el deber y el buen vivir. Proviene del latin ethicus y para el diccionario
de la Real Academia, Etica significa “la parte de la filosofia que trata de la
moral y de las obligaciones del hombre”. Este tema ha sido ampliamente
abordado pues por la filosofia y existe una mirada muy consolidada del

desarrollo de este concepto.

Freud en “Malestar en la Cultura” (1930) y “Totem y Tabu” (1913),
describe muy acertadamente el proceso de conformacion social basado en la
renuncia parcial a las pulsiones sexuales y agresivas. Es por ello que, los
valores que sustenta la ética tienen un caracter moral en su esencia; pero no
se trata de una moral represiva ligada a la prohibicion del deseo o de las
necesidades individuales, sino de una moral constructiva que rescatan las
condiciones que potencian una convivencia civilizada, en dltima instancia, la

continuidad institucional.

Por otra parte, también vincula el deseo (psicoanalitico) y la moral. En
“Proyecto de una psicologia para neurdlogos” afirma que: “El inicial
desvalimiento del ser humano es la fuente primordial de todos nuestros motivos
morales”. Freud (Citado en Arsac, 2010, 17).

El humano, por estar inmerso en un universo de lenguaje, es un ser de
deseo, dimensién inseparable de la ética. A partir del desvalimiento inicial, que
hace que toda demanda sea demanda de amor y que el mal sea equivalente a

la pérdida de amor, se van perfilando las categorias de bien y mal, la moral.

Wilensky (1991) dice que el proceso de consumo es una reproduccion
en el orden econdmico de un conflicto esencial del ser humano: el conflicto

entre lo que Es y lo que Desearia Ser. Las personas tienen imagenes de cémo
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quieren ser que en realidad provienen de cOmo piensan que otros quieren que

estos sean.

El ser humano, como sujeto de deseo queda separado de toda
complementariedad biolégica entre la necesidad y un objeto predeterminado,
especifico, de satisfaccion; toda adaptacion armoniosa a su mundo es fallida,
imposible. De modo que la relacion entre desvalimiento, deseo y moral esta

vinculada al hecho de que el humano esta sometido al lenguaje.

Entonces, el sujeto, separado por el lenguaje de los objetos de
satisfaccion de las necesidades, queda atrapado en las redes del deseo, deseo
que, si bien no puede ser definido en palabras (ya que justamente es el resto
gue no es articulable en la demanda), aparece insistentemente en el discurso.
Es imposible hablar sin que aparezca la estela del deseo en lo dicho
explicitamente, en lo dicho a medias y en lo evitado en el decir. Arsac (2010,
18).

Esto hace que deseo y ética sean aun mas inseparables, ya que el
deber y la moral, limitan el deseo del sujeto, acotan sus pulsiones y las guian
por caminos aceptables. “El consumo se presenta como una de las estrategias
posibles para suturar la falta y al mismo tiempo, se sustenta en el supuesto
implicito de que el mismo seria la via propicia para alcanzar la satisfaccion”.
Merlino (2010, 34)

Los mandamientos morales se ocupan de que se siga aspirando a un
imposible-prohibido, porque al superponer una prohibicion a un imposible, se
mantiene la ilusion de que si no fuera por la prohibicion, seria posible. Arsac
(2010, 18)

La psicoanalista Marta Gerez (2004), considera que la inscripciéon de la
ley en el sujeto posibilita que el lazo social se sostenga; éste es quien lo regula
y propicia al mismo tiempo el surgimiento como la conformacion del sujeto,

siendo el sostén de la subjetividad.
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La funcion principal de la Ley, es la de ser un ordenador, ya que sin ésta

no se puede alcanzar la organizacion humana.
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3.2 ETICA DESDE EL LADO DEL MARKETING

Solomon (en Quifiones, C. 2013, 54) propone que: Los productos operan
como s2mbol os que nos permiten saber

desde automoviles hasta agua embotellada porque deseamos destacar u

qui

ocul tar al g¥%n aspecto del yol[ é] El egi m

creemos coherentes con nuestro yo real, y otros porque nos permiten alcanzar

el est8ndar establecido por el yo ideal

conjunto distinto de productos para desempefiar cada uno de sus roles y

hacerl o de forma tal gue refuerce una

qgue el consumo de productos y servici

posesiones personales de un consumidor lo colocan en un papel social que

sirva para responder a | a pregunta de

Los mercadblogos responsables averiguan qué quieren los
consumidores y responden con los productos adecuados, a un precio que le
proporcione buen valor a los compradores y utilidades a los productos. El
concepto de marketing representa una filosofia de servicio y ganancias

reciprocas.

Sin embargo, no todos los mercaddlogos aplican el concepto
mercadotécnico. De hecho algunas empresas recurren a practicas
cuestionables y algunas acciones que podrian parecer inocentes en si y que
afectan muchisimo a la sociedad en general, por ejemplo la venta de alcohol y
cigarrillos. Con frecuencia surgen conflictos entre la meta de tener éxito en el
mercado y el deseo de maximizar el bienestar de los consumidores, al

ofrecerles productos y servicios seguros y eficaces.

La teméatica de la ética responde a un compromiso con la accién a la luz
de una perspectiva que contempla la existencia de valores esenciales del

género humano y, por ende, merecen ser protegidos.

Schlemenson (2010) expresa: “Se ha dicho que las concepciones éticas

de un grupo se constituyen socialmente a través de la interaccion y, en esta

de

oS

gui
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medida, tienen que ver con la cultura. Pero también fundamentalmente con
ciertos valores béasicos (en el sentido de permanentes) que parten de una
concepcion profunda del ser humano (basado en las investigaciones

psicoldgicas).”

La ética de los negocios es un conjunto de reglas de conducta que guian
los actos en el mercado, es decir, son los estandares a partir de los cuales la
mayoria de la gente de una cultura juzga lo que es correcto e incorrecto, bueno
o malo. Estos valores universales incluyen honestidad, confianza, equidad,
respecto, justicia, integridad, interés por los demas, responsabilidad y lealtad.
Solomon M. (2012, 20)

Desde luego, las personas, las organizaciones y las culturas tienen
nociones diferentes sobre lo correcto y lo incorrecto. Algunos negocios creen
que es correcto que los vendedores utilicen todos los recursos para persuadir a
los clientes de que compren, incluso si ésto implica darles informacién falsa;
otras empresas consideran que todo aquello que no impligue una completa
honestidad con los clientes es totalmente indebido. Puesto que cada cultura
cuenta con su propio conjunto de valores, creencias y costumbres, las
companfias de todo el mundo definen las conductas éticas en los negocios de
forma muy diferente. Seguramente esas diferencias culturales influyen en la

idea de que ciertas practicas de negocios, como el soborno, son aceptables.

Ya sea de forma intencional o no, algunos mercaddlogos abusan de sus
relaciones de confianza con los consumidores. En ciertos casos, tales actos
son realmente ilegales, como sucede cuando un fabricante, deliberadamente,
describe de forma errénea el contenido de un empaque. O bien, cuando un
minorista adopta una estrategia de ventas con “publicidad engafosa” para
atraer a los consumidores a la tienda, ofreciendo productos poco costosos con

la Unica intencion de lograr que compren bienes de mayor precio.
Algunas de estas practicas mercadotécnicas son:

- Marketing para nifios
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Puesto que los nifios son mas proclives a que los adultos a imitar las
conductas que observan en la television con poco o ningun juicio evaluativo,
hay muchas preocupaciones éticas en cuanto a la regulacion de acuerdo con
las directrices desarrolladas por la Unidad para la Vigilancia de Publicidad
Infantil (UVPI) de Consejo del Bur6é para Mejores Negocios. Los lineamientos
establecen que: las exhortaciones o los mensajes de los productos no deben
engafar a los nifios acerca del funcionamiento ni de los beneficios reales del
producto, ni explotar la imaginacion de los nifios 0 crear expectativas irreales,
que los productos se muestren siempre en situaciones seguras; y que los
anuncios se abstengan de fomentar conductas que sean inapropiadas para los
nifios.

Los lineamientos también se dirigen a los mercadodlogos para evitar
anuncios que: favorezcan que los nifios presionen insistentemente a sus
padres para que les compren los articulos anunciados. Y, hagan que los nifios

sientan que si poseen cierto articulo van a ser mejor aceptados por sus pares.

- Promocioén insistente

A los adolescentes y a los estudiantes universitarios a menudo se les
otorgan créditos con mucha facilidad, lo cual los pone en dificultades
financieras durante varios afios. Reconociendo que el marketing de las tarjetas
de crédito dirigido a estudiantes universitarios se h vuelto demasiado insidioso
y en contra del bienestar de la sociedad, muchas entidades han probado, o
estdn en proceso de hacerlo, normas estrictas que limitan el marketing
bancario en las instalaciones universitarias, rigiendose también por codigos de

conducta que limitan la promocién de tarjetas dirigidas a estudiantes.

- Exposicion obligatoria a la publicidad

Los mercaddlogos mezclan la publicidad y el contenido de un programa
posicionando el anuncio televisivo demasiado cerca del argumento del
programa, de manera que los espectadores no estan conscientes de que estan

viendo un anuncio hasta que ya estan bien adentrados en él.

- Marketing encubierto
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Consiste en mensajes 0 material promocional que aparentemente envia
instituciones independientes aunque, de hecho son enviados por los
mercadologos. A menudo, estas estrategias violan la definicion de la CFC
respecto a la publicidad engafiosa, los lineamientos del uso de voceros y otras
regulaciones del marketing y creen que la CFC deberia establecer normas
claras con la finalidad de reducir el uso del marketing encubierto. Un ejemplo
de esto es el monitoreo encubierto a cibernautas a través de buscadores en
Internet, utilizando metatags (etiquetas html) invisibles para vigilar consultas en
la red y usar la informacion de estas observaciones para dirigirse a los

consumidores con anuncios personalizados.

- Representaciones socialmente indeseables

Quizas sin proponérselo, los mercaddlogos transmiten estereotipos e
imagenes socialmente indeseables en sus productos y anuncios. Por ejemplo,
los fabricantes de la mufieca Barbie, mufieca que gradualmente se ha vuelto
mas delgada y exuberante, fueron acusados de transmitir una imagen corporal

irreal a las nifnas.

- Publicidad falsa o engafiosa

La cuestion ética tiene que ver con el enfoque de la publicidad en la
exactitud de la informacién proporcionada y con el mal uso de las funciones
persuasivas de los mensajes promocionales. Por ejemplo un anuncio de
dentifrico que anuncia que “la marca A es la mejor”, se considera una forma
aceptable de publicidad inflada, ya que en general los consumidores saben que
no hay una forma creible para determinar qué significa “mejord Siendo que no
hay manera de corroborar la veracidad del anuncio, la pregunta es, ¢en qué
punto lo inflado se convierte en fraudulento?

Las leyes sobre la veracidad en la publicidad protegen a los
consumidores de los anuncios fraudulentos o tramposos. Con el paso del
tiempo, se han desarrollado lineamientos sobre lo que constituye la publicidad
falsa, en los cuales se establece que los mercadodlogos son responsables de

determinar el potencial de sus anuncios para mentir a los consumidores, asi
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como también exige a las empresas a que presenten una publicidad correctiva,

si han engafiado a los consumidores en sus anuncios.

3.2.1 Regulacion publicitaria - Ley General de Publicidad

La importancia econdmica de la publicidad y su creciente capacidad de
influencia sobre la sociedad justifican la existencia de una legislacion

especifica, unas normas juridicas, que regulen la actividad publicitaria.

La ley General de la Publicidad (L.G.P.) contenida en la ley 25/1994,
Actividades de Radiodifusién Televisiva, tiene respaldo en la ley 26/1983
General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios.

Esta L.G.P. reconoce como sujetos publicitarios a los anunciantes, las
agencias de publicidad, los medios de comunicacién y los destinatarios, en su
aceptacion de: “personas a las que se dirija el mensaje publicitario o a las que
éste alcance”; pero no, a nivel individual, salvo en el caso que ostenten un
derecho subjetivo o un legitimo interés, como en el caso de las asociaciones de
consumidores y usuarios. Esta ley contiene a todos los tipos de publicidad

ilicita.

Publicidad ilicita: Constituye una de las cuestiones mas debatidas en el
ambito de la actividad publicitaria, por las posturas e intereses que hay en
juego. La polémica surge entre los defensores a ultranza de la libertad de
expresion, a toda costa, y los que defienden la aplicacién de normas restrictivas
que defiendan los intereses de los consumidores, es decir, la efectiva
implantacion de la libre competencia y la transparencia de la economia de

mercado.
En sus articulos se define como publicidad ilicita:

a) La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere
los valores y derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente

en lo que se refiere a la infancia, la juventud y la mujer




b)

d)
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La publicidad engafiosa: Es engafiosa la publicidad que de cualquier
manera, incluida su presentacion, induce o puede inducir a error a
sus destinatarios, pudiendo afectar a su comportamiento econémico
o perjudicar o ser capaz de perjudicar a un competidor. Es asimismo
engafiosa la publicidad que silencie datos fundamentales de los
bienes, actividades o servicios, cuando dicha omision induzca a un
error de los destinatarios.

Publicidad desleal: Es publicidad desleal, la que por su contenido,
forma... o difusiébn provoca descrédito, denigracion o menosprecio
directo e indirecto a una persona 0 empresa; la que induce a
confusidbn con las empresas, actividades, productos, nombres,
marcas u otros signos distintivos de los competidores, uso de siglas,
marcas de otros, y en general que sea contraria a las normas de
correccién y buen uso mercantiles; la publicidad comparativa, cuando
Nno se apoye en caracteristicas esenciales, afines y demostrables de
los productos cuando se contrapongan bienes con otros no similares
o desconocidos o de limitada participacion de mercado (es aquella en
la que el anunciante contrapone su oferta a la de su competidor o
competidores, con el fin de demostrar la inferioridad de ellos, se
puede afirmar que la publicidad comparativa es licita siempre que se
apoye en caracteristicas esenciales, afines y demostrables
objetivamente, de los productos comparados)

Publicidad subliminal: La que mediante técnicas de produccién de
estimulos de intensidades fronterizas con los umbrales de los
sentidos o andalogas, pueda sobre el publico destinatario sin ser
conscientemente percibida. El publico destinatario tiene el derecho
de saber cuando esta recibiendo mensajes publicitarios, de forma
clara e inequivoca.

La que infrinja lo dispuesto en la normativa que regule la publicidad
de determinados productos, actividades o servicios: productos
sanitarios y aquellos susceptibles de generar riesgos para la salud;

juegos de suerte, envite o azar; productos estupefacientes,
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psicotropicos y medicamentos destinados al consumo de personas y
animales; se prohibe la publicidad de tabaco y bebidas con
graduacion alcohdlica superior a los 20°, por medio de la television y

en aquellos lugares donde esté prohibida su venta o consumo.
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3.3 ETICA DESDE EL LADO DEL PSICOLOGO.

Reconociendo que todos los individuos son consumidores, la forma en
gque se comportan en relacién al consumo es de interés del psicologo. Este
interés no se refiere soélo a la investigacion y estudio del comportamiento de las
personas como consumidores, sino también — y principalmente- al interés del
psicologo por el bienestar de los individuos y de la sociedad, el cual puede
verse amenazado por las posibles consecuencias nocivas de la constante
exposicion a estrategias de marketing. Esta responsabilidad es mayor si
tenemos en cuenta que estas estrategias se planifican tomando como

fundamentos una serie de conocimientos aportados por nuestra ciencia.

3.3.1 Codigo de Etica de la Federacion de Psicologos de la
Republica Argentina
Con la idea de resaltar algunos aspectos importantes de la ética es que
se ha utilizado material aportado por la Federacion de Psicologos de la
Republica Argentina (Fe. P. R. A.). Esta entidad Nacional regula tanto los
derechos como los deberes del ejercicio de la psicologia, de modo que debe
ser sumamente considerado para la regulacion de la actividad de la psicologia
en el marketing. Cabe destacar que aqui tenemos en cuenta sélo los articulos

gue son de importancia para este trabajo.

A) Introduccién

El Codigo de Etica de la Fe. P. R. A. tiene como propdsito proveer tanto
principios generales como normativas deontologicas orientadas a las
situaciones con que pueden encontrarse los psicélogos en el ejercicio de su
profesion, estableciendo asi las reglas de conducta profesional que han de
regir su practica.

La Declaracion de Principios constituye objetivos deseables que guian a
los psicélogos hacia los mas elevados ideales de la Psicologia; expresan asi el

espiritu de este Codigo y si bien no son en si mismos reglas obligatorias deben
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ser considerados prioritariamente ya que constituyen el fundamento mismo del
actuar ético de los psicologos.

Las Disposiciones deontolégicas establecen reglas de conducta
profesional, las que expresan deberes que afectan a todos los profesionales
psicélogos, considerando que descuidar estos deberes atenta contra los
derechos de los receptores de los servicios profesionales.

B) Declaracion de principios
El Codigo de Etica de la Fe. P. R. A., hace suyos los siguientes
Principios Generales:

a) Respeto por los derechos y la dignidad de las personas

Los Psicélogos se comprometen a hacer propios los principios
establecidos por la Declaracion Universal de los Derechos Humanos.
Asimismo, guardaran el debido respeto a los derechos fundamentales, la
dignidad y el valor de todas las personas, y no participaran en practicas
discriminatorias. Respetaran el derecho de los individuos a la privacidad,

confidencialidad, autodeterminacion y autonomia.

b) Competencia

Los Psicllogos se comprometen a asumir niveles elevados de idoneidad
en su trabajo. Asimismo, reconocen las fronteras de sus competencias
particulares y las limitaciones de su pericia. Proveeran solamente aquellos
servicios y técnicas para las que estan habilitados por su formacién académica,
capacitacién o experiencia. Tendran en cuenta que las competencias que se
requieren en la asistencia, ensefianza, y/o estudios de grupos humanos, varian
con la diversidad de dichos grupos.

Los Psicologos se mantendran actualizados en el conocimiento cientifico
y profesional, relacionado con su ejercicio, reconociendo la necesidad de una
educacion continua. Asimismo, haran un uso apropiado de los recursos

cientificos profesionales técnicos y administrativos,

c) Compromiso profesional y cientifico
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Los Psicélogos se comprometen a promover la Psicologia en cuanto
saber cientifico. En su trabajo, asumiran sus responsabilidades profesionales, a

través de un constante desarrollo personal, cientifico, técnico y ético.

d) Integridad

Los Psicologos se comprometen a promover la integridad del quehacer
cientifico, académico, y de préactica de la Psicologia. Al informar acerca de sus
antecedentes profesionales y curriculares, sus servicios, sus honorarios,
investigaciones o docencia, no haran declaraciones falsas o engafiosas. Se
empefaran en ser sumamente prudentes frente a nociones que degeneren en
rotulaciones devaluadoras o discriminatorias.

Asimismo, se empefaran en ser conscientes de sus sistemas de
creencias, valores, necesidades y limitaciones y del efecto que estos tienen
sobre su trabajo.

En su accionar cientifico profesional clarificardn a las partes acerca de

los roles que estan desempefiando y funcionardn segin esos mismos roles.

e) Responsabilidad social

Los psicélogos se comprometen a asumir su responsabilidad profesional
y cientifica hacia la comunidad y la sociedad en que trabajan y viven. Este
compromiso es coherente con el ejercicio de sus potencialidades analiticas,
creativas, educativas, criticas y transformadoras.

Los psicologos ejercen su compromiso social a través del estudio de la
realidad y promueven y lo facilitan el desarrollo de leyes y politicas sociales que
apunten, desde su especificidad profesional, a crear condiciones que

contribuyan al bienestar y desarrollo del individuo y de la comunidad.

C) Normas deontolégicas

El presente Cédigo establece reglas que deben ser consideradas como
directivas generales; en tanto que no son exhaustivas; no implican la negacion
de otras no expresadas que puedan resultar del ejercicio profesional consciente

y digno.
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Aqui se describiran sdélo algunas de estas disposiciones, consideradas
pertinentes con la participacion del psicologo en practicas de marketing y

publicidad.

1. - Consentimiento informado

1.1. - Los psicélogos deben obtener consentimiento valido tanto de las
personas que participan como sujetos voluntarios en proyectos de investigacion
como de aquellas con las que trabajan en su practica profesional. La obligacién
de obtener el consentimiento da sustento al respeto por la autonomia de las
personas, entendiendo que dicho consentimiento es valido cuando la persona
qgue lo brinda lo hace voluntariamente y con capacidad para comprender los
alcances de su acto; lo que implica capacidad legal para consentir, libertad de
decision e informacién suficiente sobre la practica de la que participard,
incluyendo datos sobre naturaleza, duracién, objetivos, métodos, alternativas
posibles y riesgos potenciales de tal participacion. Se entiende que dicho
consentimiento podra ser retirado si considera que median razones para

hacerlo.

3.- Responsabilidad en las relaciones profesionales

3.3.- Con la profesién y la comunidad

3.3.1.- En tanto que profesionales los psicologos deberan armonizar los
intereses propios con el bien comudn, reconocer a la comunidad como
destinataria legitima de sus servicios profesionales, propender al desarrollo
cientifico y profesional de la psicologia y conducirse siempre de manera

coherente con los Principios que este cédigo indica.

4.- Investigacion

4.1.- La investigacion psicoldgica perseguira el avance del conocimiento
cientifico y/o el mejoramiento de las aplicaciones profesionales. Esta finalidad
estara siempre subordinada a la obtencion de resultados humanitariamente
benéficos y al respeto por los derechos de los sujetos que participen en la

investigacion.
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4.2.- La investigacion psicologica se efectuard en acuerdo con las
normas éticas establecidas para la investigacion y con las leyes nacionales y
provinciales pertinentes; se planificara y realizara, enmarcada en proyectos de
investigacion de instituciones reconocidas; respetara las pautas de disefio,
desarrollo y validacion propias del conocimiento cientifico; serd coherente con
las valoraciones propias del paradigma utilizado; estara abierta a control de
instituciones publicas dedicadas a (o relacionadas con) la investigacion

cientifica.

4.3.- Los psicologos responsables de proyectos de investigacion
obtendran el consentimiento informado de los sujetos o de sus representantes
legales. No sera exigible el consentimiento cuando la investigacion se asiente
en encuestas anonimas u observaciones no creadas en forma experimental;
pero se tendra particular cuidado en que, el uso de tales técnicas asi como la
eventual publicaciéon de los resultados, no dafie la intimidad de las personas

involucradas.

4.4.- Cuando la investigacion involucre a sujetos en relacion asimétrica
con los investigadores se les asegurara la libertad de poder participar o
retirarse, sin que esto Ultimo pueda derivar en sanciones, perjuicio 0

menoscabo alguno.

4.5.- Si el brindar informacion completa pudiera invalidar los resultados
de la investigacion, no se hara esto al inicio de la misma, siendo el psicélogo
responsable del proyecto quien proveerd lo antes posible una informacion
acabada a los sujetos y explicara también las razones por las que no se brind6
dicha informacién al comienzo de la experiencia. De cualquier modo, el
psicologo no incurrirh en omision de informacion ni recurrirh a técnicas de
engafno sin asegurarse previamente de que: a) no existan procedimientos
alternativos que no impliquen engafio b) el uso esté justificado por el valor

cientifico o profesional de la investigacion proyectada.

4.6.- No se llevaran adelante proyectos de investigacién que impliqguen

consecuencias desagradables o riesgo de ellas para los sujetos participantes.
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4.7.- Si surgieran consecuencias indeseadas el/o los sujetos
participantes deberan contar con el modo de comunicarse con el psicélogo

responsable de la investigacion.

4.9.- Los psicologos deberan ser veraces con los resultados de sus
investigaciones, no tergiversaran ni omitiran datos, aunque pudieran contrariar

Sus expectativas.
6.- Declaraciones publicas
6.1.- Publicidad

6.1.1.4.- La participacion que los psicologos pudieran tener en medios de
comunicacién masiva sera con fines educativos y divulgativos. Los psicélogos
no participaran, como tales, en avisos que recomienden la adquisicion o uso de

un determinado producto.

6.2.- Divulgacion

6.2.1.- Las declaraciones u opiniones profesionales que los psicologos
deban formular con fines de informacioén al publico deberan plantearse siempre
con rigor cientifico, sin perjuicio de adecuarse al nivel de comunicacion que
corresponda.

6.2.6.- Cuando los psicdlogos dan informacion acerca de procedimientos
y técnicas psicoldgicas, deberan establecer con claridad que sélo pueden ser

indicados y/o aplicados por profesionales competentes para ello.
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3.4 RESPONSABILIDAD EICA DEL PSICOLOGO

EN RELACION A LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Retomando el Cdédigo de la Fe. P. R. A., en el articulo 3.3.1 respecto a

la profesion y comunidad dice lo siguiente:

AEn tanto que profesionales | os psic:-

propios por el bien comun, reconocer a la comunidad como destinataria
legitima de sus servicios profesionales, propender al desarrollo cientifico y
profesional de la psicologia y conducirse siempre de manera coherente con los

principios que este cédigoindi c a. 0

A partir de este parrafo afirmamos que la tarea del psicélogo es
promover el bienestar psiquico de las personas; mas alla de los fines lucrativos
de las empresas, tomando como horizonte de su practica los principios éticos.
Es decir, la psicologia tiene y debe el resguardar la subjetividad, a la vez que
(como profesional de la salud) debe promover una mirada critica sobre aquellos
aspectos que degradan lo humano condicionando su practica (psicologia) vy,
poniéndola en riesgo. Gutiérrez y Salomone (1997). Entonces la psicologia es
importante para el aporte cientifico de conocimientos y estrategias, pero
también es fundamental para cuidar la delgada linea que hay entre lo que es
ético dentro del marketing y lo que pasa ese borde siendo medios
manipuladores, ilicitos, engafiosos, etc. Por lo tanto, nunca se debe perder de
vista cudl es el objetivo principal de la psicologia respetando a cada persona

reconociéndola como ser Unica, integrada y autonoma.

Anteriormente sefialamos que los medios masivos de comunicacion,
sobre todo la publicidad funcionan como una institucién socializadora, siendo
tan importante como las instituciones familia e iglesia, y teniendo un impacto
cultural y social que va mas alla de sus intenciones comerciales. Tiene un

efecto sobre la sociedad mucho mas profundo, que si se desvia de los
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lineamientos éticos y morales instalados en la cultura puede influenciar de

manera negativa las conductas de las personas.

Las estrategias de marketing utilizadas correctamente son una
herramienta de modernizacion de las sociedades y un medio para satisfacer las
necesidades y deseos de las personas. Siempre y cuando se trabaje
correctamente y, no utilizando estas herramientas de manera fraudulenta para

obtener algun tipo de ventaja sobre las personas y los competidores.

Al transmitir informacién mediante un mensaje publicitario, si la
informacion proporcionada por el mensaje es adecuada y completa, las
personas pueden tomar la decision de comprar (o no) el producto, con pleno
conocimiento del valor que estan adquiriendo (o dejando) y de las

consecuencias, ya sean positivas o negativas, que esta decision puede tener.

Para Philip Kotler (1996) cada empresa y especialista en marketing
deben elaborar una filosofia de responsabilidad social y comportamiento ético.
Con el concepto de la mercadotecnia social, se elaborar normas basadas en la
integridad personal, la conciencia corporativa y el bienestar del consumidor a
largo plazo. Una filosofia clara y responsable ayuda al mercaddlogo a enfrentar
muchas de las cuestiones espinosas que plantean la mercadotecnia y otras

actividades humanas.

Una conceptualizacion més adecuada del marketing tradicional es el
concepto de marketing social. Este exige que todos los mercaddlogos tomen en
cuenta los principios de responsabilidad social en el marketing de sus bienes y
servicios. Es decir, deberia esforzarse por satisfacer las necesidades y los
deseos de sus mercados meta, de forma que fomente el bienestar de todos los
consumidores de la sociedad, sin dejar de cumplir con los objetivos de la

organizacion.

Mas alla de la implicacion que tenga la psicologia en el marketing, se
debe tener presente que la tarea del psicologo es atender a las exigencias
sociales y legales de la profesion. Los codigos deontoldgicos resguardan los

derechos de las personas. Las normas protegen los derechos de aquellos
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sobre los que se dirige la intervencion psicologica, y por lo tanto, estos
(cbédigos) deben ser siempre recordados y respetados por los profesionales de

la salud a la hora de trabajar con la psicologia u otras disciplinas.



MARCO METODOLOGICO
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El siguiente trabajo tiene como objetivo explorar el modo en que las

estrategias de marketing evolucionan, cada vez més, en valor del sujeto y no

del producto. Como comienzan a tomar espacio las emociones, los

sentimientos de los consumidores. A prestar atencion a las demandas,

necesidades, teniendo en cuenta las necesidades de la sociedad y del

individuo.

4.1 Objetivos

General:

U Comprender la relacion entre la psicologia y el marketing, con

respecto a la investigacion del consumo.

Especificos:

U

Explorar los conceptos de psicologia que el marketing utiliza para
elaborar sus estrategias.

Comprender la influencia de los procesos -culturales en el
consumo, al pensar en las estrategias de marketing.

Explorar la importancia que tiene la psicologia en la investigacion
del consumo.

Indagar los conocimientos que tienen los mercadologos sobre los
conceptos de psicologia que se utilizan en las estrategias de
marca.

Identificar si los especialistas en marketing de Mendoza hacen
uso de los conocimientos de psicologia como herramienta a la

hora de pensar en la venta de sus productos o servicios.

La investigacion es abordada a partir de un enfoque cuantitativo, siendo

un estudio de tipo descriptivo. Citando a Hernandez Sampieri (2006) el estudio

descriptivo busca especificar las propiedades o caracteristicas de un fenémeno

(en este caso el Psycho Branding) a través de la recoleccion de datos sobre
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los componentes del proceso a investigar, es decir sobre la psicologia y

marcas.

Es un estudio no experimental (debido a que no hay manipulacion de
variables para observar el efecto entre ellas) transversal (ya que los datos son
recolectados en un momento Unico) a través de la aplicacion de un
cuestionario, a una muestra no probabilistica. Esta Ultima esta compuesta por
30 profesionales experimentados en marketing, elegidos de manera intencional
y, contactados a través de redes sociales, especificamente Linkedin.

La colaboracion de los especialistas fue de manera anénima, ya que los
protocolos no brindan datos personales. Los cuestionarios fueron
administrados por correo electrénico, a través de un enlace, que contenia el
cuestionario creado en “Formularios”, una herramienta de “Google +". En este
mismo link los especialistas enviaban sus respuestas sin necesidad de recurrir

a sus e-mails, lo que permitié que los participantes no fueran identificados.

El consentimiento fue escrito, enviado por e-mail en el cual se les
presentd a los sujetos un texto de consentimiento clarificando los objetivos de
la investigacion (el mismo es adjuntado en el apartado Anexos). A su vez, se
toma en este trabajo como referencia el concepto brindado por Andrés
Roussos (2013) sobre el consentimiento implicito el cual implica que al
presentarles a los participantes la informacibn su consentimiento se

encuentra implicito si deciden participar de la investigacion.

Se debe tener en cuenta que la muestra ha sido seleccionada sélo para
poder realizar el trabajo de tesis, por lo tanto, no arroja resultados a un analisis

mas exhaustivo o de otra indole.

El instrumento de investigacion utilizado fue un Cuestionario Ad Hoc:
“Consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a
me d .i(Hetmandez Sampieri, 2006, p. 310)

El mismo se construy6 en base a los pasos brindados por Hernandez

Sampieri (2006) teniendo en cuenta las variables de investigacion es decir,




>>> 89 <<<

psicologia, marketing, marcas y consumo en base a los objetivos. Se realizé
una revision enfocada en la literatura para realizar el armado del instrumento, y

se tuvieron en cuenta, los criterios de:

- Confiabilidad: a partir del método de mitades partidas (Split- halves)
dividiendo las preguntas del cuestionario en dos mitades equivalentes y
comparando los resultados de ambas. Las puntuaciones estan muy

correlacionadas entre si, por lo tanto es un instrumento confiable.

- Validez de contenido: Es el grado en que la medicion representa al
concepto o variable medida. Se realiz6 una investigacion entre la literatura y
estudios anteriores realizando una comparacion y correlacién entre las
puntuaciones del instrumento en relacion a las puntuaciones de criterio. Se
llego al resultado de que el instrumento mide adecuadamente a las variables o
dimensiones planteadas.

- Objetividad: Se realizé una aplicacién del instrumento estandarizada,

es decir, mismas instrucciones y condiciones para todos los participantes.

4.2 Instrumento
Cuestionari o “PSYCHO BRAND

El mismo fue elaborado en base al material recolectado en la realizacion
del marco tedrico. Se ha buscado articular y relacionar en el cuestionario los
conceptos de psicologia y marketing a fin de indagar las implicaciones de los
conceptos de psicologia necesarios a la hora de planificar una estrategia de
marketing, més especificamente de marca (Brand). Este cuestionario fue
elaborado solo para los fines de esta investigacion.

El cuestionario fue construido en base a dimensiones o variables de
investigacion basadas en los objetivos planteados en este trabajo. Las

dimensiones son:

U Conocimiento sobre conceptos de psicologia.

U Influencias del marketing en procesos culturales




>>> 90 <<<

U Importancia de la psicologia en investigaciones de consumo
U Conocimientos de psicologia aplicados al branding
U Etica y Marketing (Si bien este punto no esta planteado como un

objetivo, era de gran importancia considerarlo en el cuestionario).

El mismo esta constituido por 23 preguntas en total, con algunas
preguntas abiertas (3) y cerradas (20) que se corresponden a estas cinco
dimensiones trabajadas también en la elaboracion de la teoria. Fue enviado a
través de correo electrénico a los 30 profesionales, quienes respondieron por

ese mismo medio, de manera anénima y autoadministrada.

Las preguntas fueron elaboradas de manera que todos los profesionales
pudieran responder de forma practica y precisa sin necesidad de explayarse,

cumpliendo con respuestas afines a los objetivos de la investigacion.
a) Conocimiento sobre conceptos de psicologia:

Pregunta 2. ¢En qué grado considera usted que es importante pensar en el

individuo a la hora de planificar estrategias de marketing?

Pregunta 7. ¢ Tiene usted conocimientos sobre conceptos de psicologia?
Pregunta 8. ¢ En qué grado?

Pregunta 9. ¢ Tiene usted conocimientos sobre los conceptos de...?

Pregunta 10. ¢Hace usted uso de estos conocimientos de psicologia a la hora

de planificar estrategias de marketing o publicidad?

Pregunta 11. ¢ Cual de estos conocimientos considera usted mas predominante

0 importante, para la aplicacion al marketing?
b) Influencias del marketing en procesos culturales:

Pregunta 1. ¢Cree usted que los consumidores en la actualidad tienen mas

influencia que antes sobre el marketing de productos?
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Pregunta 3. ¢Cree usted que el Marketing, a través de los diversos medios de

comunicacion, influye en el aprendizaje cultural?

Pregunta 6. ¢En qué grado considera usted que es importante pensar en el

producto a la hora de planificar estrategias de marketing?

Pregunta 15. ¢ Qué medio de comunicacion cree usted que influye mas en el

consumidor a la hora de elegir una marca o producto?

Pregunta 16. Segun su opinion ¢Qué cantidad de consumidores compran
productos solo por verlos anunciados en publicidad desconociendo su

eficiencia y calidad?
c) Importancia de la psicologia en investigaciones de consumo:

Pregunta 4. ¢ En qué grado cree usted que es importante la psicologia para el

marketing?
Pregunta 5. Por favor, ¢Podria justificar su respuesta?

Pregunta 13. ¢ Puede usted corroborar si hay diferencia entre la utilizacién o no

de la psicologia al planificar estrategias de marketing?
Pregunta 14. Por favor, expliquelo brevemente
d) Conocimientos de psicologia aplicados al branding:

Pregunta 12. ¢ En qué grado cree usted que influye la imagen de la marca en la

mente del consumidor, a la hora de elegir un producto?

Pregunta 17. ¢ Cual de estos términos cree usted que define mejor la relacién

marca- consumidor?
Pregunta 18. ¢ Como definiria usted el término psycho branding?

Pregunta 19. ;Qué tan de acuerdo estd usted con esta frase?... “Es que la
marca estd marcando al sujeto, quién la asume como propia” (Alberto L.
Wilensky 1991)
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Pregunta 20. ¢En qué grado cree usted que las marcas ayudan a construir o

afirmar la identidad del consumidor?
Pregunta 21. Segun su opinidn, las marcas hacen mas hincapié en...

Pregunta 22. La autora Cristina Quifiones (2013) toma el concepto de
“Desnudar la mente del consumidor” (insight) como la estrategia de marca
fundamental en el entendimiento del consumo. ¢En qué grado aplicaria usted

esta herramienta a la hora de pensar un plan de marketing?
e) Eticay Marketing:

Pregunta 23. ¢En qué grado cree usted que en Argentina las leyes intervienen
ante una publicidad engafiosa, marketing encubierto, promocién insistente,

etc.?

Como dijimos anteriormente el cuestionario de Psycho Branding consta
de 23 preguntas. Entre estas, 9 se puntian del 1 a 5 correspondiendo a:

Respuesta Valor Preguntas
Poca importancia 1
2
3 2-4-6-12-22
4
De extrema importancia 5
Nadie 1
2
3 16
4
Un muy alto porcentaje 5
Nada de conocimientos 1
2
3 8
4
Manejo muy bien los 5
conocimientos
En desacuerdo 1
2
3 19-20
4
Muy de acuerdo 5
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Otras 7 preguntas se responden con Si- No:

Respuesta Preguntas
SI
NO 1-3-7-10-11-13

Las preguntas con variables (6) son diversas dependiendo el tipo de
pregunta, las variables son: conceptos de psicologia, medios de comunicacion,
definicion de psycho branding, términos que definen la relacion marca-
consumidor, leyes que intervienen en marketing y; marcas como transacciones

econdmicas o experiencias psicoldgicas.

Preguntas con variables

9-15-17-18-21-23

Y por ultimo, hay 3 preguntas abiertas, dos en las que se pide una
justificacion a una respuesta cerrada anterior, y la tercera es la eleccién de un
concepto de psicologia que consideren importante a la hora de pensar en una

estrategia de marketing

Preguntas abiertas

5-11-14

4.3 Procedimiento
La investigacién se realiz6 mediante los siguientes pasos:
1. Armado de cuestionario y contacto con posibles participantes.

2. Prueba piloto.

3. Envio del Cuestionario de Psycho Branding a todos los participantes.
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4. Recoleccion y codificacion de los datos obtenidos en los
cuestionarios.

5. Analisis de los resultados obtenidos en paso cuatro.

6. Conclusiones.

Para realizar el analisis de las preguntas cerradas, se acudio

al método desarrollado por Rensis Likert:

Escalamiento tipo Likert: Consiste en un conjunto de items
presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante los cuales se pide
la reaccién de los participantes. Es decir, se presenta cada afirmacion y
se solicita al sujeto que externe su reaccion eligiendo uno de los cinco
puntos o categorias de la escala. A cada punto se le asigna un valor
numérico. Asi, el participante obtiene una puntuacion respecto de la
afirmacién y al final su puntuacion total, sumando las puntuaciones
obtenidas en relacion con todas las afirmaciones. (Likert, 1932, citado en
Hernandez Sampieri, 2006, p. 341)

Entonces, a cada punto o afirmacion se le asigné un valor numeérico,

obteniendo asi una puntuacion respecto a cada valor asignado

Luego estos valores se sumaron para obtener la totalidad de las
respuestas considerando ese resultado el porcentaje total de respuestas
(100%). A partir de este porcentaje se realiz6 el calculo (porcentaje) para el

resto de los valores (cantidad de respuestas por valor en la escala).

Las preguntas con variables permitian marcar mas de una opcion, por lo

cual, pueden ser mayores a 30 variando el total de respuestas.

Y por dltimo, con respecto a las preguntas abiertas se realizé una
codificacion por patrones a partir del método expuesto por Rojas (2002, citado

en Hernandez Sampieri, 2006, p. 329):
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Seleccionar determinado numero de cuestionarios mediante un método
adecuado de muestreo, que asegure la representatividad de los
participantes investigados.

Observar la frecuencia con que aparece cada respuesta a determinadas
preguntas.

Elegir las respuestas que se presentan con mayor frecuencia (patrones
generales de respuesta).

Clasificar las respuestas elegidas en temas, aspectos o rubros, de acuerdo
con un criterio légico cuidando que sean mutuamente excluyentes.

Darle un nombre o titulo a cada tema, aspecto o rubro (patron general de
respuesta).

Asignarle el codigo a cada patron general de respuesta.

A continuacién se expone el andlisis de los resultados, a partir de los

datos obtenidos en los cuestionarios.
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1. ¢Cree usted que los consumidores en la actualidad tienen mas

influencia que antes sobre el marketing de productos?

H5 ENO

Figura 1: Influencia actual de los consumidores sobre el marketing de productos

Podemos observar segun los resultados de esta muestra que el total
(100%) de los encuestados coinciden en la importancia que tiene el consumidor
a la hora de pensar en una estrategia de marketing y la posterior insercion del
producto.

Esta respuesta denota el cambio de pensamiento que se esta dando en
estas Ultimas décadas. A partir de 1990 con el desarrollo del marketing
moderno se piensa en las caracteristicas (funcionalidad, precio, eficacia) del
producto, pero también en que la adquisicién del mismo va mas alla del acto de
compra - venta. La relacidén que tiene el consumidor con ese producto y con la
marca determinara las acciones del marketing, asi los especialistas deben
pensar: cdmo se identificara con ella, qué significa esa marca para el sujeto, y
como puede reforzar ese vinculo para satisfacer las necesidades de sus

clientes.

2. ¢En qué grado considera usted que es importante pensar en el individuo

a la hora de planificar estrategias de marketing?

100%
= B0%
z 3
2 3 s0%
S o
E w 0% 0% 3%
a = 0%a T T r
POCA IMPORTANCIA L 2 3 4 D'E EXTREMA
IMPORTAMCIAS
B CANT. DE RESPUESTAS

Figura 2: Importancia de pensar en el individuo al planificar una estrategia de marketing
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Podemos observar que los porcentajes varian entre “De extrema
importancia” (5) y “Mucha importancia® (4), lo cual (si sumamos ambos
porcentajes) quiere decir que el 97% de la muestra considera que es realmente
importante pensar en el individuo a la hora de planificar una estrategia de
marketing.

El resultado de esta pregunta encuentra relacion con la pregunta anterior
al coincidir en gque los sujetos cada vez mas determinan el posicionamiento o
las estrategias de marca. De ellos dependen los pasos a seguir y los resultados
que pueden surgir de una campaifia o estrategia de marketing.

¢Como se llevaria a cabo sino en estos tiempos, una campafia
publicitaria sin pensar en su consumidor o mercado meta al que se pretende
acceder? El avance de las tecnologias y medios de comunicacién permiten que
se experimenten una gran magnitud de sentimientos, emociones, nuevas
necesidades, expectativas que son cubiertas por productos o marcas, y €s

fundamental pensar en eso antes de planificar cualquier estrategia.

3. ¢Cree usted que el marketing, a través de los diversos medios de

comunicacion, influye en el aprendizaje cultural?

0%

100% g1 ENO

Figura 3: Influencia del marketing en el aprendizaje cultural

Es a través de las estrategias de marketing y publicidad una de las
maneras en que se crean Yy refuerzan culturas, valores, costumbres, etc. El
100% de la muestra coincide en esta afirmacion, lo cual significa que si se tiene
presente el impacto que genera una estrategia de marketing en una sociedad o
cultura. Esto debe considerarse a la hora de planificar una estrategia o
campafa; ya que, por un lado, cada estrategia parte de un conocimiento sobre
los aspectos culturales del mercado meta al que se pretende acceder, para

lograr llegar a los consumidores; y por otro, (una vez que esté en contacto con
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los sujetos) serdn esos mismos aspectos los que se reforzardn, cambiaran o
modificaran. Forma parte de un feed back permanente para la marca y sus

consumidores.

4. ¢En qué grado cree usted que es importante la psicologia para el

marketing?
100%
w
9
o 57%
= o 50% 7o
= 3
e
5z 0% 0% 7%
0%
POCA 2 3 4 DE EXTREM &
IMPORTAMNCIA 1 CANT. DE RESPUESTAS IMPORTAMCIA 5

Figura 4: Importancia de la psicologia en el marketing

Aqui los resultados han sido afirmativos “Es importante” (7%), “Es muy
importante (37%) y “De extrema importancia” (57%), dandole un gran alcance a
la implicaciéon de la psicologia en el marketing, o que quiere decir, sumado a las
respuestas anteriores, es que se debe empezar a considerar mas a la psicologia
como ciencia de gran significacion en la planificacion de una estrategia de
marketing. Si bien es tenida en cuenta de alguna manera implicita, se debe
comenzar a reforzar esa idea. Esto seria productivo para la empresa tanto como
para los sujetos consumidores. Las estrategias se planearian de una manera

atractiva, satisfactoria; y a su vez de manera ética y criteriosa hacia su publico.

5. Por favor, ¢podria justificar su respuesta?

TABLA N° 4.1
Importancia de la psicologia para el marketing- justificacion
Cédigo Categorias (patrones o respuestas con mayor frecuenciade Frecuencia
mencion) de mencioén
1 “Generar experiencias satisfactorias mediante estrategias 2

integradas de comunicacion creativas que inspiren a la gente a tomar
acciones creo que es un factor clave que deben trabajar todas las
marcas (grandes o chicas). El foco debe estar en influir positivamente
desde el aspecto psicoldgico a la intenciéon de compra.”

2 “Las empresas deben utilizar como base de cualquier campafa 4
el conocimiento a fondo del mercado meta, y actuar con empatia hacia el
consumidor. En este mundo rodeado por tecnologia, y por buenos
recursos humanos, lo importante es transmitir valores humanos
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ayudados por la psicologia para generar insights en el prospecto.”

3 “Pienso que es muy importante debido a que aplicando 16
conceptos de psicologia se logra comprender en su totalidad al
consumidor, respondiendo a gustos, intereses, deseos, forma de pensar
y cOmo reaccionara frente a un nuevo producto por ejemplo, y aspectos
connotativos como asi también tendencias y modas, ampliando el
numero de posibilidades de efectividad en una camparia de marketing.”

4 “Porque para planificar estrategias de marketing hay que 2
conocer a nuestro target y entender como piensan, sienten y actuan”.
5 “Conocer al consumidor, como piensa y se mueve es esencial 4

para aumentar las chances de que consuma nuestro producto y no el de
la competencia.”

Las justificaciones brindadas por los encuestados demuestran la
necesidad de generar estrategias satisfactorias comprendiendo el
comportamiento de los consumidores y de cada cultura.

A partir de las respuestas brindadas podemos observar que hay claridad
en cuanto a la importancia de la psicologia y esto es muy positivo, porque
implica que no se ve a los sujetos sélo como consumidores de sus productos.
Son vistos como sujetos que experimentan sentimientos, emociones y afectos;

y que a partir de esto, se piensa en el producto.

6. ¢En qué grado considera usted que es importante pensar en el producto

a la hora de planificar estrategias de marketing?

B CANT. DE RESPUESTAS
100%
60%
50% 33%
0% 0% 7%
0%
POCA IMPORTANCIA 2 3 4 DE EXTREM A

1 IMPORTANCIA 5

Figura 5: Importancia de pensar en el producto en la planificacion de una estrategia de marketing
Vemos aqui una distribucion en las respuestas que van desde “De
extrema importancia” (60%) hasta “Es importante” (7%). Esto afirma que se
debe pensar en el producto al planificar una estrategia de marketing, pero a
diferencia de la pregunta niumero dos, (pensar en el consumidor) se pueden
observar las diferencias en los resultados de ambos. Por ende, pensar en el

producto si es de suma necesidad pero también, debe pensarse en el sujeto.
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Después de todo, sera el mismo quien le daréa significado al producto y a sus
respectivas estrategias de marketing.

7. ¢Tiene usted conocimientos sobre conceptos de psicologia?

ES5 ENO

Figura 6: Conocimiento sobre conceptos de psicologia

Como observamos so6lo una pequefla minoria dice no tener
conocimientos sobre psicologia en contraste con las que afirman que si (87%).
Esta es una respuesta beneficiosa debido a que la psicologia es necesaria a la
hora de elaborar estrategias de marketing, lo cual sigue en concordancia con
las respuestas anteriores. Se deben tener en cuenta los conocimientos
brindados por esta ciencia si desean que una estrategia correctamente

planificada tenga éxito con su mercado meta.

8. ¢En qué grado?

1008

50%
S0% 37%

335 10%

Prcentaje de
respuestas

0%a

0%

NADA DE 2 3 4 MANEID MUY BIEN
CONCCIMIENTSS 1 Lo5

W CANT. DE RESPUESTAS CONCCIMIENTOE 5

Figura 7: Grado en el que consideran tener conocimientos sobre conceptos de psicologia

Aqui vemos que de todos los que respondieron que si tenian
conocimientos solo un 10% de la muestra “Maneja un poco los conocimientos”
y la mayoria tiene conocimientos pero “Casi no los maneja” (50%) siguiéndole
“‘Muy poco de conocimientos” (37%). En esta pregunta a diferencia de las
anteriores los resultados son bajos, por lo que podemos deducir un lugar

acotado de la psicologia en el area de marketing y publicidad. Esto debe ser
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modificado o reforzado ya que si no se aplican determinados conocimientos se

dificultara el contacto necesario con los sujetos y asi fallar las estrategias.

9. ¢Tiene usted conocimientos sobre los conceptos de actitud, aprendizaje
y conocimientos, personalidad, motivacion, autoestima, percepcion y

sensacion, necesidades, autoconcepto y emocion?

m CANT. DE RESPUESTAS

ACTITUD
APRENDIZAJE ¥ CONCCIMIENTO
PERSONALICAD

MOTIVACION

AUTOESTIMA

PERCEPCION ¥ SENSACION
MECESIDADES

AUTOCONCEPTO

EMOCION

16%

16%

Conceptos evaluadaos

Figura 8: Conceptos de psicologia conocidos

Los conceptos de motivacion (16%), necesidades (16%) primordialmente
y, actitud (14%), percepcion y sensaciones (13%) son los conceptos de los que
MAas conocimiento se tiene; son conceptos de estudio general, que en la
mayoria de las profesiones relacionadas con negocios se dictan. Pero, se deja
de lado otros conceptos fundamentales si se pretende trabajar con sujetos,
como: autoestima y autoconcepto, viéndose reflejados aqui los resultados. Es
de gran importancia que se comiencen a tomar en cuenta estos conceptos al
igual que el resto de las nociones, ya que todos son fundamentales a la hora de
presentar un producto a sus consumidores. La gente consume desarrollando o
reforzando el concepto que tiene de si mismo, asi también su sentimiento de
identidad por ejemplo; mas alla de la clase social, edad, o género al que
pertenezca. Es inevitable que se identifiquen con los productos sélo si sus
estrategas saben cémo crear o reforzar vinculos en funcibn a estas

caracteristicas de sujetos en relacion.
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10.¢Hace usted uso de estos conocimientos de psicologia a la hora de
planificar estrategias de marketing o publicidad?

51 ENO

93%

Figura 9: Uso de los conocimientos sobre psicologia

A pesar del poco conocimiento, y manejo del mismo que dicen tener los
encuestados, segun los resultados de la muestra se ponen en practica algunos
conocimientos, de manera parcial. Esto nos muestra que si bien la psicologia
va ganando cada vez mas lugar en éstas areas, se deberian profundizar los
conocimientos sobre nuestra ciencia. Se tiene que evaluar la posibilidad de
insercién y desarrollo de la psicologia como ciencia necesaria en el area del
marketing para llegar a una mayor comprension de los individuos, desde un
lugar de sujetos consumidores en relacion a afectos y otros aspectos internos

gue van mas alla de la simple adquisicion de productos.

11.;,Cuél de estos conocimientos considera usted mas predominante o

importante, para la aplicacion al marketing?

APRENDIZAIE Y CONOCIMIENTO
B AUTOCONCEPTO
B EMOCION
MOTIVACION
NECESIDADES
B PERCEPCION ¥ SENSACION
B PERSONALIDAD
259% TODOS

Figura 10: Grado de impartancia que tienen los conceptos de psicologia en la aplicacian al marketing

Como podemos observar los conceptos como necesidades (29%),
percepcion y sensacion (20%) son los mas considerados a aplicar (por los
encuestados) a la hora de pensar en una estrategia de marketing. Pero

volviendo a las respuestas anteriores ¢Qué pasa con el autoconcepto,
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autoestima, personalidad, emociones? Vemos que se tiene un leve
conocimiento tal como ellos lo exponen pero se necesita profundizar en estos
temas que son partes de los sujetos y forman parte de lo que los moviliza a
consumir determinado producto por encima de otro. Los conceptos que ellos
priorizan tienen fundamentos estratégicos comerciales pero debe comenzar a

hacerse foco en lo emocional.

Hay que tener en cuenta que los conceptos nombrados anteriormente
como percepcion y sensacion no son sélo procesos mecéanicos teodricos sino
gue tienen una base subjetiva segun las necesidades, valores y expectativas
de cada consumidor, y ademas de ser un proceso neuronal a través del cual se
reconocen y seleccionan estimulos estd determinado también por todos los
aspectos de la personalidad de un sujeto. Por lo tanto estos conceptos
(aprendizaje y conocimiento, emocion, percepcion y sensacion, autoestima,
autoconcepto, motivacion, necesidades y personalidad) deben considerarse y
estudiarse todos en conjunto para tener un conocimiento integral de la
personalidad, necesidades, identidad de las personas con las que se quiere

conectar (consumidores).

12.¢:En qué grado cree usted que influye la imagen de la marca en la mente

del consumidor, a la hora de elegir un producto?

CANT. DE RESPLESTAS
100%
60%
S0% 40% I
0% 0% 0%
0%
POCA IMPORTANCIA 2 3 4 DE EXTREM A
1 IMPORTANCIA 5

Figura 11: Influencias de la imagen de la marca en la mente del consumidor

Vemos aqui las respuestas de “Gran importancia” (40%) y “De extrema
importancia” (60%) con un puntaje que suma el 100% total de la muestra, por lo
tanto podemos decir que si hay una gran consideracion de la influencia de la
imagen de la marca en la mente del consumidor; esto se da a través de un

proceso perceptivo que como analizamos anteriormente, es uno de los
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conceptos mayormente aplicados por los encuestados de la muestra. Es
fundamental un estratégico posicionamiento del producto analizando todos los

aspectos del mercado meta que se pretende alcanzar.

13. ¢ Puede usted corroborar si hay diferencia entre la utilizacion o no de la

psicologia al planificar estrategias de marketing?

351 ENO

B87%

Figura 12: Diferencias en la planificacién de estrategias de marketing sebre la vtilizacién o no de la psicologia.

El resultado aqui es muy positivo con un porcentaje de 87% de la
muestra, que percibe la diferencia entre la utilizacion o no de la psicologia a la
hora de planificar una estrategia de marketing. Lo cual es altamente favorable
ya que quiere decir que la psicologia ha logrado demostrar su importancia, y
poco a poco va ganando el espacio que le pertenece como ciencia que se
dedica al estudio del comportamiento y bienestar humano. Los encuestados
también como consumidores pueden llegar a sentirse movilizados por
campafias publicitarias o productos que lleven a generar un vinculo afectivo

con ellos.

14.Por favor, expliquelo brevemente...

(Aclaracion: En esta seccion se han tomado como referencia las cinco
respuestas mas representativas a partir del método de factor comun, debido a
gue las respuestas abiertas brindadas por los encuestados eran similares entre
si).

TABLA N° 4.2
Diferencia entre la utilizacion entre la utilizaciéon o no de la psicologia en una estrategia de
marketing- justificacion

“El posicionamiento, brand equity, neuromarketing son temas de vital importancia para cualquier
marca y su asignacion de valor. Posicionamiento es definir el lugar que ocupa nuestra marca en la mente
del consumidor; sin analizar su mente y los factores psiquicos que controlan la compra, las percepciones
y reacciones frente a la marca, no podriamos saber donde estamos parados o que “piensa” la gente de
nosotros.”
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“Pienso que si existe una diferencia debido a que la estrategia de marketing sin ayuda de la
psicologia no tendra en cuenta (sin intencioén) algunos aspectos sobre el consumidor, que con ayuda de
la psicologia se completara esta falencia logrando asi interpretar mejor al consumidor para favorecer el
éxito de un producto.”

“Muchas personas buscan las marcas por la confianza, su interpretacién de calidad, su
eficiencia o expectativas cubiertas. Medicamentos con marcas son preferentes a los genéricos. Marcas

de electrénicas son diferenciadas por el consumidor independiente del precio. Ropa o indumentaria de
marca que se asocia a status, etc.”

Es necesario tener en cuenta ciertos aspectos psicolégicos y entender a
los consumidores para llegar a ellos de una manera positiva a través de los
mensajes que se pretenden transmitir. Lo cual es totalmente certero, pero se
debe observar también como el sujeto puede experimentar una publicidad o
mensaje, entonces, si bien la psicologia es necesaria para elaborar estrategias
de marketing exitosas, también lo es para analizar cual es el mensaje que se
pretende transmitir y como se puede llegar a interpretar por los destinatarios,

es decir, consumidores. Siempre cuidando su salud psiquica y fisica.

15.,Qué medio de comunicacién cree usted que influye mas en el

consumidor a la hora de elegir una marca o producto?

- INTERNET 41%
=2 REVISTA 6%
g8 PERIODICO 2%
E E TELEVISION 46%
5 RADIO 6%
m CANT. DE RESPUESTAS

Figura 13: Grado de influencia que tienen los medios de comunicacion en los consumidores

La publicidad a través de la television resultd ser la de mayor porcentaje
elegida por la muestra, seguida de internet (con un 46% y 41%
respectivamente), esto quiere decir que en valor de las nuevas tecnologias
avanzan los medios de comunicacion dejando atras medios como el periodico o

las revistas y radio.

Internet es el medio de comunicacidén que crece a pasos agigantados,

convirtiéndose en el medio del “Marketing Digital” abriendo nuevos campos de
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estudio con respecto al marketing y a los sujetos. También ha ganado espacio
englobando al periddico, revistas y la radio, ahora a cualquiera de esas tres
actividades puede accederse desde una computadora. La televisidon por su
parte es el medio de comunicacion por excelencia y es medio de bombardeo
de publicidades tanto en el “prime time” como dentro de los mismo programas,

peliculas y series.

16.Segun su opinion ¢Qué cantidad de consumidores compran productos
sélo por verlos anunciados en publicidad desconociendo su eficiencia y

calidad?
B CANT. DE RESPUESTAS
100%
50% 20% 37%
" o B EE -
0% [ |
1 NADIE 2 3 4 UN MUY ALTO
PORCENTAIE 5

Figura 14: Cantidad de consumidores que compran productos salo por verlos en publicidad

Aqui como observamos, los porcentajes estdn mas distribuidos,
prevaleciendo entre “Un alto porcentaje” (37%) y un “Porcentaje medio”
(40%). Esto quiere decir que una campafia publicitaria estratégica, que
permita a los sujetos identificarse con el producto tiene mayor poder que otros
factores como precio, eficacia, calidad. Hay campafias en la actualidad de
cremas “anti age” por ejemplo, que venden mas por su publicidad que por los
resultados brindados. Por eso para los encuestados también es muy
importante el concepto de percepcion ya que a través de la misma es como
va a posicionarse el producto ante los ojos del consumidor, dejando de lado

otros aspectos.
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17.¢Cual de estos términos cree usted que define mejor la relacion marca-

consumidor?

0% B PRECIO

B PUBLICIDAD

IDEMTIFICACION
B FUMCIONALIDAD
T0% CALIDAD

Figura 15: Grado en gue los términos definen mejor la relacién marca- consumidor

Es de mucho interés el resultado que brinda esta pregunta, segun la
mayoria (70%) de los encuestados, el término identificacion define la relacién
marca- consumidor. Esto tiene mucha relacidon con la pregunta anterior, si se
quiere lograr un vinculo entre el sujeto y la marca, es necesario que este se
identifiqgue con el producto y esto se logra haciendo un analisis complejo del
mercado meta al que se pretende acceder. Se deben tener en cuenta aspectos
culturales, conocer a los sujetos a los que se pretende acceder. De manera que
el producto cumpla con sus necesidades de identidad, pertenencia,

autodefinicion, autoexpresion, seguridad, afirmacion, etc.

18. ¢ Como definiria usted el término psycho branding?

m Define la reaccion de lossujetos ante la
exposicion de una publicidad o marca

m Define la relacion que hay entre personas
¥ marcas

Define la posicion que ocupa la marca en

B0% 2 la mente de las personas
m Define el comportamiento de consumo
delas personas

Drefine el uso de conceptos de psicologia
coma heramienta a la horade pensar en
|z estrategia de marca

Figura 16: Definician del término psycho branding

Segun el 60% de la muestra el término psycho branding define el uso de

conceptos de psicologia como herramienta a la hora de pensar en la estrategia
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de marca. Esta definicion pone a la psicologia en un lugar de método reducido,
sin tener en cuenta que va mas alld de un conjunto de herramientas. “La
relacion que hay entre personas y marcas”; y “La posicion que ocupa la marca
en la mente de las personas” son las respuestas mas “acertadas” que estan
lejos de encasillar a la psicologia y tienen un campo mas amplio de accién y

analisis del comportamiento del consumidor.

19.¢Qué tan de acuerdo esta usted con esta frase?... “Es que la marca esta

marcando al sujeto, quién la asume como propia” (Alberto L. Wilensky

1991)
W CANT. DE RESPUESTAS
100%
50%
50%
- . -
7%
0%
o5 e . [
EM DESACUERDO 1 2 3 4 MUY DE ACUERDO 5

Figura 17: Grado de auerdo o desacuerdo con el concepto de Wilensky: "La marca estd marcando al sujeto”

Podemos observar que predomina con un 50% “De acuerdo”, lo cual
implica que los encuestados comprenden en profundidad la relacién entre el
sujeto y la marca pero no pueden dar lugar a los aspectos psicolégicos mas
internos implicados en este proceso, (asociado a la respuesta anterior) vemos
gue se comprende la relacién entre los términos pero les cuesta dar lugar a la
fusién que permite la psicologia. Wilensky (1991) nos dice que “La marca esta
marcando al sujeto”; éste ultimo entonces queda “marcado” por lo ella (marca)
representa simbdlicamente para él (en un plano simbdlico) dando lugar a

identificaciones y reforzando su sentimiento de identidad.
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20.¢En qué grado cree usted que las marcas ayudan a construir o afirmar la

identidad del consumidor?

B CANT. DE RESPUESTAS
100%
53%
- = - -
0% 3%
0% [ I
EN DESACUERDO 2 3 a MUY DE
1 ACUERDO 5

Figura 18: Grado en el que creen que las marcas ayudan a construir o afirmar la id entid ad

Las marcas forman parte de la identidad del sujeto, de su autoconcepto
también. El consumo es inherente a la existencia humana, méas alla de un
consumo material, mas bien simbdlico. Aqui vemos que el mayor porcentaje de
los encuestados esta “De acuerdo” (53%) y “Muy de acuerdo” (23%) con esta
afirmacion, lo que quiere decir que tienen conocimiento sobre los efectos que
generan en los sujetos. Es por esto, que una estrategia debe ser éticamente
planificada para cuidar los sentimientos que pueden llegar a movilizar en los

consumidores.

21.Segun su opinién, las marcas hacen mas hincapié en ...

B Latransaccian
gconamica

B Las experiencias
psicolégicas de los
consumidores

Figura 19: Las marcas hacen mayor hincapié en...

Vemos aqui la prevalencia de las experiencias psicoldgicas de los
consumidores (83%) sobre las transacciones econémicas (17%), las marcas
deben generar experiencias afectivas, mas alla de la venta en si. Las
necesidades emocionales profundamente arraigadas, suprimidas o no
reconocidas que todos tienen encuentran una conexion con los beneficios

emotivos mas sutiles de las marcas.
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22.La autora Cristina Quifiones (2013) toma el concepto de “Desnudar la
mente del consumidor” (insight) como la estrategia de marca fundamental
en el entendimiento del consumo. ¢En qué grado aplicaria usted esta

herramienta a la hora de pensar un plan de marketing?

m CANT. DE RESPLESTAS
100%
>7% 40%
50%
n w = —
0%
POCA 2 3 4 DE EXTREM A
IMPORTAMC LA 1 IMPORTAMC LA 5

Figura 20: Grado en que utilizarian el concepto de “insight” de Quifiones en un plan de marketing

Los resultados que brinda esta pregunta son un 57% de “Gran
importancia” y un 40% “De extrema importancia”. Por lo tanto es fundamental
conocer la mente del consumidor, se debe conectar con él. Los “insights”
logran que los productos pasen de ser un mero objeto transaccional a un
objeto de afecto. Se deben considerar estos aspectos de la psicologia a la hora

de planificar una estrategia de marketing.

23.¢.En qué grado cree usted que en Argentina las leyes intervienen ante
una publicidad engafiosa, marketing encubierto, promocién insistente,

etc.?

m CANT. DE RESPUESTAS
100%
43%
" 13% - 13%
N ] -
0% I I
NO HaY 2 3 g L&S LEYES SON MUY
INTERVENCIONES 1 ESTRICTAS S

Figura 21: Grado en que consideran gue hay intervencion de leyes ante estrategias de marke ting enganosas

Los resultados muestran la poca intervencion que hay de las leyes ante

acciones de marketing y publicidad incorrectos o no éticos. Se debe comenzar
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a hacer mayor hincapié en las leyes ya que es fundamental que las estrategias
sean sanasy éticas.

Después de haberse realizado este andlisis sobre el conocimiento que
se tiene y que se puede tener sobre el comportamiento humano es
imprescindible hacer campafas que no jueguen con las personas con el
objetivo unico de vender; lo cual tampoco le daria los resultados esperados a la
empresa. Se debe trabajar en profundidad este punto a nivel pais. También
dentro de cada empresa creando campafias no perjudiciales para sus
consumidores. Una campafia engafiosa o ilicita puede traer pésimos

resultados, problemas con adolescentes, enfermedades, etc.



Ve

CAPITULO 6:

DISCUSIONDE RESULTADOS
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La presente investigacion pretende realizar un acercamiento a la
compresion de la relacidbn entre la psicologia y el marketing; mas
especificamente al tema de las marcas (Brand) y la investigacion de consumo.
Enmarca este camino la pregunta sobre la manera en que la psicologia se ve

cada vez mas implicada en las estrategias de marketing y branding.
Objetivos:
General:

U Comprender la relacion entre la psicologia y el marketing, con
respecto a la investigacion del consumo.

Especificos:

U Explorar los conceptos de psicologia que el marketing utiliza para
elaborar sus estrategias.

U Comprender la influencia de los procesos culturales en el
consumo, al pensar en las estrategias de marketing.

U Explorar la importancia que tiene la psicologia en la investigacion
del consumo.

U Indagar los conocimientos que tienen los especialistas en
marketing sobre los conceptos de psicologia que se utilizan en las
estrategias de marca.

U Identificar si los especialistas en marketing de Mendoza hacen
uso de los conocimientos de psicologia como herramienta a la

hora de pensar en la venta de sus productos o servicios.

Para alcanzar los objetivos planteados en esta investigacion se trabajé
con una muestra de 30 profesionales expertos en marketing quienes fueron
seleccionados intencionalmente, dando su consentimiento para la

investigacion.

Los resultados obtenidos en este estudio cumplieron con los
objetivos de esta investigacion pero, no pueden ser generalizados o utilizados

con otros fines ya que esta muestra ha sido seleccionada s6lo para poder
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realizar el trabajo de tesina, por lo tanto, no arroja resultados a un analisis mas

exhaustivo o de otra indole.

En torno a los resultados obtenidos y su correspondiente analisis en
relacion los objetivos de esta investigacion es que se ha llegado a las

siguientes conclusiones:

l. Con respecto aexplorar los conceptos de psicologia
gue el marketing utiliza pa ra elaborar sus estrategias:

Se comprob6é que es fundamental tener en cuenta al individuo al
planificar una estrategia de marketing ya que es él quien determina al producto
0 marca. El sujeto le da vida a la marca a partir de como experimenta o cémo
percibe los estimulos a través de ella. Después de considerar esto, recién
puede pensarse en desarrollar un plan de marketing. Realizar una estrategia
sin pensar en el individuo seria obsoleto. Son los individuos los receptores de
las estrategias y cOmo personas se sienten mas atraidas o sensibles a ciertos

estimulos, no puede pasarse por alto esto.

Como pudimos observar en los resultados recolectados de los
cuestionarios, el 80% de los participantes consideran de gran importancia
pensar en el individuo a la hora de planificar una estrategia de marketing. Esto
nos muestra una evolucién del marketing, como hemos visto anteriormente en
el apartado tedrico, en pos del sujeto que cada vez esta mas informado, mas
conectado y, ante la diversidad de opciones, mas exigente.

Los resultados mostraron que la mayoria de los participantes (el 87% de
la muestra) tienen conocimientos sobre psicologia aunque de manera reducida

Sobre algunos conceptos basicos se llegaron a estos resultados:

a. Motivacion y necesidades, son los conceptos mas seleccionados
por la muestra total; es decir, sobre los cuales se tiene mayor

conocimiento. Por cuestiones técnicas basicas, se sabe que las
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necesidades son las raices que motivan y dan el sustento al
marketing y la elaboracion de productos.

b. El concepto de emocion, también elegido por los participantes,
esta relacionado fuertemente a las motivaciones, ya que es la
tonalidad subjetiva de estas ultimas.

c. Otro aspecto seleccionado es la actitud, que se basan en la
aceptacion o el rechazo hacia algo o alguien, son juicios también
consecuentes a un contenido motivacional en un momento dado.

d. Otro concepto destacado es que las personas actian y
reaccionan basandose en sus percepciones y sensaciones. Hay
gue tener ciertas precauciones al utilizar estos conceptos ya que
No son un acto mecanico sino que es un proceso de recepcion
singular que se basa en deseos, valores y experiencias
subjetivas.

Todos estos conceptos o mejor dicho aspectos internos de los sujetos
son de extrema importancia. Es necesario tenerlos presentes si se pretende
atraer a los consumidores pero deben ser utilizados correcta y conjuntamente
para lograr conectar de manera humana con ellos sin hacer un mal uso de

estos conocimientos.

Hay que destacar, como ya observamos en el andlisis de los resultados
del cuestionario, el poco conocimiento que se tiene sobre otros aspectos que
determinan la conducta o pensamiento de los sujetos. Por ejemplo, qué es la
personalidad; es necesario saber que es el conjunto de rasgos que hacen a
una persona diferente a las demas. Abarca a todos los otros aspectos
mencionados, influyendo directamente en el comportamiento de compray en la

opinion o actitud hacia los productos o marcas.

El aprendizaje y conocimiento influyen directamente en cémo un
consumidor recibe un estimulo asociado a una respuesta cognitiva en el ambito
del consumo. Este concepto es clave ya que el consumidor evoluciona y

cambia permanentemente, generando su propio feed back o retroalimentacion,
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la cual proveera fundamentos a su comportamiento futuro en situaciones

similares a partir de anteriores experiencia de consumo.

Otro ejemplo que pudimos observar, es que sélo un 4% de la muestra
sefiald conocer el término autoconcepto. Este hace referencia a las creencias y
conocimientos que se tiene acerca de si mismo, juega un papel crucial en la
personalidad y en todas las acciones que pueda emprender una persona.
Dependiendo del grado de ajuste o desajuste cada persona percibird
diferentes estimulos y dara diferentes significados a partir de todas las
variables que intervienen en la formacion de la imagen de si mismo, entonces
se debe cuidar los métodos publicitarios, ya que pueden generar efectos

negativos en consumidores con su auto imagen distorsionada.

La autoestima (conocido solo por el 7% de la muestra), es el grado en
que los individuos tienen sentimientos positivos o0 negativos acerca de si
mismos. Asi, el grado 0 modo de autoestima que posea un sujeto influird en las
decisiones de consumo directamente, y la exposicion a una publicidad o
estrategia de marketing podria desencadenar un proceso de comparacion

social, evaluandose y comparandose con otros individuos.

Aqui, la idea no es volver a definir conceptos teoricos, sino demostrar la
importancia que tienen estos aspectos psicologicos de los sujetos, que no
suelen ser pensados de importancia para las estrategias econdmicas de las
empresas pero son de gran utilidad. Estos aspectos, pueden considerarse
fundamentales para conectar con los consumidores y llegar a ellos
estableciendo el vinculo necesario para que ambas partes, la marca y las

personas, puedan satisfacer sus objetivos o necesidades.

La mayoria de los participantes (el 93% de la muestra) garantizaron
aplicar los conocimientos resaltados anteriormente en la planificacién de una
estrategia de marketing pero, ¢en qué medida puede ser esto exitoso, si sélo
se tienen leves conocimientos respecto estos aspectos?, ¢ Cual es realmente el

espacio que tiene la psicologia, sino son consideradas sus herramientas de
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manera integrada en la planificacion de estrategias de marketing o estudios de

mercado?

Los participantes también consideraron que los conocimientos mas
importantes para la aplicacion del marketing fueron: necesidades (29%)
seguido de percepcion y sensacion (20%) y luego equipararon entre “todos los
conceptos” (14%), emocion (14%) y motivacion (11%). En menor medida

aprendizaje, autoconcepto, en tanto, autoestima no es nombrado.

.  Comprender la influencia de los procesos culturales en
el consumo, al pensar en las estrategias de marketing:

Con los cambios referidos a la globalizacion y crecimiento de
informacion y posibilidades de acceso a ella, los consumidores han ido
logrando una mayor influencia sobre el marketing de productos. Consecuencia
de ésto, es que crece la competencia y la demanda asi como la necesidad de
personalizacion de los productos, ya que son cada vez mayores las exigencias

de parte de los consumidores.

El consumidor le da vida a los productos y éstos operan como simbolos
que les permiten a los sujetos saber quiénes son. Entonces, si bien es
importante tener en cuenta o pensar en el producto a la hora de planificar
estratégicamente, se debe resaltar que es el sujeto quien determina al producto

y vemos gque los resultados del cuestionario lo afirman.

Se puede corroborar a partir de las respuestas de los participantes (el
100% de la muestra) y lo expuesto en la teoria, que el marketing a través de los
diversos medios tiene una gran influencia en el aprendizaje cultural. Es una
fuente de transmision de valores, costumbres y creencias; que a su vez, se

retroalimenta de la cultura para lograr conectar con los sujetos que la integran.

En la decision de consumo influyen los propios juicios de valor tanto

como los de su entorno social. Es por esto que las marcas deben vincularse y
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satisfacer no sélo necesidades individuales sino también de su entorno social o

cultural gestando también elementos de identificacion.

Vimos que el marketing consiste en la ejecucion de actividades
comerciales que tienen como fin identificar las necesidades de los
consumidores para satisfacerlas. Pero también esta disciplina (mas alla de su
perfil comercial) tiene un trasfondo social y cultural que la enmarca, que nos
muestra que no solo se trata de vender, sino también de comunicar, ensefiar,
reforzar, crear valores y costumbres; producir nuevas ideas, aspectos que

implican a los individuos en sociedad.

Estos individuos son sujetos de consumo, sujetos “al” consumo, ya que
el mismo es inherente al ser humano. A través del consumo se intenta
satisfacer las necesidades subjetivas de cada uno de los consumidores
(seguridad, sentimientos de pertenencia, identidad, reconocimiento, prestigio y
amplitud de sentimientos propios a cualquier ser humano). Las marcas vienen
a “cubrir’ esas necesidades subjetivas, permitiendo a los individuos sentir,

crear vinculos con ellas y con los demas.

[ll.  Explorar la importancia que tiene la psicologia en la

investigacion del consumo:

La psicologia en la investigacion de consumo que permite estudiar el
comportamiento del consumo en relacion con la oferta y la demanda con el
objetivo de crear estrategias que conecten y movilicen al sujeto a adquirir
determinados productos o marcas. Aqui coincidimos con los porcentajes
evaluados de la muestra en que es de extrema importancia la aplicacion y

consideracion de la ciencia psicoldgica en este campo.

Se destaca a continuacion la justificacion de uno de los participantes con
respecto a la importancia de utilizar la psicologia en las estrategias de

marketing:
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ALas empresas deben utilizar cC omo

conocimiento a fondo del mercado meta, y actuar con empatia hacia el
consumidor. En este mundo rodeado por tecnologia, y por buenos recursos
humanos, lo importante es transmitir valores humanos ayudados por la

psicolog?2a para generar insights en

Los participantes de la muestra pudieron corroborar en su mayoria (el
87% de la muestra) diferencias entre la utilizacibn o no de la psicologia al
planificar estrategias de marketing. Si bien esta es una respuesta relativamente
subjetiva podemos decir que luego de todo lo elaborado las marcas deben
saber qué decir y cdmo decirlo para poder conectar con los consumidores.
Para lograrlo necesitan conocer a los individuos, sus culturas, su entorno. Hay
que tener en cuenta los aspectos internos y externos de sus consumidores Si
se desea crear una estrategia de marketing exitosa. Entonces, se debe realizar
un exhaustivo y dedicado estudio de mercado que indispensablemente da lugar
al trabajo de la psicologia. S6lo de esta forma lograran un vinculo con las
personas haciendo que estas se identifiguen con ella y la incorporen como

parte de si mismos alcanzando la fidelizacion de sus clientes.

La psicologia, esta ciencia que los especialistas de marketing estan
comenzando a apreciar en estos ultimos afos, tiene los elementos necesarios
para poder llegar a los sujetos de una manera mucho mas humana, menos
comercial y mas significativa. Generando vinculos (a través de acciones éticas)
de afecto hacia las marcas, ya que desde la psicologia no es la marca en si lo
trascendental sino lo que esta significa para el sujeto, lo que logra trasmitir, 1o

gue le permite experimentar.

En base al andlisis de los resultados del cuestionario utilizado podemos
concluir en que la psicologia y su aplicacion en la investigacién del consumo
tanto como en la estrategia de marca es casi inherente al marketing, asi como

otros aspectos de éste.

b ¢
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IV. Indagar los conocimientos que tienen los especialistas
en marketing sobre los conceptos de psicologia que se utilizan en

las estrategias de marca.

Observamos ya anteriormente en los resultados que brinda la muestra
qgue es de gran influencia la imagen de la marca en la mente del consumidor a
la hora de adquirir un producto. Los participantes consideraron de extrema
importancia este punto. La imagen de la marca define la realidad psicolégica de
la misma, esto quiere decir que los atributos y caracteristicas tangibles de la
marca o producto permiten al sujeto identificarlo diferencidndolo de otros
productos. Hablamos aqui de identificacion refiriéendonos al proceso psiquico
en el que se produce un interjuego en las relaciones cotidianas entre sujeto y
objeto, que van configurando al yo a semejanza de los otros. Este término
(identificacion) fue el elegido por los participantes (el 70% de la muestra) para

definir la relacion existente entre marcas y personas.

Se debe recalcar (y aqui coincidimos solo con el 10% de la muestra) que
el término psycho branding define la relacién que hay entre marcas y personas.
Se genera un vinculo cargado de afecto y a partir de él, el objeto (marca) se
vuelve parte del yo, permitiendo a los sujetos experimentar, colaborando al
mismo tiempo en la construccion de la personalidad. Psycho branding va mas
all4 del uso de conceptos de psicologia como herramienta a la hora de pensar
en las estrategias de marketing o de marca (como afirmé el 60% de la
muestra). Es un vinculo mucho méas complejo donde se juegan significantes

colocados en los objetos o productos.

Como afirma la autora Cristina Quifones (2013) se debe “mirar o
desnudar” la mente y el corazon de los consumidores conectando con ellos a
través de los insights, colocando a los objetos en un lugar de afecto para los
sujetos. Esta idea fue afirmada por los participantes de la muestra, (el 57% de
la muestra) que consider6 de gran importancia que los insights sean la
estrategia de marca fundamental en el entendimiento de consumo, mientras

que el 40% de la muestra lo considero de extrema importancia.
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Es por esto que las marcas deben hacer mayor hincapié en las
experiencias psicologicas. El marketing pasa a ser considerado una actividad
relacional mas que transaccional, una actividad que genera fidelidad y
confianza a largo plazo, como cualquier relacion, dando lugar a un consumo

emocional mas que racional.

Por otro lado, més alla del conocimiento que tienen los especialistas en
marketing sobre la psicologia, los psicologos también deben tener ciertos
conocimientos referidos al marketing. El trabajar en equipo interdisciplinario, es
imprescindible dado al vinculo que une a las dos ciencias; queda plasmado en
la relacion persona- producto (0 marca) y es la base de la cual parten las

diversas estrategias de marketing, publicidad o método de promocion.

Las marcas se relacionan con las personas a través de la comunicacion,
generando o reforzando vinculos y esto es algo que nos compete como
profesionales éticos, si deseamos que los destinatarios reciban mensajes
apropiados y no fraudulentos, generando vinculos sanos y en consonancia a

sus necesidades subjetivas.

Entonces se debe lograr una interrelacion entre la psicologia y el
marketing, para que ambas se complementen y trabajen en conjunto para
lograr campafas atractivas, llamativas, que logren comunicar emociones, que
permitan sentir a los sujetos, que los motiven. Asi las marcas cumplirdn con
sus objetivos (fidelizacion, entre otros) y; los sujetos podran significar esos
objetos que les brindan seguridad, identidad, que refuerzan su autoestima y el
concepto que tienen de si mismos; pudiendo vincularse con el mundo que los

rodea y también los significa.
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V. ldentificar si los especialistas en marketing de
Mendoza hacen uso de los conocimientos de psicologia como
herramienta a la hora de pensar en la venta de sus productos o

servicios.

Este objetivo puede ser vinculado al resto de las dimensiones u objetivos
anteriores, debido a que son los mismos profesionales de Mendoza quienes
respondieron a las preguntas del cuestionario exponiendo sus conocimientos

sobre psicologia aplicada al marketing.

Como pudimos observar los especialistas en marketing de Mendoza,
tienen algunos conocimientos sobre conceptos de psicologia pero no en la
medida necesaria para poder aplicarlos correctamente. Esto ya ha sido
analizado en los objetivos anteriores, por lo que seria repetitivo volver a hablar
de la necesidad de incorporar estos conceptos. Si volveremos a resaltar que a
partir de la psicologia se tienen conocimientos sobre las conductas individuales
tanto como sociales de los sujetos a la hora de adquirir un producto o servicio.
Permite analizar a qué segmento apuntar, modificar estrategias segun

diversidades culturales (intercultural, transcultural), edades, géneros, etc.

Por lo tanto se debe tener en cuenta una mayor insercion de la
psicologia en el ambito del marketing, tanto desde los conocimientos que
puedan tener los especialistas en marketing como la insercion de profesionales
en psicologia para lograr un estudio de mercado tanto como estrategias que

logren conectar con los sujetos y resulten exitosas.
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VI. Por ultimo, se incluye en este apartado (aunque no
forme parte de los objetivos) al accionar ético. La ética debe estar
presente en cualquier intervencion de la psicologia y/o

planificacion de estrategia de marketing.

Se pudo observar a través de los resultados del cuestionario que hay
poca y casi nada intervencion de las leyes respecto a estrategias
malintencionadas y métodos falaces de marketing. Es por ello que, debe
trabajarse y corregirse estos aspectos que faltan desarrollar socialmente. La
psicologia también es necesaria para cuidar a los sujetos de estrategias
publicitarias engafiosas o malintencionadas que pueden tener consecuencias
severas en los consumidores. Ante las inestabilidades o dolencias de las
personas muchas veces suelen aprovechar estos puntos débiles para atraer a
los sujetos a consumir productos “magicos”, falsos que aumentan la
insatisfaccion de los sujetos y pueden llevarlo a conductas nocivas hacia el

mismo.

En la actualidad estan circulando, por ejemplo, negocios piramidales que
enfocan a publicos “débiles” e incitan a éstos a invertir un alto monto
asegurandoles “sueldos de por vida, viajes, sin tener que trabajar y cumplir con
horarios y dependencia laboral’. El negocio termina beneficiando a la cuspide
de la pirdmide y la gente acaba resignando el dinero, el tiempo invertido y
sobre todo la ilusion que les permitieron crearse de que el negocio era la
“solucion a todos sus problemas”, descubriendo que sélo unos pocos era los

que salian favorecidos.

Este tipo de ejemplos da cuenta de que se debe intervenir desde la ética
y las leyes posibles, como profesionales para que no se produzcan este tipo de
estrategias ilicitas y publicidades engafiosas que terminan por perjudicar a sus

consumidores.




CONCLUSIONES
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Los resultados analizados brindados por los profesionales de marketing
participantes en este trabajo demuestran que en la planificacion (desde el
estudio de mercado, hasta la estrategia a publicitaria de su marca o producto),
esta fuertemente entramada la psicologia con el marketing. Ellos mismos
reconocen la importancia que tiene esta Ultima en su campo si desean tener

éxito en sus acciones.

La utilizacion de la psicologia es inevitable, (al realizar un estudio de
mercado, analizar el comportamiento del consumidor, pensar la imagen de la
marca) con o sin la intervencion de profesionales especializados (o0 sea
psicologos). Sus conceptos son aplicados en mayor o menos medida, correcta
o incorrectamente (muchas veces producto del desconocimiento sobre este
extenso campo que nos brinda la ciencia psicolégica) y ésto no podemos
evitarlo. Pero si podemos intervenir, ayudar, complementar, con nuestras
capacidades y conocimientos para potenciar este trabajo, y que todos salgan
favorecidos de una manera correcta, gracias al aporte de la diversidad de
conocimientos. Por lo tanto, es fundamental el trabajo interdisciplinario entre las
diversas ciencias para lograr un trabajo exitoso posicionando a los sujetos
sobre todos los intereses, trabajando desde la ética, intentando ayudar a los
consumidores a satisfacer sus necesidades subjetivas mas profundas,

cuidandolos de los abusos.

Como propuesta final se considera que los profesionales en psicologia
deben dar mayor importancia al lugar fundamental que cumple para el
marketing nuestra ciencia ya que después de todo, campafias sanitarias,
modificaciones conductuales, informacion, cambios culturales, se comunican a
través de estrategias de publicidad y marketing, generando impactos positivos
en sus receptores. Este lugar que poco a poco se va ampliando a nuestra
ciencia es de absoluto interés para los profesionales de la salud si tenemos en
cuenta que se debe proteger al sujeto, colocando sobre todas las cosas el
bienestar de las personas; desde un nuevo lugar y no por ésto, de menor
magnitud. Como psicélogos ayudamos o cuidamos a los sujetos desde el area

clinica, o desde un trabajo social, haciendo psicologia comunitaria, velamos por
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los derechos y el bienestar de los trabajadores en las empresas, ayudamos a
los nifios en las escuelas, y asi desde muchos campos mas. El marketing debe
ser uno de esos campos, ya que inevitablemente incluye al sujeto y parte de él,
y por esto todas las acciones que se realicen debe hacerse desde un lugar de
proteccion y respeto a los individuos que soélo desde la psicologia se puede
abordar.

El marketing no debe considerarse como un ejercicio beneficiario para
que las grandes empresas puedan vender sus marcas, ayudandoles a influir en
la mente del consumidor, o como una actividad anti-ética que tiene como
objetivo engafar a las personas para que adquieran determinado producto. Es
una herramienta de comunicacién necesaria para cualquier sociedad, es un
medio de transmision de cultura y una forma de satisfacer las necesidades
emocionales de los sujetos, colmando aunque sea momentaneamente su

deseo.

Como psicologos debemos ampliar la mirada y comenzar a
involucrarnos en esta ciencia que, de manera inevitable, nos llama a formar
parte de ella. Esto da lugar a una actividad comunicacional con los
consumidores de forma mas humana, mas significativa, generando

sentimientos, sensaciones y emociones en ellos.

Cerramos este trabajo con algunas preguntas que se abrieron a partir de
esta investigacion y que pueden servir a futuras investigaciones de modo de
completar este estudio desde otra mirada, y su vez que permita ampliar la
vision de la psicologia en este ambito. ¢ Como los psicélogos creen que desde
sus conocimientos podrian intervenir o aportar al marketing? ¢Como los
profesionales de la psicologia pueden actuar, con el fin de prevenir que se
sobrepasen los limites éticos y saludables para los sujetos destinatarios de las
estrategias de marketing?¢Hasta qué punto llega el limite ético para los
especialistas en marketing de utilizar la psicologia para vender sus productos o
servicios?¢ Podrian establecerse las diferencias entre utilizar la psicologia con

este fin, y la intervencion de la psicologia como herramienta para el marketing?.
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ANEXOS




CONSENTIMIENTO INFORMADO ENVIADO CON FORMULARIO
G/ ' 9{¢Lhb!wLh t{./1h .w!b5L

Estimado/a (Nombre y Apellido):

Permitame presentarme, soy Antonella Stagliano, DNI 35877387,
estudiante de la Licenciatura en Psicologia de la Universidad Del
Aconcagua (Mendoza).

Le escribo porque en estos momentos me encuentro realizando mi
Tesis de Grado, y le solicito si es tan amable, su colaboracion para mi
trabajo, debido a que para poder concretar el mismo, debo realizar un
breve cuestionario. Este forma parte de la metodologia cuantitativa de la
tesis y para que sea una muestra valida, necesito aproximadamente 30
cuestionarios completos.

El trabajo se titula “PSYCHOBRANDING (Psicologia de las marcas):
Nuevas implicaciones de la psicologia en el marketing” y tiene como
tematica central la relacion entre las disciplinas de psicologia y marketing,
mas especificamente, psicologia y marcas.

Mis mas sinceros agradecimientos por la ayuda brindada, sin mas, le
envio el enlace del “Formulario de Google: psycho branding” adjunto con
este mensaje, una vez que termine de completarlo por favor pulse
“Enviar”.

Saludos y quedo a la espera de su grata colaboracion.

Atte. P. Antonella Stagliano



CUESTIONARIO "PSYCHO BRANDING"

Este cuestionario ha sido diagramado con el fin de explorar el conocimiento que se tiene sobre los
aspectos de la psicologia implicados en el marketing, mas especificamente en las estrategias de marca. El
objetivo de este trabajo es tener una breve lestlree la relacién entre estas dos disciplinas.

El cuestionario es ANONIMO vy los resultados seran analizados en conjunto. Espero que tenga el mayor
grado de libertad y sinceridad para contestar estas preguntas.

DESDE YA MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO

Antondla Stagliano.

*Obligatorio

¢ Cree usted que los consumidores en la actualidad tienen mas influencia que antes sobre
el marketing de productos? *

sl
T NO
¢En qué grado considera usted que es importante pensar en el individuo a la hora de
planificar estrategias de marketing? *
1 2 3 4 5
POCA IMPORTANCIA C ¢ « DE EXTREMA IMPORTANCIA

¢Cree usted que el Marketing, a través de los diversos medios de comunicacion, influye en
el aprendizaje cultural? *

sl
" NO
¢En qué grado cree usted que es importante la psicologia para el marketing? *
1 2 3 4 5
POCA IMPORTANCIA ¢ ¢ ¢ ¢ © DE EXTREMA IMPORTANCIA

Por favor, ¢ Podria justificar su respuesta? *

=]
[ | i

¢En qué grado considera usted que es importante pensar en el producto a la hora de
planificar estrategias de marketing? *

1 2 3 4 5




O O O o o o o o o

(o]

POCA IMPORTANCIA ¢ ¢ ¢ &  DE EXTREMA IMPORTANCIA

¢ Tiene usted conocimientos sobre conceptos de psicologia? *

g
" NO

¢En qué grado? *
1 2 3 4 5

NADADE -~ ~ »~ ~ ,~ MANEJOMUY BIENLOS
CONOCIMIENTOS CONOCIMIENTOS

¢ Tiene usted conocimientos sobre los conceptos de...? *

EMOCION

AUTOCONCEPTO

NECESIDADES

PERCEPCION Y SENSACION
AUTOESTIMA

MOTIVACION

PERSONALIDAD

APRENDIZAJE Y CONOCIMIENTO
ACTITUD

I B AR R B N R B A

¢ Hace usted uso de estos conocimientos de psicologia a la hora de planificar estrategias
de marketing o publicidad? *

g

" NO

¢,Cudl de estos conocimientos considera usted mas predominante o importante, para la
aplicacion al marketing? *

—

¢En qué grado cree usted que influye la imagen de la marca en la mente del consumidor, a
la hora de elegir un producto? *

1 2 3 4 5
POCA IMPORTANCIA ¢ ¢ €  DE EXTREMA IMPORTANCIA

¢Puede usted corroborar si hay diferencia entre la utilizacién o no de la psicologia al
planificar estrategias de marketing? *

g




(o]

O O o o o

o O o o o

" NO

Por favor, expliquelo brevemente  *

¢, Qué medio de comunicacion cree usted que influye mas en el consumidor a la hora de
elegir una marca o producto? *

[ RADIO

[ TELEVISION
" PERIODICO
[ REVISTA

[ INTERNET

Segun su opinidn ¢Qué cantidad de consumidores compran productos sélo por verlos
anunciados en publicidad desconociendo su eficiencia y calidad?  *

1 2 3 4 5
NADIE ¢ ¢ € ¢ C UNMUY ALTO PORCENTAJE

¢, Cual de estos términos cree usted que define mejor la relacion marca - consumidor? *

" PRECIO

" PUBLICIDAD

" IDENTIFICACION
" FUNCIONALIDAD
" CALIDAD

¢,Como definiria usted el término psycho branding?  *

Define la reaccion de los sujetos ante la exposicion de una publicidad o marca
Define la relacion que hay entre personasy marcas
Define la posicion que ocupa la marca en la mente de las personas

Define el comportamiento de consumo de las personas

YYD

Define el uso de conceptos de psicologia como herramienta a la hora de pensar en la

estrategia de marca

aQu® tan de acuerdo est8 usted con esta frase?.
gui ®n |l a asume como propiadé* (Al berto L. Wilensky




1 2 3 4 5
DESACUERDO T ¢« ¢ ¢ ¢ MUY DE ACUERDC

¢En qué grado cree usted que las marcas ayudan a construir o afirmar la identidad del
consumidor? *

1 2 3 4 5
DESACUERDO ¢ ¢ ¢ & € MUY DE ACUERDC

Segun su opinién, las marcas hacen mas incapié en ... *

" Latransaccion econdémica

" Las experiencias psicolégicas de los consumidores

26.Laautora Cr i stina Qui fones (2013) toma el concepto

consumidord6 (insight) como | a estrategia de
consumo. ¢En qué grado aplicaria usted esta herramienta a la hora de pensar un plan de
marketing? *

1 2 3 4 5
POCA IMPORTANCIA ¢ « « & © DE EXTREMA IMPORTANCIA

¢En qué grado cree usted que en Argentina las leyes intervienen ante una publicidad
engafosa,marketing encubierto, promocion insistente, etc.? *

1 2 3 4 5

NOHAY ~ ~ ~ ~ ~ LASLEYESSONMUY
INTERVENCIONES ESTRICTAS

Enviar

Muchas gracias por su participacion!!

mar C

C



