CAPITULO |

UN ACERCAMIENTO TEORICO AL CONCEPTO DE COMUNICACION

Y MERCADEO

1. HACIA LA CONSTRUCCION DEL CONCEPTO DE

COMUNICACION

La comunicacion es un proceso vital para todos los seres humanos, se basa en actos
mediante los cuales un individuo establece una relacion comunicacional con otro que
permitira trasmitir informacion. “La palabra Comunicacién procede del latin
communis que significa comin.” En los dialectos este término ha conservado su

significado como comunicacion y sociedad”. (Mcluhan, 1995, pag. 6)

El concepto de comunicacion puede tener muchos enfoques en funcién a los
diferentes campos o ciencias sociales que interactian con ésta. Para Antonio Pasquali,
citado por Serrano: “La comunicacion debe reservarse a la interrelacién humana,
autonomamente de los elementos mediadores utilizados para conseguirla. Asi
también, la considera el componente estructural en la proporcion de una sociedad”.

(Serrano, 2007, pag. 30)

Serrano sintetiza a la comunicacién como:
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“La relacion comunitaria humana consiste en la emisién-recepcion de mensajes
entre interlocutores en estado de total reciprocidad, siendo por ello un factor
esencial de convivencia y un elemento determinante de las formas que asume la

sociabilidad del hombre”. (Serrano, 2007, pag. 300).

En estos conceptos se puede comprobar la importancia de la comunicacién en todos

los seres humanos, ya que sin ésta seria imposible trasmitir ideas entre dos personas.

1.1 COMUNICACION DESDE LAS TEORIAS

El desarrollo social de los seres humanos por medio del lenguaje y los signos se da a
través de la comunicacion. A pesar de gque los griegos practicaban la retérica como un
modelo de comunicacién primario, las investigaciones tedricas sobre la comunicacién

como ciencia se consolidaron a inicios del siglo XX.

Las teorias de la comunicacidn sirven para desarrollar un marco conceptual tanto de
los origenes y objetivos de la comunicacion en las sociedades. En este sentido Claude
Shanon quien describia el proceso teérico de la comunicacién como: “...la teoriay la
investigacion de la comunicacién han atraido, por lo tanto, el interés de los
psicologos, socidlogos, antropdlogos, politicos, cientificos, economistas,
matematicos, historiadores, y linguistas; y hombres de todas estas actividades y
otras, han contribuido a una mejor comprension de esta ciencia”. (Schramm,1979,

pag. 63)
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Dentro de las principales teorias de la comunicacion y las estudiadas en el contexto
latinoamericano estan: La Teoria Funcionalista, Matematica o0 Escuela
Norteamericana de Comunicacion, La Teoria Estructuralista, La Teoria Marxista,
Critica o Escuela de Francfort y la denominada Teoria o escuela Latinoamericana de

la Comunicacion.

a) Teoria Funcionalista o llamada también Teoria Matematica o Escuela

Norteamericana de la Comunicacion

El funcionalismo como teoria social nace en Inglaterra a finales del siglo XIX,
especializada en las ciencias sociales y socioldgicas. Se la considera con un enfoque

empirista que resalta las ventajas del trabajo de campo.

El origen de esta teoria nace por el etndgrafo polaco Bronislaw Malinowski, seguidor

de las teorias socioldgicas del francés Emile Durkheim.

Martin Serrano (2007) clasifica los sistemas sociales de esta teoria en cuatro puntos

fundamentales:

- Adaptacién al ambiente,
- Conservacion del modelo y control de tensiones,
- Persecucion de la finalidad de integracion,

- Y subsistemas sociales para resolver problemas.
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La teoria funcionalista se ocupa de la medicion de la informacion y el proceso de los

sistemas de comunicacion para transmitir y procesar un mensaje.

Esta teoria fue creada inicialmente, por el ingeniero electrénico estadounidense
Claude E. Shannon, en su articulo, “A Mathematical Theory of Communication”
(Teoria matematica de la comunicacion) en 1948. La base de esta investigacion partié
desde la masificacion de las vias de comunicacion, tales como: el teléfono, las redes,
el teletipo y los sistemas de comunicacion por radio. “Claude. Shannon, abarco las
restantes formas de transmision y almacenamiento de informacion, incluyendo la
television y los impulsos eléctricos que se transmiten en las computadoras y en la

grabacion dptica de datos e imagenes™. (Serrano, 2007, pag. 30)

El tipo de sistema de comunicacion estudiado en la teoria del funcionalismo consta de
varios componentes. El primero es una fuente de informacion que crea un mensaje o
informacidon que serd transmitida. ElI segundo es un transmisor que trasforma el
mensaje en sefiales electronicas o electromagnéticas. Estas sefiales son transmitidas a
través de un canal o medio, que es el tercer componente, como puede ser un cable o la

atmosfera. El cuarto mecanismo es el receptor, quien recibe la informacion.

Dos puntos criticados de la teoria matematica son la reduccion de errores por
interferencias en los sistemas de comunicacion, y el uso eficiente de la capacidad

total del canal. El modelo de esta teoria es el siguiente:
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b) Teoria Estructuralista de la Comunicacion

Esta teoria se centra en el receptor en su contexto y en su codigo; los medios son
examinados como recordadores y transmisores de imagenes. Sin embargo, el mensaje
carece de importancia; lo Unico relevante son la sensaciones e ideas que éste provoca

sobre el receptor.

Uno de los pioneros en el estructuralismo social fue Max Weber, sociologo aleman
nacido en 1864, considera que la sociedad se constituye de forma estructurada, que
los sentidos engafian (es decir que hasta las diferencias bioldgicas hacen que los
individuos perciban el mundo de distinta manera) y, por lo tanto, “la comunicacion
debe estudiarse por medio de la construccion de estructuras logicas, que permitirian
descubrir las interrelaciones que crean el sentido y las reglas que constituyen a las

normas sociales”. (Serrano, 2007, pag. 45)

'Rodrigo Alsina, Teorias de la comunicacion, disponible en:
http://www.portalcomunicacion.com/esp/pdf/aab_lec/20.pdf, fecha de consulta, 29/08/2010
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La defensa a la racionalidad critica hace de la escuela de Frankfurt la continuadora de
la herencia tedrica y metodologica de Hegel, Marx y Freud. Para los frankfurtianos, el
movimiento de lo real sélo puede describirse en un siglo cargado de acontecimientos
desde una perspectiva dialéctica.
La constitucion de un orden especifico frente a otros modelos de
composicién y de organizacion se caracteriza la intervencion del investigador
estructural. Claude Lewis, Ronald Barthes, Michel Foucault y Jacques Lacan,

pero también Jacques Derriba, Gilles Deleuze - pese a la negativa de éste al

ser integrado en los estructuralismos.  (Mufioz, 1989, pag. 208)

La antropologia de Levi Strauss influye de una forma determinante sobre los socio-
antropélogos de la sociedad de consumo. Con Levi Strauss la estructura de los rituales se

despliega a la luz de una aplicacion de la psicolinguistica a la interaccion social.

El enfoque estructuralista plantea que si la sociedad se constituye porque existen
determinadas reglas o estructuras, entonces los datos que se presentan al observador
son apariencia interpretada de acuerdo a las normas observables de forma directa.
“...pero en realidad esas normas se constituyen o informan por las reglas operantes

en una sociedad determinada a fin de producir tal sentido”. (Serrano, 2007, pag. 45)

De esta manera, los individuos se encuentran conectados dentro de estructuras, las
cuales sirven como pautas para orientar la accién con los datos que se reciben.

Asimismo, en el interior del sujeto estan todas las reglas productoras de normas y
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signos sociales, aplicables a cada caso. Dentro de esta corriente, la refutacion entre

comunicacion e informacion no es un inconveniente.

c) Teoria Critica o conocida como la teoria Marxista, de la Escuela de

Francfort de la Comunicacién

En la época de la republica de Weimar en Alemania, a inicios del siglo pasado,
algunos intelectuales entre ellos el filésofo Max Horkheimir, y el economista
Friedrich Pollock, fundan el “Instituto de Investigacién Social”, afiliado a la
Universidad de Francfort. “Esta es la primera institucién alemana de investigacion
de orientacion abierta marxista. Los estudios iniciales tienen como objetivo la
economia capitalista y la historia del movimiento obrero”. (Mattelart, 1997, pég.

52).

El método marxista se ve modificado por instrumentos tomados de la filosofia
cultural, ética y de la sicologia a profundidades. El proyecto consistia en unir a Carl

Marx y Sigmud Freud.

Con la toma de poder por parte de Adolfo Hitler, despiden a Marx Horkheimer y con
él a todos sus fundadores judios del instituto. Este instituto logra sobrevivir y el
establecimiento para los investigadores es la Universidad de Columbia de Estados

Unidos de América.
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Paul Lazarsfeld, ofrece colaborar en un proyecto de investigacion sobre los efectos
culturales de los programas musicales de radio en el Princeton Office of Radio
Research, “... una de las primeras instituciones del analisis de los medios de
comunicacion” (Mattelart, 1997, pag. 53). Lazarsfeld busca desarrollar una
convergencia entre la teoria europea y el empirismo norteamericano, sin embargo al
esperar que la investigacion critica revitalice la investigacion administrativa, él se va

frustrado y su colaboracion llega a su fin en 1939.

Otro de los iniciadores de esta escuela, Theodor Adorno se niega a plegarse al
catalogo de preguntar propuestas por el patrocinador, Lazarsfeld, que segun él
“...encierra el objetivo de la investigacion en los limites del sistema de radio
comercial en vigor en los Estados Unidos y que obstaculiza el andlisis de este
sistema, sus consecuencias culturales y socioldgicas, sus presupuestos sociales y

economicos”. (Mattelart , 1997, pag. 53).

Esta teoria conocida como critica 0 marxista ha sido una de las mas estudiadas, por
ser la doctrina de la clase obrera que busca la transformacion de su realidad social,
“...suprimiendo la alineacién o incapacidad del individuo para conocer sus aportes
a una realidad que se le impone y convertir la explotacion en las relaciones de

comunidad™. (Serrano, 2007, pag. 60)
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El proceso comunicativo que propone esta corriente dentro del marco social de la
lucha de clases, ha adecuado una apreciacion cientifica integral, donde las alternativas
de la comunicacion social se enlazan con las circunstancias y las condiciones de
evolucion de las clases sociales: el sistema dominante, la incorporacion de las masas
en la economia y en la politica, y el creciente poderio de las empresas transnacionales

de la informacion y la difusion masiva.

d) Escuela Latinoamericana de Comunicacion o conocida como Teoria

de los Estudios Culturales

A finales de los afios 70 se fundd la Asociacion Latinoamericana de Investigadores de
Comunicacion en América Latina (ALAIC). La cabeza de esta escuela fue Jesus
Martin-Barbero, este proyecto buscaba juntar a los latinoamericanos y a los
investigadores de ciencias sociales; esto fue mas alla que un proyecto académico e

incluso mas que un cientifico.

El primer movimiento de la teoria radica en la ruptura donde no cambian los sujetos
sino Unicamente “la clase dominante, la clase dominada y el tamiz de un
funcionalismo™. (AA.VV, 2000, 23). Esto no se basaba solo en los efectos del
funcionalismo, sino en la neutralidad de los procesos y de los medios , “... eran

también las anteojeras de un marxismo doctrinado, generalizante que impedia
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identificar a los actores colectivos de los procesos de comunicacion”. (AA.VV, 2000,

p. 23)

Esta teoria se concreta de forma visible entre los afios 70 y a principios de los 80, en
un campo en el cual la investigacion latinoamericana de comunicacion adquiere

relieve mundial: “Las politicas nacionales de la comunicacion”.

Un segundo momento tiene que ver con la llamada década de la pérdida, donde la
Unica industria que creci6 fue la de comunicacion en América Latina. ““Apoyandose
en una investigacion de Alejandro Alfonso ha planteado repetidas veces que fue en
los 80 cuando la radio empezd su renovacion, asimismo cuando se expande la

television y pasan a los satelites™. (AA.VV, 2000, p. 24)

En los afios 80 se empieza asumir el pensamiento propio en el campo de la
comunicacion de América Latina, el logro més alto fue “La Escuela Latinoamericana
de Pensamiento de Comunicacion”. Fue aqui donde se empez0 a trabajar los procesos
de comunicacion “no solo desde los medios, sino desde toda la riqueza de la
diversidad y la complejidad de los modos cémo los pueblos se comunican y

enriquecen la vida colectiva” (AA.VV, 2000, p. 24).

Los afios 90 redisefiaron el territorio; de un lado se encuentra la legitimad no solo
académica sino social, asimismo se ha ganado mayor investigacién en comunicacion

y capacidad de interlocucidn entre los paises del norte.
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1.2 UNA APROXIMACION A LOS ESTUDIOS CULTURALES

En las ultimas décadas dentro de los estudios de la comunicacién, han predominado
dos enfoques de estudio de la cultura que no sélo han sido instrumentos de analisis y
de estudio, sino guias para distinguir y pensar en la accion de los medios de

comunicacion dentro de las sociedades actuales.

Por ello esta investigacion parte desde la teoria de estudios culturales que va a
permitir clarificar como en la sociedad actual la marca Nike llega a todas partes del

mundo adaptando su imagen y concepto a cada cultura.

Para Stuard Hall? una de las rutas de estudio de la sociologia de la cultura se refiere a
su orientacion hacia estudiar y comprender la manera como se produce la cultura en

la sociedad contemporanea.

De igual forma para la escuela de Frankfurt® la industria cultural no sélo fue un
objeto de analisis y de estudio, fue una concepcién de la cultura y de la comunicacion
en un periodo histérico y social determinado.

Los estudios culturales fueron un proceso complejo de continuidad y ruptura

con algunas tradiciones de pensamiento, asi como un acto creativo para

2 Profesor de la Universidad de Bigman. En la actualidad es uno de los académicos més reconocidos en
el mundo en temas de sustentabilidad dentro de la cultura de la sociedad y uno de los padres del
concepto de la base de la piramide.

% La Escuela de Frankfurt es el rétulo bajo el cual se engloban las investigaciones de varios fil6sofos,
psicélogos, economistas y sociélogos neo-marxistas pertenecientes o cercanos al Instituto de
Investigaciones Sociales fundado por Felix Weil que, a la vez, estaba asociado a la Universidad de
Frankfurt.
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ajustar la mirada teorica y conceptual sobre la sociedad y la cultura, y en esto
la atencion a la accion de los medios de comunicacion fue un elemento
renovador, que se debi6 al trabajo critico hacia algunas escuelas del

pensamiento. (Chartier, 2007, pag. 75)

Para Stuard Hall, existen dos elementos que pueden orientar una primera exploracion
de la cultura, ambos a partir de la manera que se han modificado algunas
investigaciones de los estudios de la comunicacién y de la cultura que van mas alla

de la ciencia social y la humanidad.

Un primer factor seria la evidencia del avance tecnoldgico que ha modificado
perceptivamente la idea tradicional de los medios masivos de comunicacion. La base
interactiva y digital de los nuevos medios de comunicacion y de informacién propicia
no sélo variaciones en el tiempo y en el espacio, sino otras cosas mas: los espacios

sociales, mediaticos y virtuales; la relacion de lo pablico y lo privado.

Segundo, la reforma de las relaciones entre productores y consumidores de cultura,
“pues no soOlo implica la continua interrelacion entre ambos, sino que los
consumidores tienen el potencial de generar sus propias producciones culturales y
afectar con ello la produccién y los sistemas de distribucion™. (Jenkins, 2008, pag.

30).

Tercero, la modificacion de la industria de los medios de comunicacion a partir de sus

sistemas de produccion y de distribucidn, el vinculo con otras industrias, la
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articulacion de tecnologias tradicionales y sus soportes textuales, visuales y

simbolicos, la integracion de diversos sistemas que actian como nichos
ecologicos sociales, tecnoldgicos y simbdlicos, que llevan a pensarlos como

intermedios”. (Serrano, 2007, pag. 57).

Es por ello que un &rea de estudio de la cultura y de la comunicacion que ha ganado
conveniencia en los ultimos tiempos es aquella que trabaja con la tecnologia.
Pues no solo altera una etapa mas del desarrollo material y cognitivo de la
cultura actual, sino que implica a su vez la necesidad de entender los

entornos desde los cuales se produce conocimiento y la experiencia social

desde las bases de la misma videosfera. (Brea, 2007, pag. 27).

Sin embargo, lo impreso seguira siendo la base de investigacion en los estudios

culturales, pero su adaptacién varia ante los nuevos espacios y sustratos sociales.

Por esta razon se puede la alta presencia de elementos electrénicos y la
documentacion virtual en Internet son parte de la nueva cultura y los procesos de
comunicacion, “...pero la implementacion del mp3, los celulares modernos, los
libros electronicos, entre otros son la bases de la nueva biblioteca de narrativas,

estéticas, discursividades y procedimientos cognitivos™. (Rincon, 2006, pag. 20)

Néstor Garcia Canclini conceptualiza los estudios culturales de la siguiente manera:
La globalizacion ha conducido a imaginar de otro modo la ubicacion geogréfica y

geocultural. Las ciudades y sobre todo las megaciudades son lugares donde esto se
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vuelve intrigante. ““Donde se desdibuja o se vuelve incierto lo que antes entendiamos
por lugar” (Garcia, 1999, pag. 165). No son areas delimitadas y homogeneas, sino
espacios de interaccion en los cuales las identidades y los sentimientos de pertenencia
se forman con recursos materiales y simbdlicos de origen local, nacional y

transnacional.

Las formas de pensamiento y de vida construidas en relacion con territorios locales o
nacionales son solo una parte del desarrollo cultural. La mayoria de los bienes y
mensajes que se reciben en cada nacion no se han producido en su mismo territorio
“... no surgen de relaciones peculiares de la produccién, ni llevan en ellos, por lo
tanto los signos que los vinculen exclusivamente con regiones delimitadas, proceden

de lo transnacional”. (Garcia, 1995, pag. 154)

El enorme consumo mediatico, superior al de muchos paises del mundo
metropolitanos ““... no es sostenido por una produccion endogena para los medios
electronicos que informe y vincule adecuadamente a los paises de América Latina™.
(Garcia, 1995, pag. 157)

Las acciones publicas respecto a las industrias electrénicas se redujeron al “...
privatizar radios, canales de television y otros circuitos de trasmision masiva, en los
cuales se habia intentado sostener casi siempre con poco éxito programas artisticos e

informativos que representen la diversidad cultural™. (Garcia, 1995, pag. 155)
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Las grandes empresas privadas transnacionales, (las estadounidenses, CNN, CBS, la
mexicana Televisa y la brasilera Rede el Globo) se dedican desde hace décadas a los
medios de comunicacion rentables de mayor influencia. Logran asi una intensa
penetracion en la vida familiar y se convierten en los principales organismos del
entretenimiento y la informacion masiva.
Favorecer el acceso generalizado a las dos Ultimas modalidades de
comunicacién es una condicién clave para desarrollar formas democraticas
actuales de ciudadania o sea vinculados con la informacién internacional y

con capacidad de intervenir significativamente en los procesos de integracion

global y regionales”. (Garcia, 1995, pag. 161)
Los acuerdos de libre comercio cultural no deben realizar una apertura
indiscriminada, sino considerar desarrollos desiguales de los sistemas nacionales, asi
como la proteccidén de los derechos de produccion, comunicacion, consumo de etnias

y los grupos minoritarios.

Por ello la reconstruccion del conocimiento y el desarrollo de nuevos espacios
colaborativos en las empresas deben adaptar sus productos o servicios a la nueva era

cultural.

La marca Nike tiene un rol dentro de las teorias culturales y el desarrollo de la
comunicacion, ya que constantemente renuevan sus productos con tecnologia y
estrategias publicitarias, que han logrado posicionarse como una de las marcas mas

reconocidas a nivel mundial; esto a su vez ha dado paso a un consumo y en algunos
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casos los aspectos culturales de un segmento poblacional, donde se publicita y vende

Nike algunas estrellas del deporte, repitiéndose un patrén cultural.
1.3 ¢QUE SON LAS INDUSTRIAS CULTURALES?

A mediados de los afios cuarenta Adorno y Horkheimer investigadores de las teorias
de la comunicacidn crean el concepto de industria cultural. “Analizan la industria de
produccion cultural de los bienes culturales como el movimiento global de

produccion de la cultura como mercancias”. (Mattelart, 1997, pag. 54)

La industria cultural también llamada “industria creativa” o industria de contenido,
incluye la impresién o publicacion de productos fonograficos y cinematograficos, asi
como artesanias y disefios. Para algunos paises este concepto también abarca la
arquitectura, las artes visuales, los deportes, la manufactura de instrumentos

musicales, anuncios y turismo cultural.

La civilizacion contemporanea confiere todo un aspecto semejante. “La industria
cultural proporciona en todas partes bienes estandarizados para satisfacer las
numerosas demandas identificadas como otras tantas distinciones a las que los

estandares de la produccion deben responder”. (Mattelart, 1997, pag. 54)

Las industrias combinan la creacion, la produccion y la comercializacion de

contenidos que son inmateriales y culturales en su naturaleza. “Estos productos
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normalmente estan protegidos por copyright y pueden tomar la forma de bienes o

servicios “. (Serrano,2007, pag 30)

Se reconoce la existencia de una industria cultural cuando los bienes y servicios
culturales se producen, reproducen, se conservan y difunden segun criterios
industriales y comerciales, es decir en serie y aplicando una estrategia de tipo

economico.

En el caso de Nike ellos tienen una permanente promocion econdémica en sus
productos de acuerdo al pais que uno ingrese a la pagina web, esto se adapta a cada

contexto cultural para poder brindar un servicio equitativo a nivel mundial.

1.4 UN BREVE RECORRIDO CONCEPTUAL DEL MERCADEO

Las relaciones publicas conforman un elemento importante para el mercadeo y se

consideran como un prélogo para la planeacion seria de un producto.

El gestion de una marca corresponde al conjunto de las asociaciones almacenadas en

la memoria del consumidor. para valorizar el capital de la marca, estas
asociaciones deben satisfacer imperativamente el ser favorables, fuertes y ser

Unicas”. (Lipovetsky , 2003, pag. 80)

De acuerdo a Philip Kotler economista y especialista en mercadeo estadounidense, el

mercadeo surge desde la Colonia cuando los primeros colonizadores ejercian el
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trueque entre ellos con los indios, puesto que algunos se categorizaron en detallistas,
mayoristas y vendedores ambulantes. Pero el comercio en gran escala empezo a
cobrar forma durante la Revolucion Industrial a fines de la decada de 1800. Desde
aquel momento, hasta la actualidad, el mercadeo ha pasado por tres etapas sucesivas

de desarrollo:

a) Orientacion de la Produccion

Cuando los fabricantes buscaban desarrollar la produccién suponian que los
beneficiarios buscarian y comprarian bienes de calidad y de precio asequible. Los
ejecutivos con una formacion en produccion e ingenieria planteaban la estrategia

corporativa. En esa época encontrar clientes era de poca importancia.

b) Orientacion de Ventas

Se caracterizd por un amplio recurso a la agilidad promocional con el fin de vender
productos que la empresa queria fabricar. En esta etapa, las actividades relacionadas
con las ventas y los ejecutivos empezaron a conseguir el respeto y la responsabilidad
de los dirigentes. Esta etapa se prolongd hasta los afios cincuenta, época donde surgio

la era del mercadeo.

c) Orientacion al Mercadeo
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A fines de la segunda guerra mundial se acopio una enorme demanda de bienes de
consumo, debido a la escasez de periodo bélico®. Por ello, las plantas fabricaban
cantidades extraordinarias de mercancia que eran adquiridas rapidamente. El tiempo
paso y las ventas se redujeron. Entonces, los vendedores realizaban promociones,
solo que esta vez los consumidores estaban menos alertas a dejarse convencer. Asi,
las empresas descubrieron que la guerra habia cambiado al consumidor. Fue esto lo

que dio paso a la tecnologia y fabricacion de mayor diversidad de productos.

Esta etapa se adapta a la actualidad; las empresas se dedican al mercadeo, y muchas
actividades que se designaban a otros departamentos ahora se asocian netamente al

mercadeo con funciones como: director de mercadeo, gerente de mercadeo, y otras.
1.5 LAS RELACIONES PUBLICAS

La disciplina encargada de gestionar la comunicacion entre una organizacion y los
publicos clave para construir, administrar y mantener su imagen positiva se la conoce
como relaciones publicas, “es una disciplina planificada y deliberada que se lleva a
cabo de modo estratégico. Tiene la caracteristica de ser una forma de comunicacion
bidireccional, puesto que no sélo se dirige a su publico (tanto interno como externo)

sino que también lo escucha y atiende sus necesidades™ (Salvador, 2002, pag. 30)

* Tiempos azarosos de hambre y de dolor.
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Las relaciones publicas tienen dos evoluciones importantes a lo largo de su historia:
una se desarrolla en Estados Unidos mientras la otra en Europa. Todo este “boom” se

inicié en 1929 hasta la actualidad.

Jordi Xifra en sus libros: Planificacion Estratégica de las Relaciones Publicas
(2005); Teorias y Estructura de las Relaciones Publicas (2003) resume estos

acontecimientos de esta forma:

La Segunda Guerra Mundial y la crisis econdmica fueron el empuje para desarrollar
una postura que comprendia todos los factores y publicos posibles. Desde entonces,
en Reino Unido, el pueblo estaba agotado, abrumado por los bombardeos hacia la

vanguardia de independencia y la liberacidén Europea.

Los estados norteamericanos y el gobierno britdnico emprendieron inmediatamente
formidables acciones de relaciones publicas. Bajo el lema: ¢Por qué luchamos?, los
especialistas en los diferentes medios explicaron a los soldados norteamericanos lo

que era el pais que les iba a servir como base de entrenamiento.

Con el Plan de Marshall®, las relaciones piblicas desembarcaron en el continente
europeo. Ahora se contaba con oficiales encargados de las relaciones de prensa y con

otros comprometidos de la poblacién Ilamados “oficiales de relaciones publicas”.

5 . .z , g
Fue un plan de los Estados Unidos para la reconstruccion de los paises europeos después de la
Segunda Guerra Mundial.
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En 1946 aparece el primer departamento de relaciones publicas de la compafiia Esso
Standart, iniciativa de las empresas petroleras Shell y Caltex. En ese mismo afio se

crean las agencias especializadas en Holanda.

El 8 de Mayo de 1953, en Orleans, el padre de la doctrina europea de Relaciones
Publicas, Jordan Flaherty fundd, junto a otros, la CERP , que en 1965 aprobd el
Codigo de Etica Internacional de las Relaciones Publicas, conocido como Codigo
Atenas, cuyo nombre se designé por haber adoptado el encuentro anual celebrado en

la capital griega .

Son tres sistemas que se mantienen hasta el dia de hoy en Europa: los fundamentos
antropoldgicos de las relaciones publicas, la dimension empresarial de las relaciones
publicas, y el concepto de confianza como elemento central del modelo de las

relaciones publicas.

Los ejecutivos de mercadeo deben comprender las relaciones publicas y apreciar las

distintas formas en que ésta puede funcionar dentro de los programas de mercadeo.

Los mejores departamentos de relaciones publicas invierten mucho tiempo en
asesorar a la alta gerencia a fin de que adopten programas positivos y eliminen
practicas poco confiables. La labor del mercadeo es sondear todas las areas

relevantes para conservar la imagen de marca.

1.5.1 BERNAYS, EL PADRE DE LAS RELACIONES PUBLICAS
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Edward Bernays, es considerado como el tedrico de las relaciones publicas, las
principales contribuciones de este protagonista son: “...beneficiarse de las
aplicaciones practicas de las relaciones publicas en cualquier persona fisica o
juridica, con entera independencia de su estatus social o estructura organizativa...”.

(Xifra, 2003, pag. 36)

La instancia de acciones en relaciones publicas se desarrolla en relacion al
crecimiento del publico que se siente estimulado en el ambito de la sujecion
empresarial; de la misma forma, las nuevas técnicas comerciales buscan aumentar la

competitividad para traer el apoyo del publico.

De igual forma, Bernays, constituye las bases de las relaciones publicas como
habilidad de comunicacion creada en modelos desiguales en los que brillan los

mecanismos de exploracion, organizacion, sensatez y progreso.

En el afio 2003, Xifra, en su ejemplar Teorias y Estructura de las Relaciones

Publicas, indica las ocho etapas fundamentales que establece Bernays:

. Primero concretar los objetivos
. Segundo estudiar a los publicos
. Tercero transformar los objetivos para obtener las soluciones que la

investigacion nos indica como alcanzables.

. Cuarto indicar la estrategia personal del caso
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. Quinto crear y desarrollar el mensaje

. Sexto programar detalladamente la accion y la organizacion necesaria para
ejecutarla.

. Séptimo especificar el plan tactico y su clasificacion temporal

. Octavo descubre las tacticas.

1.5.2 LAETICA EN LAS RELACIONES PUBLICAS

Edward, publicista, periodista e inventor de la teoria de relaciones publicas ubica
funcionalmente la ética en las relaciones publicas entre lo cientifico y aquellos que
hacen de intermedios con el puablico, es decir, fundamentalmente los medios de
comunicacion social. Considera que el asesor de relaciones publicas en cualquier
organizacion debe proporcionar a los periodistas noticias veraces y no dejarse llevar

por los intereses empresariales.

El punto de vista cientifico y social de Bernays es fundamento del estudio de la
inspiracion y de su alta autoridad en la opinidn publica. Desde ahi nacen sus aportes a
la construccién de una teoria de las relaciones publicas que caminen mas alla de las
mismas y comprendan la teoria de la comunicacion de masas. ““La doctrina de
Bernays inici6é un periodo tedrico-doctrinal en el que la unanimidad intelectual se
centr6 en la naturaleza persuasiva de las relaciones publicas y convirtié la
psicologia social en la principal fuente metodolégica de la disciplina™. (Xifra, 2003,

pag. 37)
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Un caso muy importante en la historia de este experto se dio a raiz de la segunda
guerra mundial, cuando el estudioso de la disciplina corrigio la formula de Ivy Lee
experto en relaciones publicas acerca de la necesidad de comunicar al pablico la idea

de percibir lo que el pubico desea escuchar.

Las técnicas mas utilizadas por Bernays para influir en la opinién publica era el uso
indirecto “de las autoridades de terceros”, para abogar por las causas de sus clientes.
Uno de los grandes acontecimientos en su historia fue suscitar ventas de tocino; él
trasladd un analisis de los médicos y recomend6 comer los desayunos pesados. Envid
los resultados del examen a 5.000 médicos, junto con la publicidad touting (tocino y
huevos). Desde entonces, hasta la actualidad, este tipo de desayuno es consumido por

muchas personas.

Marlboro es otra empresa que gozd de los talentos de este reconocido personaje.
Bernays queria romper con la prohibicién de ver una mujer fumando. A través de
métodos psico-analiticos, determinando el fumar con un simbolo del pene, desafio la
identidad sexual masculina tanto que los hombres eran sub-conscientes del
mantenimiento de las mujeres al fumar. Eso le dio la idea a Edward de contratar
hermosas jévenes para lucir sus cuerpos con el fin de impedir que la religion frene el
cigarrillo en las mujeres, a tal punto que lo llevé a cabo un domingo de

pascua.”’Desde entonces la mujer fuma al igual que los hombres”. (AA.VV. 2009)
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En efecto, la imagen publica o la popularidad no se gestionan directamente; lo que se
debe gestionar es la actividad de la organizaciéon y sus relaciones con el entorno.
Bernays es un creador de sucesos que, por lo tanto solo seran eficaces si cumplen las

altas obligaciones técnicas y morales de aquellos con quien trabaja.

1.6 LA IMAGEN DE LAS ORGANIZACIONES

La imagen de las organizaciones es la identidad visual y fisica con la que relacionan
las empresa, es la imagen que detentara el aspecto mediatico de la organizacion, y es

el impacto directo que le da a los clientes el posicionamiento de marca.

Los componentes de la identidad corporativa segun Philip Kotler (1995) son :

1. La tipografia (aspecto determinante para integrar y determinar la marca).

2. El color o colores (paleta de colores bien definida).

3. Imagen o simbolo (generalmente representado por un dibujo vectorial, usandose

uno o dos colores, incluso mas).

® http://www.google.com.ec/imgres?imgurl=http://www.mcity4.com/img/marlboro_red
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4. La leyenda o el lema (este es un elemento de agregacion, se intenta exponer una

idea y que con sélo ver el logotipo se recuerde el lema automaticamente).

“Una imagen corporativa positiva es condicion indispensable para la continuidad y
el éxito estratégico. Ya no se trata de una simple medida de mercadotecnia sino mas

bien de un instrumento estratégico de la alta direccion”. (Staton “Et. al”, 1999, pag 65)

Una empresa con buena imagen es aquella en donde los mejores profesionales
quieren trabajar, con quien los proveedores quieren tener tratos comerciales, donde
los clientes quieren comprar sus productos pues estas instituciones gozan de buena

“fama”, sus valores son reconocidos y sus empleados mismos los reflejan.

CAPITULO I

ENTENDIENDO AL CONSUMO

2. ENTRE LA GLOBALIZACION Y LA RESISTENCIA

Actualmente el consumo ha aumentado, puesto que las herramientas que usan los

mercaddlogos y la tecnologia despierta las necesidades latentes de los seres humanos.
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“Consumo: la gestion y efecto de consumir o gastar, bien sean productos, y otros
géneros de subsistencia provisional; o bienes y servicios, como la energia,
deduciendo consumir para satisfacer necesidades primarias y secundarias”.
(Schiffman & Kanuk, 2005, Pag. 10)

El consumo va cambiando a lo largo del tiempo y se va adaptando a la era global que

se vive en la actualidad.

La clientela de los afios ochenta consumia marcas de lujo cueste lo que
cueste, la de los afios noventa ya no queria comprar a cualquier precio, la de
la década del 2000 supedita sus afinidades e identificaciones afectivas a las
marcas que saben proyectar su identidad y reinterpretarla de manera creativa

o coherente... (Lipovetsky , 2003, pag. 70)

El socidlogo polaco Zygmunt Bauman, argumenta que esta sociedad global de
consumidores es producto de un mercado econémico también global, pero enfocado a
intereses muy particulares: de ello deduce que la respuesta para empezar a imponer
soluciones es la creacion de una autoridad global que pueda aportar respuestas a

problemas que escapan al &mbito local.

Bauman considera que en lugar de ejercer coaccion por la fuerza para conseguir algo,
el poder (que hoy dia se identifica mas bien con el mercado econémico y no con el
Estado) utiliza la estimulacion, la seduccion y la suscitacion de nuevas necesidades y
deseos que provocan un consumo masivo en las masas.

La inestabilidad de los deseos, la insensibilidad de las necesidades y la

resultante tendencia del consumismo instantaneo y  la instantinea
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eliminacion de sus elementos, estan en perfecta sintonia con el nuevo entorno
liquido en el que se inscriben hoy por hoy los objetivos de la vida y al que

parecen estar atados en un futuro cercano. (Bauman, 2007, pag. 47)

Asi pues se entremezcla una curiosa combinacion de vida de consumo en la mas
estricta definicion de Bauman, junto con la posibilidad de disponer de bienes

materiales sea mediante compra o por simple acceso.

“A diferencia del consumo que es fundamental en rasgo y una ocupacion del
individuo humano, el consumismo es un atributo de la sociedad. (Bauman, 2007,
pag. 47) Para que una sociedad sea merecedora de este atributo debe tener la
capacidad individual de querer, desear y anhelar. Para Bauman se deber separar el
consumo del consumismo y mantener las conductas individuales de forma

responsable.

Dentro del consumo esta el materialismo que es un tema que a menudo se topa en los
medios de comunicacion escritos, en la TV o cominmente en dialogos entre amigos.
“El materialismo instituye una discrepancia entre los individuos que creen las
posesiones como un elemento esencial para su vida y su identificacién, y aquellos
para quienes las posesiones son algo de segunda mano™. (Schiffman & Kanuk, 2005,

Pag. 12)

Schiffman y Kanuk L. han encontrado cierta aprobacion general en cuanto a las

caracteristicas de los individuos materialistas:
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1. Valorar de manera especial la adquisicion y la posterior suntuosidad de
objetos.

2. Son concretamente ego centristas y egoistas.

3. Investigan estilos de vida que envuelvan gran abundancia de enfoques (poseer
mas cosas en lugar de llevar un estilo de vida sencillo).

4. Sus mdaltiples perspectivas no les ofrece mayor complacencia personal (el

aspecto material no les lleva a un estado de felicidad).

A diferencia del materialismo, el consumo compulsivo pertenece al &mbito anormal:
es un ejemplo del “lado oscuro” del consumo. “Los consumidores compulsivos tienen
una adiccién; en algunos aspectos estan fuera de control y sus acciones pueden
generarles consecuencias nocivas para si mismas y para quienes los rodean; la
forma comun de combatir esto es a base de terapias sicolégicas”. (Schiffman &

Kanuk, 2005, Pag. 135).

Muchos de estos factores explicados con anterioridad caracterizan al consumo
en un acto negativo en los seres humanos, sin embargo si se usa este término
prudentemente el consumo se convierte en una accion primordial para el

humano.

El comportamiento del consumidor se concreta en las cualidades que se manifiestan

al indagar, adquirir, evaluar y rechazar los productos y servicios que indemnizaran
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sus necesidades. Se situa en la forma en que los sujetos toman decisiones para

intercambiar su dinero por articulos que los ayuden a sentirse satisfechos.

Existen cuatro puntos de vista del consumidor que se puntualizan en una prospectiva
habitual acerca de como los individuos se comportan al momento de obtener un bien
0 un servicio. Para Schiffman y Kanuk, el consumidor tiene los siguientes niveles de

consumo:

a) Un punto de vista econdémico: Esta teoria del hombre econdémico ha sido
amonestada por los cientificos del consumidor por otros motivos. Para
admitirse I6gicamente en el sentido financiero, el comprador deberia :

1. Estar consciente de todas las opciones de productos aprovechables.

2. Estar en capacidad de valorar adecuadamente cada una de las opciones en
representaciones de sus ventajas y desventajas.

3. Estar dispuesto a identificar cual es la opcion dominante. Sin embargo, rara
vez los consumidores tienen un grado apropiado de motivacion que lograra

Ilamarse perfecta.

El comprador nunca esta preparado a comenzar diligencias prolongables de toma de
decisiones, por lo cual se conforma con encontrar una decision “agradable”, es decir,

que sea “lo suficientamente buena”.
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b)

d)

Un punto de vista pasivo: Describe al consumidor como una persona
basicamente ddcil frente a los intereses egoistas y las campafias publicitarias
de los mercaddlogos. Desde el punto de vista pasivo, se descubre a los
consumidores como compradores impulsivos e insensatos, preparados a

vencerse ante los objetos y las habilidades de los mercadélogos.

Un punto de vista cognitivo: Los compradores se consideran procesadores
de informacidn, se guian por sus preferencias y por los propdsitos de compra.
El modelo cognitivo se orienta en los procesos mediante los cuales los
consumidores investigan y valoran informacion sobre una establecida eleccion

de marcas y establecimientos de venta que compensen su necesidad.

Un punto de vista emocional: Los seres humanos podemos asociar gran
parte de las compras o posesiones con sentimientos emocionales o profundos,
como: alegria, temor, amor, esperanza, sexualidad, fantasia e incluso algo de
“magia”. Es factible que esos sentimientos o emociones involucren un alto
grado de envolvimiento. Muchas veces las personas ejecutan compras de
modo impulsivo, ya sea por deseo 0 porque nos sentimos “inducidos

entusiastamente” a realizarlas.
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2.1 FACTORES CULTURALES QUE INFLUYEN EN EL

COMPORTAMIENTO DE CONSUMO

Los factores culturales constituyen una parte fundamental en el comportamiento del
consumidor al momento de seleccionar un producto determinado.
La cultura es un conjunto de simbolos y artefactos creados por la
sociedad y transmitidos de generaciobn en generacion como
determinantes y reguladores del comportamiento humano. Los
simbolos pueden ser intangibles (actitudes, creencias, valores,

idioma) o tangibles (herramientas viviendas, productos, obras de
arte). (Staton “Et. al”, 1999, pag 127)

La cultura se modifica a lo largo del tiempo a medida que los viejos patrones
gradualmente van siendo suplidos por otros. Actualmente, desde los Estados Unidos
las tendencias culturales, han sido asumidas por una parte del planeta, en este sentido
el escritor espafiol Vicente Verdd, describe que vivimos el Planeta América; para
describir la influencia de la culturas estadounidense en el planeta. La més notoria de
estas influencias tiene que ver con la relacion de los cddigos para vestir,
alimentacién, consumo cultural sobretodo el cine y la musica, entre otros. A
continuacion se describen varias tendencias culturales que son permeables a
cualquier pais, tendencias que en su mayoria provienen de Estados Unidos de
Ameérica ques que fueron investigadas por tedricos del mercadeo como: Staton,

Etwel. y Walter (2005):
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a) El tiempo cobra tanta importancia como el dinero

La sociedad se la relaciona en la actualidad con mayor cantidad de obligaciones y
exigencias de las que logran cumplir con el tiempo que disponen. Esto ha favorecido
a que se fabriquen productos y servicios rapidos. Como la comida chatarra (comida
rapida) o platos congelados (nuggets de pollo congelados, pizza congelada, pancakes,

entre otras).

b) Las familias con doble ingreso son la norma

Cuando en los hogares trabajan mama y papa fuera de casa, ello no solo interviene en
la habilidad de compra, sino en la opcién de productos y tiempo en que se compran y

consumen cosas en el hogar.

c) Los roles de los géneros empiezan a perder su identidad

Esto se manifiesta en las conformidades educacionales, en las carreras, en la ropa y

en el lenguaje.

d) Se admira lo juvenil

Se considera positivo para la autoestima que la gente le diga que aparenta menos edad
cuando verdaderamente tiene unos afitos encima. Con el fin de conservar este tipo de

acotaciones, el ejercicio es una norma esencial para gran parte de la humanidad. Es
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por ello que Nike refleja en su publicidad el deporte incentivando mayores compras

por las tendencias actuales del mundo.

Para conocer mas acerca de lo juvenil se debe tomar como referencia a Rossana
Reguillo una argentina especialista en cultura urbana quien recomienda que se debe
aceptar las formas de socializacién en las décadas anteriores.
“En una misma década es posible detectar cambios significativos en la
mausica, pintura, vestimenta, simpatias politicas, etc., de los jovenes. Lo que a
muchos adultos puede parecer una actitud apatica frente a las problemaéticas

sociales puede ser simplemente el reflejo de un rechazo hacia las formas

tradicionales de protesta y militancia politica”. (AA.VV, 2008) .

Cada grupo de la sociedad despliega sus adecuadas normas de conducta que despues
sirven de normas, o marcos de referencia para sus integrantes. No es necesario que
una persona corresponda a un grupo para que tome su flujo. Existen grupos a los
cuales aspiramos corresponder y grupos que admiramos a pesar de que no podamos
pertenecer a ellos. Todos ellos son grupos de referencia que se adecuan a cada

contexto cultural.

Los anunciantes recurren al dominio de los grupos de referencia cuando se sirven de
celebridades como portavoces. “Los atletas, los musicos y los actores profesionales

pueden influir en personas a quienes les gusta que de alguna manera los asocien con
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ello, por ejemplo Michael Jordan para los zapatos Nike y Elizabeth Hurley’ para

Estée Lauder®”. (Schiffman & Kanuk, 2005, Pég. 135).
2.1.1 EDUCACION

El nivel de educacion de una persona es otra guia usualmente aceptada para
establecer la perspectiva en una clase social. “En términos generales, cuanto mayor
sea el grado de educacion de una persona, mayores probabilidades tendra de ser

mejor remunerado...”.(Schiffman & Kanuk, 2005, Pag. 380)

Esto le permite ocupar una posicion admirada. Asimismo, a base de este agente
primordial, el consumidor busca productos que vayan de la mano con su nivel

socioeconémico.
2.1.2 INGRESO ECONOMICO

El ingreso individual o familiar es otra variable socioecondémica que ayuda a
determinar un grupo social. Los diferentes antroplogos cémo Edward B. Taylor®
prefieren usar el ingreso como medida de clase social ya que de ello dependen

nuestras interacciones sociales.

" Estée Lauder la estadounidense co-fundadora, junto a su marido Joseph Lauder , de Estée Lauder
Companies , un pionero de los cosméticos femeninos.

® Empresas de cuidado de la piel femenina. New York.

° Edward Burnett Tylor , antropélogo inglés, aporté un punto de vista Lingiiistico del lenguaje de
sefias que choco con el prejuicio general que de forma tan dramatica se mostré en la prohibicion
"pedagobgica” de las lenguas de Signos en el Congreso de Milan de 1880, de igual forma muy
influyente en la cultura de la sociedad.
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2.1.3 LENGUAJE Y SIMBOLOS

Para obtener una cultura comun los individuos de una sociedad deben estar

preparados para comunicarse entre si por medio de un lenguaje simultaneo.

La distincion entre lengua y habla remite a la situacién temporal en las que las
mitogologias van a definirse. Afirma Lévis Strauss que el mito se sitda tanto en el
dominio del habla como en el de la lengua, esto transmite un objetivo absoluto en el
receptor. Es decir, en el discurso del mito lo diacronico pertenece al habla, pero esta

habla ha desaparecido en la gran mayoria de los casos.

Segun Lévi-Strauss, “la cultura se edifica como simbolo maximo del lenguaje sobre
una estructura de oposiciones y correlaciones, es decir, por las relaciones logicas
(antropologia estructural). Intenta establecer las leyes naturales (inconscientes) de

nuestros productos culturales (conscientes)” (Mufioz, 1989, pag. 210).

Es fundamental tener una comunicacién segura con las audiencias. Los mercaddlogos
deben manejar los simbolos adecuados para divulgar las imagenes o caracteristicas
deseadas al notificar su producto. Estos simbolos pueden ser verbales o no verbales.
Los simbolos verbales pueden residir en un informe comunicado por television o
medios escritos. La comunicacion no verbal contiene una carga de simbolos como
imagenes, colores, formas e incluso texturas, que se pueden ver en medios escritos,

radio o televisién como estrategias de servicios o productos.
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Resulta claro que la capacidad de los seres humanos para entender en
términos simbolicos de qué manera un producto, un servicio o0 una idea son
capaces de satisfacer necesidades, hace que a los mercaddlogos les sea mas
facil vender las caracteristicas y los beneficios de los bienes o servicios que
ofrecen. (Schiffman & Kanuk, 2005, P&g. 413)

Para que el mercaddlogo personifique su producto, el precio y los canales de
distribucion también son emblemas importantes. Por ejemplo, con frecuencia el
precio involucra el grado de calidad para los compradores potenciales. En el caso de
productos como ropa o zapatos, el tipo de tienda donde se vende se vuelve también

un simbolo significativo en su durabilidad.

2.14 RITO

El rito es un acto fundamental en los seres humanos, ya que tendemos a realizar las

mismas actividades cada afio por costumbres familiares 0 mundiales.

““Los ritos se extienden a través de todo el ciclo de vida de los seres humanos, desde
el nacimiento hasta la muerte, e incluyen multitud de eventos intermedios (como la
confirmacion, las graduaciones y el matrimonio)”. (Schiffman & Kanuk, 2005, P4g.

413)

Todo sistema de mitos conlleva un sistema de ritos, con el rito se entra en el discurso

de lo simbdlico. Simbolo y representacion pertenecen al orden del lenguaje.
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Frente a Marcel Mauss, para quien en el rito se establece un contacto entre el
mundo de lo sagrado y el mundo de los profano, Levi-Strauss apela a las
relaciones entre la lengua y el habla, lo existente y lo imaginario. Esto ultimo
necesita de una combinacion universal que explique en ultima instancia el

codigo de intercambio. (Mufioz, 1989, pag. 217)

Las acciones reales de los hombres estdn mediadas por sus aspiraciones y deseos
imaginarios. Lo primitivo, si existe, tiene que entenderse como un sistema de

procesos, de articulaciones y de operaciones de la mente humana.

En varias situaciones, tales ritos residen en complicadas ceremonias religiosas o
civiles del caréacter puablico, o bien, en cuestiones tan habituales como el
comportamiento de un individuo en relacién con su pacto personal o la limpieza

particular.

Lo fundamental, desde el enfoque de los mercadologos, es el hecho de que los ritos
ponen atencion en productos también considerados rituales, que se relacionan con sus
acciones o que fortalecen de alguna forma el cumplimiento de cada rito en todas las

personas.

Estos ritos se pueden relacionar con la marca Nike al convertir el deporte en algo
fundamental para gran parte de los seres humanos, lo cual los lleva a consumir sus
productos por sentirse comodos o0 pertener a un grupo de personas en determinados
escenarios(mafanas deportivas en colegio o empresas y los domingos como un dia

deportivo). Cabe recalcar que existen varias marcas deportivas a nivel mundial, sin
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embargo el posicionamiento de la marca Nike covierte a estos ritos en una ventaja

para consumir sus productos y no los de la competencia (Adidas).

2.2 FACTORES SOCIALES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO

DE CONSUMO

El caracter social se produce en la exploracion socioldgica, la cual estudia:

La identificacion y clasificacion de los individuos en tipos socioculturales
distintivos. Es un rasgo de la personalidad que fluctia a lo largo de un
continuum que va desde la direccion interna hasta la direccion hacia otras
personas. (Schiffman & Kanuk, 2005, Pag. 128)

Los consumidores suelen fijarse en los demés para hallar una alineacion antes de
adquirir un producto, con ello diferencian lo que estd “correcto” o “incorrecto”;
consecuentemente, ellos son menos expuestos a volverse consumidores innovadores

ya que compran algun producto que lo vieron en otra persona .

Quienes exponen una orientacion hacia otras personas se afirman fascinados por
distintos tipos de mensajes promocionales. Los primeros prefieren la publicidad que
recalcan las especificaciones del producto y los beneficios personales; mientras que
los segundos escogen los anuncios que revelan un ambiente social aprobatorio o la

aprobacion de la sociedad hacia el producto.

Muchas veces los seres humanos nos dejamos persuadir por un comercial o al ver en

otra persona un producto gue nos atrae, esto nos lleva a consumir una marca
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determinada como es Nike, ya que al tenerla se puede sentir una satifaccion de

aceptacion frente a la sociedad.

2.2.1 EDAD

Las empresas necesitan estar prevenidas sobre el cambio de la poblacién respecto a
las edades. A medida de pasa el tiempo, las edades cambian, y uno de sus agentes es
el cuidado de la salud y nutricién. No obstante, existen dos factores importantes. El
namero de mujeres en edad de procrear en un punto especifico del tiempo junto a la
tasa de nacimientos. El segundo punto es que los picos y valles en la distribucion de
la poblacion se mueven a través del tiempo™. (Staton “Et. al”, 1999, p. 117) De esta
forma, es posible seguir los caminos debido a que el comportamiento esta relacionado
con la edad, hay que anticipar los efectos que esos cambios tendran, éste es un punto

que deben analizar los mercaddlogos con su debida anticipacion.

La marca Nike tiene en sus perchas productos diferentes de acuerdo a la edad , es por
ello que no se puede encontrar los mismos modelos en todas las tallas ni con las

mismas caracteristicas.

2.2.2 CICLO DE VIDA FAMILIAR

Las etapas del ciclo de vida familiar, junto a las distintas composturas que logran
adquirir las familias a lo largo del tiempo, son aspectos definitivos basicos del

comportamiento humano.
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Una familia con un solo padre (divorciado, viudo o soltero) o con hijos
dependientes, encaran problemas sociales y politicos distintos a los de una
familia con dos padres. Los matrimonios jovenes sin hijos normalmente
dedican grandes cantidades de ingreso a ropa, autos y recreacion. (Staton “Et.
al”, 1999, pag 118)

Cuando una pareja decide tener hijos, los estdndares de gastos varian a medida que
las familias jovenes consumen y habilitan su casa. Las familias con adolescentes usan

grandes partes de su dinero en ropa, comida y educacion.

Los consumidores potenciales de la marca Nike pertenecen a un grupo que va desde
los 18 afios hasta los 30 aflos de edad, puesto que este grupo tiene mayores

prioridades con la vestimenta, al ser la mayoria de estado civil soltero.

2.2.3 OCUPACION

El trabajo es lo més valorado o quiza lo mas reconocido de todas las mediciones de la
clase social, puesto que irradia el estatus ocupacional. La importancia de la ocupacion
como una figura de clase social se aumenta gracias a la periodicidad con que la gente
le cuestiona a alguien que recién conoce: ¢En qué trabajas?. La contestacion de esta

pregunta brinda una guia para “medir” a los individuos.
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Esta categorizacion se fundamenta en el respeto o en el reconocimiento social. No
debe sorprender en cualquier ser humano la diferencia de ocupaciones reconocidas en
cada pais. Por ejemplo, en Ecuador un bombero no tiene mucho prestigio mientras

que en Estados Unidos tiene uno de los mejores puestos.

En el &rea del estatus ocupacional, Schiffman & Kanuk (2005) también han
comprobado una propension creciente hacia el autoempleo entre profesionales vy
personas dedicadas a negocios propios. En palabras especificas, parece que los
dirigentes de negocios y los profesionales que estan autoempleados son empresarios
con mayores posibilidades de ser muy ricos a diferencia de sus contrapartes que

colaboran como empleados de alguien mas.

Los estudiantes de la Universidad Internacional Sek son un grupo potencial de
consumidores de la marca Nike, puesto que muchos de ellos tienen sus trabajos en
compariias de sus padres o trabajan para una empresa independiente, donde el dinero
que adquieren lo usan Unicamente para gastos personales ya que aun dependen de sus

padres.

2.24 ESTILO DE VIDA

El ritmo de vida de las personas, el conjunto de actividades, sus intereses y opiniones
van a influir en sus decisiones de compra, las cuales se basan y diferencian en las

distintas clases sociales:
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a) Clase econ6micamente alta

Las personas con grandes recursos econémicos componen un segmento meta que
tiene un atrayente especial, porque sus participantes tienen ingresos que los otorgan
por su grado de colaboracion grande en el ingreso discrecional total; es decir,
disponen de dinero extra que les permite solventar cruceros de lujo, automoviles
deportivos importados, condominios en buenos sectores, usar marcas caras para
vestirse (Nike), joyeria fina y acceso inmediato a laptops, nuevos celulares, Ipods y

Ipads. Stanton W, en su ejemplar Fundamentos del Marketing destaca:

Dentro de la clase alta, cerca del 2% de la poblacion total, ocupan dos grupos: 1. Las
“familias de categoria” con un gran reconocimiento social y, usualmente, con una
riqueza heredada. 2. Los ejecutivos con una riqueza recientemente adquirida, dentro

de este grupo estan los duefios de grandes negocios y los profesionales.

b) Clase econdmicamente media

Para muchos mercaddlogos, la clase media es conformada por hogares que se
componen de adultos con educacién universitaria; es decir que trata de vivir bien sin

tener bienes en abundancia.

En un estudio efectuado por Stanton W. “et. al” , en su libro Fundamentos del

Marketing destaca:
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La clase media alta, cerca del 12% de la poblacion total, se compone de hombres de
negocios sobriamente exitosos, de profesionales y coduefios de empresas medianas.
Son individuos instruidos que tienen una gran aspiracion de éxito, estimulando a sus
hijos a construir un buen futuro. Saben vivir bien, son parte de clubes privados,
apoyan las artes y los origenes sociales.

La clase media baja, alrededor de 32% de la poblacion total, esta compuesto por
oficinistas, la mayor parte de los vendedores y expertos técnicos. Son personas
prudentes y tratan de sentirse sobre la escala social, se preocupan de la seguridad de
si mismos y estan preparados para correr riesgos.

c) Clase econdmicamente popular

Los consumidores de la parte inferior de la escala social o de bajos ingresos, en
realidad lograrian mostrar mayor fidelidad hacia la marca que los ricos, ya que no

pueden arriesgarse a cometer errores al probar una marca nueva.

Segun Stanton W. “et. al” , en su libro Fundamentos del Marketing, los divide en:

La clase baja alta, cerca del 38% de la poblacidn total, esta formada por los obreros,
los trabajadores semicalificados y personal de servicio. Son individuos estrechamente
vinculados a su familia por el soporte econémico y emocional que de ella recogen.
Viven en casas mas pequefias, tienen camionetas, electrodomésticos y televisores de

ultima tecnologia.
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En la clase baja baja el 16% de la poblacion total, esta compuesta por trabajadores no
capacitados, son desempleados, inmigrantes no equiparados y personas que
normalmente viven de la asistencia social. Tienen un bajo nivel escolar, pocos
ingresos y residen en casa y barrios pobres.

Muchas veces este grupo por sentirse a la par con clases sociales altas, se endeuda y
adquiere productos caros como es el caso de la marca Nike, es importante destacar
que esto se apega mas a la cultura estadunidense, pero si se puede percibir esto en la

sociedad ecuatoriana guardando las distintas diferencias.

d) Clase Tecno

Las habilidades para leer y escribir, de confianza y de competitividad con la
tecnologia, es un referente al uso de computadoras e internet. Se cree que se ha
establecido como una nueva base para pertenecer a un grupo social, status, o el
prestigio ante las demas personas. Quienes no estan acostumbrados al uso de la
computacion o carecen de ellas se distinguen como la clase “tecno”, es decir tiene
habilidad con la tecnologia.

Educadores, dirigentes empresariales y funcionarios gubernamentales

advierten sobre el hecho de que la incapacidad de utilizar correctamente la

tecnologia esta produciendo un impacto negativo en los estilos y la calidad de

vida, de quienes carecen de conocimientos de computacion. (Schiffman &
Kanuk, 2005, Pag. 397)
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En todo el mundo, los compradores han llegado a la conclusion que es esencial
obtener un entendimiento eficaz de la computacion para no parecer obsoletos en los

espacios sociales o profesionales.

Es por ello que Nike tiene productos tecnol6logicos especificados en su pagina web
que van renovando constantemente, como es el caso de un programa para el Iphone
que permite conocer las caracteristicas de los zapatos de esta marca tan solo

apuntandolos como una foto.

2.3 FACTORES PSICOLOGICOS QUE INFLUYEN EN EL

COMPORTAMIENTO DE CONSUMO

Los factores sicologicos pueden funcionar de manera contraria; los consumidores que
no se integran a la sociedad consumista como miembros legitimos, producen causas
opuestas a su decision de no participacion. “Ademas de vivir en la pobreza, o al
menos por debajo del nivel de prosperidad exigido, las personas incluidas en la
clasificacion “infraclase” estan condenadas a la exclusién social y son considerados

inelegibles como miembros en una sociedad”. (Bauman, 2007, pag.187).

La elecciébn de compra de una persona esta basada en factores psicoldgicos

importantes, como:

2.3.1 MOTIVACION
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La motivacion es primordial para tomar cualquier decision, de esto depende la actitud
de realizar cualquier actividad o adquirir un producto satisfactoriamente. “La
motivacion se define como la fuerza impulsadora dentro de los individuos que los
empuja a la accion. Esta fuerza impulsadora se genera por su estado de tension que
existe como resultado de una necesidad insatisfecha”. (Schiffman & Kanuk, 2005,

P&g. 87)

En un momento de inquietud, la motivacién es inducida por necesidades, que
“estimulan” al individuo a seguir un comportamiento que le permitira satisfacer la

necesidad y asi disminuir la tension.

Las metas especificas que los consumidores quieren lograr se seleccionan de acuerdo
con sus procesos de pensamiento y su ensefianza previa. Por lo tanto, los
mercaddlogos deben descubrir la motivacion como la fuerza que incita el consumo

mediante las experiencias del transcurso de aprendizaje sobre el consumidor.

La motivacion puede ser positiva 0 negativa en cuanto a su situacion. Logramos
concebir que una fuerza nos estimula hacia lo establecido, ya sea objeto o situacion, o

que una fuerza nos aparta de alguna condicién u objetivo.

Algunos psicologos definen a los impulsos positivos como necesidades, ansias o

aspiraciones; y a los impulsos negativos, como miedos o rencores.
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Por tal motivo, los investigadores usualmente se refieren a ambos tipos de impulsos
como: necesidades, afanes, y pretensiones. Algunos autores diferencian entre
pretensiones y necesidades, al definir los afanes como el sentimiento que tienen los
consumidores al adquirir un producto.““Una meta positiva es aquella hacia la cual se
dirige el comportamineto; asi, a menudo se refiere como un objeto buscado. Una
meta negativa es aquella hacia la cual se aleja el comportamiento y se refiere como
objetivo evitado”. (Schiffman & Kanuk, 2005, Pag. 93) Un ejemplo propuesto por

Schiffman relata que:

Una mujer de mediana edad que tiene una meta positiva sobre la salud se inscribe a
un gimnasio para ejercitarse regularmente. Su marido podria considerar la
acumulacion de grasa como algo negativo, de manera que él también empieza a
ejercitarse. Lo que explico que la mujer tiene una motivacion al hacer ejercicio y

cuidar su salud, mientras que para su esposo es recordar un cuerpo flacido.

Dentro de lo motivacional, Lobsang Epinoza, master en salud mental, describe la

emotividad como: “ ...l1a estrategia de Nike fundamental es generar un deseo de
imitar a un ser famoso, porque en todas sus publicidades utilizan a personas que han

sido un alto rango o una alta incidencia desde la perspectiva deportiva..”.
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La influencia de los consumidores de Nike esta basada en su imagen de marca , y el
reconocimiento de deportistas reconocidos a nivel mundial los convierte en un

ejemplo a seguir por parte del publico mundial.

2.3.2 NECESIDADES

Existen muchos tedricos como Rosengren, Katz y McQuail que estudian las
necesidades del ser humano, sin embargo, ninguno de ellos saben realmente explicar
su definicion concreta. Muchos basan sus investigaciones en teorias psicologicas de
la motivacidn, planteadas por psicoanalista Erik Erikson. ““Las necesidades no son
directamente observables, lo Gnico que podemos hacer es especular sobre sus

origenes y sus formas”. (Kotler, 1995, pag. 185)

El psicologo norteamericano Frederick Samuels, investigd la historia de la necesidad,
quien sefiala que las necesidades nacen de la supervivencia, tales como las urgencias
de obtener alimento y agua o usualmente por dormir. EI muestra que el consenso
general de la necesidad es un aspecto fundamental de la naturaleza del individuo

humano.

Lobsang Espinoza las describe : *“...una de las necesidades de los seres humanos es
ser aceptados y una forma de pertenecer a un grupo es parecerse a alguien que es

superior a uno segun la propia perspectiva que uno tiene”.
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Las necesidades no se crean, sino que estan latentes en cada individuo, es aqui donde
el habilidad de la publicidad las despierta y logra vender. Existen algunos tipos de

necesidades que segun Maslow, psic6logo humanista son:

a) Necesidades béasicas: También llamadas fisiologicas. Son el hambre, la sed, la

necesidad de abrigo y suefio. Son las primeras que se buscan satisfacer.

b) Necesidades de seguridad: Satisfacer la sensacion de peligro, psiquica,

personalidad e identidad.

c) Necesidades sociales: Estar en grupo, sentido de pertenencia y, sentido

comunitario.

d) Necesidades del YO: Autoestima, ser uno mismo, dignidad personal, confianza en

las propias capacidades, consideracion, respeto y tener rango social.

e) Necesidades de autorrealizacion: Cumplir con todos los objetivos que se tienen
en la vida, es decir de superacion para Maslow, es una necesidad dificil de satisfacer

ya que el ser humano tiene que llegar a hacer todo lo que sea capaz.

La jerarquia de necesidades ha tomado una gran aceptacion en muchas disciplinas
sociales, ya que refleja las motivaciones pretendidas o concluidas de muchas personas

en la sociedad.
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Las necesidades en los seres humanos son parte fundamental de las empresas al
momento de crear publicidad, un ejemplo de esto es la marca Nike que proyecta una
necesidad social de autorealizacion al momento de usar celebridades exitosas y
famosas frente a la sociedad; esto incita a los consumidores a adquirir sus productos
para llegar a ser como estas figuras deportivas y cumplir con la necesidad de

reconocimiento.

2.3.3 PERCEPCION

La percepcion puede ser definida como: “el proceso mediante el cual un individuo

selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen
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significativa y coherente del mundo. Se afirma que es como vemos al mundo que nos

rodea”. (Schiffman & Kanuk, 2005, Pag. 158)

¢Por qué cada ser humano tiene distinta percepcion de las cosas? Hay que tomar en
cuenta la hipotesis de que todos percibimos un objeto o estimulo por medio de los
cinco sentidos: vista, oido, olfato, tacto y gusto. Cabe recalcar que cada individuo
compone e interpreta esta informacion que recibe, para instaurar una imagen del
mundo. La percepcién depende no sélo de la personalidad del estimulo con el

ambiente sino de los contextos en los que vivimos y las condiciones de las personas.

Hay tres procesos que definen la percepcién final de ser humano, propuestas por

Philip Kotler en su libro Direcciéon de Mercadotécnia (1996):

a) Atencion Selectiva

El reto reside en explicar cuales estimulos serdn descubiertos. Los anuncios con
mayor probabilidad de ser notados son los grandes, que utilizan cuatro colores donde

la mayor parte son el blanco y negro o los que son novedosos y contrastantes.

b) Distorsion Selectiva

La distorsion selectiva representa la tendencia de las personas a cambiar la

informacidn segln sus propias ideas.

66



c) Retencion Selectiva

Los individuos olvidaran gran parte de lo que aprenden , ya que tienden a retener la

informacion que apoya sus actitudes y creencias.

Estos tres factores deben ser tomados en cuenta por los mercaddlogos para que sus

mensajes lleguen y sean retenidos en la mente de sus consumidores.

La marca Nike tiene una constante publicidad de recordacion en los distintos medios,
lo que fortalece el posicionamiento de la marca y mantiene una retencion selectiva en

Sus receptores.

2.3.4 APRENDIZAJE

El aprendizaje se adquiere a lo largo del tiempo y se lo define como:

“El aprendizaje es el cambio de comportamiento de la observacion y la experiencia.
Se excluyeron comportamiento atribuibles al instinto como la respiracion o los

estados temporales como el hambre y la fatiga”. (Staton “Et. al”, 1999, pag 133)

Segun la teoria del estimulo-respuesta, el aprendizaje se efectla cuando una persona:
1. Reacciona ante algun estimulo guiandose en una forma de conocimiento personal.
2. Se le recompensa por emitir una respuesta correcta o se le sanciona por una

respuesta incorrecta.
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Esta teoria tiene una aplicacion directa con la estrategia de mercadeo, ya que hay que
tomar como referencia en las campafias publicitarias la base de estudio en cada

contexto, con el fin de enviar mensajes claros a los receptores.

2.3.5 PERSONALIDAD

La personalidad es un reflejo de cada individuo que figura en las respuestas
conductuales. De esta forma, explicando la afirmacion anterior, los seres humanos se
dejan llevar por distintos sentimientos como: seguridad de si mismo, agresividad,
timidez, introversion, flexibilidad o amistad que en ella intervienen distintos rasgos

cuando responde ante cada situacion.

Se han efectuado distintos estudios sobre los rasgos de la personalidad en vinculo con
las prioridades de producto y marca en diversas clases de productos. Generalmente
los descubrimientos causan controversia; no hay un estudio que exponga la
efectividad de la personalidad en la decision de compra, ya que coexisten otros
factores que pesan mucho mas.
El concepto personalidad es Gtil porque permite clasificar a los consumidores
en distintos grupos, con base a un rasgo o incluso en varios de ellos. Si cada
persona fuere diferente en todos los rasgos de la personalidad, seria imposible
agrupar a los consumidores en segmentos , por lo tanto, tendria poco sentido
gue los mercaddlogos desarrollaran productos y campafias promocionales

enfocados a ciertos segmentos en particular. (Schiffman & Kanuk, 2005,
Pag. 120)
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Los comportamientos de consumo pueden variar por los distintos factores
socioculturales, psicolégicos, ambientales, y situacionales que normalmente se

refieren a la madurez gradual del ser humano.

La compafiia Nike, en su sitio web, da a sus consumidores la oportunidad de
seleccionar distintos modelos de zapatos deportivos, precios que se acomoden al
comprador , personalizar el calzado prefiriendo el color y otras caracteristicas,
instalar un distintivo personal en cada zapato, pagar la mercancia y recibir el pedido
directamente. En su color de calzado, la empresa utiliza el negro, blanco, y un roce
de rojo para algunos modelos limitados de su coleccion. Estos colores proponen un

“calzado de alto rendimiento”.

24 FACTORES SITUACIONALES QUE INFLUYEN EN EL

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Con frecuencia, las situaciones en que nos hallamos intervienen de manera
importante para determinar nuestro comportamiento. Los estudiantes por ejemplo, se
comportan de una forma en el colegio y de otra en sus casas, o mismo sucede con el
comportamiento de compra, si vamos a otro pais compramos un recuerdo, pero al

Ilegar a nuestra caso nos damos cuenta que fue un gasto insignificante.

Los factores situacionales suelen ser menos significativos cuando el cliente es muy

leal a una marca y cuando es parte activa en la compra. Para clarificar de mejor
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forma estos aspectos hay que tomar en cuenta el cuando, donde y como compra la
gente, ademas de las circunstancias en que lo hacen, William Staton “et. alt” en su

ejemplar Fundamentos del Marketing muestra lo siguiente:

a) ¢Cuando compran los consumidores?

El mercaddlogo debe saber responder a estas preguntas con exactitud para saber

cuando el consumidor es propenso a comprar:

- ¢Queé tanto influyen en la compra factores como la estacion, la semana,
el dia o la hora?

- ¢Qué impacto tiene en la decision los hechos pasados y presentes?

- ¢De cuanto tiempo dispone la persona para efectuar la compra y
consumir el producto?

b) ¢Do6nde compran los consumidores? Entorno fisico y social

El entorno fisico estad constituido por las caracteristicas de una situacion evidentes
para los sentidos: iluminacion, olores, clima y sonidos. Para pensar mas en este punto
imagine la importancia de un restaurante con atmdsfera tranquila comparado con la

emocién y accion suscitadas por las imagenes y sonidos de un casino...

c) ¢Como compran los consumidores? Condiciones de compra
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En el comportamiento del consumidor influyen los términos y condiciones de venta,
lo mismo que en las actividades relacionadas con la transaccion que estan dispuestos
a efectuar los consumidores. Un ejemplo de este punto se ve en el uso permanente
que tienen ahora las tarjetas de creditos, mientras hace algunos afios eran de uso

exclusivo y para cubrir precios sumamente altos.

d) Condiciones en que compran los consumidores: Estados de &nimo

Muchas veces las personas se encuentran en un estado temporal que influye en sus
decisiones de compra. Cuando nos sentimos enfermos o enfadados, no estaremos
dispuestos a esperar en la fila ni a dedicar el tiempo o la atencion que logra una

compra en particular. Los estados de animo repercuten en las compras.

2.4.1 CONDUCTA DE COMPRA

La conducta del consumidor se la define como:

“La conducta del consumidor es continuamente modificada de acuerdo a las
necesidades de venta de los comerciantes e industriales.”. (Carmen O. Bocanegra &

Miguel Vazquez, 2010 )

El proceso de toma de decision del consumidor varia segun el tipo de decision de
compra. Existen cuatro tipos de conductas de compra propuestas por Philip Kotler en

su libro Direccion de Mercadotecnia (1996):
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a) Conducta de compra compleja:

Los consumidores tienen una conducta compleja cuando son parte la adquisicion y
tienen conciencia de que existen diferentes marcas, de igual forma cuando se ven
muy motivados a pesar de su costo, riesgo y su cuidado. Comunmente, el consumidor
no tiene conocimiento de la categoria del producto y debe aprender mucho al

respecto.

Este tipo de comprador pasa por un proceso de aprendizaje cognitivo que se
determina por las creencias del producto, y por Gltimo por sus actitudes al realizar
una eleccién cuidadosa de compra. Por ello es importante que el mercaddlogo resalte

los atributos de su marca para tener mayor fidelidad.

b) Conducta de compra que reduce la inconformidad:

A veces el consumidor participa en una compra sin observar la diferencia entre
marcas. La participacion intensa se basa, una vez mas, en que la compra resulta

costosa, poco frecuente y riesgosa.

En este caso, el consumidor realizard compras en diferentes lugares para comprobar
su disponibilidad; no obstante, comprara con rapidez porque las diferencias entre
marcas no son notorias. Sobre todo respondera ante un precio propicio 0 comprara

por beneficio.
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En este la caso la mercadotecnia tiene que orientarse a solucionar creencias y

evaluaciones que ayuden al consumidor a sentirse atraido por la marca.

c) Conducta de compra habitual:

Gran parte de los productos son adquiridos en condiciones de poca participacion y

ausencia de diferentes marcas.

En este caso, el consumidor no pasa por la secuencia normal. La repeticion de los
anuncios provocan familiaridad con la marca, mas que conviccion. Los compradores

no forman una actitud hacia una marca, sino que la eligen porque se les hace familiar.

Para los mercaddlogos es importante resaltar los simbolos visuales e imagenes porque
pueden ser recordados con facilidad y relacionados con la marca; las campafias deben
durar poco tiempo para tener una mejor recepcion del mensaje, es preferible usar la

television ya que es un medio activo.

d) Conducta de compra en busqueda de variedad:

Las situaciones de compra se caracterizan porque hay poco involucramiento del

consumidor, pero diferencias importantes de marca.
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El cambio de marca se da por deseo de variacion, mas no por insatisfaccion. El lider
de mercado tratara de provocar la conducta de compra habitual mediante el dominio
de espacio en las perchas, evitando que se termine la imagen de la marca y
beneficiando una publicidad que se recuerde con frecuencia. Las firmas de la
competencia estimularan la busqueda de variedad brindando precios mas bajos,
concesiones, cupones, muestras gratis y, mediante la publicidad, sefialando las

razones para experimentar algo nuevo.

2.4.2 DECISION DE COMPRA

En la etapa de decision de compra el consumidor se forma preferencias entre
alternativas de marcas y puede crearse una intencion de compra e inclinarse hacia la

marca mas popular.

Para provocar el ambiente de mercadeo y efectuar compras, los consumidores llevan
a cabo un proceso de decision investigado por Staton “Et. al” en su ejemplar

Fundamentos del Marketing (2000):

1. Reconocimiento de una necesidad: El consumidor es estimulado a las accién
por una necesidad.
2. ldentificacion de alternativas: EIl consumidor descubre productos y marcas

alternas, coleccionando informacién acerca de ellos.
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3. Evaluacion de alternativas: El consumidor celebra las ventajas y desventajas
de las opciones identificadas.

4. Decision: EIl consumidor decide comprar o no.

5. Comportamiento poscompra: El consumidor busca la certeza de haber

tomado la decisién correcta.

2.4.3 SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

La satisfaccion del consumidor es la sensacion que tiene el individuo sobre un
producto o servicio en relacion a sus vivencias. Este concepto es una funcion de las

expectativas del cliente.

Un estudio ampliamente citado por Schiffman & Kanuk (2005) relaciona los niveles
de satisfaccion de los consumidores con sus comportamientos. Ellos identificaron a
diferentes tipos de clientes: los consumidores totalmente satisfechos pueden ser leales
al seguir comprando o son fans del producto cuando sus practicas superan a sus
expectativas y dan comentarios muy positivos de la empresa. Los consumidores
“terroristas” son aquellos que han tenido experiencias muy desagradables con la

empresa y dan solo comentarios negativos.

244 VALOR DEL CONSUMIDOR
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Se concreta como la relacion entre los beneficios que el cliente percibe y los recursos
que se utilizan para lograr aquellos favores. Este valor puede ser relativo y subjetivo.
Por ejemplo un grupo de personas que asistan a un restaurante sin mayores
expectativas pueden salir muy satisfechos, mientras que otro grupo se hace muchas

expectativas y sus esperanzas quedan truncadas al no obtener la comida deseada.

El desarrollo de una propuesta de valor orientado, debe definir su “promesa Gnica de

ventas” ya que es la clave del posicionamiento exitoso.

245 SISTEMA PARA ENTREGAR VALOR

Toda compafiia necesita entregar valor a sus consumidores y brindar fidelidad de

marca, por ello Kotler define a este sistema como:

“Las compafiias necesitan también buscar ventajas competitivas méas alla de su
propia cadena de valor: en las cadenas de valor de sus proveedores, distribuidores y,

en Gltima instancia de los clientes”.(Kotler, 1996, pag. 45)

Actualmente muchas empresas acuden a asociarse con otros integrantes de la cadena
de ofertas para mejorar el desempefio del sistema de entrega de valor al cliente. Por

ejemplo:
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Procter & Gamble™ ha asignado a veinte de sus empleados a Wal-Mart** a fin de
mejorar la rapidez y reducir los costos con que se entregan los productos de Procter

& Gamble a las tiendas de la cadena Wal-Mart.
2.4.6 RETENCION DEL CLIENTE

La retencion del cliente es definida como un gran interés del consumidor para
permanecer fiel a una marca sin cambiarse a la competencia. En casi todos los
contextos de negocios resulta mas costoso ganar nuevos clientes que conservar los

que se tiene.

Diversos estudios investigados por Schiffman & Kanuk (2005) han mostrado que
pequefios aumentos en la fidelidad de la marca en los consumidores generan
aumentos significativos en las ganancias, porque: 1. Los clientes leales adquieren mas
productos; 2. Los clientes leales son menos perceptivos al precio y ponen menor
importancia en la publicidad de la competencia; 3. Los servicios a los clientes
actuales no requieren de mucho esfuerzo porque estan familiarizados con las ofertas y
los procedimientos de la compafiia; 4. Los clientes leales dan comentarios y noticias

positivas a otros clientes.

1% Procter & Gamble es una multinacional estadounidense de bienes de consumo. En la actualidad se
encuentra entre las mayores empresas del mundo segln su capitalizacion de mercado. Con presencia
en mas de 160 paises, produce y distribuye firmas tan conocidas como Gillette, Pringles, Duracell,
Avriel, Tampax.

! Wal-Mart Stores, Inc. es una empresa multinacional de origen estadounidense, el mas gran minorista
del mundo; y por sus ventas y nimero de empleados, la mayor compaiiia del mundo. Su concepto de
negocio es la tienda de autoservicio de bajo precio y alto volumen.
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2.4.7 RENTABILIDAD PARA EL CONSUMIDOR: LA PRUEBA MAXIMA

Finalmente, los especialistas en mercadeo deben atraer y conservar clientes rentables.
Ademas, muchas compafiias notan que sus consumidores mas beneficiosos no son los
mas grandes sino los de clase media. Los clientes de clase alta demandan una
cantidad considerable de servicio y reciben los mayores beneficios en sus descuentos,
a consecuencia del nivel de utilidades de sus grandes empresas. Los clientes de clase
baja pagan completo y reciben un minimo de servicio, pero el costo al realizar sus
transacciones comprime su rentabilidad. Los consumidores de tamafio medio adoptan
un buen servicio, pagan casi el precio total y son los mas rentables. Esto ayuda a
demostrar que muchas empresas importantes en un principio tienen como objetivo
solo clientes grandes, pero al pasar el tiempo se dan cuenta de la importancia de los
consumidores de clase media. Una empresa no debe buscar y satisfacer a todos los
consumidores; esto es casi imposible. Lo mas importante es determinar los
potenciales compradores para tenerlos satisfechos.La fidelidad a la marca Nike que
tiene el grupo objetivo de esta investigacion, se basa en la calidad de los productos
que ofrecen, puesto que aparte de ser de lujo la durabilidad del zapato descuenta el

costo del producto.

CAPITULO Il

ENTRE LA VERDAD Y LA MENTIRA, UN ACERCAMIENTO A LA
PUBLICIDAD
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3. VIVIENDO LA PUBLICIDAD

La publicidad es un campo fundamental para comprender la sociedad contemporanea
y el porqué de su gestion determina en la comunicacién contemporanea. ““Es una
industria de lo simbolico por medio de la cual se asume que el mundo es un mercado,
que cada individuo es autor de su disefio para actuar en la sociedad a través de las

marcas que usan y la felicidad es posible al consumirlas”. (Rincon, 2006 pag. 131)

Segln Prisma, un portal para investigadores y profesionales de comunicacion, la
publicidad tiene la obligacion de comunicar y motivar a los consumidores con
demostraciones irrefutables y moderadas acerca del beneficio de adquirir los bienes o
servicios ofrecidos en el mercado. Existen diferencias notorias entre publicidad y
propaganda, puesto que cada una tiene su naturaleza bien definida. El objetivo de la
publicidad es, generalmente, de tipo comercial, su funcion es informar las cualidades
del producto, con el objetivo de venderlo, mientras la propaganda tiene como

propésito divulgar creencias religiosas, sociales o politicas.

No llorar sobre la leche derramada, es el mensaje latente en todos los
comerciales que nos prometen un camino inexplorado hacia la felicidad. En
la sociedad de productores, después de un comienzo equivocado o intento
fallido se escuchan consejos como, vuelve a intentarlo, esta vez con mas

fuerza, con més destreza y dedicacion. (Bauman, 2007, pag. 57)
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La publicidad es un modelo de comunicacion en la medida en que disefia y produce
informacion, “Todo lo que las campafias y sus mensajes hacen es marcar las
tendencias del mundo de consumo y el aparentar; la publicidad celebra una
sociedad de fantasia instantanea y disefia el paisaje estético de nuestro tiempo.”

(Rincon, 2006 pag. 131).

Por esto cuando los objetos de estos deseos e inversiones pasadas no cumplen su
promesa y dejan de satisfacer las necesidades, de inmediato deben ser abandonadas y

no caer en las estrategias de la publicidad.

3.1 TIPOS DE PUBLICIDAD
En un estudio de publicidad investigado por Staton “et. al ” se divide a la publicidad
en tres categorias importantes (2000):

a) Publicidad a consumidores y entre empresas:

Un anuncio publicitario se orienta a los consumidores o0 a las empresas; por lo tanto,
es una propagacion dirigida a los compradores o publicidad entre empresas. Por
definicién los canales detallistas de distribucion venden Udnicamente a los
consumidores, de manera que son la Unica organizacion que no tiene que tomar

decisiones.

b) Publicidad de producto y publicidad institucional:
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La publicidad del producto se centra en una marca particular. En este tipo de

publicidad se subdivide en la accién directa comparada con la indirecta:

1. La publicidad de accién directa: Busca crear una respuesta rapida
del consumidor. Un ejemplo de este tipo puede notarse cuando se
encuentran cupones en los medios escritos de promociones y ofertas
de la semana.

2. La publicidad de accion indirecta: Tiene por objetivo informar al
publico los beneficios del producto y recordar su existencia.

3. La publicidad institucional: Muestra informacién sobre el
anunciante y la actitud positiva hacia las empresas. En comparacién
con la publicidad de producto, la difusion institucional no tiene por
objetivo vender un producto en especial. Su objetivo es crear una
imagen para la organizacion. Un ejemplo de ello es la cadena
Supermaxi, que gasta millones de ddlares en publicidad con el fin de
demostrar la alta calidad en productos a diferencia de los otros
supermercados.

4. Publicidad de demanda primaria y demanda selectiva: La
publicidad de demanda primaria busca provocar ventas en una
categoria genérica de productos, como: Café, mandarinas, 6 ropa de

algodon. En cambio, la publicidad de demanda selectiva se propone
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estimular la demanda de determinadas marcas reconocidas como la

ropa deportiva Nike.

La publicidad de demanda primaria se usa cuando el producto se
encuentra en la etapa introductoria del ciclo de vida. A esto se Ilama

publicidad pionera. El objetivo es informar, no persuadir.

c) Publicidad Especializada

La publicidad especializada se basa en articulos utiles y con un costo bajo que
ofrecen los vendedores a los clientes sin ninguna obligacion. Estos se componen del
nombre de la empresa, su domicilio, y en ocasiones un mensaje publicitario que

busca persuadir a sus futuros clientes.

3.2 CAMPANA PUBLICITARIA

Las campafas publicitarias son una forma de llegar al consumidor, y se la define
como: “Una campafia publicitaria esta formada por funciones que buscan
transformar un tema en un programa coordinado propenso a cumplir determinado

objetivo a favor de un producto o marca”. (Juan Carlos Martinez, 2010, p. 2)

Cada vez que hay dinero los productos de consumo van a parar a la basura por ser

adquiridos sin una necesidad primordial. Por lo tanto en una sociedad de

82



consumidores las basqueda de la felicidad ha invocado con mas frecuencia las
campafas publicitarias,”...que adoptan estrategias que persuaden y muchas veces

engafan al consumidor”. (Bauman, 2007, pag. 57)

Se proyectan dentro del marco referencial el programa estratégico global de mercadeo
y la campafia publicitaria que tiene como objetivo aumentar las ventas una vez que el

producto esté lanzado en el mercado.

Antes de disefiar una campafia, los responsables deberan:

e Evaluar su audiencia meta.
e Crear los objetivos promocionales globales.
o Establecer el presupuesto promocional total.

e Comprobar el tema promocional general.

Una vez concluido lo anterior, la compafiia formulara la campafa publicitaria. Los
pasos de su disefio segln Staton “et.al” (2000) son: Definir los objetos, establecer un

presupuesto, crear un mensaje, seleccionar los medios y evaluar la eficacia.

a) Definicion de los objetivos
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El proposito de una campafia de publicidad es vender algo; esta meta se alcanza
estableciendo objetivos especificos capaces de expresarse en anuncios particulares

que después son agregados a la campafia.

b) Establecimiento de un presupuesto

Una vez establecido el presupuesto promocional éste debe repartirse
proporcionalmente entre todas las actividades que constituyen el programa global de

promocion.

c) Creacion del mensaje

Cualquiera que sea el objetivo de una campafia publicitaria, los anuncios deben
alcanzar dos objetivos: obtener y mantener la atencion de la audiencia meta e influir
en ella en el sentido deseado. Si un mensaje consigue captar la atencién de la

audiencia es porgue su mensaje esta lleno de atraccién y buena ejecucion.

d) Seleccién de medios

Al detallar los pasos del desarrollo de una campaiia publicitaria, hemos expuesto la
posibilidad de crear el mensaje antes de tratar de la seleccion del medio publicitario

donde poner el anuncio. Los anunciantes deben tomar en cuenta tres puntos: ;Qué
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tipo de medio se utilizara?, ¢(Qué categoria del medio seleccionado se empleara? y

¢ Cual es el nombre del medio a utilizar en la campafia?

e) Evaluacion de la actividad publicitaria

La eficacia de un anuncio puede calcularse de forma directa e indirecta. Las pruebas
directas son aquellas que miden o predicen el volumen de ventas atribuibles a un
anuncio o campafa, y sélo pueden emplearse con unos cuantos tipos de anuncios,
como por ejemplo la oportunidad de preguntar a su grupo objetivo cdmo percibieron
la campafia por medio de entrevistas que indicaran su eficacia. En cambio, las
pruebas indirectas se basan en la eficacia de la campafia y uno de los métodos mas
frecuentes es la recordacion del anuncio. Son pruebas que se basan en la suposicion

de que un anuncio puede ejercer su efecto, sélo si se observa o se recuerda.

Las campafias publicitarias son de sensibilizacion, no de adoctrinamiento; con humor
y ocurrencias barren el dirigismo ideoldgico y el discurso antiguo del tribunal
historico. “La publicidad no proclama en voz alta lo verdadero y justo, aconseja con
suavidad y se dirige a individuos adultos capaces de comprender la gravedad de los

problemas que hay detras del juego del espectaculo”. (Rincén , 2006 pag. 131)
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3.3. LA PUBLICIDAD DESDE LA COMUNICACION

Omar Rincén, comunicador colombiano y uno de los mejores representantes de la
escuela Latinoamericana de Comunicacion, resalta que la comunicacién y expresion
social da lugar a la difusion de una cultura de narracion al interior de las relaciones
sociales. También mantiene que los mass media, frente al nuevo tiempo histérico
caracterizado por lo efimero, emotivo y leve, empiezan a reformar sus formas o
modos de comunicar y de “intervenir” en la realidad siguiendo, en este sentido, la
racionalidad del relato. Es asi que el enorme esparcimiento de los medios obedecio a
que la narracion se instale socialmente como modo de pensar, sentir y comunicar. Los

medios se convirtieron en una matriz productora de relatos.

De esta forma, podemos certificar que tanto desde las sociedades como de los medios
de comunicacién parte la presion de traducir simbdlicamente el relato o narracion.
Mas adn, los medios de comunicacion radicalizan el caracter narrativo que

adquirieron las estructuras simbdlicas de las sociedades.

...celebran su identidad narrativa, que provee las fabulas y los mitos
necesarios para asignar sentido en tiempos réapidos; nos acercamos a los
medios de comunicacién en busca de relatos que retomen viejas tradiciones,
que imaginen nuevos héroes, que cuenten historias que nos permitan sofiar y
nos salven del tedio cotidiano. Los medios de comunicacion reemplazaron a
los abuelos, encargadndose hoy de crear el encanto que tantas soledades

masivas precisan. (Rincon, 2006, p. 22).
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La cultura de la narracion en lo social y politico encuentra en los medios de
comunicacion el espacio favorable para su expansion. A su vez, los medios tienen
actualmente mayor trascendencia a partir del momento de que la cultura de la

narracién es esencialmente una cultura mediatica.

3.4 PROMOCION DE VENTAS

Por promocion de ventas se conciben los medios que estimulan la demanda y cuya
finalidad es fortificar la publicidad y facilitar la venta de personal. Ejemplo de
promocién de ventas son: cupones, premios, exhibiciones en la tienda, muestra

gratuita, demostraciones en la tienda y concursos.

La promocion de ventas se diferencia de la publicidad y la venta personal, pero estas
tres formas de promocion usualmente se utilizan juntas de manera coordinada. “Hay
dos categorias en la promocion de ventas: promociones comerciales, que se dirigen a
los miembros de un canal de distribucion y, promociones a los consumidores, que se

dirige al publico consumidor”. (Staton “Et. al”, 2000, p. 545)

3.5 MERCADEO EN UNA EMPRESA

A medida de que los hombres de negocios comenzaron a reconocer al mercadeo
como una parte indispensable para el éxito de sus empresas, nacié una nueva filosofia

en las organizaciones. Este enfoque se llama concepto de mercadeo, el cual pone de
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mérito la orientacion hacia el cliente y la coordinacién de las actividades de mercadeo
para obtener los objetivos de practica corporativa.
Mercadeo, es la funcién dentro de la empresa que tiene como rol identificar
tanto necesidades como deseos de consumidores y/o clientes, determinar
mercados , disefiar productos y servicios que generen cadenas de valor hacia

estos consumidores y clientes, mediante una relacion sostenible y duradera,

que le aseguren rentabilidad a la empresa. (A.A.V.V., 2009, p. 1)

Para Schiffman & Kanuk, la adopcion popularizada del concepto de mercadeo por
parte de las compafiias incentivd al estudio del comportamiento del consumidor.
Encontraron, ademas, que las necesidades y preferencias de los diferentes segmentos
cambiaban constantemente de acuerdo a la época, y que si deseaban disefiar nuevos
productos y estrategias de mercadeo que indemnizaran las necesidades de los clientes,
debian estudiar a fondo tanto a los consumidores como sus habitos de consumo.
Los conocimientos de Mercadeo son fundamentales para cualquier
emprendedor, administrador o gerente que se relacione con el proceso de
funcionamiento de una empresa y que aspire a desempefiarse exitosamente en
un ambiente de negocio como el actual, globalizado, con consumidores y/o

clientes exigentes, muy bien informados y con un nivel alto de competencia.
(ALAV.V, 2009, p. 1)

Las consideraciones del mercadeo deben formar parte de la planeacion a corto y largo

plazo de cualquier compafiia debido a que:
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a) El exito de un negocio se basa en satisfacer las necesidades y deseos de
sus clientes, lo cual establece el fundamento socioecondémico de la
presencia en la empresa.

b) Si bien muchas actividades son fundamentales para el crecimiento de una

corporacion, el mercadeo es el Unico que aporta directamente ingresos.

3.6 ETICA Y RESPONSABILIDAD SOCIAL

La funcién de los expertos y profesionales del mercadeo es influir en el
comportamiento de los clientes. Para llevar a cabo estos objetivos cuentan con
varias herramientas. En términos generales, entre tales herramientas figuran: el
disefio de un producto, el precio al cual lo ofrecen, el mensaje con el cual se

describe, el lugar donde esta disponible y, sobre todo su aporte a la sociedad.

Los profesionales del mercadeo también son responsables ante varios grupos: sus
clientes los necesitan para conseguir productos de buena calidad a un precio
determinado; y por otra parte, sus empleadores esperan que produzcan ventas y
utilidades; los distribuidores lo necesitan para continuar el negocio, y la sociedad

espera que se conduzcan como ciudadanos responsables frente a la humanidad.

“La ética empresarial y la responsabilidad social son elementos importantes de
efectividad organizacional. La mayoria de las empresas reconocen que las

actividades socialmente responsables mejoran su imagen ante los consumidores,
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los accionistas, el sector financiero y otras audiencias significativas”. (Shiffman &

Kanuk, 2005, p. 18)

Cabe recalcar que las nociones que se tienen sobre una campafia carente de
responsabilidad social, o las practicas poco éticas en el mercadeo, afectan
negativamente las decisiones de compra de los consumidores, ya que la

credibilidad de la empresa se va perdiendo a lo largo del tiempo.
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CAPITULO IV

MARKETING MUNDIAL ADAPTATIVO

4. LA ENTRADA DEL MARKETING

Para Philip Kotler el marketing *“...es un proceso social y administrativo por el cual
los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y
servicios. Hay otras axiomas; como la que afirma que el marketing es el arte o
ciencia de satisfacer las necesidades de los clientes y obtener ganancias al mismo

tiempo”. (Kotler, 1995, pag. 4)

El mercadeo tiene como objetivo principal beneficiar el intercambio entre dos partes
de modo que ambas resulten favorecidas. Se entiende por el intercambio al acto de
obtener un producto deseado de otra persona, ofreciéndole algo a cambio. “A
diferencia de la estrategia de comunicacion de mercadeo donde se destaca el uso de
un mensaje comun, algunas firmas aplican una estrategia que consiste en adaptar
sus mensajes publicitarios a los valores especificos de cada cultura en particular™.

(Schiffman & Kanuk, 2005, p. 484)

De igual forma, los conceptos y las palabras son incomprensibles al traducirlos a
distintos idiomas. Los anuncios publicitarios dirigidos a los chinos tendran mayores
probabilidades de resultar efectivos si se basan principalmente en simbolos y no en

textos.
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4.1 MARCA

Una marca es un nombre o una sefial cuyo propdsito es reconocer el producto de un
vendedor o grupo de vendedores, para distinguirlo de los productos de su

competencia.

La marca esta estructurada por palabras, letras 0 nimeros que pueden ser moduladas
por la sociedad. “Un emblema o logotipo es la parte de la marca que aparece en
forma de simbolo, disefio, color o letrero distintivo™. (Staton , 2000, pag. 264)
Existen marcas reconocidas que solo se identifican por medio de simbolos, como es
el caso de Nike. Este tipo de marcas son posicionadas de forma exitosa no solo en sus

consumidores sino en sus no consumidores.

El portar en el cuerpo una marca reconocida transmite varias satisfacciones, “...la
pasion por el lujo no se alimenta exclusivamente del deseo de ser admirado , suscitar
envidia y ser reconocido por el otro, sino que en ella subyace igualmente el deseo de

admirarse a uno mismo” (Lipovetsky , 2003, pag. 58)

Para Naomi Klein, periodista e investigadora de gran influencia en el movimiento
antiglobalizacion, las marcas han dejado de vender productos tangibles y
basicamente comercializan ideas y estilos de vida que se asocian a su logotipo. Estas
ideas pueden ser positivas, pero no guardan necesariamente relacion con la actuacion

real de la marca. “En esta situacion la mas importante es el mercadeo y la
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publicidad. Y las marcas pueden empezar a vender cualquier tipo de productos.”
(Klein, 1999, pag. 38). Por ejemplo Disney, que, ademas de parques, peliculas y
productos de merchandising de todo tipo, tiene cruceros, paquetes de vacaciones, y

una ciudad en Florida llamada Celebration.

Existen varias caracteristicas apropiadas que debe tener una marca de acuerdo a
William Staton (2000) , a pesar de que es dificil encontrar una que retna todos estos
atributos. Sin embargo ésta deberia tener el mayor nimero posible de las cinco

caracteristicas:

e Sugerir algo acerca del producto, sobre sus beneficios y empleo.

e Ser féacil de pronunciar, deletrear y recordar.

e Ser distintiva

e Ser adaptable a los nuevos productos que se vayan incorporando a la linea.

e Ser susceptible de registro y de proteccion legal.

Desde el punto de vista de los consumidores, las marcas sirven para identificar
facilmente los bienes y servicios. Les ayuda a encontrar de forma répida lo que
buscan en un supermercado, en una tienda o en otro establecimiento al momento de
tomar la decision de compra. También les garantiza que obtendran una calidad
uniforme y un nombre puesto en ellos al momento de adquirirla e identificarse con

ella.
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411 PERSONALIDAD DE MARCA

Los consumidores también estan de acuerdo con la presencia de una personalidad de
marca; es decir atribuyen ciertas caracteristicas o rasgos descriptivos, similares a los
de su personalidad, a distintas marcas en una amplia variedad de categorias de
productos. Por ejemplo, Nike como el atleta que todos llevamos dentro. Este tipo de
imagen de marca refleja la vision de los consumidores respecto al punto medular

interno de muchas marcas fuertes de productos.

Algunos mercadoélogos consideran Util crear una representacion de marca con la cual
intentan orientar la percepcién de los consumidores respecto a sus atributos del

producto o servicio como una determinacion humana.

De igual manera, para utilizar la geografia en el nombre de un producto, los
fabricantes le dan a este una personalidad geografica, la cual puede reflejar una

fuerte asociacion con su pais de origen.

Los consumidores no sélo atribuyen rasgos de personalidad a productos y servicios,

sino suelen relacionar ciertos factores de la personalidad con colores concretos.

4.1.2 AFAVOR DE UNA MARCA MUNDIAL

Cada dia es mayor el niUmero de compafriias que han desarrollado productos de marca
mundial, que fabrican, envasan y posicionan en distintas naciones, sin tomar en

cuenta donde se vayan a vender.
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Los mercadologos multinacionales se enfrentan al desafio de crear programas de
mercadeo y de publicidad capaces de instaurar una comunicacion efectiva con gran
complejidad de mercados meta. La finalidad de éstos serd ayudar en esta tarea
desarrollando varios marcos de referencia que les permita determinar el grado en que
las campafias de mercadeo y publicidad deberan ser de alcance mundial o local. Un
ejemplo de ellos es la marca Nike cuya promesa Unica de venta es la misma a nivel

mundial, su objetivo es posicionar a los deportistas con sus productos.

4.2 PRODUCTO

El producto se define, como: “Un producto es un conjunto de atributos tangibles e
intangibles, que incluyen entre otras cosas empaque, color, precio, calidad y marca,
junto con los servicios y la reputacion del vendedor”. (Staton “Et al”, 2000, pag. 211)
Los atributos como nombre de marca y servicio posventa activan la motivacion del
consumidor a sus habitos de marca y servicio, provocando reacciones de compra en la

interpretacion al momento de seleccionar el producto.

Todo cambio de caracteristica (disefio, color, tamafio, empaque), por pequefio que
sea, crea otro producto. Cada innovacién brinda al vendedor la oportunidad de
emplear una nueva serie de atrayentes para llegar a lo que puede ser un mercado

substancialmente nuevo.
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Asi pues, un producto que contribuya beneficios puede ser algo mas que un bien
tangible. El producto de la empresa Nike brinda comodidad, al pagar un costo

relativamente alto y un reconocido nombre mundial al llevarlo puesto.

4.2.1 EFECTO DEL PAIS DE ORIGEN

Los compradores se enfrentan a decisiones de compra, por ello es posible que tomen
en cuenta los paises de origen de los diferentes productos a su eleccion. Se ha
demostrado que al evaluar sus selecciones de compra, los consumidores se apoyan en
su conocimiento del lugar donde se fabricaron los diferentes articulos. Casi siempre

existen preferencias por la ropa estadounidense, colombiana, y coreana por su costo.

Ademas de las percepciones de los atributos de un producto basadas en el pais donde
se fabrico, “...se ha encontrado evidencias de que algunos consumidores podrian
abstenerse de comprar articulos provenientes de ciertos paises por los cuales sienten

algln rechazo”. (Staton “Et al”, 2000, pag. 212)

4.2.2 ANALISIS TRANSCULTURAL DEL CONSUMIDOR

Para comprobar si es conveniente incursionar en un mercado extranjero y como
hacerlo, los mercad6logos necesitan efectuar algin tipo de analisis transcultural del
consumidor, como establecer en qué medida estan relacionados o son desiguales los

consumidores de varias naciones.
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Las similitudes y las diferencias que coexisten entre varias naciones resultan
esenciales para el mercaddlogo multinacional, quien debe instaurar las estrategias

preparadas para incidir en los consumidores de mercados extranjeros especificos.

La globalizacion incorpora a distintas naciones, y a distintos sectores dentro de cada
pais, su trato con las culturas locales y regionales no puede ser pensado como si s6lo
buscara homogeneizarlas. ““Muchas diferencias nacionales persisten bajo la
transnacionalizacion, pero, ademas, el modo en que el mercado reorganiza la
produccién y el consumo para obtener mayores ganancias y concentrarlas convierte

esas diferencias en desigualdades™. (Garcia, 1999, pag. 78)

Es habitual que los mercaddlogos internacionales no tengan el cuidado de modificar
sus productos para adaptarlos a las costumbres y a los gustos de cada localidad. Un
ejemplo de esto fue el lanzamiento de las galletas Oreo en Japon: la venta oficial fue
un fracaso puesto que no acostumbran a comer alimentos tan dulces. Por esta razon,
“Nabisco lanz6 al mismo tiempo una linea de galletas amargas, las cuales tuvieron

mucho éxito en las perchas japonesas”. (Shiffman & Kanuk , 2005, pag. 475)

“El color también es una variable critica en el mercadeo internacional, ya que con
frecuencia el mismo color tiene diferentes significados para las distintas culturas. El

color azul en Holanda significa calidez, en Iran muerte, en Suecia frialdad y en India
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pureza’ (Shiffman & Kanuk , 2005, pag. 476) . Para una campafa publicitaria, esto

es de fundamental importancia.

El éxito de una compafiia, en la comercializacion de un bien o servicio en diferentes
paises extranjeros, se sujetard en la semejanza de las creencias, los valores y las
costumbres que determinan el uso de un producto en los paises de comercializacion.
Por ejemplo: ““Nike contratd a directores artisticos y redactores chinos, para
desarrollar comerciales especificos que sean atractivos para el consumidor chino
que vive dentro de las fronteras de la cultura china”. (Shiffman & Kanuk , 2005,

pag. 477). La campafia publicitaria resultante exaltd el orgullo nacional en China.

423 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO PARA SATISFACER
NECESIDADES

La mejora continua de los productos implica agregar diferentes valores o
caracteristicas de un producto existente en el mercado. Dentro de estos atributos se

encuentra el disefio, el color y la calidad que se exponen a continuacion:

a) Disefioy color

El disefio y el color de un producto varia de acuerdo a los gustos de cada persona, es
por ello que cominmente se puede percibir el mismo bien de distinto modelo o color.
“El disefio es muy importante en los bienes industriales y en los de consumo, desde

los muebles hasta el equipo electronico. De acuerdo con las estimaciones, el disefio
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cuenta con solo el 2% del costo total de produccion y comercializacion de un

producto”. (Staton “Et al”, 2000, pag. 282)

Una forma de satisfacer a los consumidores y conseguir una ventaja competitiva es el
disefio del producto, que alude a la disposicion de elementos que en conjunto
establecen un bien o servicio. Con un buen disefio se mejora la comerciabilidad del
producto, pues éste, mejora su calidad y su atractiva presentacion reduce los costos de

fabricacién al aumentar su demanda en el mercado.

“Todo cuando rodea al hombre es color: De la sinfonia subyacente de la naturaleza,
a la metafora contenida en los decires de su lenguaje. EI hombre mismo es color,
desde la piel de su cuerpo y las claves genéticas de su identidad”. (Ferrer, 1999. Pag.

13)

Por ello el color del producto es un factor decisivo en la aceptacion o rechazo de un
producto. EIl color en si puede ser calificado como estatus de una marca registrada,

puesto que a traves del uso de éste se identifica o se diferencia una marca de otra.

b) Calidad del producto

No existe una definicion de la calidad del producto que goce de aceptacion unanime,
a pesar de que Staton y otros colegas admiten su importancia. “Una sociedad de

profesionales define la calidad del producto como el conjunto de aspectos y
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caracteristicas de un bien o servicio que determinan su capacidad de satisfacer

necesidades™. (Staton “Et al”, 2000, pag. 284)

Ademas de los gustos personales, las perspectivas individuales también influyen en
los juicios sobre la calidad. Es decir, un consumidor tiene ciertas expectativas
especificas en una situacion de compra. Por esta razon, la evaluacién de la calidad de
un producto se establecera por la experiencia personal del consumidor conforme a su

satisfaccion.

En este contexto Schiffman & Kanuk (2005) definen los siguientes tres tipos de

innovacion de productos:

1. La innovacion continua ocasiona el menor grado de influencia
perturbada sobre los patrones establecidos. Implica la introduccion de un
producto modificado, no la de un producto totalmente nuevo.

2. La innovacion dinamicamente continua es un proceso mas perturbador
que una innovacion continua, puede consistir en la creacion de un nuevo
producto o en una modificacion de algun producto nuevo ya existente.

3. La innovacion discontinua requiere que los consumidores adopten
nuevos patrones de comportamiento. Por ejemplo el lanzamiento de

zapatos con capsula en la empresa Nike; cuya reaccion en la poblacién fue
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adaptarse a algo realmente no existente y nuevo, usando como imagen al

deportista Michael Jordan.

La innovacion de producto orientado al mercado se utiliza de manera extensiva en los
estudios acerca del consumidor: “Se considera que un producto es nuevo si s6lo ha
sido comprado por un porcentaje (fijo) relativamente pequefio del mercado

potencial”. (Schiffman & Kanuk, 2005, pag. 518)

Se considera que un producto es nuevo si ha permanecido en el mercado durante un

periodo (especifico) relativamente corto.

Estas dos innovaciones orientadas al mercado son basicamente subjetivas, ya que
dejan a cargo del mercaddlogo la tarea de establecer el grado de perspicacia en las

ventas que considere a un producto como una innovacion.

Una innovacion puede tener un proceso de difusion distinta segun el cambio de
habitos que impliquen la adopcién del producto, el desarrollo de adopcion puede ser
rapido porque no requiere un cambio sustancial en los habitos sociales ni un esfuerzo
de adaptacion. Por el contrario, si el producto es realmente una novedad para el
mercado y su utilizacion involucra un cambio de costumbres del consumidor, el

proceso de difusion serd mucho mas largo.
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c) Estiloy moda

La moda y el estilo son parte fundamental cuando se adquiere un producto ya que
cada persona selecciona un bien de acuerdo a sus gustos y a la moda que el mundo
ofrece. “En la actualidad los consumidores buscan productos nuevos con estilos
diferentes que vayan acorde con la moda; asi poder satisfacer sus necesidades y

permanecer a un grupo social determinado” (Shiffman & Kanuk , 2005, pag. 23).

Las palabras estilo y moda se emplean generalmente como sinénimos, sin embargo
existe una clara distincién entre ambas. Un estilo es una forma especifica de
fabricacion o presentacion en cualquier arte, producto o actividad. La moda es
cualquier estilo que goza de aprobacidn general y que compran grupos de personas
durante un periodo bastante largo, no todos los estilos se convierten en moda. Para
que un estilo se lo relacione con moda o se diga que “estd de moda” es fundamental

que sea aceptado por muchos.

Para determinar si un producto estd de moda se debe pasar por un ciclo de
introduccion, crecimiento, culminacion popular y declinacién de la aceptacion del

mercado en un estilo; al pasar por este proceso se lo considera moda.

Probablemente los mercaddlogos no se adapten a las costumbres de los
consumidores, simplemente desean distinguir a un grupo de los demas respetando las

normas sociales de cada cultura.
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d) Posicionamiento

Las ganancias de un producto estan en manos de los mercadologos al llamar la
atencion del consumidor y distinguirlo propiciamente de bienes similares. De ahi
aparece la necesidad de desarrollar el posicionamiento a través de una imagen
distintiva para el producto o servicio en la mente del consumidor, es decir que “... los
diferencie de los ofrecimientos de la competencia y que comunique la mejor forma
posible a los consumidores que ese producto o servicio especifico satisfaran sus
necesidades mejor que las marcas competidoras”™. (Shiffman & Kanuk , 2005, pag.

477)

Por ello se puede decir que la empresa Nike tiene un posicionamiento bien definido
frente a la competencia a nivel mundial. Su logotipo, al ser tan solo un “visto”, es
utilizado por gran parte de la poblacion para adornar objetos personales. Ellos
lograron crear la imagen de un producto que sin ninguna letra puede ser identificado

rapidamente.

Existen varios tipos de posicionamiento propuestos por William Staton en su

ejemplar Fundamentos del Marketing (2000):

1. Posicionamiento en relacién con un competidor

En algunos productos la estrategia mas eficaz se fundamenta en posicionar un

producto directamente contra la competencia. Este tipo de posicionamiento se pudo
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reflejar en el mundial 2010 donde Adidas y Nike peleaban directamente por alcanzar
un mejor lugar en este campeonato. Esto da resultados cuando se trata de una

compaiiia que tiene una solida ventaja diferencial o que intenta fortalecerla.

2. Posicionamiento en relacion con una clase de productos o con un

atributo

La estrategia de posicionamiento en una compafiia requiere comparar el producto con
un atributo, esto serd lo que marca la diferencia y lo que permite tener una imagen

distintiva en la mente del consumidor.

3. Posicionamiento por precio y calidad:

Algunos fabricantes gozan de fama por la calidad de sus productos y por sus precios
elevados. Esto se puede notar en marcas mundialmente reconocidas y dificiles de

competir por su gran influencia mundial; un ejemplo de ello es la compafiia Toyota.

4.3 LIDERES DE OPINION

“Los consumidores estan influenciados por la opinién de los demas, especialmente
de aquellos a quienes admiran. Estos individuos son denominados habitualmente

lideres de opinion”. (Sam Black, 2000, pag. 61)

Pueden clasificarse en dos categorias segun Sam Black (2000):
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e Los que son lideres formales, en virtud de su rango o posicion. Pueden ser
miembros de parlamentos, editores, maestros o clérigos.
e Lideres de opinidn informales que en virtud de su carisma, personalidad o

antecedentes, ejercen una gran influencia en sus amigos o conocidos.

Los estrategas de mercadeo concuerdan en que los resultados de las camparias
promocionales se perfeccionarian de manera significativa si fuera posible segmentar
los mercados en lideres de opinion y receptores de opinion. “Se estima que el 90 por
ciento de las opiniones se ve fuertemente influenciado por el 10 por ciento de los

lideres de opinion”. (Sam Black, 2000, pag. 61)

Este estudio propone que es posible usar lideres de opinion para una categoria
especifica de productos, escogiendo personas implicadas o influyentes en la sociedad

y fomentado el entusiasmo de adquirir una marca.

Asi, los mercadologos podrian orientar sus mensajes de promocion directamente
hacia los individuos adecuados para llevar el mensaje al grupo objetivo. “Sin
embargo a causa de los problemas que implica la caracterizacion de lideres de
opinion apropiados, algunos intelectuales han sugerido que seria ventajoso crear

lideres de opinion para productos especificos”. (Sam Black, 2000, pag. 62)

Muchos anunciantes recurren a la influencia de celebridades como voceros de una

marca. Los atletas, los musicos y los actores profesionales pueden influir en personas
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a quienes les gusta de alguna manera que se les asocie con ellos, por ejemplo,

Michael Jordan para los zapatos Nike.

Los lideres de opinién se localizan en todos los estratos sociales y una persona
especifica puede ser un lider de opinion en ciertas areas y un seguidor de opinion en
otras. ElI mercaddlogo trata de llegar al puablico mediante la identificacion de las
caracteristicas demograficas y psicogréaficas relacionadas con el liderazgo de opinion,

a través de la determinacion de medios para sacar al aire la publicidad.

Los anuncios de televisidn mas famosos que han empleado las superestrellas de Nike
para transmitir la idea del deporte, no representan simplemente lo mejor del
deportista famoso. “Los anuncios suelen presentar a deportistas famosos jugando
deportes diferentes a los que ejercen profesionalmente, como es el caso de Andre
Agassi, que mostrd su version de golf al ritmo del rock-and-roll”. (Klein, 1995, pég.

82)

Muchas veces los esfuerzos de los comunicadores para llegar a las audiencias de
prioridad van a depender del adecuado uso de lideres de opinién mas no de sus

estrategias comunicacionales.
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CAPITULO V

MARCA NIKE EN EL MUNDO Y SU SIGNIFICADO

5. NIKE: LA DIOSA DE LA FELICIDAD

La mitologia empresarial mantiene que Nike es una compariia de deportes y de fitness
porque fue lanzada por un grupo de hombres que adoraban el deporte y que
veneraban fanaticamente a los grandes atletas. Para Naomi Klein, considerada por la
revista American Sign una de las intelectuales mas influyentes en el mundo y autora
del libro No Logo (1995), las estrategias publicitarias de la marca se dividen en tres

procesos sencillos:

a) Convertir a un grupo selecto de atletas en artistas de Hollywood.

b) Enfrentar el deporte puro en todo el mundo.

C) Colocar la propia marca en todas partes.

Nike Inc. produce calzado, indumentaria, equipamiento y accesorios para el mercado
del deporte y del atletismo. Es la mayor vendedora de tales productos en el mundo.
Le vende aproximadamente 19.000 minoristas en los EE.UU y luego a alrededor de
140 paises en todo el mundo. Casi todos los productos son fabricados por contratistas
independientes. El calzado mayormente es fabricado en paises en desarrollo. La

compafiia fabrica en China, Taiwan, Corea, Méjico y también en los EEUU e ltalia.
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Sin embargo considera que la bala que levanta a la compaiiia fue el extraordinario
talento de Michael Jordan para el baloncesto, se considera que “...fueron los anuncios
de Nike los que convirtieron a Jordan en una superestrella mundial, nunca antes un

deportista habia llegado a la fama de Jordan”. (Klein, 1995, pag. 80)

5.1 HISTORIA

La historia de Nike parte con Phil Knight, graduado en la universidad de Oregon
quien viaj6 a Japon con el objetivo de conseguir la distribucion del calzado Tiger con
la firma Onitsuka en Estados Unidos, en aquella época fue una de las marcas
reconocidas por la poblacion. Knight después de una permanente lucha adquirio la
distribucion en Estados Unidos que lo Ilamo: "Blue Ribbon Sports™ o BRS.
No fue hasta mediados de los 60 que el antiguo entrenador de Knight se une a
la empresa aportando su filosofia sobre el deporte y su conocimiento técnico
sobre el deporte. En 1971 se funda Nike que toma su nombre de la diosa

griega de la victoria; Nike y Bowerman (entrenador) se convierte en la
principal fuente de desarrollo para la compafia. (A.A.V.V, 2010)

Bill Bowerman, instructor del equipo de atletismo de la universidad de Oregon,
considerado obsesivo en el peso de los zapatos, cosia sus propios zapatos a mano
porque no estaba complacido con los del mercado. Su obsesion lleg6 a tal punto que
una mafana mientras estaba a la mira de su waflera se le ocurrié convertir lo mismo

en caucho y asi le dio origen a la suela waffle. Esta suela result6 ser duradera, liviana,
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con una tension excelente y gran amortiguacion. Esta fue la razén que lo llevo a crear

las zapatillas con suela waffle.

12

En los 70 Nike rompe relaciones con
Onitsuka y decide lanzar su propia linea de calzado. Knight al comenzar a vender sus
productos independientemente desarrolla la estrategia de mercadeo respectiva y
coloca a un representante deportivo que se desplaza por los equipos y universidades.
“La marca gana en popularidad y empieza a comercializar otros materiales

deportivos como camisetas y bolsas™. (Somos Atletas, 2010)

A principios de los afios 80 se divulgaba en Estados Unidos el uso del calzado
deportivo para el uso diario y esto junto con las estrategias de mercadeo hace que

Nike llegue a los hogares estadounidenses de forma contundente.

12 7apatos Waffle: www.correrayuda.com
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Es en este momento que la empresa atraviesa una crisis econémica junto con
su competidor Reebok, esta dificultad econdmica se superara gracias a la
contratacién en 1985 de un jugador de baloncesto desconocido en aquel
entonces llamado Michael Jordan que llevo a la marca a cotas de mercado
inéditas hasta la fecha. En esta época es cuando se cred el eslogan
publicitario més conocido de la marca, «Just Do It», reconocido incluso

como marca autbnoma en muchos ambitos. (A.A.V.V., 2010)

En los ultimos afios, se pone mayor énfasis en los objetivos de la empresa, ahora

buscan mayor produccion, imagen, y el acceso a accionistas a su compafiia.

5.2 LA IMAGEN DE NIKE

o | & | &
1971 1978 1985 Solo Swoosh
13

El simbolo que aparece en todos los productos y prendas de Nike significa el ala de la
victoria de los dioses en la mitologia griega. En inglés se escribe "Swoosh" y se
pronuncia por separado Ni-key. Esta iconografia fue disefiada por Caroline Davidson
in 1971, quien conocid a Phil Knight y luego se cas6 con él. En 1972 se lanz6 al
mercado el primer calzado con el logo de "Swoosh". El logo, parte fundamental en la
imagen de Nike, fue evolucionando con los afos: en 1971 se encontraba el nombre

Nike con fondo del logo; en 1978, el isotipo Nike pasé a ocupar la parte superior del

3 http://www.yassconsultores.com.ar/empresas/CASO-NIKE.pdf
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logo; en 1985, isotipo y logotipo estaban enmarcados dentro de un cuadro; y en 1995,

el logo de Nike se convirtid solo en el "Swoosh™.

5.3 MERCADEO DE NIKE

El mercadeo de Nike se despliega cuando los consumidores estaban perdiendo interés
en la publicidad tradicional, esto dio pie a los trucos publicitarios Ilamativos que se
estaban poniendo de moda. Las marcas tenian publicidad agresiva para ser
escuchadas. Esto empuj6 a Phil Knight a usar estrellas del tenis, jugadores de fatbol

famosos, y supernovas del basquet para que sean portadores de sus productos.

La mejor arma de Knight en su batalla para vencer a competidores como Reebok y
Adidas fue un jugador de basquetbol que resultd ser el mas grande de la historia:
Michael Jordan. El asunto era hacer resaltar sus pies durante partidos de basquetbol.
Fue por este motivo que un funcionario de Nike llego a decir: ““Sobre esta roca
construiremos nuestra iglesia”. ““Sin sorpresas, la linea ““Air Jordan’ vendié mas de

U$S 100 millones en su primer afio”. (AA.VV, 2010)

La compafiia se convirtid en pionera al usar estrellas como auspicio e imagen de
marca. “Pasé de sus anuncios tradicionales de zapatillas de 60 segundos a
demostraciones de celebridades del producto en 60 minutos: Michael Jordan en

basquetbol, Tiger Woods en golf, y Ronaldo en futbol”. (AA.VV, 2010)

111



Nike personifico sus zapatillas apelando a emociones mas que al producto en si. La
propiedad de las zapatillas Nike se modifico en una afirmacion: Usted también puede

ponerse de pie y correr; solo, hagalo.

Cuanto més aumentaba el volumen de ventas de Nike, mas rico se convertia Michael
Jordan. El primer negocio de Jordan, con Nike en 1984, condicion6 su indemnizacién
a la venta de las zapatillas que llevaban su nombre. Ahora hay una entera seccion

Jordan en Nike, de la que él recibe un porcentaje mensual sobre las ventas.

“Tiger Woods modernizé y desarrolld6 su contrato con Nike en un negocio que
podria estar valuado en $100 millones a lo largo de cinco afios”. (Somos Atletas,
2010) Siguiendo los pasos de Michael Jordan, el porcentaje de Woods también en la

venta de los productos Nike.

Se puede notar que todas las estrategias de la marca Nike van de la mano con

celebridades famosas que incentivan la compra de sus consumidores.

5.4 PUBLICIDAD DE NIKE

En la década de los ochenta Nike junto con la agencia de publicidad contratada,
Wieden & Kennedy, empiezan hacer anuncios publicitarios. ““Y es en esta década

cuando entre los jovenes norteamericanos se pone de moda llevar zapatillas de
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deporte y ropa informal por la calle, con lo que Nike tiene cabida y una alta

demanda en los Estados Unidos™. (Somos atletas, 2010)

En 1985 llega uno de los momentos claves de Nike cuando deciden arriesgarse a
tomar como imagen de marca a Michael Jordan.
Nike pronto se da cuenta de que Jordan es una mina de oro y comienzan a
disefar toda una linea de calzado inspirado y publicitado por Michael Jordan

como las zapatillas Air Jordan o las Air Flight. Una campafia considerada
exitosa frente a las demés. (A.A.V.V., 2010)

El anuncio publicitario de Nike, producido para la television en el afio de 1985
donde actu6 Michael Jordan, lo introdujo al deporte en el mundo del espectaculo, en
este sentido los deportistas pasaron a ser estrellas de la Tv, como lo manifiesta Klein:
” las secuencias fijas, los primeros planos, y los cortos hicieron que Jordan
pareciera suspendido en la mitad de un salto y, producian la sensacion de que
realmente sabia volar”. (Klein, 1995, pag. 81). Este es considerado como uno de los

mejores spot publicitarios en el ambito deportivo.

Es aqui donde Nike lanza uno de los esloganes méas reconocidos de la historia de la

publicidad, que hasta el dia de hoy sigue vigente. Se trata del ““Just Do it*.

Después de todos los acontecimientos que vivio la publicidad de Nike, la empresa ha
conseguido posicionarse en el mercado mundial, manteniéndose hasta la actualidad

con excelentes estrategias de mercadeo y publicidad.
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Hoy en dia Nike utiliza a grandes deportistas, selecciones y equipos deportivos en

estrategias publicitarias, entre los principales se pueden citar:

SELECCIONES/DEPORTE CLUBES/DEPORTE DEPORTISTAS/DEPORTE

Seleccidén Portuguesa Boca Junior Tiger Woods

Futbol Futbol/Argentina Golf/Estados Unidos

Seleccién Coreana Barcelona Roger Federer

Futbol Futbol/Espafia Tenis/Suiza

Seleccidon de Serbia Juventus Martin Palermo

Futbol Futbol/ltalia Futbol/Argentina

Seleccion Estados Unidos The New York Nicks Ronaldinho

Béisbol Basquet/Estados Unidos Brasil/Futbol

14

14 . s .
Elaboracién propia
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5.5 CONTROVERSIA

La compariia Nike tiene criticas ocasionadas por el abuso infantil entre ellos esté:

““Se ha criticado a Nike por su abuso de mano de obra infantil en varias fabricas de

paises orientales, como Vietham o China”. (Klein,1999, pag. 35)

Naomi Klein, en su conocido libro "No Logo" trata en forma exhaustiva el caso de
Nike, acusando a la empresa de abandonar paises que han desarrollado mejores
niveles de salarios y derechos, trasladandose a otros como China, donde los costos
son menores. Sefiala una foto publicada en 1996 que mostraba a nifios en Pakistan
cosiendo pelotas de futbol Nike como un ejemplo del empleo de trabajo infantil.
Otras criticas han sugerido que Nike deberia hacer publicas las ubicaciones de todas
sus fabricas y permitir que inspectores independientes verifiquen las condiciones en
las mismas. Cualquier auditoria realizada por Nike deberia ser de dominio publico.

Un gran foco se centra en los salarios pagados por los proveedores de la compafiia.

Las auditorias han encontrado que los niveles salariales estan por encima del minimo
legal pero los criticos sostienen que de todas formas, estos salarios no constituyen un

salario justo.

Por otro lado en un caso de estudio expuesto por Josef Schinwald consultor
americano Nike acusa a Naomi Klein de manejar informacion vieja e imprecisa que

pueda perjudicar su imagen de marca, por ello sefialan que no han abandonado paises
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como ella sostiene y se mantienen en Taiwan y Corea a pesar de tener salarios mas
altos y haber mayores derechos laborales. Admiten que la foto de 1996 documento lo
que ellos calificaron de "gran error” cuando comenzaron a realizar por primera vez
pedidos de pelotas de fatbol a un proveedor de Pakistan. Ahora operan centros de

cosido donde el no uso de nifios puede ser verificado.

Nike sostiene que compartiendo la localizacion de las fabricas con terceros
independientes, en base a confidencialidad, les permite monitorear su cadena de
abastecimiento correctamente. Sostienen que la divulgacion de los nombres de las
fabricas ademés de los datos de las auditorias seria utilizado por las ONG's para
realizar futuros ataques, mas que con un fin de dialogo que permita a la compafiia
tratar y resolver aquellos problemas que existen. En cuanto a los niveles salariales,
Nike siente que el establecer lo que consistiria en un salario "justo" no es tan facil
como sus criticos plantean y hacen creer al publico y desacredita la constante difusion
de salarios en su equivalente a dolares, dado que estos no tienen sentido teniendo en

cuenta los diferentes costos de vida en los paises en cuestion.

"Global Alliance”" defiende a Nike y sostiene que "luego de importantes
consideraciones, los miembros del Consejo de Operaciones expresaron
unanimemente su juicio de que luego de enterarse de los alegatos de violacion que
surgieron a través del proceso de evaluacion de la Global Alliance, Nike ha actuado

de buena fé y desarroll6 un plan de correccion serio y razonable™.(Schinwald,2009)

116



Intelectuales de pro-globalizacion, como Johan Norberg, defienden a Nike,
argumentando que los nifios que trabajan para esta empresa estarian peor sin trabajar
con ellos, ya que exponian que les pagan mejor cada hora de trabajo que los

empleadores locales.

No obstante, Nike es inmune juridicamente respecto a este asunto, pues no es el
empleador directo en las fabricas de explotacion infantil, lo que hace Nike es acortar

pedidos con contratistas locales.

5.6 FUNDACION DE NIKE

La Fundacion Nike lanza una campafa para la iniciativa “The Girl Effect”, dirigida a
600 millones de nifias de los paises en desarrollo. Este proyecto interviene en una
etapa crucial en la vida las mujeres: la infancia. El objetivo del proyecto es dar a cada
nifia la oportunidad de cambiar su destino con una educacion, servicios sanitarios,

asesoria legal y educacion sexual.
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HOME
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WHAT YOU CAN DO
Kenya HOW WE FUND

o= WHO WE ARE
Paraguay

OVERVIEW DRIVING RESOURCES  CHANGE THE SYSTEM SHOW THE IMPACT SPREAD THE WORD

What we do
We work to get girls on the international agenda and drive resources to them. We believe the best way
to do that is to prove that investment in her unleashes the girl effect

The best proof comes from results. Putting We mine evidence and learn from our investments,
resources on the ground and into a gir's hands programs and partners. That evidence builds the
changes her life by addressing her basic needs, case for girls, what works for them and how

5.7 UN CONFLICTO SIN ACABAR: GUERRA MEDIATICA ENTRE NIKE

Y ADIDAS

En el Mundial de fatbol Sudafrica 2010, al igual que en los mundiales anteriores, una
guerra publicitaria y mediatica, enfrentaron a las dos grandes marcas deportivas
mundiales: Nike versus Adidas. Cifras millonarias invertidas en publicidad, el
auspicio a las selecciones nacionales de fatbol al igual que a futbolistas, inundaban
los spots publicitarios; sin embargo, el fatbol no es el Gnico deporte donde se
enfrentan estas marcas, los limites han pasado a deportes tan diversos, como es el:
golf, basquet, tenis, entre otros. Pero, hay que considerar que el fatbol es un deporte

planetario, salvo excepciones como es la India, los resultados de esta guerra sin
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cuartel, las gand Adidas, a continuacion un cuadro comparativo de las selecciones

nacionales de futbol auspiciadas por Nike frente a Adidas:

Nike Adidas
Brasil Argentina
Holanda Paraguay
Portugal México
Estados Unidos Espafia
Serbia Francia

El éxito de Adidas parte del uso de social media’® y los debates controvertidos que
se dieron alrededor del tema del balon oficial — el Jabulani. “Un dato curioso es que
si bien para los tres primeros dias del torneo, el spot de NIKE llevaba més de 30
millones de visitas en Youtube, Adidas logro ocupar el 8% de todos los mensajes en

Inglés en redes sociales relacionado con la Copa del Mundo™. (Bolafios, 2010).

Esto muestra que es necesario determinar varias habilidades comunicacionales, es
decir crear estrategias que cubran tanto los medios tradicionales como el social media

que en la actualidad esta tomando fuerza.

> Son medios de comunicacién para la interaccion social , utilizando muy accesible y escalable
publicacion de las técnicas. Social media use web-based technologies to transform and broadcast
media monologues into social media dialogues. Medios de comunicacidn social el uso basado en
tecnologias web para transformar los medios de comunicacion y difusion mondélogos en los didlogos
medios de comunicacion social.

119



A pesar de que la marca Nike no pudo ganar el primer puesto en el mundial 2010 la
difusion de su marca aun no puede ser comparada. “Las superestrellas del deporte que
son los elementos constituyentes de su imagen, esas criaturas inventadas por Nike y
clonadas por Adidas y Reebok “ (Klein, 1995, pag. 84). Estas empresas han
demostrado que son incapaces de ejercer sus propias estrategias de marca, usan las
mismas celebridades después de ser usadas por la marca Nike y sus campafias

publicitarias intentan igualarse.

CAPITULO VI

6. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
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La presente investigacion tuvo dos ejes articulares, se utilizo tanto el método
cualitativo como el cuantitativo. En el primero se tomo en consideracion aspectos
subjetivos de los entrevistados como son: gustos, emociones, practicas deportivas,
fidelidad de marcas, entre otros. Mientras que para el segundo se utilizo el método
promedio “media muestral” y como guia de este método es el propuesto por
Hernandez, Fernandez, Pilar L que consistié en tomar los 206 estudiantes que hay en
la noche y dividirlo en la mitad con un total de 103 alumnos, al cual se le aumentd un

nimero mas para obtener el dato estadistico exacto.
Para conocer los resultados de la investigacion es importante explicar el proceso:

e Primero, se realizaron encuestas estructuradas aplicadas a una muestra
poblacional confiable, con el fin de obtener estadisticas que permitieron
conseguir puntos de vista generales del grupo objetivo, cumpliendo con la
parte cuantitativa e investigar si la hipétesis se cumple o no.

Este fue un modelo fundamental para delimitar temas de investigacion, puesto
que muchas preguntas de la encuesta fueron abiertas.

e Segundo, se procedié al estudio cualitativo de acuerdo a los resultados de las
encuestas estructuradas mencionadas en el punto anterior. La aplicacion de un
focus group ayudd a conocer la opinion de varios estudiantes deportistas

acerca de Nike y la interaccion de éstos con aquella.
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e Tercero, se recurrio a entrevistas individuales de profundidad, con el fin de
conocer opiniones de la marca de forma personalizada y asi mantener el

método deductivo de este proyecto.

6.1 ENCUESTAS

Se realizaron 104 encuestas al nivel socioecondmico medio alto y alto (A y B); esta
segmentacion fue hecha a través de variables sociales y economicas (poder
adquisitivo, edad, vestimenta, estatus social, empleos). El objetivo es obtener una
idea del mensaje que comunica la marca y como éste llega al grupo de estudio

escogido.

6.1.1 ANALISIS DE LAS ENCUESTAS

En las encuestas se pudo determinar algunos resultados interesantes, entre ellos estan:

e La mayoria del estudiantado tiene constante uso de zapatos deportivos en
ocasiones especiales.

e Gran parte del estudiantado tuvo su primer par de zapato entre los 0 a 5 afios
de edad.

e Se puede notar que la marca Nike es una empresa fuerte a diferencia de otras
marcas Yy en los estudiantes encuestados es la favorita.

o El confort de los productos de Nike es lo destacado por el grupo objetivo.

122



Nike tiene un fuerte posicionamiento en los estudiantes, puesto que todos
conocian acerca de la marca y admiran su buen manejo de publicidad
televisiva.

Todos los estudiantes han visto personajes deportivos en las camparfias
publicitarias.

Michael Jordan es el deportista méas recordado por los y las estudiantes, al ser
reconocido como el mejor basquetbolista de la historia.

Michael es asociado en su mayoria con leones, leopardos y canguros ya que
muchos de estos animales son asociados con caracteristicas que vende la
marca .

Los colores que usa Nike (rojo, blanco y negro) son reconocidos por los

consumidores de forma satisfactoria.

6.2 FOCUS GROUP

Se realiz6 una entrevista grupal a estudiantes de la universidad Internacional SEK de

octavo semestre en la facultad de Sistemas, quienes fueron escogidos en primer lugar

por ser un grupo deportista de estudiantes que son parte de lo que vende esta marca y

en segundo lugar por diferentes variables sociales:

Su edad que va desde los 25 a los 30, esto los convierte en una fortaleza

dentro de la investigacion,
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e Son un grupo de estudiantes con una situacion financiera estable, por sus
trabajos independientes, en los cuales obtienen un sueldo que rodea los
USD.400 sin tener ningun gasto.

e Otra razdn es que estan a la par con la moda por satisfacer una necesidad y
sentirse bien ante los ojos de la sociedad que los rodea.

e Su estatus social les da la posibilidad de pertenecer a un sector favorecido de
la sociedad, todos los entrevistados viven en sectores como: Quito Tenis,
Cumbaya y en la Gonzalez Suarez. Esta es una variable que brinda la
capacidad de determinar el beneficio del producto adquirido.

e Y finalmente por la relacion de amistad; éste es un factor primordial en la
sicologia humana que produce mayor confianza tanto en los entrevistados

como en quien los entrevista. (Hernandez S. “Et al”1998, pag. 199),

Por estos factores expuestos se considera que el grupo escogido proporciona una

oportunidad especial de alcanzar un cuadro de comportamiento y actitudes.

6.2.1 ANALISIS DEL FOCUS GROUP
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El grupo de estudio escogido considera que los zapatos deportivos son parte

primordial en su vida. Sin embargo, algunos participantes de la entrevista grupal lo

usan solo para hacer deportes:

En mi caso ocupan full, para mi es lo primordial porque me encanta el

deporte.

Yo tengo un par de zapatos deportivos para jugar cualquier deporte y ya.
Para jugar futbol y ya.

Uso zapatos deportivos para hacer deporte y para salir.

Los fines de semana que obviamente te da mas ganas de salir y hacer algln

deporte.

Acerca de los pensamientos que tienen sobre la marca, algunos fueron positivos

mientras que otros consideran que los zapatos fueron buenos hasta un modelo

determinado:

Que Nike hizo buenos zapatos hasta el modelo 90/3 de ahi para mi ya bajo

mucho su calidad.

Siempre me ha atraido mucho la marca, en especial el logo me encanta, me

fascina ver cuando alguien lleva puesto algun zapato o ropa de esta marca.

Yo creo que Nike es muy creativo, tiene un buen marketing, hacen buenos

comerciales y el uso de lideres deportivos le da bastante acogida.

iUy!, bueno es una de mis marcas favoritas, la verdad los zapatos son

cémodos, duraderos, y sobre todo me hacen sentir bien cuando los uso.
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La influencia de los lideres de opinion en su eleccion de compra para los estudiantes

es la caracteristica primordial que tiene la marca en sus camparias publicitarias.

...los fanéaticos de Messi de Ronaldo, de Kak& ven también los comerciales
para ver a sus jugadores y tal vez para querer ser como ellos de alguna

manera.

...el simple hecho de usar personas famosas en especial de fatbol que es lo

que llama bastante la atencidn, entonces yo pienso que eso es lo principal.

Yo pienso que al tener de auspiciante a Brasil con su seleccion de futbol es
algo que sirve para abrir un mercado mas extenso en Sur América, ya que es

la primera seleccion de futbol...

...para mi ver a Roger Federer con cosas de tenis, desde sus zapatos hasta
su ropa, es chévere porque ves a una persona tan ganadora vestida de
Nike....

Para los estudiantes, una marca no te puede hacer mas o menos, a pesar de que estan
conscientes que si existen consumidores asi, en gran parte de clase baja, que se

sienten superiores por llevar una marca reconocida en su cuerpo.

Si hay gente que se ve a simple vista que se pone los zapatos y dicen: jUy si

con esto si le hago los toques a una pelada;j” Risas de parte de todos...

...para mi una marca lo que me pone es a la moda a la par con personas de
diferentes paises, y bueno por lo general la clase mas baja si se sienten

superiores cuando usan algo de alto valor.

...si es algo de estatus también porque tener este tipo de zapatos a lo menos
zapatos que cuestan desde 150 ddlares hasta 500, si es cuestion de estatus

porque obviamente no todo el mundo puede tener...
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Claro que existen, si, incluso me ha pasado muchas veces que alguien se
compra algo de una marca reconocida y quiere sacarlo en cara con los

amigos como diciéndote ““soy superior™.

Para los participantes del focus group, Michael Jordan es un personaje destacado y

recordado por cualidades muy positivas:
El hombre que volaba.
Excelente jugador de basquet.

Desde mi punto de vista es uno de los mejores jugadores que existe hasta

ahora.

Pero en ese punto creo que el éxito de Nike crecidé con este deportista el
despliegue total, porque si no recuerdo, jamas una marca habia cogido a

alguien tan famoso para que fuera su imagen....

Segun los investigados la empresa Nike no podra posicionar su marca de gran manera
con otros deportistas, puesto que Michael Jordan es una figura reconocida
mundialmente, pese a que hoy en dia existen muy buenos deportistas pero consideran

dificil lograr la misma recordacion.

Es que la figura de Michael Jordan es como en el fatbol Pelé o Maradona, lo

maximo que puede haber, a lo menos para mi es el mejor basquetbolista....

Mas que nada se convirti6 en figura publica Michael Jordan, porque después
lleg6 a la actuacion incluso cuando estaba saliendo del basquet para meterse
al beisbol, fue una noticia bomba. Todo el mundo estaba en desacuerdo,

entonces fue un buen paso para Nike..
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Bueno yo, la verdad lo recuerdo a Jordan como si actualmente fuera la
imagen, para mi fue lo que marcé esta marca entonces, jamas lo pionero va

a poder ser sustituido....

...yo, la verdad no creo que ninguna de las estrellas deportivas de la

actualidad van a poder ser recordadas como él es hasta la actualidad.

En la actualidad este grupo ve a Nike como una empresa que auspicia a grandes

grupos deportivos a nivel mundial; para ellos sigue siendo una marca fuerte.

Ahora lo veo a Nike como la marca que auspicia a Brasil en primera

instancia.

...le veo a Nike muy consolidado porque si empezamos a ver pais por pais,
Nike auspicia a los mejores: En Argentina tiene a Boca, en Inglaterra esta

Manchister, en Italia esta Juventus, en Espafia esta con Barcelona...

Para mi puede que Adidas esté dominando el fatbol pero Nike sera el duro
del basquet toda la vida, la NVA usa zapatos Nike, la bola de basquet es

Nike, incluso una persona comudn gue juegue basquet busca zapatos Nike.
Para mi Nike es el lider en ropa deportiva, no hay otra marca mas....

Sobre la publicidad de Nike, ellos resaltan su creatividad y la emocion que sienten al

ver sus comerciales, incluso la sensacion de sentirse estrellas.
La creatividad que tiene.....

Porque sacan comerciales que no son aburridos de ver, te divierten, llaman

la atencion...

Sentir la emocion, pensar que tienes algo en ti igual que tu deportista

favorito.

128



Para finalizar el foro, cada uno dio su opinion sobre la marca. Algunos la resaltaban

como poderosa, buena calidad, y creativa.
Es una marca poderosa, practicamente la mas grande en zapatos deportivos.

Son zapatos de excelente calidad, por eso tiene el posicionamiento que tiene

porque son excelentes.
La publicidad me parece fantastica, en todo sentido, en especial el signo....

El uso de colores en sus productos blanco, rojo y negro en su mayoria me

parecen gque dan buena calidad y elegancia.

Michael Jordan es la figura més reconocida del mundo, estoy seguro que si

Nike lo relanzaria como imagen pegaria igual que antes.

6.3 ENTREVISTAS

Se realizaron dos entrevistas, una a Lobsang Espinoza, profesor de sicologia de
comunicacion en UISEK experto en sicologia humana, para poder profundizar en
detalles especificos el comportamiento humano. Adicionalmente, se realizaron dos
entrevistas a consumidores de Nike y una a un no consumidor de la marca, para
entender el porquée de su aceptacion o rechazo hacia la marca y conocer el

posicionamiento que tienen de ésta.
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6.3.1 ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS
a) Lobsang Espinoza
Se tom6 como referencia a Lobsang Espinoza con el fin de conocer sus opiniones
acerca de la sicologia humana y la influencia que tienen los factores sicologicos en
los consumidores de Nike.
Acerca de la percepcion de la marca el experto destaco que:
...cuando se adquiere un producto deportivo la idea principal que se tiene es
confortabilidad y parte de eso también la reputacion, entonces son dos cosas
gue estan involucradas junto con las necesidades béasicas de los seres
humanos....
...tiene mucha razon el uso Nike porgue necesito que hablen de mi, es como
presentar o proyectar una pantalla, entonces hay una razon de ser al
respecto, es una imitacion, hay la fuerte necesidad de imitar.
Asimismo se consider6 importante saber su opiniéon acerca de la personalidad
cognitiva que adquieren los consumidores al ver las publicidades de Nike y los
procesos que los llevan a la compra:
Tenemos tres procesos, pienso en lo que me dice una publicidad,
experimento una emocion a traves de los 5 sentidos y eso se manifiesta

en la accién que podria ser el acto de la compra o el acto del rechazo.
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La influencia de la personalidad al momento de elegir un producto lleva muchas
veces a la falsificacion del bien, ya que los seres humanos tendemos a ser gregarios,
respecto a esto Espinoza dijo:
El comprador siempre busca pertenecer a algo, entonces esta necesidad se
ve abocada por la falsificacion por ejemplo en el caso de las clase sociales
bajas que son menos pudientes la falsificacion es la Gnica manera de llegar a
tener algo que nunca van a poder adquirir de otra forma...
Michael Jordan fue y es un personaje importante en la trayectoria de Nike, por esto se
considerd importante consultar al master su opinién sobre esta celebridad y cdmo este

zapato influy6 en su deseo de obtenerlo:

...de lo que me acuerdo de la publicidad de Jordan era la capacidad

impresionante para saltar....

...cuando Jordan saltaba, ese zapato tenia en los bordes dos esquinas
que permitian que el momento en que caiga su pie no se doble para
ningun lado, entonces era una cosa espectacular un zapato Nike de ese
tipo, para ese tiempo en los jovenes era un suefio hecho realidad tener

un zapato usado por una persona famosa.

Antes de concluir la entrevista con el experto, fue importante conocer su opinion
respecto a Nike y Adidas, actuales competidores directos en el mundial 2010. Sobre
este tema expuso:

...Nike no es un prototipo del fatbol Adidas si lo es, entonces yo pienso que

si se pondrian en una batalla les va a ganar, porque Adidas tiene una
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reputacion hacia muchos mundiales de pelotas y zapatos, sin embargo Nike
tiene cubierto una gran parte del mundial lo que quiere decir que no se
gueda atras.
...no lo va a convertir en una marca fuerte de fatbol porgue ellos son tennis,
basquet, bolley y caminata, en general la persona que utiliza Nike no los
utiliza para hacer un deporte sino para caminar, esto es algo muy
interesante de la marca.
b) Consumidores
Este grupo de estudio demostré gran satisfaccion con la marca; resaltaron sus
caracteristicas, atributos y comentaron acerca del precio que tienen los productos.
Son precios caros pero en cambio bien globales.

.51 t0 le haces relacioén con zapatos de otras marcas rinde mucho
mas, tienen hermosos modelos, variedad para los deportes, no tiene
una sola coleccién por deporte sino variedad para cada gusto.
Es una de las marcas con mas fama a nivel mundial, con ingresos muy
altos.

Es fundamental conocer las razones que los llevan a adquirir productos Nike. Con

respecto a esto, los dos entrevistados concordaron en que el icono de la marca es

muy creativo.
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Alguna vez aprendi que mientras mas sencillo es el logo de una marca mas te
atrae; precisamente que un simbolo te identifique con una marca es por si
atrayente™.
“Eso fue lo que me motivo a consumir la marca por primera vez.
La influencia de las celebridades en la marca es uno de los componentes que
producen gran parte de la motivacion en sus consumidores. Para los entrevistados,

ellas son la parte fundamental de la publicidad de Nike y un factor que los incentiva a

la compra.
En mi caso siempre he visto futbolistas, osea muchas veces he visto un
basquetbolista, un golfista...
...generalmente han sido futbolistas muy famosos y como mi mundo es el
fatbol y més fatbol, me identificaba con Cristiano Ronaldo, Ronaldinho,
Zlatan, ellos han influenciado mi compra.
...los lideres de opinion son el secreto de la marca para vender sus zapatos.
Michael Jordan es una celebridad recordada por los entrevistados; ellos lo recuerdan
como el mejor basquetbolista del mundo, y como un gran personaje de Nike.
Un excelente basquetbolista, a pesar de que este deporte no es tan famoso en
Ecuador, el logro que muchos sean fanaticos y quieran convertirse como él,
yo recuerdo que a raiz de eso en mi colegio comenzaron los campeonatos de

este deporte.
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...yo recuerdo a Michael Jordan porque es un accionista de Nike, tiene su
propia linea de zapatos, era un buen basquetbolista, para mi el mejor del
mundo.

c) No Consumidores

En este grupo Maria Agusta Yépez menciond que utiliza zapatos deportivos,

principalmente cuando realiza deportes mas no para uso diario.
Para los deportes, en la sierra.. para manejar en la carretera.

Para todo en lo que debo sentirme comoda. Yo voy al cine con zapatos

deportivos y jean.
e Los zapatos deportivos son informales

La no consumidora de la marca Nike, opind que los zapatos deportivos son vistos
como algo muy informal, por ende no los usaria en ocasiones contrarias a éstas. Ella
no utilizaria estos zapatos para reuniones, cenas, fiestas o eventos sociales que sean

formales.

e Adidas y Reebok son marcas preferidas

Maria Agusta usa marcas como Adidas y Reebok. Prefiere los modelos simples,
sencillos, no llamativos ni toscos. Prefiere zapatos sobrios y hasta cierto punto

elegantes.
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En cambio la marca Adidas, es una marca que por afos ha sido conocida,

que brinda seguridad, estabilidad...

.. Los Adidas me parecen sUper buena marca, y yo los escojo en modelos

simples...

Uso esta marca por sencillez.... Porque no son zapatos toscos
e Lamarcaes caraen relacion a la competencia

Un factor que influye a la no consumidora de la marca a no comprarla, es que

encuentra mayores beneficios y sus modelos preferidos a menos costo en otras

marcas.

Existen marcas muy conocidas que dan seguridad y son menos caras que

otras.
e La marca Nike esta sobre expuesta

La marca Nike es muy conocida y se la ve en todas partes. En todo tipo de publicidad,
en tiendas de zapatos, en las calles a todo el mundo, los gimnasios, chicos del
colegio, a ricos, a pobres, etc; piensan que Nike es una marca que esta en todos y en

todo.

. cuando voy por ejemplo al QuitoTennis , veo gente que ahi los tiene

puestos, chicos de colegios, televisién o propagandas.. cosas asi
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Uff, en todos lados. Nike es una marca que bombardea al publico con su

publicidad

e Jordany Agassi, sinénimo de Nike

Entre los personajes relacionados con el deporte y la marca Nike, menciond
principalmente a Jordan y a André Agassi (tenista famoso); ellos han sido destacados

en el deporte que practican y sobre expuestos en la publicidad.

Hay que reconocer que si tienen a los mejores jugadores de cada deporte...

digo, asi como cogieron a un Jordan a un Agassi.
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CAPITULO VII

7. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

La publicidad en el contexto de la sociedad contemporanea juega un papel importante
en lo que se refiere a los procesos comunicativos, ya que no solo es un intercambio
simbolico sino que juega un papel fundamental en el desenvolvimiento o

comportamiento humano.

En el proceso de globalizacion en el que estd inmerso el Ecuador no se puede dejar de
estudiar a la publicidad como un mecanismo de intercambio cultural, y alejandonos
de la teorias que aducen que la moda es una imposicion exogena hay que argumentar
que el Ecuador también exporta industrias culturales como es la musica,
especialmente la andina, formas de alimentacion, y otras practicas culturales bajo
estas denominaciones; y en palabras de Jests Martin Barbero una cultura que no esta

en constante fluidez es una cultura destinada a desaparecer.

Si bien es cierto la publicidad tiende a persuadir al consumidor como lo describe
Rincon, sus narrativas crean espacio de dialogos social por lo tanto la publicidad debe

ser estudiada y enmarcada como un proceso de comunicacion.
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a) Existe coordinacion entre el posicionamiento planteado por la marcay el

percibido por el grupo de estudio

La marca Nike posee una estrategia establecida que le ha permitido llegar a casi todos
los paises del mundo. Dentro de esta estrategia, Nike se plantea con un
posicionamiento que identifica a la marca como la numero uno en articulos

deportivos a nivel mundial.

Esto concuerda con las investigaciones realizadas al grupo de estudio escogido,
quienes en su mayoria afirman que la marca Nike es considerada como la primera
opcidén dentro de una diversa gama de marcas y productos deportivos, al momento de

realizar la compra.

La exposicion publicitaria y campafia de imagen que ha tenido la marca Nike
mediante la utilizacion de movimientos fuertes, ritmo, celebridades, y demas signos y
valores que se presentan en las mismas (fuerza, accion, perseverancia, exito), ha
logrado plantear la idea de como se desea que el producto sea percibido, sin tener que
ver necesariamente las caracteristicas fisicas del bien, apelando asi en la audiencia, un

tipo de personalidad, mentalidad o manera de pensar (luchador, activa, triunfadora).

De esta forma Nike logra diferenciarse del resto de productos de las mismas
categorias en el mercado y tener el posicionamiento deseado dentro del grupo de

estudio escogido. Nike tiene una imagen y personalidad distinta.
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Resalta la oportunidad que brinda su pagina web al poder personalizar los zapatos de
acuerdo al gusto de cada cliente, como también saber que poseen un producto
auspiciado por uno de los mejores deportistas del mundo y que puede ser su idolo.
Este mensaje supo llegar efectivamente a su audiencia y por ende concordar con el

posicionamiento planteado que es sentirse como un deportista famoso.

b) La mayor motivacion en el proceso de decision de compra radica en la
imagen que proyecta Nike, que a su vez le proyecta valores agregados que

logran cautivar al consumidor.

El grupo de estudio demostré en la investigacion que definitivamente consideran a
Nike el mejor zapato del mercado, tanto por su confort, deporte y el prestigio que
brinda. Sin embargo se lleg6 a la conclusién de que el factor principal que persuade a
este grupo de estudiantes, a pesar y sentir la marca, radica en una fuerte campafia de
imagen ganadora. Esto se vio reflejado en la campafa publicitaria del mundial 2010
donde aparecian varias estrellas del deporte en diferentes escenarios que mostraban
todo lo que podian llegar a ser al usar Nike tanto en fuerza y prestigio, y asimismo

exponia el fracaso en caso de no usar la marca.

La publicidad de Nike consiste basicamente en apelar a los sentidos del consumidor
mediante elementos que logran ser el soporte principal de su campafa de imagen,

dejando a un lado la importancia del producto y la marca en si , preocupandose por
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transmitir sentimientos aspiracionales (sentirse como un deportista famoso) que

Ilevan al cliente a consumir sus productos.

Es importante tomar en cuenta que la imagen de Nike para los consumidores es
netamente deportiva y en algunos casos de estatus, mientras que el valor agregado
que ofrece la marca son sus productos con algun tipo de tecnologia que permita
realizar su deporte favorito con mayores ventajas frente a la competencia.
Entendamos también, que muchos de estos consumidores son receptores pasivos que
no se dan cuenta de estos factores o elementos que intervienen en sus decisiones de
compra y que logran convertirse en verdaderos estimulos, reconociendo la imagen

posicionada que tiene y el valor agregado que ofrece.

Mediante las respuestas del grupo de estudio en las distintas técnicas de investigacion
y encuestas realizadas, se plante6 diferentes preguntas como: ¢Si tuvieras 150 dolares
que marca de zapato deportivo seleccionarias? ;Qué es lo que mas admiras de Nike?,
Define en una palabra la imagen que te trasmitié Nike y, ;te acuerdas de algun
personaje deportivo que haya aparecido en una campafia publicitaria de Nike?. Se ha
seleccionado las siguientes variables que son de gran influencia en el proceso de

compra:

- Celebridades

- Musica, imagenes y creatividad publicitaria.
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- Estatus Social

- Estética

e Utilizacion de las celebridades para influir en la compra de la marca

Nike:

Como una de las estrategias mas utilizadas en el ambito publicitario, se encuentra la

utilizacion de celebridades, con el fin de inducir a la audiencia a comprar el producto.

El éxito de la campafia publicitaria de Nike es que utiliza los mejores deportistas del
mundo, en sus diferentes categorias. Ellos son presentados practicando creativamente
su deporte, demostrando esfuerzo, garra y liderazgo, lo cual induce a las personas a

sentir que si usan esos zapatos ellos van a tener un mejor desempefio.

Basandose en la existencia de este elemento emocional, se demuestra mediante la
investigacion- que estos personajes son para muchas personas héroes a los cuales
imitan e incluso, en algunas situaciones idolatran. Se establece un gran afecto hacia
los deportistas por parte del grupo de estudio, provocando asi una mayor persuasion

al momento de la eleccién del producto a comprar.

El grupo de estudio percibe en las celebridades la idealizacién de una vida que les
gustaria tener. Ellos perciben a la marca Nike como una marca ganadora, puesto que

las celebridades que los representan son considerados triunfadores.
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Es por esto que basicamente el grupo de estudio siente la necesidad de comprar estos
zapatos para realzar su autoimagen y experimentar la nocion del auto concepto ideal.
Ellos perciben o esperan, sin necesariamente darse cuenta de ello, que al utilizar la
marca formaran parte de esta gama de celebres deportistas que se presentan en la

publicidad.

Ven el conjunto de estas celebridades, el deseo inconsciente de convertirse en ellos;
utilizandolos de esta forma positiva para la marca, como un grupo de referencia
basado en la aspiracién. Estas estrellas deportivas, al ser tratadas como grupos de
referencia atractivos, poderosos y creibles, han logrado inducir en el grupo de estudio
un cambio de actitud y comportamiento al momento de llevar a cabo el proceso de

compra.

Se debe tomar en cuenta también, que las celebridades en el caso de Nike actlan
como expertos, lo cual facilita la credibilidad que el consumidor guarda hacia la
marca, ya que el grupo de estudio ha demostrado creer en la experiencia de estos
deportistas y confiar en lo que saben acerca de la marca. Y éste es un gran factor que

identifica Nike con el calificativo de “prestigio”, por parte del grupo.

Entonces queda demostrado que en este tema particular del caso de Nike, las

celebridades forman parte del valor agregado que la audiencia percibe sobre esta
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marca, induciendolos a la accion de compra del mismo y reafirmando el

posicionamiento.

e Mdsica, imagenes y creatividad publicitaria

Factores muy importantes que influyen en el proceso de compra del consumidor, son
los que estan inmersos dentro de la campafia publicitaria de Nike, destacando los

medios de audio y visuales.

Gran parte del grupo objetivo han sido impactados de forma activa y consciente con
los elementos que aparecen en sus comerciales, convirtiéndose asi en estimulos que
motivan la accion de compra. La musica, imagenes y creatividad de su publicidad han

sabido apelar a los sentidos y sentimientos del grupo de estudio.

Considerando que el grupo objetivo es joven, ellos han logrado percibir y captar la
atencion mediante la musica de sus comerciales, la energia, lo moderno, lo audaz y
demas valores que Nike planted en su posicionamiento para lograrlo transmitir. La
percepcién que tienen los consumidores sobre las imagenes en movimiento, los
colores que se utilizan en las mismas y la creatividad comica que sale a flote en la
mayoria de sus comerciales para exponer el producto, motivan de una manera fuerte y

convincente al grupo de estudio a realizar deportes y sentirse activos.

En el caso de Nike, tal como expone la teoria de Garcia Canclini, antropdlogo

contemporaneo, podemos ver como el consumo de esta marca y su publicidad
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pertenece a una relacion interactiva entre productores y receptores. EI grupo de
estudio analizado ha reaccionado como ente activo ante los estimulos creados por los
productores de la campafia Nike, mostrando asi que el consumo de esta marca

pertenece a algo mucho maés profundo que una simple racionalidad econdmica.

Nuevamente se estda demostrando que todos los estimulos audiovisuales han
influenciado en la conducta y comportamiento de compra del producto. Ninguna
marca de la competencia directa de Nike ha logrado exponer y apelar con tanta fuerza

los sentidos del deportista.

Existen comerciales de la competencia pero ninguno muestra los beneficios del
producto. Lo que se proyecta en Nike es una camparia de imagen muy aceptada por el
publico debido a los valores de fuerza, accion y dinamismo que el grupo de estudio

percibe y que por ende asocian al zapato.

e Estatus Social

Sin duda una de las caracteristicas que sobresale de manera contrapuesta en la marca
Nike es el precio. Muchas personas del grupo de estudio lo consideran alto en
relacion a la competencia. Sin embrago, este mismo factor es uno de los mas

trascendentes estimulos que motiva a la audiencia a adquirir el producto.

Como se ha comprobado mediante las investigaciones del grupo objetivo, los

estudiantes muchas veces consideran que lo méas caro es lo mejor. Y por ende cada
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uno debe tener y ser siempre el mejor ante los demés. Ledn Schiffman, experto en
mercadeo, considera que el consumo es una actividad que involucra elementos que
distinguen y diferencian a unas personas de otras dentro de una misma sociedad. Por
ello cada individuo del grupo de estudio siente que al usar la marca Nike, se esta
diferenciando de una forma positiva del resto de la poblacion. Ellos piensan que al
usar la marca forman parte de un grupo exclusivo de personas que solo tiene lo mejor

y que eso los hace ser mejores y formar parte de algo distintivo.

Muchos de los consumidores han demostrado que utilizan esta marca no con el fin de
practicar un deporte, o caminar con la mayor seguridad, sino con el fin de
interrelacionarse socio culturalmente con grupos de contacto importante y hasta cierto
punto sentirse integrados y amados por los demas, como parte de una necesidad de
pertenencia, estimacion y prestigio definido por Maslow experto en motivacién
humana . Por eso, mucho de los consumidores utilizan estos zapatos para salir al cine,
salir con sus novios y no solamente para el deporte. Queda demostrado también como
las personas de un nivel socio econémico bajo sienten la presion aspiracional de
pertenecer a los grupos conformados por personas de clase socioecondémica alta, por

lo cual tomarian decisiones econémicas irracionales por conseguir unos zapatos Nike.

Por esta razon, se ha logrado comprobar como la cultura y la sociedad han ejercido
una fuerte influencia en el proceso de compra de los consumidores. La marca Nike

proyecta estatus social dentro de nuestra sociedad; y ése es uno de los valores
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agregados mas fuertes que esta marca posee. En este caso podemos ver como los

valores que tiene Nike estan determinados en gran medida por la cultura.

e [Estética

Nike posee gran variedad de modelos en los que respecta a productos, con los cuales
pueden ser practicadas diversas disciplinas deportivas permitiendo asi satisfacer las

diferentes necesidades del grupo de estudio.

Sus modelos llamativos y su diversidad son de gran importancia en el proceso de
decision de compra ya que cuando una persona desea adquirir un producto, lo
primero en lo que se fija es en sus cualidades estéticas y después, como factor tacito y
primordial se encuentra la comodidad, puesto que siempre es importante que el

producto se acople al consumidor y no el consumidor al producto.

Los consumidores ven en la publicidad a Jordan, Messi o Ronaldo, asi que
nuevamente se puede ver que utilizan los productos como grupo de referencia para
comprar los modelos iguales a los de ellos y sentir esos valores que los modelos

ofrecen.

A su vez, muchas de las personas del grupo de estudio se consideran de personalidad
extrovertida asi que prefieren los modelos de Nike ya que van con su personalidad y
por ende su auto concepto, y otros los compran porque desearian sentirse de esa

forma creyendo que comprandolos lo logrardn. Es por esto que la estética de los
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zapatos dejo de ser un simple elemento decorativo del producto y se convirtié en un

valor afadido.

Segun la investigacién, se ha logrado concluir que la campafia de imagen que tiene la
marca Nike, va de la mano con los modelos que presentan, pues las descripciones que
se dieron por parte del grupo objetivo sobre los modelos, coincidieron en muchas

caracteristicas con la imagen que tiene de la marca.

Habiendo analizado estos cuatro aspectos, que a su vez son estimulos que afiaden
valores simbolicos a la marca, se esta seguro que pese a que Nike es una marca de
excelente calidad y ofrece seguridad en cada paso que uno da, las razones principales

de su compra se concretan en el hecho de: satisfacer una necesidad secundaria.

El grupo de estudio demostrd, segun su percepcion, que las marcas competitivas de
Nike tienen basicamente las mismas caracteristicas. Entonces cabe la pregunta; ¢Por

qué escogen Nike y no los zapatos de la competencia?

Y es aqui donde se resume la siguiente conclusion: La diferencia radica en que las
otras marcas no tienen los mismos valores agregados. La marca Nike logra satisfacer
concretamente las necesidades de pertenencia, estimacién, prestigio y
autorrealizacion, con el fin de alcanzar el auto concepto ideal. De esta forma vemos
de manera clara como Nike actla en los estudiantes, siendo un factor de presion

social para pertenecer a grupos de aspiracion y satisfacer de esta manera las
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necesidades secundarias. El grupo objetivo logra introducir valores adicionales a la
marca, que se desarrollan de un proceso socio-cultural, influenciado en el proceso de

compra del consumidor.

c) La mayor debilidad de Nike, dentro de nuestro medio, se fundamenta en

grupos de rechazo

Aungue realmente son pocas y no muy representativas las debilidades de la marca
Nike, se considera hacer una conclusion al respecto, ya que entre estas epocas, salio a
flote un dato muy interesante en las investigaciones realizadas tanto a los

consumidores de la marca como a los no consumidores.

La que mas perturba a estos dos grupos es la utilizacion de la marca Nike por grupos
de rechazo y evasion. Nike es considerado por sus consumidores como una marca que
brinda estatus, pero al ser tan popular se expone a que sea utilizada por grupos de
rechazo, que en este caso corresponden principalmente a la clase baja o aquellas
personas que tengan valores, actitudes y comportamientos desaprobados por el resto
de la sociedad. Ellos sienten que cuando la marca es utilizada por estos grupos, baja
el nivel del valor afiadido de la marca y por ende deja de satisfacer las necesidades de

prestigio y autorrealizacion.

Por otro lado, este grupo de personas a los cuales el grupo objetivo considera como

rechazo, ve la forma de introducirse al grupo aspiracional y por ende satisfacer
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también una necesidad secundaria. Asi, aunque muchas veces no tengan los medios
econdmicos para comprar esta marca, consiguen imitaciones o encuentran la forma de
utilizar zapatos Nike verdaderos con el fin de satisfacer sus necesidades. Lo cual trae

consigo otro punto negativo en contra de la marca.

d) La marca Nike definitivamente tiene una recordacion influyente en el

consumidor

Dentro del Ecuador, especificamente Guayaquil y Quito, es una marca que posee
cobertura publicitaria muy amplia, la que se hace presente no sélo a través de los
medios comunicacionales, sino también en el centro social con el que interactia el
individuo dia a dia. Esto produce que el grupo de estudio esté sobre expuesto a la

marca y por ende éste se sienta influenciado y atraido hacia la misma.

Su nivel de impacto es tan fuerte y constante que le ha permitido una evolucion en su
publicidad llegando a ser identificada tan s6lo con un icono, el cual encierra y
transmite desde el nombre de marca y slogan, hasta una serie de elementos como
éxito, velocidad, deportivo, comodidad, evolucion y calidad; mismos que son

reconocidos por el grupo de estudio como rasgos caracteristicos de Nike.

En este medio la utilizacion especifica del deportista Michael Jordan como imagen
primeriza de la marca Nike, genera un cambio de conducta al realizar el proceso de

compra.
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Si bien ha quedado muy claro que la utilizacién de celebridades mundialmente
conocidas, agregan un sin nimero de valores a la marca, reforzando asi la imagen
ganadora de ésta, también ha quedado muy claro de acuerdo a nuestras
investigaciones que la imagen de Michael Jordan como soporte principal en su
campafa de imagen de marca, generd y hasta ahora causa recordacion y un cambio de

actitud en el proceso de adquisicion del producto.

Michael Jordan, especificamente fue un personaje reconocido a nivel mundial. Es
una figura que dice éxito, lucha, superacion y muchos otros valores que sin duda
benefician a la marca Nike a nivel mundial. Sin embargo, se ha llegado a la
conclusion que esos valores transmitidos especificamente por Jordan, se sienten con
mayor fuerza en Estados Unidos u otros paises donde el basquet tenga una mayor
representatividad, cabe recalcar que en los estudiantes si existe algun tipo de

recordacion.

Si bien se ha demostrado, uno de los atractivos que tiene la marca Nike en nuestro
pais, es que es una marca norteamericana, lo cual brinda al grupo de estudio una
mayor seguridad en el zapato, y por ende el uso de un deportista norteamericano
como soporte de la imagen es aceptado ya que refuerza el posicionamiento que la
marca se planted. Sin embargo, se ha concluido que Jordan aqui no es visto de la
misma manera que en los Estados Unidos, por lo que vemos que la fuerza de la

campafa se pierde en gran parte al llegar a nuestro medio. Esta bien la utilizacion de
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deportistas norteamericanos para la imagen de Nike, cuando se trata de una imagen
global , que genere un posicionamiento general a la marca; pero cuando se quiere
recurrir a una imagen especifica en cada pais o region, es recomendable que se lo
maneje como en la actualidad con deportistas de toda procedencia para que asi llegue

mas a sus consumidores.

Ahora, se puede ver también por otro lado, que los estudiantes tienen una cultura que
vive un proceso permanente de transculturacion con los Estados Unidos, y esto hace
de forma tactica e inmediata, que toda la sociedad consumista se vuelque hacia los

productos provenientes de ese pais.

El solo hecho de que Nike sea un producto norteamericano y proyecte la imagen
audaz y extrovertida que figura mediante los deportistas célebres que participan en
ella (Jordan incluido), las imagenes y demas elementos de una campafia son
suficiente incentivo para lograr un cambio de actitud y comportamiento al momento

de elegir una marca de zapatos de caucho.

Por otra parte Jordan no logra ser un factor de compra primordial en nuestro medio.
Agrega valores y una buena imagen al posicionamiento de la marca en si. Pero serian

otros deportistas futbolisticos los que lograrian ser un factor de compra primordial.

Finalmente, si el equipo publicitario que maneja la marca tiene la capacidad de

reaccion profesional, oportuna y creativa, incluso los incidentes negativos en la vida
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del personaje en cuestion podrian revertirse impidiendo el deterioro e inclusive

aprovechandolos a su favor.
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