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RESUMEN

En este trabajo se toman como referencia obras clasicas de grandes sociélogos
del siglo XX asi como las teorias contemporaneas del siglo XXI, centradas en la
explicacion del consumo y del comportamiento del consumidor, dejando a un
lado las definiciones de diccionario, que se alejan significativamente de la
realidad de estos dos conceptos. Esto ha permitido contemplar la parte mas
emocional del consumo a través de un analisis tedrico y empirico. Es por ello
gue este trabajo pretende recoger el vinculo que se puede llegar a formar entre

el sujeto y el objeto (producto/servicio) por medio de la emocion.

Palabras clave: emocional, necesidad, consumidor, marca.

Cadigos JEL: B20, C81, D10

ABSTRACT

In this project, classic works by great sociologists of the 20th century are taken
as a reference, as well as contemporary theories of the 21st century that focus
on the explanation of consumption and consumer behavior, leaving aside
dictionary definitions, which move away significantly from the reality of these two
concepts. This has allowed one to look at the most emotional part of
consumption, through a theoretical and empirical analysis. That is why this work
aims to collect the link that can be formed between the subject and the object

(product /service) through emotion.

Key words: emotional, need, consumer, brand.
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1. INTRODUCCION Y ESTADO DE LA CUESTION

1.1 Introduccion

Desde el inicio de los tiempos el ser humano se ha visto sometido a una
evolucion constante, tanto de su entorno como de él mismo. La diferencia entre
las “evoluciones” anteriores y las actuales no es otra que la relacion que tiene el
individuo con el mundo virtual, pues este Ultimo ha pasado a determinar el estilo
de vida del sujeto. El individuo de siglos anteriores se mostraba pasivo en el
proceso de compra, las marcas no tenian interés por crear y mantener una
relacion con el individuo, sin olvidar que el marketing era una ciencia apenas
conocida. Sin embargo, todo esto ha cambiado radicalmente, ya que el individuo
ha dejado de mantener una actitud pasiva en el momento de realizar la compra.
Asimismo, las marcas buscan la fidelizacion con el individuo y hacerle
protagonista de su filosofia y, finalmente, el marketing ha alcanzado tal grado de

importancia que para muchos es la clave para alcanzar el éxito.

1.2 Justificacion
La eleccion de ElI consumo emocional como tema de este trabajo, tiene como
origen el interés por proporcionar una explicacion fundamentada de la relacion
entre el sujeto y el objeto (producto/servicio). Grandes filésofos y sociélogos del
siglo XX consideran la emocion como una variable esencial dentro del proceso
de compra, si bien en el siglo XXI la parte emocional ha adquirido una mayor

relevancia.

Actualmente, las estrategias de comunicacion y promocién, elaboradas por las
empresas a través del marketing, tienen como objetivo principal actuar sobre el
“cerebro emocional™; es por ello que resulta interesante un andlisis dual: por un
lado, cobmo se ha pasado del consumo guiado por la razén al consumo guiado
por la emocion y, por otro lado, cdmo se hace presente esa emocion en el

individuo durante el proceso de compra.

1 El “cerebro emocional” hace referencia vulgarmente al sistema limbico. Dicho sistema forma
parte del cerebro humano y es el encargado de regular las emociones del individuo.
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1.3 Definicién de objetivos

El propdsito de este trabajo es el estudio de los cambios en los que se ha visto

inmerso el consumo y el consumidor en esta ultima década. Como este ultimo

ha pasado de adquirir articulos para cubrir las necesidades mas bésicas a

satisfacer las creadas por otros agentes econdémicos o, incluso, las que en

ocasiones él mismo se ha formado. De esta forma se pretende establecer cuéles

son los aspectos mas relevantes que giran en torno al consumo, asi como el

desarrollo del consumo emocional en la actualidad. En consecuencia se plantean

los objetivos generales y especificos que se relacionan a continuacion.

v

\

1.3.1 Objetivos de caracter general
Evidenciar la existencia de diferentes puntos de vista en referencia al
significado de consumo.
Presentar la evolucion del consumo desde el siglo XVIII hasta nuestros dias.
Sefialar las nuevas formas de consumo propias del siglo XXI.
Identificar a los nuevos consumidores y describir su evolucién en el tiempo
a través del marketing.
Analizar los espacios de consumo, fisicos y virtuales, asi como las nuevas

técnicas que se implementan.

1.3.2 Objetivos de caracter especifico
Determinar la relevancia de la parte emocional del consumidor durante el
proceso de compra.
Comparar la necesidad real de compra con la necesidad creada por la
emaocion.

Evaluar las diferentes emociones del consumidor en el proceso de compra.



1.4 Metodologia y formulacién de hipétesis

Para verificar los objetivos planteados, y la hipétesis que se plantea a
continuacion, se ha puesto en practica la técnica de investigacién del analisis
documental, en base a la bibliografia consultada y la revision de literatura
cientifica. Por tanto en esta primera fase, que se caracteriza por una
investigacion tedrica a través de fuentes secundarias, pretende dar respuesta a
las preguntas clasificadas como generales en el apartado anterior.

Sin embargo, la segunda fase se encuentra determinada por una investigacion
de caracter empirico, realizada mediante una investigacion cualitativa, mas
concretamente, a través de la entrevista personal. Esta fase se desarrolla en
torno a las percepciones que tienen los individuos sobre el consumo general y
Su propio consumo, con la pretension de responder a los objetivos especificos
ya planteados.

Este trabajo se sustenta sobre la siguiente hipétesis: en las sociedades
modernas el consumo para satisfacer necesidad ha quedado relegado a un
segundo plano ante el dominio de la parte emocional del individuo en el proceso
de compra. Asi pues, el consumidor experimenta multiples emociones durante el
proceso de compra y ademas consume como si de una actividad de ocio se

tratase.



2. EL CONSUMO Y SU TRANSFORMACION (FASE 1)

2.1 Concepto de consumo

El consumo es un concepto universal, sin embargo, no todos los individuos
coinciden en su definicion. Esto no quiere decir que existan conceptos validos o
no, significa que se pueden dar tantos significados como consumidores haya en
el mercado, puesto que cada uno cuenta con sus propias percepciones. Bien es
cierto, que son los socidlogos quienes ahondan, en mayor medida, en esta
cuestion, y quienes argumentan sus opiniones acerca de este concepto.

Ante la multitud de opiniones, se ha identificado dos vertientes: por un lado las
definiciones de caracter formal y por otro, las de caracter sociolégico.

Respecto a la vertiente de tipo formal, la RAE es quien proporciona la mejor
definicion de consumo: “Utilizar comestibles u otros bienes para satisfacer

necesidades o deseos”.

El pensamiento econdmico acerca del consumo, parte de la premisa de que los
individuos actian de manera racional en el momento de compra maximizando
su utilidad, teniendo en cuenta sus gustos y preferencias, y manteniéndose
ajenos a cualquier tipo de influencia social. No obstante, desde una perspectiva
sociologica el comportamiento del consumidor va mas alla de esa simple
suposicion. Asi, para Veblen (2014), el consumo se explica por la tendencia
humana a la ostentacion y la emulacion, se consume para alardear en todo
momento, y el estilo de vida de la clase ociosa es el referente sobre el que se
establece la reputacién y el gusto. Asi pues de esta forma, el consumo se
convierte en simbolo de la posicion social que ocupa el individuo en la sociedad,
y pasa a ser un elemento distintivo.

Por otro lado, para Simmel (2011), el individuo vive una tensién entre su
individualidad y la necesidad de adherirse a la sociedad, ser parte del todo y
formar parte del grupo, de manera que la moda (las practicas de consumo) le
permiten manifestar su pertenencia al grupo (consume lo que la gente consume)
y a la vez diferenciarse del grupo al que pertenece (ser uno mismo). Siguiendo
en la misma linea, Weber (1993) defendié que los estamentos se organizaban
entorno a pautas de consumo que daban lugar a estilos de vida distintos que
confieren prestigio. Para él consumir es una expresion de un modo de vida, y no

s6lo para este autor, también para Bauman (2007), ya que este habla del
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consumo como pieza esencial de la vida de una persona, que acaba siendo una
muestra de identidad o pertenencia a un grupo frente a otros.

Finalmente, Bocock lo expresa en los siguientes términos: en el mundo
posmoderno "el consumo sirve para establecer el sentido de identidad de
quienes somos", "Los bienes de consumo se han convertido en un elemento
crucial para el establecimiento de significados, identidades y roles de cada sexo
en el capitalismo postmoderno” (Bocock, 1995, pp.141) y el consumo en las
sociedades actuales, denominadas posmodernas, vendria definido por una

ideologia basada en la busqueda del placer y la realizacion de experiencias.

2.2 Transformacion del consumo

Considerar la experiencia del consumidor como un nuevo valor es la clave para
entender el comportamiento del consumidor en la sociedad contemporanea.

Hasta el siglo XVIII, donde predominaba la jerarquizacién social, el acceso a
determinados bienes estaba restringido a un Unico estamento: la aristocracia,
pues el resto de grupos sociales se encontraban vetados a cualquier tipo de bien
que no fuera estrictamente basico. Pero en el siglo XIX, este tipo de estructura
social da un giro, ya que aparece una nueva categoria social: la clase media.
Esta se desarrolla junto con el progreso de los nuevos sectores, como el
automovilistico, que nacen en este siglo, y que permiten a una multitud de
individuos alcanzar un nuevo mayor estatus y la posibilidad escapar de la
pobreza. Estos individuos aumentan su capacidad adquisitiva y, con ello, pueden
consumir aquellos productos que antes a causa de su nivel adquisitivo se les
denegaba, puesto que estaban limitados a ese sector minoritario aristocratico. A
consecuencia de ello, a mediados de siglo, estas clases, que pueden ya
considerarse como acomodadas, comienzan a ser participes de las actividades

gue se suceden en el mercado.

Entrado el siglo XX el auge de la produccion en serie, asi como el disefio de
bienes de consumo duraderos, y la posibilidad de acceder a la informacion,
revolucionan por completo el estilo de vida de la sociedad de aquel momento.
Con respecto a la adquisicion de bienes y servicios, esta llega a alcanzar
elevados niveles, produciéndose asi una aceleracion y diversificacion del

consumo de las familias. Esta vida moderna que esta determinada por la
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celeridad y la eficiencia productiva, desencadena lo que se entiende actualmente
como “nueva sociedad de consumo”.

Tras la superacion de la crisis socioeconémica que se produjo después de la
Segunda Guerra Mundial (1939-1945), se sucedio la sociedad de consumo. La
forma de entender el consumo cambia de forma radical, la mayoria de
sociedades se encontraban ya sumidas en el capitalismo y se empezaron a
identificar los productos como simbolos sociales, es decir, los productos pasaron
a ser muestras de estatus. El hecho de consumir mas alla de la necesidad
provocd un impulso en el desarrollo de las economias nacionales, al igual que
originé un gran cambio social. Pero quizds, lo mas significativo fue que se
propicié un cambio en el proceso creativo de los productos, donde comenzaron
a tenerse en cuenta ciertos valores de caracter emocional que complementaban
a la propia estética de los articulos.

No obstante, el mercado que se atendia en el siglo XX era reducido,
practicamente soOlo se consideraba el &mbito nacional, pero ese impulso
generado por la aparicion de la sociedad de consumo propicia el comercio
internacional. Como resultado, aumenta la oferta de las marcas existentes y, en
consecuencia, se genera una mayor competencia ya que se busca la maxima
utilidad con sus productos. Estos ultimos, tienen la necesidad de readaptarse, ya
gue no soOlo se pueden quedar en lo simbdlico, se les ha de proporcionar
“personalidad” para que el consumidor pueda identificarlo y fidelizarse con ellos.
La concepcidn, presentacion y comercializacion pasan a ser variables
elementales para las empresas, ya que estas pueden proporcionar todo aquello
qgue busca el consumidor. Esto desemboca en la aplicacion de la novedosa
estrategia de marketing definida como costumer experience. Con ella, la marca
pretende generar un vinculo estrecho con el consumidor, que va mas alla del
acto de compra, apelando a las emociones mas personales del individuo en los

momentos de pre-compra y de post-compra.

2.2.1 Nuevas formas de consumo
Las nuevas situaciones socioecondmicas, no sélo han propiciado cambios en el
estilo de vida de consumidor, sino que también han estimulado el nacimiento de
nuevos habitos de consumo. Con la aparicion de estos ultimos, se han podido

identificar diferentes tipos de “consumos”, que en su mayoria no se habian
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desarrollado con anterioridad. A continuacion, se presentan tres tipos de
consumo, que habitualmente son combinados entre si, y que recogen
adecuadamente el resultado de esa evolucion de la sociedad de consumo de la

gue se ha hablado con anterioridad.

1. Consumo colaborativo.

Este tipo de consumo, aparentemente novedoso, se basa en un sistema
econdmico ancestral conocido como “trueque”, cuya aparicion data hace
10.000 afios. Para el caso actual se habla de una fusion entre las
tecnologias y la mentalidad open mind de las nuevas generaciones,
donde se produce el intercambio comercial entre productos y servicios
que poseen los individuos. A diferencia de ese trueque, el consumo
colaborativo precisa de dispositivos electronicos que permiten poner en
contacto entre si a una amplia red de individuos. A consecuencia de ello,
surgen mayores oportunidades de eleccion y un vinculo entre aquellos
gue son protagonistas del intercambio, se llega a hablar de la existencia
de un valor social donde el individuo es eslabén esencial.

Este “trueque actualizado” se basa en principios contemporaneos como
la busqueda de la sostenibilidad: reduccion del uso de las materias primas
y reutilizacion de todo aquello que pueda tener una segunda vida. Sin
olvidarse de la busqueda del ahorro monetario en todo momento. Se
estima que, en el 2019, surgieron mas de 150 empresas cuyo punto de
partida era el consumo colaborativo. Algunas de estas corporaciones que
se pueden encontrar en el mercado son: BlaBlaCar, Chicfy, Airbnb y

Quirky.

2. Consumo omnicanal
Este responde de un consumidor que se mueve entre multiples entornos
digitales, cuya actividad se hace visible a través de las huellas digitales
gue el individuo deja en su historial de navegacion. El punto de venta fisico
ha perdido importancia frente a los nuevos lugares de consumo virtuales,
si bien es cierto que los primeros han evolucionado a la par que el
consumidor. Las paginas web, las aplicaciones de mdévil y pc, las redes

sociales, los blogs y los foros, son las herramientas preferidas por las
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generaciones mas jovenes cuando estos desean realizar cualquier tipo de
compra. Lo relevante es que estos no utilizan una sola herramienta, sino
que consultan en tiempo real diferentes plataformas digitales. La
comodidad vy la flexibilidad son buscadas en todo momento, pero sobre
todo es la velocidad el elemento mas valorado. El hecho de que la
velocidad sea la clave, es debido a que las generaciones Millennial y Z2,
tienen una percepcion del tiempo muy diferente a la que mostraban sus
antecesores, y es por ello, que necesitan estar online de forma constante
con todo lo que les rodea, para la obtencion de todo aquello que desean
en ese momento.

Las marcas son conocedoras de este tipo de consumo y, en
consecuencia, elaboran diferentes estrategias segun el tipo de canal
(email, chat online, apps, sms o notificaciones push, etc.), para adaptarse
a la demanda del individuo en ese momento concreto y en ese
determinado lugar. Asimismo, entienden que su cliente puede consultar
sus perfiles en redes sociales, visitar sus paginas web, leer resefias en
blogs profesionales sobre sus productos, y descargar su app, en apenas
segundos y es por eso, por lo que este tipo de consumo se presenta como

sustancial para estas marcas.

Consumo “circunstancial”

Este tercer ejemplo de consumo es el que se efectlia en circunstancias
concretas, es decir, se opta por realizar la compra en dias especificos que
aparecen sefalados en el calendario y que, en un determinado momento,
han sido aceptados por la sociedad en general. Estas fechas sefialadas
también podrian denominarse como “dias de culto al consumo”, y estos
son: los dias de rebajas estacionales, Cyber Monday, Cyber Day, Prime
Day, Black Friday, San Valentin, los dias sin IVA, etc; sin olvidarnos del
dia de la Madre o del dia del Padre, donde se promociona la adquisicién

de determinados tipos de articulos. Este tipo de consumo es promovido

2 La generacion Millennial o generacion Y, es un grupo de poblacion al que pertenecen todos
aquellos individuos nacidos entre 1981 y 1993, etapa identificada como el inicio de la era digital.
Por otro lado, la generacién Z comprende a todos aquellos que han nacido entre 1994 y 2010,
donde se identifica la expansién global del internet.
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fundamentalmente por las cadenas comerciales, y cada vez son mas los
festivos que son creados con el fin de comprar.

Pero dicho consumo no es nuevo, ya que determinadas fechas, como las
rebajas, han existido durante afios; lo que si se puede entender como
innovadora es la forma en la que el consumidor se ha adaptado a este
nuevo calendario y como las marcas han creado y crean, grandes eventos
comerciales entorno a esos dias “especiales”. En la actualidad, el
individuo es consciente de cuando ha de visitar una pagina web o una
tienda fisica, o cuando este debe de obsequiar con objetos materiales a
los miembros de su entorno, puesto que las fechas estan

predeterminadas y son conocidas por la sociedad.

2.2.2 Nuevos consumidores

El psicélogo A. Maslow desarrollé un modelo de comportamiento del individuo
en torno a las a las motivaciones que orientan su conducta, respaldando la
existencia de una supuesta jerarquia de necesidades intrinsecas que explicarian
el “imparable deseo de comprar”’. Maslow (2014) establece lo que denomina:
“‘jerarquia de predominio relativo”, segun la cual conforme se van saciando las
necesidades inferiores van surgiendo otras necesidades y, en consecuencia,
siempre habra necesidades que satisfacer.

A través de la jerarquizacion de las necesidades, este autor determind los
elementos motivacionales que provocaban al individuo esa obligacion por cubrir
las necesidades, que son: las necesidades fisioldgicas, las necesidades de
seguridad, las necesidades sociales, las necesidades de reconocimiento y las
necesidades de realizacion; siendo las primeras las mas genéricas. La teoria de
Maslow ha sido la base del marketing desde un primer momento y ha otorgado
a las marcas la posibilidad de establecer esa relacion entre producto-
consumidor, partiendo del objetivo esencial del marketing: satisfacer las
necesidades del cliente de forma 6ptima. Por tanto, esos productos que ofertan
las marcas se fundamentan en la definicion de esas necesidades anteriormente
mencionadas, ademas de la relacion individual que tiene cada uno de ellos con
su poseedor. Lo relevante es poder comprobar como, dichas necesidades, se
convierten en oportunidades en el mercado, donde la empresa busca conectar

con el cliente partiendo de la idea de que todo puede llegar a ser comercializado,
9



incluso aquello que no tenga un origen material. En resumen, podria decirse que
siempre va a existir algun tipo de necesidad que cubrir, puesto que se atiende a
una cadena de necesidades que no tiene fin.

Sin embargo, el individuo que ahora participa en el mercado para satisfacer esas
necesidades, no es el mismo que el de afos atras, el cual consumia conforme a
la categoria social que ocupaba. Esta cuestion la trata Alvin Toffler (1980) quien
menciona por primera vez el concepto de prosumidor, que va asociado a lo que
se entiende como “el nuevo consumidor’. Realmente, este nuevo término
procede de la fusion de los vocablos: productor y consumidor, y la definicion de
los mismos permite la caracterizacion del nuevo consumidor que puede
identificarse en el mercado actual. Este individuo no sélo se encarga de
consumir, buscar informacién, comparar, etc. sino que también genera
contenido. La creacion de contenido es lo que realmente aporta valor en el
proceso de compra, sobre todo para las marcas, pues estas, ademas de

conseguir un beneficio econémico, reciben informacion directa del cliente.

La diferencia entre este consumidor 2.0 y el consumidor del pasado siglo, se
sustenta en la presencia de las redes sociales como parte fundamental de la vida
del individuo, puesto que determina su estilo de vida. Es en el siglo XXI cuando
la participacién del consumidor en el mercado se hace relevante, ya que este
puede aportar una opinién que permite ser visualizada desde cualquier lugar y
por cualquier persona. Es por ello, que en aquel entonces, la empresa tenia el
anico objetivo maximizar el consumo de sus productos, para obtener mayores
beneficios, olvidandose de lo que pudieran objetar sus compradores 0 sus
clientes potenciales. El hecho de que las redes sociales se hayan desarrollado
exponencialmente, ha provocado que las corporaciones se esfuercen en
establecer una buena relacion con sus clientes reales y potenciales. Las
plataformas digitales se han convertido en el papel fundamental de la sociedad
contemporanea, entre otras cosas, porque el individuo es incapaz de concebir
su dia a dia sin realizar una interaccion virtual.

Ante toda esta revolucion digital, las empresas han decidido pararse a escuchar
lo que los clientes manifiestan (directa o indirectamente) a través de sus rutinas

digitales y lo han convertido en informacién que es analizada para incorporarla
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en sus estrategias comerciales. Se entiende que los clientes han pasado a ser
los protagonistas de la historia, y el poder que estos poseen es mucho mayor en
comparacion al que podia llegar a tener el consumidor del pasado siglo, que se
mostraba pasivo durante todo el proceso de compra. En la actualidad, el
consumidor se identifica como content creator, y su actividad no solo es
visualizada por su grupo de iguales mas préximo, sino que la repercusion que
puede alcanzar su contenido alcanza la 6rbita internacional. En cuestion de poco
tiempo, los usuarios han aceptado ese contenido y han comenzado a interactuar
con él a través de sus perfiles en redes sociales, sin las cuales el consumidor
que se ha estado caracterizando no existiria.

El mencionado prosumer, se encuentra en proceso de convertirse en el individuo
carcateristico de la sociedad del siglo XXlI, si bien es cierto que gran parte de la
poblacién no interactia aiun a través de medios virtuales®, ya sea por la
inexistencia de acceso a Internet o por la pertenencia a determinados grupos de
avanzada edad. Ante la digitalizacion social, no existe la posibilidad de
descolgarse de ella ni tampoco la opcion de retroceder al origen de la misma, y
de esto son conscientes las marcas. Estas ultimas, actian acorde a las
actualizaciones de todas aquellas variables relacionadas con internet, puesto
que es vital que el consumidor se haga participe de su filosofia de la marca, y
gue este interactue con ella a través de todos los medios que pone a su entera
disposicion.

La conversién del consumidor a prosumidor, mencionada con anterioridad,
podria identificarse como “rapida”, aunque estructurada y ordenada. El estudio
de este proceso no podria entenderse si no se tiene en cuenta la evolucion que
también ha protagonizado el marketing. Esta ciencia, que ha ido consolidandose
y creciendo en importancia, se ha convertido en herramienta fundamental para
el desarrollo de este nuevo concepto de consumidor, por tanto, resulta
interesante observar la evolucion del consumidor a través de la vision del

marketing.

8 Existe una brecha digital a nivel mundial, pues el 41°3% de la poblacién mundial aun no tiene
acceso a internet, (dato proporcionado por la Unién Internacional de Comunicaciones -Agencia
de las Naciones Unidas)
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Teniendo en cuenta todo esto, procede distinguir cuatro etapas donde se aprecia
esa doble evolucién y que permiten entender por qué se debe de abandonar el

término “consumidor”, para dejar paso al término de “prosumidor”.

En la primera etapa o Marketing 1.0, se define exclusivamente al producto y por

ello se atiende a la funcion del producto. La adquisicion del articulo es
meramente funcional, y el consumidor se mantiene pasivo durante la compra del
mismo Yy, en cierto modo, la empresa se hace también participe de esa pasividad.
El interés de la marca no es otro que posicionar el producto en el mercado
correctamente, de acuerdo a las caracteristicas de este ultimo.

Respecto a la_segunda etapa o Marketing 2.0, se incorpora la emocién en la

accion de consumir, gracias a la relacién que se puede establecer entre producto
y consumidor. La compafia no se limita a vender, de manera que no se centra
exclusivamente en el producto, sino que tiene como objetivo atraer y fidelizar al
cliente potencial, pues el producto ha de formar un binomio perfecto junto con el
individuo que lo compre. Para obtener este resultado se apela a la emocion, la
cual se convierte en un atributo mas dentro del proceso de compra, y es
verdaderamente relevante ya que va a condicionar al individuo. Para llegar a esa
fidelizacion con la marca se establece o se busca crear una comunicacion entre
ellay el cliente, una comunicacion multicanal donde el individuo elegira entre los
medios que le resulten mas cdmodos para interactuar.

En cuanto a la tercera etapa o Marketing 3.0, esta se caracteriza por la

disposicion de valores sobre los que se apoya la marca a la hora de satisfacer
las necesidades de los individuos. La solidaridad, pero, sobretodo, la
responsabilidad social y la sostenibilidad, son las partes esenciales en la relacion
que se desea consolidar entre la marca y los productos que esta ofrece. El
consumidor, como pieza clave, es consciente en la actualidad de que tiene un
compromiso con el entorno, y es por ello que la empresa debe de responder ante
este aspecto. La empresa ha asimilado que las necesidades del consumidor
evolucionan asi como lo hace todo aquello que lo rodea, y esa evolucién cada
vez es mas compleja. Claramente este consumidor nada tiene que ver con el
pasivo del que hablabamos en un principio, ya que esta mas concienciado con
el medioambiente y lucha contra todo aquello que puede provocar externalidades

negativas sobre él y su entorno.
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Por dltimo la cuarta etapa o Marketing 4.0, puede resumirse en la prediccion de

consumo. Este tipo de marketing tiene una relacion muy estrecha con el Big Data
y también, aunque en menor medida, con el Blockchain. Ahora el objetivo es
adelantarse a lo que el consumidor va a demandar a corto plazo. Esta prediccion
se fundamenta sobre investigaciones previas que se ejecutan en el mercado
offline y online. Pero es en el mercado online donde se pueden obtener grandes
volimenes de informacion en cuestion de minutos. El consumidor en estos
momentos no sélo es activo, al igual que el individuo de la anterior etapa, sino
gue ha alcanzado un mayor poder sobre el mercado. Nos encontramos ante un
prosumer, aquel que es capaz de condicionar las estrategias de grandes

corporaciones con solo acreditar su opinion.

2.2.3 Nuevos lugares de consumo
Las marcas tienen la necesidad de establecer un dialogo con el consumidor y

buscan convertir esa conversacion bidireccional en un vinculo emocional o
sentimental. Para conseguir ese objetivo las corporaciones van mas alla, y se
focalizan en aquello que el cliente puede llegar percibir a través de los sentidos,
no solo conseguir una satisfaccion material, sino también traspasar la barrera de
lo emocional.

Los retails de mediados del siglo XXy los propios del XXI, se han disefiado, y se
disefian, buscando una construccién de imagen de marca concreta. Se puede
considerar el alcance de otro nivel, ya que las tiendas no tienen el Gnico objetivo
de hacer aumentar los volumenes de ventas, sino que también buscan conectar
con el consumidor de multiples formas, recurriendo a la parte emocional a través
del disefio de sus espacios. Al final, se trata de incluir elementos que evoquen
cierta atraccion y que entretengan al consumidor durante proceso de compra,
manteniendo una fidelizacién.

La tienda fisica es el entorno natural donde se fuerza la conexibn emocional,
mientras que las tiendas online no permiten a las marcas jugar de la misma
forma. El ocio y el entretenimiento se incorporan como elementos
imprescindibles en el interior de estos lugares de consumo. Imagenes, musica,
citas literarias, composiciones visuales, recorridos interactivos, etc. pasan a ser

la identidad de la marca.
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En estos momentos es practicamente imposible separar el producto de aquello
que le rodea, el local comercial forma parte del contexto del producto, ya que
existe una relacion entre las caracteristicas del producto y el espacio. Podria
decirse gque existe una simbiosis entre el espacio y el producto. Es importante
destacar que, las marcas, tienen en cuenta su propia identidad corporativa para
crear lugares unicos que consiga conectar con el consumidor de forma
individualizada, independientemente de la ciudad o la hora en la que compre. No
obstante, en la actualidad, la tienda online se convierte en complemento
imprescindible de la tienda fisica, y es dificil identificar una marca que no cuente
con su correspondiente tienda online. En estos momentos es necesario dar
respuesta a las nuevas necesidades de consumo que existen en el mercado, es
por ello que la creacién de plataformas digitales se ha convertido en una

actividad vital para las marcas.

2.2.3.1 Espacios comerciales fisicos
Durante el proceso de compra interfieren elementos como el espacio o lugar en

el que se realice la compra fisica. Ante una amplia lista de marcas que ofertan
productos y servicios similares, la imagen y la identidad corporativa se han
convertido en variables esenciales para cualquier tipo de empresa. Es por ello
gue sus respectivas tiendas fisicas han evolucionado en espacios interactivos
donde el consumidor, ademas de comprar, se va a entretener.

En lugares como los centros comerciales se observan tiendas que venden
productos practicamente idénticos en cuanto a caracteristicas de uso, pero que
ofertan experiencias diferentes. Las corporaciones entienden que las
experiencias van ligadas a las emociones, las cuales hacen que el individuo se
decida por comprar en un lugar u otro, es decir, adquirir una marca u otra.

Los espacios comerciales fisicos suelen presentarse como paradigma de la
sociedad de consumo y, a consecuencia de ello, grandes sociélogos de los siglos
XXy XXI se han dedicado a estudiarlos e interpretarlos. Galbraith (2012), por
ejemplo, acuia por primera vez el término de “templos del consumo” para
referirse a los lugares de compra a los que acudian frecuentemente los
consumidores de mediados del siglo XX. Para Schmitt (2003), las empresas
buscan excitar de forma continua al consumidor y hablan del espectaculo como

base de las estrategias de marca y marketing, pues el objetivo esencial de las

14



primeras es el la creaciébn de espacios Unicos. Por su parte, Press (2009),
comenta que los espacios ya no se disefian para el publico en general o para
determinados nichos de mercado, se disefian para el individuo situado en su
propio contexto y ayudan al consumidor para que este se convierta en un creador
de cultura (participante activo) y en el protagonista de la historia, buscando la
comunicacién con él en todo momento. Determina, ademas, que antes era mas
facil disefiar, ya que no se tenia en cuenta esa parte emocional del consumidor
y que las tiendas hoy en dia cuentan con un valor cultural y social que va mas
alla del valor econémico. Por ultimo Ritzer (2000), incluye el término de
“catedrales del consumo”, para referirse a los grandes espacios comerciales que
comenzaron a aparecer a finales del siglo XX. Defiende la existencia de un
disefio estético muy concreto para este tipo de espacios, que tienen como fin
encantar al consumidor desde el momento en el que entra por la puerta. Ademas,
determina que el individuo no s6lo acude a estos lugares para comprar
productos o servicios, lo hace para vivir la experiencia completa que solo puede

experimentarse en ese tipo de lugares.

2.2.3.2 Espacios comerciales virtuales
Es comprensible que la experiencia online del consumidor no puede ser la misma

gue la que este pueda llegar a experimentar en una tienda fisica, puesto que en
estos ultimos entran en juego todos los sentidos. Para el caso de la compra
virtual, las adaptaciones deben realizarse para un consumidor visual, al que es
mucho mas dificil conseguir la transmisién de todas aquellas emociones a las
qgue la marca recurre para cautivar al consumidor. El hecho de provocar y evocar
una emocion en el individuo, es la clave del éxito hoy en dia para una marca, por
ello, las empresas que soélo se encuentran online buscan de forma continua
estrategias que les permita adentrarse en la parte mas personal de su cliente.

Como se ha mencionado antes, los espacios virtuales sirven de complemento a
los negocios fisicos y sin marketing una tienda online esta determinada
exclusivamente por la suerte y el azar, por tanto planificar y cumplir los objetivos
del marketing se hace esencial. Dichos objetivos se centran basicamente en
aumentar las ventas, conseguir nuevos contactos potenciales, ganar nuevos
clientes, aumentar la satisfaccion, mantener la fidelizacion del cliente y atraer la

atencion de quiénes todavia no han mostrado interés por la marca. Pero como
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se ha comentado antes, el proceso de compra online difiere notablemente si se
compara con el proceso de compra offline, basicamente porque el cliente
potencial no tiene méas estimulos que aquellos que percibe a través de su aparato
electronico donde va a efectuar la compra, aquel donde efectuara la compra. De
hecho, para captar su atencion, se utilizan herramientas visuales, ya que todo
aquello que no se encuentre en el campo de vision del individuo es inexistente
para €l. Bien es cierto que a veces se incluyen elementos sonoros para que
acomparfien y complementen el mensaje visual de la empresa.

Atendiendo a la necesidad de dar visibilidad a la marca, nace la obligacion de
cuidar su identidad y su imagen, para que el mensaje que esta desea ofrecer sea
percibido correctamente por el consumidor. No obstante, a pesar de la
complejidad que esto supone, a las empresas no las ha supuesto problema
establecer la conexion entre la marca y el cliente, ya que gracias a la aparicion
de los nuevos perfiles profesionales de las redes, comunmente llamados
influencers, se han podido estrechar lazos entre los dos.

Bien es cierto que en este tipo de mercado no se puede ver el producto
fisicamente y tampoco se puede recibir informacion del producto o servicio como
si de un punto de venta fisico se tratase, asi como el posible asesoramiento
previo a la compra, es por ello que el espacio virtual ha respaldado al influencer
como un nuevo e indispensable perfil profesional.

Este experto aporta resefas, podria decirse que son “maniquis vivientes” que
llegan a aconsejarnos sobre lo que se debe hacer y lo que se debe consumir.
Los usuarios de las redes son sus clientes potenciales, sus clientes reales son
sus followers, y sus jefes son las marcas, las cuales indican las directrices de
como ha de ser enfocada la marca y como ha de mostrarse de cara al
consumidor. El cliente se expone a las redes y consume el contenido generado
por estas personas influyentes, pero lo relevante es que el aquello que es
visualizado habitualmente no se puede identificar como entretenimiento, que era
el fin que perseguian las redes sociales inicialmente, sino que la mayor parte de
ese contenido pertenece a las marcas.

Ademas el consumidor, en la mayoria de ocasiones, no reconoce el catalogo
virtual al que se encuentra expuesto de forma constante. El hecho de crear una
atmosfera agradable entre el influencer y sus seguidores, hace que estos ultimos

a veces sientan que son Unicos y que realmente se encuentran en una relacién
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de tu a tu. Las marcas aprovechan esa cercania y explotan una de sus
herramientas mas cotizadas en estos Ultimos afios: el inbound marketing®.

Todo esto hace pensar que el comercio online va mas alla de una simple pagina
web, y es que hay una busqueda de fidelizacion constante por parte de la marca,
para lo que se ha servido de otras herramientas digitales como las redes
sociales. Asimismo, estas Ultimas han acabado convirtiéndose en escaparates
de experiencias, provocando que el consumo de un determinado producto o

servicio que ha sido promocionado por un influencer sea garantia de satisfaccion.

3. DISENO DE LA INVESTIGACION Y ANALISIS (FASE 2)
Esta investigacion corresponde a la fase dos mencionada en el inicio del trabajo,

y se ha realizado a partir de los objetivos especificos que fueron citados en ese
mismo apartado.

A continuacién se realiza un andlisis de cada elemento de la investigacion
cualitativa, ordenadamente, para determinar con claridad como se ha llevado a
cabo esta investigacion, esto es: el grupo objetivo, la metodologia y las técnicas
gue se han desarrollado, el procedimiento de andlisis de datos y las fases que

se han seguido para elaborar esta investigacion.

3.1 Supuestos de partida, preguntas y objetivos
La hipdtesis de esta investigacion parte de la idea de que el consumidor
experimenta mdultiples emociones durante el proceso de compra y de la
existencia de un consumo ocioso por parte del individuo. Este supuesto de
partida ha permitido elaborar una serie de cuestiones generales sobre el
consumo (frecuencia de compra, lugar de adquisicion, etc.) y otras mas
concretas relacionadas con ese consumo emocional (estado de animo ante de
la compra, ocio en los centros comerciales, etc.), que es la clave de este trabajo.
Todas estas preguntas se encuentran en el anexo y aparecen resumidas por

categorias en la etapa del Andlisis de Datos.

4 Técnica de mercado gue consiste en atraer a clientes potenciales a través de contenidos de
interés para el consumidor, la cual a través de la informacién del individuo recogida previamente
de su historial de navegacién y posteriormente almacenada en el Big Data, puede orientarse a
las necesidades individuales del consumidor.
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Por altimo los objetivos son reflejo de las cuestiones que se han planteado con
anterioridad. En este caso, son los clasificados como objetivos especificos
dentro de los objetivos del trabajo, y son los siguientes:
v" Determinar la relevancia de la parte emocional del consumidor durante el
proceso de compra.
v' Comparar la necesidad real de compra con la necesidad creada por la
emocion.
v' Evaluar las diferentes emociones del consumidor en el proceso de
compra.
En vista al contenido de caracter emocional que contienen estos objetivos, se ha
realizado un trabajo de campo sobre algunos individuos que conforman el
mercado, a diferencia de la fase 1, donde se ha podido trabajar con fuentes
secundarias contrastadas. Puesto que resulta mas indicado para tratar este tipo

de cuestiones mas personales.

3.1.1 Descripcion de la muestra y contexto
La muestra seleccionada para esta investigacion esta formada por 7 individuos
(hombres y mujeres) de entre 19 y 34 afios. Todos ellos residentes en Valladolid
que pertenecen o han formado parte del ambito universitario, mas
concretamente a la Universidad de Valladolid. Se definen como personas
cualificadas, puesto que cursan o han realizado estudios superiores y son

considerados individuos de clase media-alta.

3.1.2 Metodologia de la investigacion
La metodologia aplicada es de caracter etnografico. Esto es asi por dos
cuestiones: por un lado, por su popularidad dentro de la investigacion cualitativa,
y por otro lado, porque este estudio es de caracter psicosocial. Asimismo, la
muestra ha sido obtenida mediante un muestreo no aleatorio, mas
concretamente un muestreo de conveniencia, es decir, los individuos que
conforman la muestra pertenecen al mismo nicho poblacional y se relacionan en

un mismo entorno.
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3.1.3 Técnica de recogida de informacion

La técnica que ha sido seleccionada para esta investigacion es la entrevista
personal, mas concretamente la entrevista personal semiestructurada®. Este tipo
de entrevistas proporcionan cierta flexibilidad al entrevistador a la hora de
cuestionar al entrevistado, asi como a la hora de que este ultimo responda. La
ventaja de usar dicha técnica es que otorga la posibilidad de que el entrevistador
aborde el tema sugerido con una mayor profundidad.

Dichas entrevistas cuentan con la misma estructura de fases: la preparacion
(planificacion de la entrevista, creacion de un ambiente propicio para la entrevista
y citacion con el individuo objetivo de la entrevista), la apertura (recibimiento del
entrevistado, asentamiento de un de un rapport® y presentacion de las normas),
el nucleo (recogida de la informacion), el cierre (procedimiento de cierre y
despedida) y la evaluacién (recogida de datos en la tabla y redaccion del
informe).

Asi pues, las entrevistas han sido guiadas en todo momento teniendo en cuenta
la estructuracién previa, y manteniendo el mismo patron de inicio a fin para cada
entrevistado. Ademas, estas han sido grabadas y posteriormente transcritas para

su pertinente analisis.

3.1.4 Procedimiento de analisis de datos

El procedimiento se ha llevado a cabo a través de un Andlisis Cualitativo, para el
cual se han seguido las pautas descritas por Mejia (2011). Segun este autor
habria que destacar tres fases que resultan imprescindibles para abordar la
investigacién y que se encuentran interrelacionadas entre si.

La primera fase corresponde a la reduccion de toda aquella informacion obtenida
durante la entrevista, teniendo en cuenta, ademas, una edicion, una
categorizacion y una presentacion de los datos. La segunda etapa viene definida
por un analisis descriptivo sobre el razonamiento que hace el propio individuo
ante la cuestion que el entrevistador plantea, con el objetivo de determinar unas

conclusiones empiricas y descriptivas.

> Técnica cualitativa que permite al entrevistador completar su investigacién proponiendo nuevas
cuestiones en el momento en el que se realiza la entrevista, ademas de utilizar las del guion
original. Otro de los nombres que recibe es el de entrevista mixta.
& Término que hace referencia a la creacion de un ambiente de cordialidad y simpatia, para la
correcta realizacién de una entrevista, puesto que se evita posibles tensiones.
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Por ultimo, en la tercera etapa, se realiza un analisis interpretativo que permite

fijar conclusiones certeras, que en este caso son de caracter tedrico y explicativo.

3.1.5 Desarrollo de la investigacion
A continuacion de forma esquematica, se estipulan las etapas que han
acontecido a lo largo de esta investigacion:
I.  Seleccion del tema sobre el que se fundamentara la investigacion.
II.  Planteamiento de los objetivos que se desean alcanzar.
lll.  Elaboracion de un marco teorico (en este caso corresponde al
primer bloque del trabajo).
IV. Eleccion del método de investigacion y su posterior disefio.
V. Realizacion de las entrevistas personales para la recogida de
informacion.

VI. Anélisis de los datos.

Las etapas comprendidas entre las posiciones | y V ya han sido explicadas con
anterioridad y la Ultima etapa, que corresponde al andlisis de los datos, sera
planteada y explicada en el siguiente epigrafe.

3.2 Andlisis de datos

El analisis de datos al que se hace referencia es al analisis de las entrevistas
personales. Como se ha comentado inicialmente, dichas entrevistas han sido
respondidas por 7 individuos y sus respuestas se han recogido mediante una
tabla de doble entrada, donde se puede apreciar la transcripcién y su pertinente
andlisis descriptivo.

A continuacion se presenta la tabla de doble entrada que sirve como ejemplo de
coémo se ha estructurado la original. Ha de tenerse en cuenta que “E” representa
al entrevistador y “C” a cada uno de los consumidores entrevistados, que seran

identificados con los numeros del 1 al 7.
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Transcripcion del dialogo Andlisis descriptivo

E: ¢Alguna vez ha llegado a sentir | Defiende la posibilidad de que se puede
“apego” por un objeto material?” sentir “apego” por un objeto material por

el hecho de que este acompafie al

Cl: si, realmente si pasas mucho|, . . ,
individuo durante mucho tiempo,

tiempo con esa cosa, pues acabas i ,
aunque este sea de caracter comun.

sintiendo que forma parte de ti,

aunque haya millones como ese y lo

puedan tener muchisimas personas.

Fuente: elaboracion propia

Posteriormente se han elaborado categorias que agrupan las cuestiones
tratadas y las correspondientes respuestas que han dado cada uno de los
individuos.

1) Consumo general.

2) Relacion entre el consumidor y el lugar/es de compra.

3) Relacién entre el consumidor y el producto.

4) Relacion entre el consumidor y los grupos sociales.

5) Relacion entre el consumidor y las necesidades de compra.

Una vez identificadas las categorias, se han organizado y procesado todos los
datos que han proporcionado los individuos en cada una de las entrevistas, para
convertirlos en informacién valiosa. Para ello, cada categoria ha sido analizada
de forma individual y resumida mediante de las aportaciones de los
entrevistados.

A continuacién se muestra el analisis categorizado, donde se puede apreciar
aguello que se le ha formulado al individuo encuestado y las respuestas que este
ha dado, asi como la informacion recogida de forma resumida de todos los

participantes.
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1) Consumo general

Esta categoria recoge todas las respuestas que los individuos entrevistados han

dado, por un lado, en relacion al lugar donde realizan la compra, el tipo de

organizacién que siguen para realizar dicha compra y la necesidad de llevar

siempre efectivo aunque no se haya planeado ningun tipo de compra; y por otro

lado la opinion que tienen a cerca de los cambios en los habitos de consumo

antes y después de la pandemia.

Consumidor 1: Voy al supermercado porgue es mas rapido y esta mas cerca,

ademas tiene de todo.../ Para la lista de la compra siempre utilizo una app
de notas del movil... inevitablemente suelo comprar mas de lo que hay en la
lista.../ Es necesario llevar siempre encima dinero porgue si hay algun tipo
de problema, todo se puede solucionar con dinero.../Ahora se compra de
mas, también es normal, porque la publicidad hace mucho dafo.../ Con el
coronavirus se ha comprado por necesidad, pero también de mas por miedo
a que cerraran los supermercados.

Consumidor 4: Siempre voy al supermercado basicamente por comodidad y

porque los precios son mas bajos.../La lista de la compra la hago en el movil
en las nota y procuro comprar sélo lo que he apuntado, pero siempre caigo
con algo.../ Hay que llevar dinero siempre, porque nunca sabes lo que puede
pasar.../ Mis abuelos siempre me han dicho que antes con mucho menos se
vivia mejor, y es verdad que consumimos mucho mas de lo que
necesitamos.../ La pandemia ha hecho que se compre mas que nunca, ésea
por ejemplo lo del papel higiénico fue alucinante...

Consumidor 5: Si tuviera que elegir, elegiria la tienda de proximidad, pero en

verdad es el supermercado donde hago todas las compras .../ Hago la lista
en un chat de Whatsapp, voy apuntando lo que se va a terminar, y cuando
ya tengo varias cosas voy a comprar.../ Yo nunca he salido de casa sin
dinero... siempre me han dicho en casa que hay que llevarlo por si acaso.../
Si que se consume MAs con respecto a otras épocas, pero también es
compresible, hay mas publicidad y también mas dinero.../ Yo reconozco
haber comprado mucho mas por el Covid, pero como todo el mundo, porque

habia miedo de que no volvieran a aparecer algunos productos.

22



En resumen, de forma general, estos individuos hablan de que acuden al
supermercado para realizar su compra, hacen una lista de la compra en sus
dispositivos moviles, consideran imprescindible llevar dinero en efectivo en todo
momento. Por otro lado, defienden que ahora se consume mas que antes,
gracias entre otras cosas a la publicidad y que la situaciéon de pandemia ha

provocado que se llegue a comprar por comprar.

2) Relacién entre el consumidor y el lugar/es de compra

En esta categoria se recogen las cuestiones referidas a la forma en que el
consumidor realiza la compra, a la posibilidad de que esta se convierta en ocio
acudiendo a centros comerciales, y la satisfaccion que pueda generarle

— Consumidor 2: Siempre utilizo cesta porque sélo compro para mi...la verdad

es que siempre lo lleno, no sé si por necesidad o porqué.../ Claro, muchisimas
veces he ido al centro comercial a pasar la tarde, la verdad es que sale muy
rentable...normalmente voy con mis amigas o con mi madre.../ Yo creo que
siempre que compras sales contento, aunque te hayas gastado mas dinero
que el que deberias...la verdad es que a veces si que me he planteado volver
otro dia de esa semana para comprar otra cosa, saliendo justo por la puerta.

— Consumidor 3: Llevamos carro siempre que vamos a comprar, porque al final

cada uno quiere una cosa y asi no tenemos que andar con dos cestas.../ Si,
de hecho ir al centro comercial es un plan habitual, encima tiene bolera, cine
y cosas de esas...creo que soOlo he ido un par de veces sola, siempre voy
acompanada.../ No sé si satisfecho es la palabra, pero como que te quedas
mas tranquila después de haber comprado, como que has hecho lo que tenias
que hacer...si que me ha pasado que llegando a casa he dicho: “manana
vuelvo a por tal”.

— Consumidor_7: Utilizo cesta porque voy a comprar para cada dos dias o

asi...si a veces me he animado a comprar alguna cosilla de mas porque he
visto la cesta un poco vacia.../ Pues voy bastante, sobre todo en verano
porque hace fresquito y siempre hay cosas que ver.../ Yo personalmente
cuando he terminado de comprar tengo otro “mood”, o sea estoy como mas
feliz...muchas veces, de hecho esa misma semana a lo mejor vuelvo para

volver a ver alguna cosa que no me la quito de la cabeza.
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En este caso, los individuos tienen la sensacion de necesidad de llenar los carros

o cestas cuando van a comprar. Ademas, el centro comercial es considerado un

lugar donde pasar la tarde y suelen ir acompafiados. Cuando estos compran, se

sienten mejor y en ocasiones, cuando se disponen a abandonar el lugar,

planifican cuando volveran a hacerlo en ese lugar.

3) Relacién entre el consumidor y el producto

Dentro de esta categoria se encuentran las cuestiones relacionadas con la

atraccion que le puede generar un determinado producto al individuo, el estado

animico que puede proporcionar lo que se entiende por “salir de compras”, la

compra por tendencia y la existencia de un vinculo con un objeto material.

Consumidor 4: Si, muchas veces me he sentido atraido y he comprado algo,

sin saber por qué, y eso que a lo mejor ya lo tenia...te sientes satisfecho, a
gusto con lo que has hecho.../ si, cuando tengo un dia penoso es algo que
hago ...siempre acabo comprando algo.../ S6lo un par de veces, realmente
el producto que tenia era un poco diferente al que me compré, pero si que
es verdad que fue ver la etiqueta eco y no lo pensé mucho.../ Si que tengo
carifio a algunas cosas, sobre todo si me lo han regalado, son cosas que si
desaparecen te duele.

Consumidor 5: He sentido que lo tenia que tener si o si y claramente lo he

tenido que acabar comprando, es que el packaging hace mucho...salgo con
ganas de probarlo ya, aunque me compre un boli.../ es una buena opcion si,
pero lo hago de vez en cuando porque siempre acabo comprando algo, y el
dinero vuela.../ Plantearmelo si, pero todavia no lo he hecho, aunque no
descarto hacerlo a corto plazo.../ Tengo apego a todo,, me preocupa lo
mismo que me desaparezca el movil que el estuche.

Consumidor 6: ¢ Y quién no? ...hay cosas que dices: “es que esto es para

mi”...cuando compras algo que realmente te atrae mucho, te sube el animo
de una forma.../ normalmente quedo con algun amigo y si acabamos por el
centro pues miramos alguna cosa...pues acabas comprando un comic o un
libro o algo.../ Pues una vez si que lo hice, compré unos vasos de bambu
gue eran 100% eco y la verdad es que me sobran vasos en casa, pero
bueno.../Si, tengo especial cariio a algunas cosas y si las perdiera me

moriria.
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De forma resumida se podria destacar que los individuos se han sentido atraidos
por algo que no necesitaban en alguna ocasién, y la mayoria considera, que
“salir de compras es una terapia. Aseguran que alguna vez han comprado algun
objeto que ya tenian, por las cualidades sociales y/o medioambientales que este

presentaba. También han llegado a sentir carifio por objetos materiales.

4) Relacion entre el consumidor y 1os gqrupos sociales

En esta categoria se contemplan cuestiones sobre la influencia que ejercen los
grupos de iguales y los llamados influencers sobre la decision de compra del
consumidor. Ademas se responde a cuestiones a cerca de la demostracion de
carifio a través de la adquisicién de productos o servicios, asi como el recuerdo
gue se puede llegar a generar de una persona del entorno mientras el individuo
se encuentra en el proceso de compra.

— Consumidor 1: si he comprado muchas cosas porque lo tenian mis

amigos...al final son parecidos a ti, por eso estas con ellos...puede que
volviese a hacerlo si ellos lo volvieran a hacer.../si, a veces incluso me he
gastado una pasta en algo que podia encontrar en Amazon mucho mas
barato, pero es que el hecho de que lo prueben como que hace que confies
un poco mas, a lo mejor el mismo producto en un super no lo compraria.../
mmm bueno si te gastas mas dinero en alguien es por algo ¢no?, yo por lo
menos no lo haria...si creo que es totalmente necesario que en
determinadas ocasiones regales algo a la persona que quieres.../ A veces
he pensado: “buah esto es para no sé quién”, como que tengo la sensacién
que es perfecto para esa persona...a mi si que me lo han dicho alguna vez.

— Consumidor 7: pues si porque si no a veces quedas como el raro, a mi me

pasa con la cerveza, que no me gusta, pero no puedo salir y pedirme un
Aquatrius...hay determinadas cosas que tienes que volverlas a hacer por
necesidad.../ De un Youtuber si, lo he hecho muchas veces y lo volveré a
hacer.../ todos saben que el carifio no sélo se demuestra con palabras, y
cuanto mas te gastes, mas querida se va a sentir esa persona...al final no lo
haces por todo el mundo.../ suele pasar, porque a mi me gusta un poco el
mundo friki, entonces cuando eso me mandan una foto...a mi un par de

veces si que me ha pasado, sobre todo con los amigos de la infancia.
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Los individuos declaran que han pagado por productos y/o servicios que no les

convencian, pero que lo han hecho por las recomendaciones o presiones de su

circulo mas cercano o por la promocion que hacen los profesionales de las redes

sociales. También consideran que el carifio se demuestra con bienes materiales

y defienden la existencia de productos que recuerdan a ciertas personas.

5) Relacién entre el consumidor y las necesidades de compra

Por ultimo, esta categoria abarca las preguntas que mantienen una estrecha

relacion con las “falsas necesidades”, como por ejemplo verse en la obligacion

de darse un capricho o de renovar aquello que ya tiene el individuo.

Consumidor 3: hay cosas a las que no miro el precio, porque si me gusta

mucho, para que darlo vueltas...me doy caprichos pero controlando el
bolsillo.../ La verdad que si que me ha pasado, sobre todo cuando voy a
volver a matricularme en el gimnasio, me suelo comprar siempre algo para
ir de estreno...alguna vez si que he pensado en lo que me podia haber
comprado y no lo hice, pero que yo sepa, no recuerdo haber vuelto a por
ello.

Consumidor 5: no es mi practica habitual, pero alguna cosa si que la he

llevado al mostrador directamente sin mirar el precio, porque a lo mejor
llevaba tiempo buscandolo o algo asi...uf es que capricho se puede
considerar practicamente todo, pero si que alguna vez cuando he salido a
darme una vuelta, si que he comprado alguna cosilla.../ Cuando comienzo
un nuevo curso pues es lo tipico, pillar una nueva mochila, un nuevo estuche,
etc...cuando por ejemplo son cosas de clase, siempre piensas si a lo mejor
ibas a necesitar alguna cosa méas cuando sales de la tienda, pero luego no
vuelvo a pensar en ello.

Consumidor 6: si, porque si lo llevaba buscando mucho tiempo o estaba

esperando a que alguien me lo regalara por mi cumpleafos o tal, pues no
me lo he pensado dos veces...soy bastante caprichoso la verdad, pero
procuro ahorrar.../ Si me voy de viaje, fijo que tengo que comprar algo nuevo,
aungue sea unas chanclas, hay cosas que son tipicas de usar y tirar...suelo
ir a tiro hecho asi que no llego a pensar en lo que pude haber comprado o

no.
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Los individuos declaran que, en ocasiones, compran sin mirar el precio porque
lo que van a comprar es algo que deseaban con anterioridad y afirman que antes
de comenzar algun tipo de actividad (deporte, universidad, viaje, etc.) compran
para estar a punto. Ademas de forma general se acuerdan en el momento post-
compra de algun articulo que también podian haber adquirido, pero en ningun

caso, vuelven a ese lugar a comprarlo

4. DEDUCCIONES

4.1 Discusiones de los resultados

Conforme a los resultados obtenidos de estas 7 entrevistas, resulta interesante
comprobar que respecto al conjunto de las categorias, que todos los individuos
gue han sido entrevistados, aportan una explicacién practicamente idéntica en
cuanto al consumo general, la relacion entre el consumidor y el producto asi
como la relacién entre el consumidor y los grupos sociales. La visién que estos
tienen sobre el consumo social y su propio consumo, es similar, ya que se
encuentran en un mismo rango de edad. Ademas, en mas de una ocasion estos
individuos han llegado a definir las situaciones de compra con los mismos
adjetivos.

No obstante, se han encontrado discrepancias en cuanto a las preguntas que
tenian que ver con la “relacion entre el consumidor” y “el lugar/es de compra”,
pues se ha podido observar como, dependiendo si el individuo vivia en pareja,

sélo o en familia, su forma de contestar era de una forma u otra.

Teniendo en cuenta que las entrevistas se realizaron de forma individual y que
los individuos no llegaron a comunicarse entre si, el resultado (tanto semejanzas
como discrepancias), permite poder realizar una correcta evaluacion de los
resultados y, en consecuencia, realizar una generalizacion evitando un mayor

grado de errores.
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4.2 Conclusiones
Una vez realizada la investigacion a través de las vertientes: tedrica y empirica,
se pueden inferir en las siguientes conclusiones:
En primer lugar, ha de tenerse en cuenta las definiciones aportadas por los
sociblogos del XX y XXI, para poder entender la situacion actual del consumo y
del consumidor, no hay que limitarse a las definiciones que se puedan recoger
formalmente, puesto que las definiciones aportadas por estos recogen la
existencia de otras partes dentro del acto de consumir que no pueden ser
observadas a simple vista, pero que sin embargo caracterizan las percepciones
emocionales del consumidor.
Por otro lado, podemos hablar de dichas percepciones gracias a la evolucion a
la que ha sido sometido el individuo durante su proceso de compra y es que, a
causa de la aparicion de la clase media, cabe la posibilidad de la existencia de
un consumo que va mas alla de la necesidad. Dicha evolucion ha generado que,
hoy en dia, existan nuevas formas de consumo, como puede ser el consumo
colaborativo, el consumo omnicanal y el consumo circunstancial. Pero estos
nuevos habitos no pueden entenderse sin la existencia del prosumidor, un
término que representa al consumidor actual, un individuo que se guia en todo
momento por la emocion, y que llega a evolucionar a la par que evoluciona el
marketing. No obstante, se necesitan lugares donde el individuo consuma, y, es
por ello, que los comercios fisicos atienden de manera precisa a todos los
sentidos del consumidor, con el objetivo de influir de forma emocional en su
proceso de compra; mientras que en los espacios virtuales busca esa influencia
mediante el uso de los llamados influencers.
Podria decirse que el consumidor adquiere productos y servicios para satisfacer
a esa parte emocional que le empuja a hacerlo. El sentimiento de atraccién, que
le puede generar un producto o la busqueda por integrarse en la sociedad, hace
que el sujeto compre olviddndose de la necesidad primaria. Ademas resulta
interesante el hecho de que, en ocasiones, el individuo se identifique o se vea
reflejado en un determinado producto, incluso cabe la posibilidad de que
establezca un vinculo con él. Asi pues, las empresas siendo conscientes de ello,

buscan la creacion de esa comunidad de marca.
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4.3 Verificacion de hipoétesis
La hipétesis, que se reflejaba en el diagndstico previo a la investigacién, sigue la
linea de las conclusiones que han sido determinadas tras el andlisis de las
percepciones personales de los individuos entrevistados.
Inicialmente se defendio la importancia de la parte emocional sobre el consumo
habitual del individuo, y, tras el estudio, se ha podido esclarecer ese dominio de
la parte emocional del individuo en el proceso de compra frente a la parte mas
racional de este, concluyendo que cubrir la necesidad basica no es tan relevante
para el sujeto. Por otro lado, las emociones son variables esenciales durante el
proceso de compra, y, ademas, estas en la mayoria de los casos no pueden
llegar a ser controladas por los individuos.
También se ha podido comprobar como el sujeto “consume como si de una
actividad de ocio se tratase” (como se planteaba en la hipétesis inicial), ya que
este acude a centros comerciales para pasar su tiempo libre, sin olvidarse de
gue para algunos individuos les sirve de terapia.
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5. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS Y ANEXO

En este apartado se recoge, en primer lugar, la bibliografia y los recursos
electronicos originales que han sido revisados para la elaboracién de este
trabajo. En segundo lugar, se presenta el guion que ha sido utilizado para las
entrevistas personales realizadas a cada uno de los seis sujetos de forma
individual.

Las preguntas que conforman dicho guion podrian clasificarse en dos bloques,
por un lado el referido al consumo genérico, donde so6lo se hablan de las pautas
del individuo, y, por otro lado, el consumo emocional, donde podemos ver las
peculiaridades de cada individuo a la hora de consumir, a través de sus

percepciones cobre los objetos.
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5.3 Anexo

A. Consumo general

1.

Cuando tiene que realizar alguna compra de alimentacion: ¢ .cuales
son sus preferencias: supermercado o tienda de barrio?, ¢ siempre
es asi?, ¢por quée?

De manera habitual: ¢ redacta algun tipo de lista de compra, ya sea
en el dispositivo movil o papel?, ¢se limita a la lista o adquiere
algun tipo de articulo a mayores?

Cuando se dispone a salir a la calle: ¢encuentra imprescindible
llevarse consigo dinero?, ¢ por qué?

En cuanto al consumo actual: ¢cree que se consume mayores
volimenes que afios atras?, ¢opina que cubrir la necesidad es el
anico motivo de compra en el momento de consumo?

Es un hecho que nos encontramos ante un momento critico que ha
sido propiciado por una pandemia. Ante ello: ¢considera que han
cambiado las pautas de consumo de los individuos de forma
general?, ¢.cree que se ha comprado mas alla de las necesidades
basicas o se han creado otras nuevas?, ¢(su gasto se ha visto
incrementado entre los meses de marzo-abril con respecto a los
meses de enero-febrero?, ¢qué articulos ha comprado con una

mayor frecuencia?

B. Consumo emocional

1.

3.

Cuando se encuentra en una superficie comercial, ¢elige carro o
cesta?, ¢.siente la necesidad de llenarlo/a?

¢, En ocasiones ha considerado pasar tu tiempo de ocio en un centro
comercial?, ¢ha terminado acudiendo?, ¢ha acudido solo o
acompafado?

Tras visitar algun tipo de espacio comercial, y efectuar la compra,
¢ ha salido contento y satisfecho?, ¢ ha llegado a pensar a cerca de
la proxima vez que volvera a visitarlo?

¢ Se ha llegado a sentir atraido por algun tipo de articulo que no

necesitaba o que no tenia en mente hasta ese momento?, ¢ha
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10.

11.

12.

13

llegado a comprarlo?, ¢su estado animico ha cambiado en
comparacion a la situacion pre-compra?

En alguna ocasion en la que no se encontraba animicamente bien,
¢ ha pensado que una buena opcién era la de “salir de compras”™?,
¢ ha terminado haciéndolo?

¢Alguna vez se ha planteado comprar productos que ya tiene, pero
que sentia la necesidad de comprarlos de nuevo porque respondian
a criterios veganos, ecolégicos, etc.?

¢Ha consumido en alguna ocasién productos y/o servicios,
sabiendo a priori que lo le iban a gustar, por el hecho de que tu
circulo cercano lo tienen o lo han consumido?, ¢ lo volveria a hacer?
¢,Ha adquirido algun producto o servicio sin haberlo contrastado
adecuadamente por el hecho de que una influencer Ilo
recomendara?

¢Alguna vez ha llegado a sentir apego por algin objeto material?,
¢ha sentido algun tipo de tristeza o rabia cuando este se ha
estropeado o extraviado?

¢En alguna ocasion ha olvidado del precio porque ha sentido una
gran necesidad por adquirir un determinado articulo?, ¢suele darse
“caprichos” aunque reconozca que tiene un nivel adquisitivo
reducido?

Con sinceridad, ¢piensa que el cariio también ha de ser
demostrado con algun tipo de objeto material?, ¢ cree que hay una
relacion directa entre la cantidad de dinero desembolsada y el
sentimiento que tiene una persona hacia otra?

¢Alguna vez le ha comentado una persona cercana, que se ha
acordado de usted viendo “x” producto?, ¢ le ha ocurrido lo mismo a

usted con otras personas?

.¢,En ocasiones se ha visto obligado a comprar equipacién o

complementos para realizar determinado tipo de actividad a pesar
de tenerlo de temporadas pasadas?; Si ha terminado haciéndolo,
¢ha sucedido que, en un momento dado, ha recordado algun
articulo que no llegé a comprar pero que valoré?, ¢ha pensado en

acercarse de nuevo a la tienda para comprarlo?
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