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;Como conectarse con el consumidor?

” &

“Poncear”,

” «

pokemon”,

emo”,

” &«

pelolais”, son solo algunas de las nuevas palabras que han ingresado a nuestro

vocabulario de la mano de las “tribus urbanas”. Aunque no lo crea, comprender e identificar este cambio
cultural es clave si queremos crear valor para el consumidor moderno.

China representa actualmente
el 6% del PIB mundial y en 40 anos
mas esta cifra subira a un 28%. Chile
exporta US$ 11.000 millones en ali-
mentos a todo el mundo, de los cua-
les so6lo 8o fueron enviados en 2008
a este gigante asiatico. Este monto
es equivalente a lo exportado a
Costa Rica. Una parte de la respues-
ta estaria en que no nos hemos
dado el tiempo para ir a entender a
los chinos.

Este ejemplo sirve para ilustrar
que todo acto de consumo se da
siempre dentro de un contexto
determinado, donde recibimos mul-
tiples influencias culturales que es
necesario identificar y entender
antes de pensar siquiera en ofrecer
un producto o crear una estrategia
para su comercializacion. Por lo
mismo, las conductas, lenguajes o
normas de un determinado grupo
representan informacion valiosisi-
ma para tomar en cuenta si quere-
mos crear valor o buscar incremen-
tar las ventas.

Concretamente, el consumo es
un acto en el que se desarrollan
diversas relaciones: entre el vende-
dor y el comprador; entre el com-
prador y el consumidor; entre el
consumidor y su entorno. Sin
embargo, mas alla de analizar cuan-
tos tipos de relaciones se pueden
generar a partir de este acto, lo rele-
vante para nuestra disciplina esta
dado por el contexto en que se desa-
rrollan estas relaciones.

Donde fueres haz lo que vieres
Para tratar de comprender los
patrones culturales que influyen en
el consumo de las personas, es nece-
sario identificar primero los ele-
mentos que constituyen la cultura:
1. Lenguaje: crea realidades y
muchas veces las interpretaciones
frente a una misma palabra, tono o
actitud (lenguaje no verbal) pueden
ser muy diversas. Ante esto, debe-
mos entender qué significan las
palabras al interior de cada cultura.
Para comprender esto no necesi-
tamos ir a China, basta con escuchar
a los adolescentes y jovenes de hoy
para notar el desarrollo de un len-
guaje totalmente nuevo. El afio pasa-
do tuvimos que aprender qué signifi-

caban términos como “poncear”,
“pokemo6n” o “emo”. Actualmente,
este grupo es el ejemplo mas claro
para describir un patrén social de
consumo.

Lo mismo ocurri6 con el len-
guaje expresado en sus fotologs
(espacios virtuales interactivos
donde se suben fotos personales y
texto). Es posible ver que todos “se
aman”, en un lenguaje totalmente
diferente al tradicional. Al com-
prender qué significa esto para
ellos, podemos entender que se
trata de gente mas expresiva, afec-
tiva, y con una fuerte necesidad de
pertenencia. Alli la pregunta es qué
se les puede ofrecer.

2. Valores: son principios fun-
damentales que rigen el comporta-
miento humano. Muchas veces su
identificacion permite establecer
conexiones profundas con los
consumidores. Ademas,

Ante una oferta no
todos los clientes
responden alos
mismos valores, Un
padre de familia se
preocupara de la
seguridad que ofrece
un automovi,
mientras que un
hombre soltero vera el
modelo mas atractivo.

cada uno de los atributos de nues-
tros productos generan beneficios
para las personas, que en ultima
linea impactan a alguno de sus
valores.

Veamos el caso de la compra de
un auto. Es muy probable que la
seleccion del modelo sea diferente si
el comprador es padre de familia o
no. El primero seguramente pondra
su atencion en cada uno de los atri-
butos de seguridad, los que iran
directamente relacionados con el
valor del amor por los hijos. Por ello,
es crucial entender que ante una
oferta no todos los clientes aplican o
responden a los mismos valores.

3. Normas: tiene que ver con
todas las regulaciones tacitas o
explicitas que condicionan exoge-
namente el comportamiento y que
son aceptadas socialmente. La vali-
dez estd asociada esencialmente a
su aplicacion y no a su definicion.

En las entidades jerarquicas son
muy evidentes estas normas. Por
ejemplo, en la congregacion religio-
sa salesiana siempre se espera al
director para comer y €l es el prime-
ro en ser atendido, marcando los
tiempos de la cena. Estas normas
son una referencia para la com-
prension de los consumidores y
potenciales clientes.

4. Rituales: se trata del conjun-
to secuencial de actividades que se
desarrollan en un mismo acto de
consumo, donde podemos identifi-
car dos tipos de ritos: los fuertes y
los débiles. Los fuertes suelen ser
poco frecuentes, pero tienen un alto
impacto. Los débiles, en tanto, estan
asociados a una rutina permanente,
donde se reduce el involucramiento
simbolico de la persona.

Un rito débil es tomar el bus o el
Metro en la manana, pero analizar
y comprender la secuencia de accio-
nes que lleva a cabo una persona al
hacerlo, puede dar espacio para
identificar anomalias que se pue-
dan resolver. Cabe preguntarse,
entonces ;cual es el rito mas habi-
tual de los clientes en el uso de un
producto?

La presion que ejerce el medio
Identificar estos patrones
comunes que se dan entre los diver-
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sos consumidores permite no sélo
acercarse de manera mas exitosa a
un grupo determinado, sino que
ademas entrega herramientas de
interpretacion mas precisas que
permitan la comprension de dife-
rentes ambitos de consumo.

Como los actos de consumo no
son aislados ni independientes, la
comprension de las pautas de com-
portamiento permite avanzar en la
identificacion de insights (motiva-
ciones) para diferentes dimensiones
de la vida de una persona. En esta
vision holistica (sistémica) del acto
de consumo emergen influencias
que determinan los actos de otros
consumidores, agrupadas en:

Instrumentales: estan asocia-
das a desarrollar un comportamien-
to inducido por una promesa que
lleva un premio o castigo por su
cumplimiento. Lo mas concreto es
cuando se esta obedeciendo a cual-
quier autoridad.

Expresivas: tiene que ver con
la presencia de los idolos o los refe-
rentes. Aqui, las personas buscan
ser como ellos o seguir sus patrones
de conducta, de manera relaciona-
da, parecida o valorable por el
grupo de referencia, o idealmente
el lider comun.

Influencia informacional: se
aplica a través de consultas. Por
ejemplo, preguntarle a alguien con
algan grado de conocimiento técni-
co sobre los productos que quere-
mos adquirir.
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Curso: Comportamiento del Consumidor -

El curso Comportamiento del Consumi-
dor es parte del Diploma en Gestion de
Ventas de la Escuela de Negocios dela
Universidad Adolfo [bafiez, el cual tie-

ne por finalidad estudiar modernas téc-
nicas de venta de productos y servicios,
ademds de manejo de equipos de venta,

orientacién al consumidor y elementos
clave para negociar. El Diploma busca

desarrollar una mirada estratégica de la

venta para desempefiarse con éxito en
un mercado cada vez mds competitivo.

Este es uno de los 58 cursos del Pro-
grama eClass, conducentes a 11 diplo-
mas en Administracién de Empresas.
(ada curso tiene una duracion de 10
semanas: 10 clases a distancia mds un
seminario final presencial en la Escue-
la de Negocios de la Universidad Adol-
fo Ibafiez.

CURSOS DEL DIPLOMA EN
GESTION DE VENTAS:
Coaching para Equipos de Venta
Ventas
Negociacién
Orientacion al cliente
Gestién de a Fuerza de Venta
Comportamienito del Consumidor

OTROS DIPLOMAS:

Marketing y Ventas

Finanzas e [nversiones

Gestion de Operaciones

Gestion de Retail

Desarrollo de Nuevos Negocios
Responsabilidad Social Empresarial
Habilidades Directivas

Estrategia de Negocios

Direccién de Proyectos

Gestion del capital humano
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Gasco recargado ' .

¢(En qué se parece un cilindro de
gas a una recarga de teléfono celular?
Es muy probable que si a usted le
hacen esta pregunta se quede sin
respuesta. Y es que en verdad,
encontrar alguna relacion entre
ambos elementos es bastante rebus-
cado. Sin embargo, ambas son nece-
sidades de la vida moderna que se
adquieren en forma unitaria. Gasco
estudio a sus consumidores y descu-
bri6 que la recarga de teléfonos celu-
lares en sus camiones repartidores
era una muy buena idea.

Con mas de 150 anos en el pais,
Gasco es parte de una industria que
puede ser catalogada como commo-
dity (productos con escasa diferen-
ciacion), donde existen tres actores
de similar participacion en el merca-
do a nivel nacional. Su expansion se
encuentra fuertemente ligada al cre-
cimiento del pais y a factores clima-
ticos, lo que se manifiesta en una
fuerte estacionalidad de la demanda.

ban con los datos que entregaba el
call center; los estudios especificos
de marca; los estudios de mercado y
los datos que les habian proporcio-
nado los choferes y repartidores.

Cabe destacar que Gasco GLP dis-
pone de mas de 1.000 camiones que
diariamente se encuentran reco-
rriendo las calles de Chile.
Asimismo, la tripulacion de cada
vehiculo estd en contacto directo
con los clientes, lo que les proporcio-
na un natural conocimiento de sus
gustos o necesidades.

Al respecto, no es menor que los
trabajadores de los camiones tengan
acceso hasta la mismisima cocina de
sus clientes. ;Cudntas empresas tie-
nen ese privilegio? Un miembro de la
tripulacién sabe hasta las “copu-
chas” del barrio, quién esta enfermo
o de vacaciones.

Por ello, podemos afirmar que
un camién de Gasco o un centro de
distribucion finalmente forman

antes sefialados, a quienes realiza-
ron entrevistas en profundidad. La
mision: dejar que cada persona
hablara libremente de sus problemas
y necesidades.

Asi, a partir de las visitas a los
hogares, se analizaron e interpreta-
ron aspectos como el lenguaje, los
valores, las normas y los rituales de
los consumidores. Un proceso que
tuvo como objetivo ajustar sus pro-
ductos y servicios actuales, pero
también sirvié para crear nuevas
realidades que entreguen valor para

No todas las empresas tienen el privilegio de entrar a la cocina de sus
clientes, Gasco aprovecho esta cercania para agregar una propuesta
de valor a su oferta: recargas para celulares en sus camiones,

La alianza con las empresas de
telefonia movil fue justamente una
forma de “descomoditizarse” y de
crear un valor afiadido a los servicios
que entregan a sus clientes. Este fue
el resultado de un exhaustivo anali-
sis de los gustos de los consumidores,
de donde se desprendi6 que los seg-
mentos C3 y D tenian serios proble-
mas para transportarse y poder acce-
der a las tarjetas de prepago para sus
celulares.

Integrando la informacién

La apuesta de los ejecutivos era
salir a buscar toda la informacién
disponible. En la empresa ya conta-

parte del barrio. Y en los segmentos
C3 y D ese entorno sigue siendo un
ambito de confianza para las perso-
nas. Es asi como la empresa va gene-
rando un vinculo directo con la
comunidad.

No conformes con la informa-
ci6n que tenian, los ejecutivos qui-
sieron captar esa cercania que ya
existia entre clientes y empresa, para
lo cual decidieron levantar e inte-
grar ese conocimiento para ocuparlo
en el desarrollo de innovaciones.

En este afan, los propios ejecuti-
vos de Gasco salieron a las calles y
durante un mes recorrieron los
hogares de clientes de los segmentos

los clientes y que impliquen nego-
cios adyacentes de alto impacto
para la empresa, independientes de
la coyuntura econémica o de la
estacionalidad.

En los zapatos del consumidor

En Gasco entendieron que no
podian extrapolar sus propias cos-
tumbres y gustos con los del prome-
dio nacional. Por ejemplo, en el seg-
mento socioeconémico D se usa el
gas fundamentalmente para cocinar,
pues la calefaccion se utiliza con
moderaciéon y es muy habitual que
los jefes de hogar se duchen en sus
lugares de trabajo.

Fue asi como los esfuerzos se
orientaron a conocer en profundidad
el consumo de los segmentos C3 y D.
El objetivo era desarrollar distincio-
nes que permitieran encontrar nece-
sidades latentes de los consumidores.

Tras recabar gran cantidad de
antecedentes, emergieron aproxima-
ciones a nuevos consumos de tecno-
logia y comunicacion. Entre ellas,
Gasco descubri6 que para un nicho
importante de estos segmentos era
muy dificil acceder a las tarjetas de
prepago para celulares.

Recordemos que se trata de sec-
tores en que la telefonia moévil ha
tenido una gran penetracion, pero
donde los planes o contratos son
escasamente utilizados. Asi, es
comUn ver hoy los camiones de
Gasco con logotipos de Movistar,
Entel PCS y Claro.

Por otro lado, la empresa com-
prendi6 que el celular es hoy una
herramienta de trabajo, de cercania
y de vinculacién con la modernidad
muy relevante para estos segmentos.
Otro punto que se tomo en cuenta
fueron las formas de pago que utili-
zan y las dificultades de traslado que
ha significado para la mayoria de la
gente la implementaciéon del
Transantiago.

La iniciativa de Gasco GLP es parte
de un proceso sistematico de identifi-
caciéon de nuevos insights o motiva-
ciones, a partir de las cuales se gene-
raran nuevas propuestas de valor.
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