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£ EL NUEVO CONSUMIDOR DIGITAL

El nuevo consumidor es como “el nuevo mundo” de la época
de Cristébal Colén; en aquella época también se hablaba de
viejo mundo, y de nuevo mundo, de la misma manera en la
que ahora se habla de nuevo consumidor, o nuevo consumidor
digital: y es que ésta era digital es un mundo paralelo al fisico,
que se nos hace cada vez mds nuevo de forma proporcional al
ritmo de su crecimiento. A pesar de que internet y la navega-
cién por redes ya cuenta con mds de 20 anos de existencia, es
sobre todo en los tltimos cinco afnos cuando éste nuevo mundo
digital, y el nuevo consumidor, se han consolidado como tales;
tanto en sus formas como en sus hdbitos y tendencias, sobre
las que se han venido observando unos ritmos de crecimiento
y comportamientos globales de los que podemos presumir que
serdn sélo el principio.

A todo éste movimiento han contribuido sin duda el desarrollo
de nuevas tecnologias y dispositivos méviles que integran un
“todo digital” en una misma persona; es una tecnologia que
crea hdbitos mds alld de lo que se puedan considerar como me-
jores o peores costumbres, pero que en cualquier caso constitu-
yen una realidad aceptada y asumida, con la misma validez que
cualquier otra. Una realidad susceptible a posibles y grandes
cambios, como todo en la vida, o por defecto, a ninguno.

En cualquier caso, hablaremos siempre de un nuevo consumi-
dor digital que ha llegado para quedarse, y que mds adelante,
fruto de su propio desarrollo, sufrird una serie de transforma-
ciones que tendrdn como objeto estabilizarse o continuar con
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su propio ritmo de evolucién, agrupando asi, un todo de si
mismo (ya sea positivo negativo) y todo aquello que conlleve
su mera existencia. No vamos a ignorarla pues, ni tampoco a
profundizar en ella demasiado, sin saber muy bien qué estamos
haciendo realmente ni los motivos.

Cuando se habla de “nuevos mundos” no sélo se estd hablando
de algo que no hubiese existido antes, sino de algo que se ha de-
sarrollado a nivel masivo y que ya se explota de forma colectiva
en un “ahora” de varios afos de antigiiedad.

De algiin modo, ya en la era del 2000 siempre hemos tenido a
nuestro alcance todas éstas tecnologfas, que son las que ahora
cambian en sus multiples formas de adaptarse a demandas més
especificas, modas y otras formas de uso. Muy posiblemente, y
quiz4 pronto, llegue el momento en el que éste “nuevo consumi-
dor digital” pueda llegar a convertirse en un consumidor “nor-
malizado”, y que lo que cambie sustancialmente en sus conceptos
no sea el término “digital”, o “nuevo”, sino las nuevas maneras de
entender el “consumo” en si mismo a nivel global.

Por tanto formardn parte de ésta transformacién, las empresas,
los servicios, y productos o marcas ofrecidas, tanto como el
consumidor en una relacién circular, donde cada participante
incide activamente en el otro. Gracias a la rapidez con la que
se estd desarrollando la vida en la actualidad, y la numerosa
cantidad de informacién (de mayor o peor calidad) con la que
contamos cuyo acceso es cada vez mds publico, ya se pueden
vislumbrar diferentes y mds intensas forma de comunicacién
como reaccién y consecuencia de tales usos, que van tener que
ver (y mucho) con la interaccién continua entre usuarios, de-
seos personales, y/o con las distintas formas de vivir, ser, ver, y
estar en el mundo; serdn posturas que estardn, de algiin modo,
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siempre ligadas a la emocién directa y a la evolucién del pen-
samiento.

Y es que la Gnica forma de emocién posible en éste sentido es
desde el yo hacia el mundo (sea éste digital o no), tanto como
lo que se recibe desde el mundo hacia la singularidad de la
persona.

Si el ser humano se caracteriza por algo que le haya distinguido
siempre y que no sea negativo en su impacto sobre el mundo,
ha sido histéricamente, su capacidad de emocién y pensamien-
to con respecto a otro tipo de animales o seres vivos y las formas
en que se agrupan con el objetivo de constituir una sociedad
entre iguales, accién que deviene de la naturaleza gregaria del
hombre.

Actualmente, casi cualquier usuario puede manejar cantidades
ingentes de informacién, de manera muy rdpida, y con una
facilidad de transmisién espectacular; éstas caracteristicas del
nuevo consumidor digital van a repercutir directamente tan-
to en los modos de socializar venideras como en las diferentes
formas de entender o comprender los entornos y el mundo
(tanto fisico como digital que nos rodea); existe entendida asi,
una tendencia clara a un cambio en las formas de relacionarse
que serd casi efecto “natural” de estos fendmenos, y que nos
conducird a una multiplicacién global de posibilidades y even-
tos, que nos dejard expuestos a stbitos cambios de direccién
y orientacién inesperados en cualquier momento y circunstan-
cia. Como consumidores y objetos de consumo simultdneos
nos “expandiremos” virtualmente conforme a los niveles y gra-
dos de determinados usos y costumbres que ejercerdn un claro
influjo en los mundos fisico y digital y asi también en la confi-
guracién de nuestra personalidad.
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Son usos y comportamientos que ya en “el viejo mundo”, el
marketing y el mundo de las ventas se habian ocupado de “mo-
delar” para maximizar sus transacciones a la hora de prestar un
servicio cualquiera, o comercializar algo (que bien se pudiera
necesitar o no), a cualquier consumidor.

Ahora nos encontramos inmersos en el aprendizaje y la com-
prensién de una nueva herramienta que ha generado y generard
en s misma el transcurso de la historia del hombre a nivel pri-
vado: el Internet, de sus resultados, como tendencias, siempre
inherentes al ser humano, y como necesidad, de comunicarse,
compartir, amar, y obtener experiencias... obtendremos los da-
tos de su verdadera utilidad de cara a un futuro inmediato;
en el que contaremos ademds de con la posibilidad de poder
evaluar tanto a priori como a posteriori, y con el méximo de ra-
pidez, los efectos positivos o negativos de acciones de compra o
consumo (que no van ya a depender sélo de cuestiones antiguas
tipo “necesidad” o qué dirdn, quién soy en realidad, o si debo
esconderme o no de algo que “no me gusta”, o el mantenimien-
to de una conciencia con posibles dudas por resolver acerca de
mis propios comportamientos), sino que cuenta ademds, con
la posibilidad, antes limitada, de elegir entre los distintos mo-
dos en los que obtengo acceso a escoger mis verdaderos deseos
y mis formas intimas de satisfaccién personal..

Una “libertad” global serd por tanto, lo que ahora, e inicial-
mente, nos faciliten las redes, que se transformara en una cosa
u otra conforme a lo que cada persona, o consumidor decida
y con respecto a sus propias formas de proceder o manifestarse
en relacién con los demds y también con el modo en el que
éste relaciona su propia experiencia de consumo con la accién
de compra: y es que sélo él y nadie mds que él va a decidir lo
que cree conveniente.
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En éste sentido, asuntos como el de la inteligencia emocional
son susceptibles de convertirse en un factor clave, ya que son
elementos que se vienen manejando como “fundamentales”
para el ser humano en unas sociedades de “futuro inmedia-
to” que ya se perciben como latente tendencia educativa de
un presente en el que la preparacién mental de “la persona” en
general, ante los nuevos escenarios sociales con los que se va
a encontrar a diario, necesitard de una muleta que le ayude a
orientarse, 0 como minimo, a “saber cémo desenvolverse” para
gestionar su mundo interior adecuadamente.

Y es que ya no estamos pues, ante meros consumidores, sino
que también ante usuarios y personas que tratardn de apro-
vechar al mdximo las ventajas que puedan brindarle unas efi-
caces herramientas digitales que actualmente se antojan como
realmente necesarias tanto por su utilidad, como por su fdcil e
inmediata accesibilidad.

Refiriendo a la utilidad de estas herramientas, por un lado, en-
contramos que favorecen la difusién de aspectos importantes
en el terreno social tipo: La importancia de educar a los ninos
desde las edades mds tempranas para que puedan ser adultos
emocionalmente inteligentes, campanas e ideas contra injus-
ticia social, co-working, y un largo etc... y por el otro, éstos
mismos modelos de consumidor coexistirdn con otros aspectos
del mismo consumidor, que aunque diferentes, van a ser igual
de importantes porque estardn influidos ya por ese cardcter de
accesibilidad que es el que causa un efecto directo e “impacto
decisivo” que repercutird en nuevas formas de relacionarse, co-
laborar, consumir, etc.

Tener en cuenta todo esto, tanto como tendencia, (porque
estaremos ante un consumidor digital conformado por indi-
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viduos que van a jugar un papel determinante a la hora de
marcar distintos patrones y pautas de comportamiento en
general), tanto como “realidad actual”, (no sélo virtual o de
cara ya a un consumidor inteligente al modo tradicional), serd
igual de importante: ya que existe un nivel de integracién
muy alto del consumidor con todo aquello que vaya a con-
sumir, que incluso le incluye a él mismo como objeto de ese
consumo. Sobre ésta perspectiva general atisbamos pues, una
dimensién de consumidor sobre la que éste “creerd” poseer
el suficiente criterio personal como para poder elegir entre
algunas cosas, rechazar o desechar de pleno ciertas otras, pero
que ante todo, nunca va a perder de vista su objetivo; que no
es otro que el de obtener de todo el conjunto de sus acciones,
siempre la mejor experiencia, o la experiencia mds concreta
que satisfaga sus necesidades.

Inteligencia emocional y nuevos modelos de sociedad son
conceptos hasta ahora tan ligados a las nuevas tecnologias,
que no tendrdn mds remedio que unirse para determinar jun-
tos cudles van a ser las nuevas vias y conductos de comunica-
cién concretos que una instrumentacion tecnoldgica y social
como la de antafio no permitia (y es que no estaba preparada
para ello), porque no estaba hecha de elementos propicios ni
vinculada a la investigacién, la busqueda, o la consecucién
de una serie de objetivos. Este entorno digital ahora permite
escoger, detenerse, y avanzar siempre con la posibilidad de
retomar caminos que aunque anteriormente quedasen desdi-
bujados no van a quedar borrados ni por el paso del tiempo,
ni olvidados, esto es algo nuevo para un consumidor digital,
lo que significa la ocasién de obtener el méximo potencial de
los frutos que van a venir ofreciendo las como promesa de
un futuro inmediato en el que cabe, e incluso podria “valer”
todo; ademds de poder materializar cualquiera de sus ideas o
deseos con mucha comodidad.
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A todas éstas tendencias, habrd que sumar mds adelante los re-
sultados de una serie de acciones-reacciones a titulo individual
que nos “sobrevienen”, y proceden de una sociedad muy in-
quieta, revuelta, que ha sufrido, y que ademds estd conformada
por individuos preparados y con un criterio personal muy pro-
fundo que responderd a acciones determinadas con toda una
coleccién de convicciones particulares unidos a una serie de va-
lores personales muy peculiares (ya se trate de respeto al préji-
mo, busqueda de alianzas para crecer y evolucionar en diferen-
tes asuntos y cuestiones), o en su versién contraria, hallando
a un consumidor desinteresado e influido por los aspectos mds
superficiales de un medio como el digital, que en su inmensi-
dad, tiene la capacidad de abarcarlo todo.

Inevitablemente coexistirdn formas de mercado y consumo en
los que la persona ya no querrd ser s6lo un mero consumidor.
Por lo que entender pues, el marketing desde el punto de vista
del nuevo consumidor digital, supone crear firmes, transparen-
tes, y estrechos lazos con un cliente final a priori e imprede-
cible; habremos entonces, de encajar de la manera adecuada
variables tan distintas y complejas como las piezas de un puzle
infinito que no deja de multiplicarse. El nuevo consumidor di-
gital entendido asi, es un reto, porque serd reflejo de nosotros
mismos a nivel personal, y no ha llegado hasta nosotros para
comprar por comprar...

Existen una serie de macro tendencias que estdn cambiando la
realidad del comportamiento del consumidor, y es interesante
entenderlas de cara a conocer mds y mejor al nuevo consumi-
dor digital asi como adelantarse a su evolucién:

La primera es el envejecimiento de la poblacién, y es que a

dia de hoy habitan el mundo mds de 200 millones de personas
por encima de los 60 afos, y con previsiones de alcanzar los
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2.000 millones de personas para el ano 2050. Este segmento de
personas es un grupo interesante para poder estudiar al detalle
debido a la importancia y el rol protagénico que ird tomando
con el paso de los afios.

Y es que del “Sabemos qué queremos, qué hemos querido, qué
compro y qué vendo”, pasaremos a un “qué vamos a querer y
por qué”, en éste sentido: Privacidad, ofertas personalizadas,
soporte continuado, “Sentir” un servicio como unico y dife-
rencial que nazca ya desde una vocacién de servicio, la natura-
lidad, experimentar cercania con el servicio sin ser invadidos
o “bombardeados”, y contar con una tecnologia dgil que favo-
rezca la comodidad para asi poder estar en otras cosas mientras
seguimos teniendo la sensacién de que no estamos abandonan-
do otras, significardn: Transparencia y agilidad, a cambio de
confianza. Estos serdn sélo los primeros escalones de entrada al
hall de nuestros “castillos” digitales.

Cuando todavia no viviamos influenciados por la publicidad ni
sumergidos en las sociedades puras de consumo, los individuos
parecian mds susceptibles a la hora de enfrentarse a un produc-
to, tener que pagar, u ofrecer algo a cambio por él; era comin
considerar como contrario o ajeno todo aquel comentario que
pudiera provenir de otros circulos de influencia que estuvieran
fuera del alcance de uno mismo. Y es que el valor de las cosas,
de los pagos, y sus significados en torno a la actividad comer-
cial e intercambio y compra de bienes, muy posiblemente eran
otros diferentes a los que se experimentan y reconocen en el
contexto actual. Se trataba de un consumo “modesto”, con res-
pecto al hecho de que buscar otras alternativas era posible e
incluso necesario, aunque no fuese lo més habitual.

Con la aparicién del juego televisivo y el impacto del marke-
ting en las sociedades consumistas ha sido muy ficil llegar a
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un punto en el que el consumidor compra por comprar, al mis-
mo tiempo que la publicidad unia a “desconocidos”, o a gente
que antes desconfiaba del vecino si es que éste no pertenecia a
circulos de influencia “cercanos”; el acto de opinién era suscep-
tible de convertirse en un “recelo” por “el recelo”, asi como la
ejecucion sistemdtica de “la compra” por “la compra” se convir-
tié en un credo diario porque de algiin modo amortiguaba la
sensacién de lejania o posibles sospechas ante lo “desconocido”,
incluso ayudando o cumpliendo con la funcién de saber “qué
hacer con lo ganado”, debido a la ideologia impuesta por el
sistema mercantilista, neoliberal, cuyo auge se sucedié casi en
paralelo con la (r)evolucién tecnolégica digital.

Son las pequenas y grandes marcas en éste sentido las que han
trabajado siempre en base a éstas supuestas “necesidades”, escu-
drifiando entre los recovecos del subconsciente colectivo para
hallar las herramientas para atraer al potencial comprador y fi-
delizarlo al producto. Entre los restos de cualquier naufragio, y
con algo de perspicacia, siempre podremos adivinar un fondo
en el que subyace un deseo de unién, o un anhelo de compartir,
y quién sabe, si cierta competitividad o incluso deseo de ex-
pansién antes del hundimiento. Estados Unidos era hasta hace
poco un pais conocido como “la tierra de las oportunidades”,
el “american dream”, etc.

Entonces se sucedi6 un fuerte desarrollo y una gran evolucién
tanto tecnoldgica como cultural en aquella época. Las socieda-
des en general, se identificaban con los hombres y las mujeres
de otra manera que ahora, especialmente en aquellos aspectos
que tienen que ver con la tecnologfa en cuanto a posibilidades
distintas de comunicacién y demanda de servicios determinados:
podriamos comparar entonces y calificar éstos nuevos efectos de
la comunicacién digital y su impacto en las masas (y a sus mi-
llones de usuarios diarios de las redes ), en términos de “terreno
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Virgen” que en aquel momento y por su circunstancia concreta,
de algiin modo, y con mds de un 20% de la poblacién mundial
“conectado”, lo sigue siendo ahora, por su cardcter de infinito
en las formas tanto como por su esencia. La poblacién mundial
crece y envejece, al mismo tiempo que las formas de relacionarse,
de visualizarse y estar en el mundo cambia con ello.

Una segunda macro tendencia es la conectividad a internet
de la poblacién mundial. Actualmente tan sélo un 20% de
la poblacién, como deciamos, dispone de conexién a internet.
Todo un avance desde los dltimos afos, aunque el potencial de
crecimiento es sencillamente brutal, especialmente en la zona
que abarca Africa y Asia. Un aspecto a tener en cuenta y asunto
nada baladi, porque cuando la conectividad llegue hasta estos
continentes, sencillamente los consumidores evolucionarin
con ella de forma atin m4s radical.

Y es que, cuando la comunicacién da la sensacién de ser “di-
ferente”, y se consigue “conectar”, todo se comienza a acelerar
y ya empezamos a creer que se estd muy adelantado o muy
retrasado, de ésta manera cualquier cosa puede llegar a ser sus-
ceptible de ser tan verdadera como falsa. Y en parte, algo de
esto es lo que le sucede al nuevo consumidor digital; porque la
sensacién de ir muy rdpido no quiere decir que estés cerca de
nada, (al igual que estar cerca de una meta, o de algo cualquie-
ra no significa haber ido demasiado rdpido, lento, o preciso),
porque cada meta es subjetiva, tan subjetiva como la percep-
cién personal de las cosas y las emociones de cada persona. La
intervencién del mundo del marketing con respecto al nuevo
consumidor digital, asi como de los mercados, y otras formas
de publicidad y modos de venta més directa o indirecta, son en
realidad distintas maneras de mover la economia mundial; un
movimiento que dejard a su paso todo un reguero de efectos
colaterales que afectardn a los modos de comportamiento y a
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las formas de pensamiento de individuos y sociedades enteras:
toda ésta convulsién que a dia de hoy afecta a un 20% de la
poblacién quedard finalmente instalada en el corazén “digital”
de nuestro nuevo consumidor globalizado. El acceso de Africa
y Asia al completo en cuanto a conectividad, puede suponer,
casi con total seguridad, un nuevo cambio en las formas de re-
lacionarse que va a enriquecer y condicionar tanto en variedad
como en formas, el posicionamiento final del nuevo consumi-

dor digital.

Hablédbamos de que en una “prehistoria del consumo”, el
hombre ha sido muchas veces reacio a muchas formas de ven-
ta u opinidn, y se auto-confirmaba; de algiin modo compraba
porque casi no tenfa mds remedio, o estd impulsado por algo
de mayor o menor relevancia con respecto a él mismo y a su
circulo de influencia. En una fase mds consumista de nuestro
cuento, el consumidor “compra” para agruparse en masa, bien
para unirse, o para desunirse y repelerse luego. Y en una fase
mds avanzada y moderna de consumo, el ser humano no quiere
que vengan a él, prefiere ir, pedir, decidir; en definitiva, quiere
ser él mismo y reafirmarse. Para ello habremos de recorrer un
puente que va desde el mundo “per se” en su estado mds natu-
ral y salvaje en cuanto a civilizacién y sociedad, recorriendo el
lado mds intimo y vivo de la emocién personal hasta que nos
encontremos en el interior de cada individuo: éste puente es la
experiencia de uso o consumo, y representard la conﬁguracién
de un continuo “work in progress” que es el que definird las li-
neas globales de accién de lo que vendrd a ser un nuevo modelo
de consumidor digital.

Un nuevo consumidor digital que ha aprendido de su historia
pasada para construir su propio futuro a través de las acciones
presentes. El mensaje que lanza es: Ta también. No queremos com-
prar mensajes, los mensajes los lanzamos nosotros, y en su defecto for-
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mamos parte de él, tampoco quiero que me enseries mis necesidades,
porque yo sabré cudles son. El boca a boca propio de la prehistoria
del consumo se ha “digitalizado” aunque ésta vez no para aislarse
en circulos de influencia herméticos, si no para aliarse a lo don
quijote con sancho panza “en un lugar del ciberespacio de cuyo
nombre no quiero acordarme...” y que aspira a conectar al resto
del planeta en el misterioso entramado que formula la “Wolrd
Wide Web” y que vincula a todos los sujetos y actores del mundo
a través del escenario que ofrece el Internet.

A continuacién encontramos una imagen que ilustra el porcen-
taje de la poblacién que hace uso de Internet.

Figure 1 Porcentaje de poblacién que utiliza internet por continente.
La sauper poblacién es otra de las grandes tendencias de nues-

tros dias. La siper poblacién y la concentracién. Todo apunta
a que en el afio 2050 seremos mds de 10,000 millones de perso-
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nas en todo el mundo. Y el 70% del total de ellas se reconcen-
trard en las ciudades. La riqueza en manos de tan sélo unos
pocos, es otra de las tendencias esperables si nada lo remedia.
Hablamos actualmente de un 1% de toda la poblacién mun-
dial que es la que posee el 50% de toda la riqueza.

Una de las realidades del mercado es la digitalizacién de los
consumidores, y es que en lo que lleva un minuto, en tan sélo
60 segundos, se estin produciendo en todo el mundo: 700,000
busquedas en Google, 600 videos subidos a YouTube, mds de
13,000 aplicaciones descargadas en iPhone, y mds de 70 nue-
vos dominios que son registrados en este pequefio pero signifi-
cativo lapso. Como se ve, éste nuevo mundo digital, se mueve,
y lo hace muy répido.

Este consumidor tradicional cuando hasido, y e, fisico, es pre-
sencia humana delante de un televisor, una radio, lee un perié-
dico o ha entrado en un concesionario; da vueltas en un super-
mercado, se apoya en un quiosco, pasea por grandes almacenes,
y lo hace todo, “vestido”, a no ser que sea un lugar nudista, el
individuo llega, permanece, recibe, ejecuta, y marcha.

Como presencia fisica es un consumidor invadido por otra
presencia (otro vendedor, publico, visitantes, etc.) o ayuda-
do como cliente, y quizd bombardeado por una publicidad
“rechinante” que recorre todo lo largo y ancho de su cuerpo
activando sus sentidos. El nuevo consumidor digital es ahora
el que invade con sus dedos a través de tantos y variopintos
dispositivos tecnoldgicos, desde cualquier lugar y en cualquier
momento, ejerciendo una influencia directa sobre todo aquello
que hace o toca, y con mayor o menor efecto. Por posibili-
dades, puede incluso estar desnudo, o en el cuarto de bafo.
Significado de Digital, segiin RAE: Perteneciente o relativo a los
dedos. ;Qué tendran los dedos que no tengan otras partes del
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cuerpo o de la mente humana? Quizd sea la sensacién tangible
de estar eligiendo, decidiendo, midiendo, poniendo a prueba,
apropidndose psicolégicamente de lo que tocamos con ellos, o
ejerciendo influencia inmediata mientras se estd tranquilamen-
te en otro lugar que no sea el de siempre y para lo de siempre.

La primera negociacién del consumidor digital va a ser con casi
total seguridad, con él mismo. Podria incluso fantasear con la
idea de comprar, o “robar”, su propio dinero. El que lo tenga,
porque también hay formas de consumo sin dinero. Las perso-
nas tienen que recompensarse de cuando en cuando, y gastar sus
beneficios, o transformarlos en otros, de la misma o de diferente
indole. Hacerse trampas mentales es otro recurso: si alguien tenfa
pensado gastar X dinero en una salida éste puente, y las cosas no
van como pensaba, “puedo abortar la operacion salida, quitarme la
situacion que no deseo de encima, y ademds pensar que ese dinero lo
he ganado extra; por lo tanto, habré ganado en no hacer algo que no
me apetecia y pensaré ilusamente que éste dinero lo he ganado extra
ésta semana prestandome un servicio a mi mismo’ .

Digamos que el servicio que se ha prestado uno a si mismo ha
sido es el de utilizar un “comparador digital mental” de situa-
ciones embarazosas y averiguar cudl es la eleccién que a nivel de
salud mental y econdémica le va a salir mds rentable. Quizd sea
un ejemplo un poco extremo vy ridiculo, (y es que no debere-
mos nunca andarnos con recatos a la hora de plantear situacio-
nes disparatadas y locas), aunque vilido, ya que no hay limites
ni en la mente del consumidor digital, ni en una realidad que
es, por gracia y desgracia, infinita sélo capturada bajo los limi-
tes propuestos por la mirada del observador quien se apropia
de su propia realidad, es decir; construye su mundo exterior a
través de los significados que guarda en su interior, y es en el
inter-juego entre esos espacios donde tiene cabida la participa-
cién activa del sujeto y su fantasear.
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Gastar dinero de forma digital favorece éste tipo de plantea-
mientos abstractos y algo delirantes. Ya que en tu cuenta ban-
caria, que puedes gestionar a través de internet, apareceran nu-
meros, nimeros que segiin tus actividades o factor suerte, son
susceptibles de crecer o quedarse en cero, e incluso en menos
que cero; durante todo éste recorrido variable de gasto, tam-
bién existe la posibilidad de que no hayas visto o “catado” ni
uno sélo de los billetes que te pertenecen “fisicamente”. Y es
que el dinero, tanto como su valor, y lo que se hace o se deja de
hacer con él es algo muy abstracto. Y en el nuevo consumidor
digital, lo serd atin mds, porque va a poner el foco de sus prefe-
rencias en otro lugar que no sea Gnicamente el valor del dinero.

Hagamos un zoom descriptivo sobre el consumidor digital: se
trata comunmente de un hombre entre 25 y 44 afos, urbano y
de clase media, se conecta a su Smartphone mds de 3 horas al dia
y descubre cada vez mds nuevas aplicaciones, normalmente este
usuario estd conectado entre jueves a domingo de 19h a 21h; udi-
liza casi siempre canales recomendados por amigos o localizados a
través de buscadores digitales y un tercio del total de los usuarios
reconoce llevarse su Smartphone al bafo, un 72% no lo apaga ni
para dormir, y un 80% no se despega de él ni para comer.

Por lo que podemos decir, que un medio como el digital fa-
vorece un intercambio de conceptos y que a cambio exige una
trasformacién de los hdbitos de vida, de pensamiento, de mo-
dos de emocionarse resultando en un cambio de los comporta-
mientos. Puede ser algo tan bueno o malo como nuestra pro-
pia capacidad individual a la hora de gestionar adecuadamente
situaciones susceptibles de salirse fuera de nuestra drea real de
control; con la figura del nuevo consumidor digital, el valor del
dinero en cuanto a qué se compra y por qué, podria pasar a un
segundo, e incluso a un tercer plano, en pos de otra serie de va-
lores y beneficios personales que le pueda aportar o que le per-
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mitan experimentar su propio proceso de compra de un modo
distinto al habitual: es una tendencia que tiene que ver con la
transformacion global de un mundo que se ve superado por
las circunstancias y las malas o buenas experiencias pasadas.

El significado verdadero de las palabras, de las acciones y las
emociones van a ser fundamentales para comprender que nos
encontramos no ante un cambio, sino ante la consecuencia de
una serie de transformaciones que se han venido dando en el
pasado. Las sociedades estdn tan vivas o muertas como las per-
sonas, es como el fuerte latido de un corazén excitado; una pul-
sién de vida en la que todo serd producto o motor de una emo-
cidén que necesitard ser correspondida. Es un enfrentamiento
de valores asociados que estdn destinados a expresarse con el fin
de llegar a otros sitios mds “humanos”.

Puede tratarse de un consumidor que va a aprovechar el medio
digital sin la intencién de ser mejor o igual a los demds, aunque
si hard usufructo de esta herramienta para llegar a ser la mejor
versiéon posible de si mismo. En una versién de consumidor
desprovista de tales valores, tendremos que hablar de un consu-
midor digital que es esclavo de sus pasiones, y que responde a
motivaciones oscuras u otro tipo de abstracciones... en el equi-
librio entre ambos, es donde encontraremos un escenario de
comportamiento medio que nos permitird analizar cada una de
sus tendencias con mds precision.

Rezaba un slogan acerca de la presencia de internet alld por los
90: El futuro ya estd aqui, ha llegado, es hoy. El nuevo consu-
midor digital también, independientemente de qué sepa hacer
con su vida (real o virtual) o no... Porque el mundo digital
es como mucho una “invitacién”, a lo mejor y mds profundo
del ser humano, tanto como a lo mds superficial y absurdo. Y
aunque se actiie como sujeto pasivo, se figurard como protago-
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nista. Es aqui cuando pasamos de un: “el cliente siempre lleva
la razén”, a un: “el cliente siempre tendrd la Gltima eleccién”.
En el nuevo consumidor digital va a primar la libertad de mo-
vimientos antes que la posesién de “la verdad”: su verdad ya
es algo con lo que cuenta de antemano. Hablaremos pues, de
individuos que usan el medio porque quieren ser mejor de lo
que son a través del esfuerzo y lo prictico, o de individuos que
optan por aprovechar el medio digital para permanecer insta-
lados en su pensamiento (sea éste mds acertado o equivocado).

Aqui es donde estriban las diferencias principales entre modelos
antiguos y nuevos de consumidor, tipo de eleccién entre “hacer
algo que tenga repercusién, o que me permita obtener algo en
el medio digital” con intencién de “fastidiar” o “molestar” a al-
guien, o “hacerlo por uno mismo”, y de una forma natural o en
armonia con una forma de ser y estar en el mundo; la facilidad
para ambas cosas que ofrece tanto el medio, como las formas de
consumo digital es lo que favorece ambas direcciones e incluso
su combinacién, que multiplica las opciones con las que cada in-
dividuo concreto se va a encontrar y que van a depender de una
circunstancia concreta hasta que dé o no, con lo que realmente
quiere hacer, o en su defecto, con la verdadera horma de su za-
pato siempre con respecto a un comportamiento digital inicial
“sin rumbo”.

Fenémenos como Bullying digital, o ciber-acoso, y un largo etcé-
tera de motivaciones de cariz negativo o venganzas emocionales
en diferente grado son algunos de los ejemplos que se verdn refle-
jados en algunos comportamientos digitales. El consumo, desde
ésta Optica estard ligado a motivaciones (o des-motivaciones) y
deseos personales mds o menos ocultas que influyen como ten-
dencia “absoluta” a la hora de inter-conectar distintos mundos
tratando de hacerlos compatibles; médxime en un consumidor
digital que lo que busca es que le alumbren ante la inmensidad
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de tantos nuevos escenarios y un mundo de posibilidades para
obtener, u ofrecer, lo mejor de si mismo y seguir creciendo.

La integracién del mundo online y offline en éste sentido
también es ya una realidad en los mercados; partiendo de la
idea de que el cliente es tnico, sabemos que éste se relacionard
con las marcas a través de distintos canales que tenga a su alcan-
ce, y tendremos que adivinar que, en el fondo, lo que espera de
esa relacién es que siga tratindose como unica independiente-
mente del canal que esté utilizando. Esto provoca una apertura
de oportunidades en el mercado. C&A (Brasil), por ejemplo,
ha sido capaz de integrar lo que estd ocurriendo en las redes
sociales con una propuesta de valor en sus tiendas. Ropa que
se muestra en perchas reflejando el ndmero de “Likes” que la
prenda tiene en el mundo digital.

De esta manera el comprador fisico siempre va a tener una idea
de la aceptacién de la prenda producida y expuesta en los cana-
les online, ademds de contar con la informacién que ya conoce
de forma directa y fisica en la realidad offline.

La nueva incorporacién de Amazon distribuyendo via “dron”
sus pedidos es otra de las novedades que sirve como ejemplo de
c6mo puede cambiar el panorama de las relaciones entre ser-
vicios y clientes de las companias online y offline. Asi es como
el cliente digital, con Amazon, ya puede realizar pedidos via
online que le serdn entregados de manera automdtica mediante
un dron que aterriza en casa.

Ya hemos cruzado un puente digital que une un mundo tu-
multuoso y real a las profundidades del ciberespacio, a su paso
recogemos nuestra experiencia a través de la emocidn: es ese el
trampolin que nos lanzard de nuevo por los aires mientras asimi-
lamos toda una serie de procesos mentales muy personales que
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son los que acabardn decidiendo sobre los aspectos mds o menos
elementales de la forma en la que relacionemos nuestras expe-
riencias con nuestras vidas; de sus resultantes surgirdn los apo-
sentos de todos nuestros castillos en el aire, y ya sélo nos quedara
elegir con cudl de las llaves entrar: las que nos ofrezcan, las que
compartamos, o aquellas que hayamos fabricado con paciencia
y trabajo. Y es que cada persona es un mundo, y tan s6lo en uno
digital, caben muchos. El hotel del nuevo consumidor digital es
un castillo que nunca cuelga el cartel de completo.

“El medio es el mensaje” Marshall McLuban.

“‘Dave - dijo Hal-. No comprendo por qué me estd haciendo esto...
Tengo un gran entusiasmo por la misién... Estd usted destruyendo
mi mente... ;No lo comprende...? Me voy a hacer infantil...
pueril... me voy a convertir en nada...” HAL 9000 en
2001 Odisea del espacio”. (S. Kubrick)

El nuevo consumidor digital por tanto, trepa o se desliza, bien
por los ejes digitales y dependiendo de sus niveles de rasgos de
la personalidad en cuanto a novedad; o se arrastra como recu-
lando y avanzard sujetdndose como pueda sobre la superficie de
la percepcién de los niveles de riesgo; se va a mover o a “tele-
transportar” a lo ancho de sus espacios abiertos y reaccionando a
los distintos niveles de su dimensién social. Vivimos, pues, unos
momentos de cambio en los que el nuevo consumidor de algin
modo se “bipolariza’, y estd dispuesto sacrificar algunos aspectos
necesarios de su supervivencia en pos de otras satisfacciones de
cardcter consumista que le hagan sentir bien; todo ello forma
parte de una situacién econdémica y una tendencia que ha llegado
para quedarse y que no parece tener cardcter de provisional.

Bien, pero a dia de hoy a nivel global: ;Qué ocurre alrededor
nuestro? ;Cudl es nuestra visién? ;Cémo lo percibimos? ;Cémo
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lo percibe el consumidor? ;Y las companias? Muchas veces se
trabaja en un sector, pero... ;Nadie sabe, o es que nadie quiere
saber qué es lo que estd ocurriendo realmente “ahi afuera” Ca-
sos reales y datos curiosos:

Hemos hablado que desde los anos 50.- con mds de 200 mi-
llones de personas mayores sobre los 60-70 anos de edad que
habitaban el mundo - pasaremos en el Afio 2050.- a més de
2.000 millones. Existe un claro envejecimiento de la pobla-
ci6én mundial. En Espafia, venfamos del “babyboom” para ir
ahora al envejecimiento directo de la poblacién, son éste tipo
de peculiaridades las que provocan cambios inevitables en el
consumo, de forma natural, algo que repercutird tanto en la
forma de pedir los productos como los modos de establecer
relaciones en general, con las marcas y establecimientos.

(helpage, 2014)

Mas de
50.000
JAPON |

Afos

Figure 2 evolucién de la poblacién en 10 afios.

1.400 millones de personas se conectan a internet a diario.
Estar o no estar en el mundo digital no es algo que se pueda
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elegir: simplemente estds o estds. No estar es como estar, pero
muerto. Desde los anos 50 la poblacién mundial ha crecido de
forma dnica en la historia de la humanidad, en parte por una
eclosiéon de paises “emergentes”, aunque por otra ya se calcula
que para el 2050 pueda haber una poblacién mundial recon-
centrada, que se va a “hacinar” en grandes ciudades (como Sha-
ngai y México D.F), de mds de 6.000 millones de personas.

Todos éstos factores van a influir en el “cémo se van a prestar”
finalmente determinados servicios... Ya que ademds, si nada ni
nadie lo remedia, tan sélo el 1% de la poblacién mundial se-
guird teniendo, o aumentando, su 50% de riqueza mundial.
La diferencial entre ricos y pobres es cada vez mayor, es algo
que también provoca que las formas de negocio cambien, y que
liga con la proliferacién actual de modelos de negocio conside-
rados “lowcost”. Es un dibujo a grandes rasgos de una serie de
tendencias iniciales que van a definir y determinar las caracte-
risticas del consumidor digital. Nos arrojan también datos so-
bre comportamientos y reacciones de éste mismo consumidor,
y sus maneras de resolver y salvar lo que se pueda considerar
como “adversidad”.

Es por todo ello que una gran parte de todo lo que constituye
al nuevo consumidor digital, demuestra ser mds solidario; los
tiempos convulsos en los que vivimos también han hecho que
se despierte en general una visién mds solidaria con respecto a
los demds y a no hacer distinciones erréneas entre los seres hu-
manos; la red en éste sentido facilita las formas de organizarse
y de ayudar, o hacer justicia en general, de manera instantdnea.
Ya se hacen notar grandes y pequefios movimientos en compa-
fifas de dmbito de actividades de emprendimiento social.

Son cada vez mds las companias que nacen con un objetivo co-
mun de que sus propios beneficios reviertan con solvencia y de
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diferentes maneras, provecho para la sociedad, o que éstos re-
caigan directamente sobre los mds necesitados; aqui es donde se
trata ya no s6lo de caridad sino de justicia social. Y es que de la
misma manera que proliferan acciones e iniciativas para conver-
tir a tus clientes en posibles inversores de Crowd Funding, tam-
bién se trata de que a través de las herramientas que nos facilitan
las nuevas tecnologias, se logre obtener financiacién directa de
tus clientes mds fieles inicamente a cambio de que ellos puedan
conseguir una participacién en los beneficios totales.

En la era digital cabe de todo, y ahora tendrd cabida también
el “hacer las cosas porque si”, hacerlas sin que en apariencia se
esté buscando un retorno légico de cualquier tipo de inversién
o implicacién, porque ahora se trata mds bien de alcanzar una
experiencia emocional, o una pura experiencia sin mds: es el
caso de los Flash Mob: Quedadas espontdneas via redes socia-
les para reunir a una gran cantidad de personas que finalmente
deciden concentrarse al mismo tiempo en el mismo lugar y a
una misma hora para realizar una actividad en comun, como,
por ejemplo, permanecer quietos, bailar, cantar, etc.

Y es que una de las grandes demandas de los consumidores de
hoy en dia es la experiencia de consumo, ya no vale sélo con
comprar productos, hay que vivir toda una experiencia durante
ese mismo proceso de consumo. Es lo que se viene llamando
“Customer Experience”, y tiene tal importancia que acabard
generando inevitablemente un fuerte impacto en la memoria
del cliente y el recuerdo de la marca, hablaremos por tanto, de
una mayor predisposicién en la recomendacién de la misma:
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En 2013 ya existian en Espafia 27 millones de Smartphones,
7,10 millones de tabletas, y 2 millones de televisores conecta-
dos a internet. Un tercio de todos los usuarios no va al bafio sin
su teléfono como hemos visto, un 75% no lo desconecta para
“hacer el amor”, y sélo un 1,5% lo deja en casa por vacaciones;
un 72% no lo apaga para dormir, y un 80% no se despega de su
dispositivo mévil para comer... todo ello refleja una parte muy
importante del nuevo consumidor digital que percibe como
“terrible” la sensacidn de estar alejado de su “conexién digital”.
Un efecto real, que a dia de hoy, muchas companias no han
terminado de aprovechar adecuadamente: ya que un mévil ya
no es sélo llamadas, sino que representa “toda” la informacién
que se pueda contener y compartir en el mundo digital.

(1)

NOMOFOBIA: NO SIN MI MOVIL.

MNomofobia s una historia de terror sobre el poseedor
de un smartphone que olvida su teléfono inteligente

en casa. Esta histonia la escribimas todos cada dia

al tocarnos Los bolsillos al salir de case, cuando vamos
al bafio con el rdvil o al buscar como yonkis un enchule
de red para cargar la bateria en cualguier lugar.

Nomeofobia, una aventura extracrdinaria, un relalo
apasionante y aterrador del que a continuacion
te damos todos los datos y porcentajes.

Y t, sya la padeces?

1/3 72% 80%

D LOS USUARKDS RO LD APAGS NGO SE DESPEGA
SE LOLLEVA AL BANO. PARA DOAMER. 0F FL PARA COMER.

SOLOEL

1,5% 79%

OBEb\EhCL-J M] Lo D"S-.CNECTA PARA
PRACTICAR SEXOD.

Figure 3 Nomofobia: No sin mi mévil'

1 Figura 3 extraido de https://www.teslatechnologies.es
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Todos éstos datos, de cara a una posible experiencia de con-
sumo va a “conectar” con los casos de estrategias comerciales
como las que habldbamos anteriormente de establecimientos
como C&A en Brasil (tienda de ropa estilo Zara) en el que
las perchas vienen integradas con unos marcadores digitales
que van sumando digitos a modo de los “Likes” de las redes
sociales: logrando una inter-conexién entre el producto y la
tienda fisica, con la digital. Y dependiendo de qué tipo de per-
sona se trate, elegird comprar entre la chaqueta que tenga 50
“Followers”, o la de 1.000. Somos mds consumidores, y cada
vez con mds informacién, y todo estd cada vez mds inter-co-
nectado, es por ello que necesitaremos mds formas diferentes
de servicios personalizados en cuanto a experiencia: porque el
valor asignado ya no estd sélo relacionado con el del precio o
el producto.

Hablaremos, pues, de un consumidor cada vez mis inteligente
(porque ya ha aprendido), aunque quizd con menor involu-
cracién a nivel de inteligencia emocional, lo que nos permite
“ahondar” en la idea de tener que aportar un extra de emocién,
interés, diferencia, o beneficio paralelo en las relaciones y las
estrategias de marketing para conseguir un equilibrio ideal.

El disefio de un servicio de entrega personalizada a casa, como
el que hemos visto en el caso de Amazon es un ejemplo: pro-
ductos que los clientes piden a través del ciberespacio, y Ama-
zon aprovecha la entrega como experiencia y mensaje utilizan-
do para ello un dron (pequefo artefacto volador programado)
que aterriza en el jardin de tu casa: es asi de claro, haces td pe-
dido por el “aire”, lo recibes por “el aire”. Y es que a nivel grupal
y asociativo, el mundo digital nos ofrece en general, muchas
posibilidades de comunicacién, ademds de ser en si mismo un
medio ideal a la hora de convocar reuniones o eventos a nivel
colectivo con cardcter organizativo.
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En los flashmobs decfamos que esto se ve claramente reflejado
(es toda una manera de agruparse para que ocurran “cosas’ de
distinta indole), que se caracteriza por tener la capacidad de
movilizar a mucha gente en el momento que se desee (lo opues-
to a lo que ocurria en la prehistoria del consumismo, porque
ahora se trata de “hablar con extranos para dejar de serlo” y
a través de la movilizacidn, o la actividad conjunta, mediante
agrupacién, u otra serie de dindmicas grupales).

Son los distintos enfoques de cardcter mas social y filantré6-
pico, los que se aprovechardn a nivel de sectores empresariales
emergentes para incluir a todo tipo de colectivos en riesgo de
exclusién con el objeto de que éstos puedan desarrollarse a ni-
vel personal y social tal y como lo harfa una persona sin nin-
gtn tipo de problema “aparente”. Conceptos y movimientos
que se pueden trasladar al mercadeo tipo “mds por menos™: o
“lowxury”; que significa ni mds ni menos que consumo de bajo
coste pero de lujo (en forma de outlets, promociones, precios
bajos para productos de alta calidad, etc.), y cualquier otro pro-
ducto de lujo a precios bajos y accesibles también es considera-
do claramente Jowxury. Estd pensado y disenado para bolsillos
con poca capacidad econémica pero que no quieran prescindir
de “lo mejor” o de todo aquello que pueda satisfacer su cuota
de capricho por aquellas marcas que son un boom social o po-
sibilitan cierto estatus a ojos de los demds.

Formas que se extrapolardn a otro tipo de servicios y sectores,
como el de las companias aéreas, algunas de ellas incluso con la
habilidad de magquillar su concepto “low cost” (como vueling)
con el que ofrecen un “buen servicio” a un “precio razonable” y
sin tener que hacer pasar al consumidor final por un sentimien-
to de “abaratamiento” o de que realmente estdn haciendo algo
“cutre”. El mundo digital es algo que se presta muy bien a éste
tipo de consumo inter-conexién a diferentes niveles.
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Tenemos tanta tecnologia en nuestro cuerpo que necesitaremos
enchufes por todas partes, y la meta de las companias es que
puedas estar conectado hasta el infinito y mds alld, hasta el
punto de que se han llegado a inventar cargadores para iPhone,
que liberan particulas de hidrégeno de agua para generar la
electricidad. Bolsos que cargan el mévil con la energia que ge-
nera el movimiento al andar. La premisa es tratar de “facilitar”
y también de “ofrecer experiencias” que vayan mids alld de lo
de siempre.

El consumidor cuando compra, estd comprando no sélo con
la intencién de adquirir el producto, sino que también busca
“aislarse” del proceso de compra, quiere estar en el mundo, y
que el acto de la compra en si mismo no sea una mera transac-
cién, ni el total de la experiencia. En éste sentido, una cadena
de alimentacién americana, ofrece una manera de comprar
alimentos, creando un circuito de “ruta” a lo Ikea, en el que
el consumidor podrd comprobar que los productos que alli
adquiere, se producen alli mismo y en ese mismo momento.
Tienen dos reglas fundamentales que son bien visibles a la en-
trada: “Norma 1: el cliente siempre tiene la razén” y “Norma 2:
cuando el cliente se equivoca, es vélida la norma ntimero 1”. Se
ordefan vacas y se plantan hortalizas mientras el consumidor
puede equivocarse todo lo que quiera, en fin, una experiencia,
digamos que, al menos, diferente.

Aunque de todas, Google es la compafiia reina, la nueva Ge-
neral Electrics de los modelos empresariales en los que prima
el talento, la innovacién y el ingenio, lo que demuestra una
vez mds con Google “Loops”, que son globos de colores con
microchips, lo que puede conseguir que en las zonas con me-
nos recursos o que no puedan costearse los gastos de conexién,
tengan acceso a esta. Es un ejemplo claro de que el medio es el
mensaje. No es un mensaje “certero” por los problemas técnicos
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que tienen que ver con los movimientos del globo terrdqueo y
los vientos desordenados, pero se aproxima a la idea de lo que
van buscando como impacto, la idea de orientarse hacia la sa-
tisfaccion del consumidor, y hacer notar que todo esfuerzo por
mejorar el servicio y la compania no es sino porque el usuario
es la principal preocupacién.

Las Google Glass son otro golpe sobre la mesa que se va a
convertir en la préxima revolucién tecnolégica de cara al con-
sumidor digital, y llegard mucho mds lejos de todo lo que se
haya podido conseguir antes con la tecnologia mévil; Google
consigue que la “usabilidad” de su producto, tanto como su
protagonismo meramente presencial, vaya a ser tan enorme,
que la gente ya prefiera fotografiarse con ellas incluso antes que
probarlas. Como ultima tendencia, y mds importante: la de
convertir a clientes en fans, siendo esto algo realmente com-
plejo. Porque en definitiva, se trata de hacer algo que tenga
repercusion, o que sea util para las personas, y que ademis si
consigue unir ambas, logra “fanatizar” al usuario tanto como al
cliente potencial.

Todo esto ocurre en un entorno de crisis que ha traido consigo
un cambio de paradigma a la hora tanto de consumir, como
de ver el mercado y percibir el consumismo. Se abre ante éste
panorama revuelto todo un abanico de posibilidades con incli-
nacién a vincular servicios y productos a una labor social en la
que las relaciones comerciales aporten algo mds que meros be-
neficios econdémicos. Algo que apreciaremos con claridad si so-
brevolamos los aspectos de un nuevo consumidor digital que se
caracteriza por una singular forma de ser, y también de pensar,
que es, a lineas generales mucho mds “verde”: un consumidor
preocupado por el medio ambiente y por todo lo que tenga que
ver con la conservacién de la naturaleza y el entorno donde se
desarrollan las grandes compafifas.

37



JUAN ]OSI:Z DELGADO SORIANO

Y un claro ejemplo de las politicas anteriores son las que adopta
la compania especializada en diseno de moda: Honest by cuyo
lema fundamental es entregar al consumidor productos factu-
rados que estén en equilibrio con la naturaleza, proporcionan-
do en detalle los materiales que utilizaron para la creacién de
sus prendas y los cuales son clasificados en orgdnicos, veganos,
amigables con la piel, reciclados, destacando el hecho de que
son productos naturales, reutilizados o que no provienen de
origen animal.

Una iniciativa que a mds de alguno le sacard una sonrisa de la
cara y atraerd a potenciales clientes que sean partidarios de vivir
en concordancia y armonia con la naturaleza.

Rococo Chocolates, es otro ejemplo de cémo una compania que
esgrime por bandera la realidad de que todos sus productos
proceden de cacao plantado y son procesados con el maximo
cuidado en una mini-fabrica, ademds consigue alimentar toda
su infraestructura a su vez utilizando Gnicamente energfa so-
lar en Granada. Como transporte internacional usan barcos
de vela y asi no consumen recursos de gasolina ni producen
contaminantes. Se trata de toda una cadena de trabajo en serie
limpia, que estd en armonia con lo que venden y transmite
con coherencia su mensaje al consumidor final. Verlos trabajar,
cémo lo hacen, y qué es lo que utilizan para lograrlo, acaba-
rd formando parte tanto del producto como del mensaje. Una
empresa que se preocupa por las inquietudes y requerimientos
de los clientes, de satisfacer sus necesidades de consumo, y ade-
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mds se preocupa de la visién de la compania, y de la comunidad
y el entorno que le rodea, asi como el impacto que genera en la
naturaleza, procurando un compromiso con el medioambien-
te, que va mucho més alld del comtn de las empresas. Pero
que es una tendencia que va tomando protagonismo entre las
grandes companfas.

Por otro lado proyectos como el de Lowline buscan familiarizar
las nuevas tecnologias e innovadoras ideas con la solucién a ne-
cesidades emergentes de la gente, desde esa linea, este proyecto
busca llevar a cabo la creacién de un parque o espacio verde
eco-sustentable a través de energia solar, que permita mayor
espacios de esparcimiento y recreacién a la gente de Manhat-
tan, a la vez que suma un aporte a la purificacién del aire que
respiramos.

También es importante recordar las capacidades y alcances que
tienen las nuevas tecnologias y herramientas digitales, como
uno de los casos mds emblemdticos: el buscador de Google, que
se ha posicionado dentro de los mds famosos buscadores de In-
ternet, permitiendo multiples opciones que hacen reconocer-
lo como la iconografia de la conexién con otras personas, con
situaciones que se viven al otro lado del planeta, con ideales
de otras religiones, con la promocién de la vida y los derechos
humanos, todo cuanto evento puedas imaginar que esté fuera
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de tu alcance, Google ha hecho creer que estd a s6lo un par de
clics, el poder que ha generado con sus estrategias de mercado
y propaganda, lo han hecho hacerse un destacable lugar en el
inconsciente colectivo, llegando incluso a instaurar la idea de
combatir la muerte a través de la capacidad de poder compartir
el legado de las personas.

Aunque estas son tan s6lo son algunas de las tendencias, por-
que:

“Internet, como toda tecnologfa, es un arma de doble filo. Como toda
tecnologfa, incluyendo la prensa escrita, tiene un potencial liberador pero
tiene también un potencial represivo, y hay una batalla en curso sobre en

qué direccién va, como la hubo para la radio, televisién, etc...”
Noam Chomsky.

El nuevo consumidor digital seria en conjunto, un consumidor
online: mévil, solidario, muy “enchufado” a las redes sociales,
y claro demandante de experiencias mds o menos verdes y ab-
solutamente “googlelizado”, en las que buscard que prime la
experiencia de usuario y que a ésta le acompaie un fondo de
valores integrados que impere sobre el valor determinado de
una simple compra: valor humano, emocién, o integracién de
propuestas pricticas que generen beneficios paralelos, y que
no se queden en mero consumo.

Tal es el caso de Babolar, el articulo electrénico que permite
monitorizar todo el entrenamiento del jugador de tenis en sus
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distintos movimientos y capacidades. O una de las creaciones
mas novedosas en los dltimos tiempos, que se relacionan con
la impresién en 3D, sorprendentes impresoras que tienen la
cualidad de agregar la tercera dimensién a nuestras creaciones,
pudiendo elaborar desde un juguete, o piezas ortopédicas, jhas-
ta una casa!

Sin embargo, estas son herramientas que han creado distintos
visionarios en la materia, y es importante incentivar desde pe-
quefios a nuestros jévenes a pensar distinto y a dejarse llevar
por sus ideas, y es por eso que en Silicon Valley se han progra-
mado talleres tecnolégicos con el objetivo de incentivarlos e in-
volucrarlos con las nuevas tecnologias del presente y el futuro.

Conclusiones

La construccién y evolucién mundial hacia la era digital, ha
tenido un auge lleno de esplendor en las tltimas décadas y so-
bre todo los ultimos 5 anos, donde la extrema rapidez con que
se ha avanzado en las herramientas y redes online a través de
Internet, han obligado al consumidor que frecuenta su uso a
evolucionar con ella, en tanto sus necesidades, deseos y formas
de ser y vivir el mundo son también influenciadas por el medio
digital en que se desenvuelve su vida diaria.

La configuracién de las personas, entendidas desde una rela-

cién dialdgica/dialéctica entre la herramientas y el usuario, ha
permitido posicionar la Internet y sus consecuentes productos
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en una pieza fundamental en el quehacer humano, donde las
sociedades se mueven en torno a las cambiantes dimensiones de
estos nuevos fenémenos y se produce una interaccién enrique-
cedora entre ambas entidades constituyentes de esta relacidn.

Esta relacién que se crea, se sustenta en la base de las motiva-
ciones u pasiones mds profundas que los internautas depositan
en el mundo digital, en pos de su cumplimiento y satisfaccién.
Cuyo efecto, tantos positivos como negativos, repercuten en el
cambiante mundo de la era digital y la configuracién del nuevo
consumidor, que por una parte podrd asumir el desafio y aven-
turarse hacia nuevas y atractivas experiencias, o por el contra-
rio, podra usar como escudo ante una realidad que le agobia, y
se sumergird en el placer y confort que la vida digital le ofrece.

Porque este medio podrd ofrecer a los nuevos consumidores, la
digitalizacién de la realidad y de la vida, en tanto cada vez pres-
te mayor facilidad para pagar cuentas, elegir, comprar, relativi-
zacién que podrd perjudicar a aquellos con menor capacidad
de autocontrol, pudiendo llevarlo a la ruina personal, social y
financiera.

Entonces, estas nuevas tecnologias han abierto caminos en mu-
chos sentidos, permitiendo viajes personales hacia la esencia de
cada persona, asi como la conexién entre individuos que geo-
grificamente se encuentran aislados o demasiado distanciados.
Asi también han surgido movimientos sociales preocupados de
las necesidades de aquellos menos representados, abogando por
la justicia, la igualdad, y la solidaridad en la humanidad.

Todas estas experiencias, conforman en la vida de las personas,
una forma de relacionarse y vivir la vida, distinta a lo que era
hace algunas décadas. Hoy por hoy, es casi impensable que la
gente vaya incluso al bafio sin su Smartphone o siquiera que lo
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desconecte para dormir o tener relaciones sexuales. Afirman-
do lo importante que se ha vuelto el mundo digital para los
usuarios, donde estdn conectados la mayor parte del dia y que
hace que se vuelvan mds exigentes con los servicios brindados,
donde no sélo el valor monetario repercutird en la eleccién de
tal o cual producto, sino la experiencia al comprarlo, la utilidad
y popularidad percibida, asi como la personalizacién y adecua-
cién hacia cada individuo, jugard un rol fundamental en las
experiencias comerciales.

Asi también es importante, el hecho de que ademds de la expe-
riencia de compra para el consumidor digital actual, va toman-
do cada vez mayor relevancia el impacto que generan las em-
presas en el entorno social/comunitario y en el medioambiente,
buscando también crear conciencia en las compafias, con el fin
de que se vinculen activamente en la promocién de practicas
que resguarden en el entorno natural, y entreguen un mensaje
claro y cercano sobre su visién/misién.

S
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8 HUMAN BRANDS: EL CONSUMIDOR
COMO EPICEN-TRO DEL NEGOCIO

Ser “digital” no es ya una variable explicativa ni de consumo ni
de negocio, no supone una diferenciacién positiva ni de empre-
sas ni de mercados ni de personas porque ya no es un “plus” ni
siquiera una “necesidad” sino que corresponde ya a la categoria
de un “bdsico”. Asi de simple: Si no eres digital, no puedes
progresar al ritmo del resto de la Humanidad.

Por ello, al analizar al ciudadano del siglo XXI, en todas sus
facetas: como persona, como profesional y como consumidor,
no hay que poner el foco en el nivel de maestria y uso de las
nuevas tecnologias sino en el impacto y consecuencias que es-
tin teniendo ya en todos nosotros.

Realmente, la Red es mucho mds que el mayor canal de infor-
macién que jamds ha existido. Actualmente, la Red es uno de
los mayores filtros que tiene el ser humano respecto a la reali-
dad. Ha irrumpido en nuestras vidas transformando para siem-
pre nuestra forma de relacionarnos, de comprar, de trabajar. Y,
por supuesto, de informar, de convencer, y... de hacer negocios.

Pero, en mi opinidn, lo més relevante es que ha democratizado
al director de marketing mds exigente y cambiante que existe: El
Cliente. Un cliente que, ademads, ha cambiado no solo su modelo
de comportamiento de consumo sino también de pensamiento.

Internet disminuye nuestra capacidad de atencién, de re-
flexidn, en cierta forma estd entrenando nuestros cerebros para
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recibir informacién de forma muy rdpida y en pequefas por-
ciones. Ello produce que el ser humano pierda su capacidad
para mantener una linea de pensamiento sostenida durante un
largo periodo de tiempo a cambio de ampliar la capacidad de
gestionar mayor cantidad de estimulos comunicacionales de
forma simultdnea.

Este punto afecta al epicentro de la comunicacién basada en
la exposicién medidtica para hacernos reflexionar sobre la
importancia de un nuevo tipo de comunicacién basada en
la fijacién de la atencién. No vivimos ya en la Era de la
Informacién sino en la de la Atencién: Es el concepto de

Mindfullness.

Segiin un informe del University College de Londres, los
usuarios en Internet “no se detienen en el andlisis profundo
de la informacién”, simplemente “su esfuerzo se concentra en
la consecucién inmediata de sus objetivos a través de un nue-
vo modelo de lectura basado en vistazos horizontales a través
de pdginas y resimenes evitando cada vez mds leer al modo
tradicional.

Otras investigaciones sobre los hdbitos de bisqueda de infor-
macién en Internet nos revelan interesantes conclusiones tales
como que:

* La destreza digital no es equiparable a la destreza infor-
mativa (es decir: cémo buscar y transformar la informa-
cién en conocimiento).Las nuevas generaciones tienen
un mapa mental muy poco sofisticado sobre lo que es en
realidad Internet.

* Se prefiere claramente la informacién visual sobre la tex-
tual y la activa sobre la pasiva.
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* La Generacién Snack es capaz de “digerir” cualquier tipo
de informacidn si se les presenta fragmentada en “pildoras”
y es comprensible a gran velocidad. Huyen de los textos
completos que requieran lectura profunda y modelos de
pensamiento complejos. Estd empiricamente demostrado
que los lectores de ideogramas, como los chinos, desarro-
llan un sistema de circuitos mentales para la lectura muy
diferente a los occidentales, de igual forma los circuitos
que se estdn estableciendo en los heavy-users de Internet
son también cada vez més diferentes.

* Solo las marcas que dominen la comunicacién “icénica”
tendrdn éxito en el futuro de la comunicacién comercial:
Decir lo miximo en el minimo tiempo posible y de la
forma mds universal posible.

MEDIOS DE COMUNICACION

Internet ademds de convertirse en nuestro reloj, nuestra cal-
culadora o nuestra agenda también es nuestra radio, nuestro
periédico o nuestra TV. Pero la influencia de Internet no ter-
mina en los bordes de la pantalla del ordenador o la Tablet. Al
irse “sintonizando” las mentes de los usuarios (de las personas)
al enloquecido y veloz conjunto de contenidos on-line los me-
dios tradicionales se ven obligados a adaptarse a las expectativas
del publico. Los programas de televisién anaden formatos tipo
“banner” en la pantalla, anuncios que surgen de repente como

“pop-ups’”.

Y claramente el consumo de contenidos digitales le estd ganado
la partida al papel en todo el mundo, es un crecimiento ademds
imparable y generacional como puede observarse en el grafico
anexo realizado por el CIS sobre el Consumo de Informacién

en Espana 2013.
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Consumo de prensa (Papel vs. Digital) por edades

% Prensa Papel
S Prorea Digeal

18-24 shos

Figure 4

Ya no interesa el contenido como un todo, sino la disgregacién
del mismo (compramos canciones en lugar de discos, leemos
noticias en lugar de periédicos, asistimos a un webinar de los
temas que realmente nos interesan en lugar de hacer un curso
completo). Y debemos estar atentos al mévil: Dentro de seis
afos en el mundo habrd 7 veces mds méviles que personas.

La implicacién econédmica es el fracaso de las estrategias co-
merciales basadas en “los grandes nimeros” para dejar paso
a la economia del micro-pago y las micro-ventas basadas en la
“cashectomia” del cliente: Aprender cada vez mds del consumi-
dor para reinvertir dicho conocimiento en la optimizacién de
las ventas futuras.

Personalizar la oferta al mdximo haciéndola llegar al potencial
cliente en el momento “justo” de toma de decisién es una ten-
dencia en alza. Google y el resto de buscadores representan el
ejemplo de “inteligencia artificial” en continuo e ininterrumpi-
do desarrollo. Con cada bisqueda el usuario trabaja para Goo-
gle y su algoritmo de Pagerank haciéndolo mds y mds preciso
para el éxito comercial.
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iTunes, Amazon y otras companias han demostrado que los
consumidores pueden ser “entrenados” para comprar pro-
ductos y servicios que desean mediante pequefas sumas de di-
nero. Ademds, la Red ha roto las barreras geograficas de venta, y
las comunidades sociales sustituyen con un “Mouse to Mouse”
masivo versus el antiguo “Boca- Oreja”.

En resumen, nunca un medio de comunicacién ha jugado tan-
tos papeles simultdneos en nuestras vidas (incluyendo la em-
presarial por supuesto) o ejercido semejante influencia sobre
nuestros pensamientos. Nunca se habian visto cambios a esta
escala y con esta velocidad. Pero ;Qué implicaciones adiciona-
les estd teniendo este cambio para el mundo del Marketing y
la Comunicacién esta “nueva forma de pensar”.

Nos encontramos ante un nuevo paradigma no ya solo econé-
mico sino social. La influencia de Internet serd cada mayor en
la misma proporcién que siga incrementdndose su uso. Nos
encontramos ante uno de los cambios mds grandes en la ca-
pacidad y modelo de pensamiento y decisién del ser humano
con una implicacién sin precedentes en el modelo econémico
mundial.

Las empresas se enfrentan al desafio de un nuevo tipo de cliente
que busca informacién de forma distinta , decide por lo tanto
de forma diferente , tiene una expectativa de consumo distinta
a la de hace unos afios e incluso sigue un nuevo modelo de
pensamiento.
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EMOTIONAL MANAGEMENT

Este es precisamente uno de los focos de investigacién que rea-
lizamos desde AINACE (Asociacién Iberoamericana de Neu-
rociencia Comunicacién y Economia) abordando desde una
perspectiva neurocientifica el impacto que ejerce la tecnologia
no sélo en el mundo de la Comunicacién y los Negocios, sino
también en los nuevos comportamientos y modelos de pensa-
miento de la sociedad digital del siglo XXI.

Las marcas ya no solo “anuncian” sus bondades a sus clientes,
ahora “dialogan” con ellos y ademds “hablan” de las marcas entre
si. Las Marcas pertenecen legalmente a las Compaiiias pero
emocionalmente a sus consumidores. Pero segin diversos es-
tudios, las empresas “proyectan una imagen pobre y tienen difi-
cultades para crear vinculos emocionales con los consumidores”.

Por ello cualquier herramienta de comunicacién que contribu-
ya a modificar de forma eficaz esta situacion tiene augurado un
gran futuro. El coste por “punto de empatia” para una marca es
un ratio que ya han empezado a valorar muchas empresas. Por
ejemplo, en compafiias especializadas como Bendit Thinking
ya tenemos metodologias de medicién del grado de empatia/
compromiso de una marca con sus putblicos objetivos, tanto de
la empatia racional o cognitiva como la emocional o incons-
ciente, mucho mds profunda y duradera.

Hoy sabemos que todo recuerdo con un componente emocio-
nal se va a grabar en el cerebro de un individuo de una forma
mds determinante. Ya existen y estamos utilizando técnicas de
Bioingenieria y Tecnologia Centrada en el Ser Humano para
entender el comportamiento del consumidor a la hora de rea-
lizar una compra, o de un ciudadano para decidir su voto. Mds
que nunca, el interés y la actividad de unos pocos individuos
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puede influir casi infinitamente en el destino del éxito comer-
cial de nuestros productos y servicios.

CLAVES DEL HUMAN MARKETING

Las claves del nuevo paradigma del marketing y la comunica-
cién en el que ya hemos desembarcado de lleno:

1. Marketing de valores: El marketing del siglo XXI debe
estar anclado en un eje social y global tanto por la exi-
gencia de sus ptblicos como por el poder de la tecnologia
que lo difunde haciéndolo universal.

2. Urgente Update: El impacto de las redes sociales supo-
ne una segunda derivada de la revolucién on-line de tal
magnitud que ha desactualizado cualquier metodologia
estratégica de comunicacién empresarial utilizada antes
de 2005 (afno de explosion de los social media incluyen-
do el lanzamiento de YouTube).

3. Cambio social y relacional: Empieza a ser mucho mds
importante (e impactante) el andlisis sociolégico de las
redes sociales que la propia utilizacién funcional de las
mismas. De hecho han surgido multicud de companias
“expertas” en el uso tictico de los social media pero no
hay tantas que realmente sepan descifrar la “Black box”
socioldgica y comportamental del usuario que se escon-
de detrds de este fendmeno. La mayoria de la investiga-
ciones demuestran que , por ejemplo, las redes sociales
sirven para reforzar relaciones ya existentes previamente
mds que para crear otras nuevas ademds de estar afec-
tando y/o modificando determinados roles definidos en
nuestra sociedad tales como por ejemplo la relacién pro-
fesor/alumno o la de empresa/cliente.
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4. Redefinicién de Relevancia Social: Es la senal de estos
tiempos. Google, el mayor amplificador de la memoria
humana que jamds ha existido, aplica precisamente a la
busqueda un razonamiento social: Su definicién de rele-
vancia estd intimamente ligada con la cantidad de usua-
rios que consideran un hecho, una informacidn, un servi-
cio 0 una persona como algo relevante al vincularlo a sus
propias pdginas en la red.

Todas las companias van a tener que entrenar y alimentar su
lado “social” inexorablemente. Internet es ya hoy el canal de
comunicacién socialmente mds democrdtico pero a su vez el
menos controlable que ha sido capaz de generar el hombre en
toda su historia. Y las redes sociales estdn redefiniendo la forma
en la que tanto las personas como las empresas e instituciones
se relacionaban hasta ahora forzando el destierro de la comu-
nicacién unidireccional.

Es evidente que el siglo XXI es el siglo de la comunicacién, de
la tecnologia, pero sobre todo de las personas. Nuestros jévenes
de hoy son los nuevos hombres y mujeres del Renacentismo

Digital.

INTERNET OF THINGS

Llegard un momento en el que cualquier objeto podrd ser co-
nectado y jugar su “papel” en la red construyendo un mercado

de miles de millones de délares. Se estima que en UNO O DOS
ANOS ya existirdn 15.000 millones de objetos conectados.
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Esto supone un escalén mds en la revolucién de la comunica-
cidn ya que impone pasar de la sociedad de la “informacién”
a una nueva sociedad que podriamos denominar de la “ubi-
cuidad” en la que los objetos hablan con nosotros y también
son capaces de “hablar” entre si mismos con un considerable y
nuevo impacto sobre las personas y los negocios. Por ejemplo,
segun el dltimo estudio llevado por Yankee Group el afo pasa-
do, 2010, en tan solo tres meses el porcentaje de consumidores
que utilizaban su Smartphone para comparar precios y realizar
valoraciones on-line de los productos que iban a comprar se
incrementd en ocho puntos porcentuales.

Y rotundamente llegamos a la certeza del enorme impacto so-
cial del llamado IoT (Internet of Things). Se trata de analizar
los efectos (especialmente los relacionados con el marketing y
la comunicacién) de la integracién de sensores y dispositivos en
objetos cotidianos que quedan conectados a internet a través de
redes fijas e inaldmbricas: hogares, lugares de trabajo, lugares
publicos.

La posibilidad de consultar, desde cualquier sitio, en cualquier
momento las caracteristicas, prestaciones y valoraciones de
cualquier producto antes de proceder a su compra le otorga
al consumidor un poder sin precedentes. Internet democratizé
los medios y los contenidos, el IoT le proporciona una potencia
incuestionable y definitiva al consumidor.

La potencia del Internet de las Cosas reside en la creacién de
una verdadero Sistema Nervioso Central Global en el que un
ecosistema compuesto por mas de mil millones de personas y
una innumerable lista de objetos tales como electrodomésticos,
teléfonos, cdmaras etc., son capaces de interactuar sin barreras
ni de tiempo ni de espacio creando entornos inteligentes capa-
ces de analizar y diagnosticar multitud de diversas situaciones
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en un universo digital que en 2020 serd 40 veces mds grande
que en 2009.

Si cualquier objeto puede ser una fuente de datos cada vez serd
mds necesario encontrar caminos innovadores en lo concer-
niente a velocidad de andlisis y almacenamiento de datos. El
Media-Marketing Intelligence serd un sector en alza durante
los préximos afios. De hecho las previsiones son de un creci-
miento del 30% en menos de cuatro anos.

Pero las aplicaciones que con mayor rapidez se estdn desarro-
llando actualmente son las relacionadas con los consumidores
como por ejemplo:

* Aplicaciones para Smartphone que son capaces de comu-
nicarse con las etiquetas de los productos.

* Glucémetros méviles que permiten transmitir en remoto
un andlisis y recibir asistencia on-line a tiempo real.

* Etiquetas RFID en los carritos de la compra que permiten
analizar el recorrido y tiempo de permanencia en el pun-
to de venta. Interesantes las conclusiones de la compania
PathTracker disefiadora de esta tecnologia que afirma que
solo entre el 20% y el 30% del tiempo de un comprador
en el punto de venta es invertido en adquirir los produc-
tos. Serfa de indudable valor conocer c6mo y en qué opti-
mizar el 70% del tiempo restante.

Y ;Cudl es el dispositivo preferido por este nuevo consumidor
¢
que habita en una sociedad “inteligente”? Sin duda alguna el
Smartphone. En Espana dos de cada diez personas ya tienen
y
un “teléfono inteligente” y el ratio sigue creciendo a un ritmo
imparable.
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Si las redes sociales ya han demostrado la potencia de la infor-
macién peer-to- peer en la toma de decisiones, si la tecnologia
se erige como la mejor herramienta de conocimiento colabora-
tivo en una sociedad donde cada vez converge mds el mundo
fisico con el virtual, el Internet de las Cosas supone una pla-
taforma global de nuevos productos y servicios basados en la
ubicuidad y con un enorme componente de innovacién.

Pero atin hay mds, Eden Shochat habla de las oportunidades
del sector privado para llevar al mercado las tecnologias que nos
llevardn a un siguiente nivel: el de los Siper Humanos, espe-
cialmente aquellas relacionadas con la Humanidad aumentada
y la comunicacién. Ya empezamos a oir hablar con frecuencia
como el siguiente paso tecnoldgico serd el dedicado a amplifi-
car las capacidades cognitivas de las personas.

Senoras y senores: El futuro se nos echa literalmente encima.
Conclusiones

La Internet ha llegado para revolucionar nuestras vidas en todos
los dmbitos conocidos. Desde volverse nuestro libro de recetas,
nuestro noticiero, nuestra sala de juegos y muchas otras cosas,
que han impactado de lleno al estilo de vida de las personas y la
forma de pensar y actuar de cada uno.

Lo que ha llevado a reconfigurar comportamientos como el
de compra o interés por determinados productos y marcas, asi
como por las cosas que captan la atencién de las personas.

El nuevo consumidor digital, estd habituado a recibir paque-
tes de informacién muy sintetizados, con la informacién que
precisan, y ya no quieren invertir mayor tiempo y esfuerzo por
comprender y aprehender mensajes de mds amplio espectro.
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Esto ha llevado a replantearse a la industria, el foco que deben
tomar a la hora de “encantar” a sus potenciales clientes, debien-
do ofrecer mensajes llamativos a primera vista y con el conte-
nido preciso para impactar positivamente en el publico, y por
tanto “enganchar” al cliente desde su lado racional y también y
hasta mds importante, de su lado emocional.

Sea como sea, Internet y las Redes Sociales han pasado a tomar
un rol protagénico en la vida de las personas manteniéndolas
conectadas en todo momento y lugar.

La tecnologia avanza a pasos agigantados, y las exigencias de
los nuevos usuarios crecen a la par con ella. No por nada se
prevé que en el futuro las tecnologias que encabecen la lista de
evolucidn sean las relacionadas con las de realidad aumentada
y aquellas destinadas a mejorar las habilidades del ser humano.

Los cambios insurgentes y revolucionarios que se viven a cada
segundo son los que deben mantener a la vanguardia a las em-
presas e instituciones comerciales que busquen hacerse con el
éxito ante sus clientes.

Ya que, estar en el dia a dia del usuario, y cambiar en pro de
las necesidades tan dindmicas y dispares de las personas a dia

de hoy es parte de la clave de triunfar en el mundo del nuevo
marketing.

=
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8 INTRODUCCION A LA PERSONALIDAD

La personalidad es un constructo psicoldgico (cuya raiz prove-
niente del latin significa estudio [logia] del alma [psyche]), cien-
cia que en este aspecto hace referencia al conjunto dindmico de
caracteristicas en una persona determinada. Por otro lado, a la
personalidad se la viene conociendo también como: conjunto
de caracteristicas fisicas, sociales y genéticas que determinan a un
individuo y lo hacen dinico.

La personalidad en si misma serfa pues, una construccion ted-
rica y con estabilidad temporal, adjetivada por ciertos y muy
posibles acontecimientos de tipo evolutivo (que evoluciona y
el modo en el que lo hace) o normativo (que fija la norma, es
referencia, o configura un patrén). De tal manera que, aun-
que siempre la conformen en esencia los mismos matices y una
misma construccion tedrica inicial, pueden, y a veces “deben”,
existir factores proclives de modificacién como puedan ser el
paso del tiempo o la adopcién de ciertos posicionamientos de
tipo interpersonal (entre dos 0o mds personas); se tratard, en
cualquier caso, de cambios que puedan aparecer en cualquier
momento tanto en sus patrones mds bésicos y primarios como
en su direccidon y procesos mds elaborados, o que se compleji-
zan en la interaccién con un otro.

En 1955, el psicélogo fenomenolégico Wyrsch hacia alusién a
« . » « . . »

cualidades formales”, y “cualidades materiales” como elemen-
tos diferenciadores de la personalidad. Las primeras responden
a instintos como el de Accién/Reaccién, impulsividad, respues-
ta a estimulos, estado de dnimo fundamental, y que serdn inna-
tas en el ser humano, por tanto no las adquirimos a lo largo de
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la vida, sino que ya las traemos con nosotros al nacer. Las cuali-
dades materiales si son las que se desarrollan, y las aprendemos
a lo largo de la vida; lo hacen a partir de la experiencia personal
constituyendo en si mismas una actitud ante el mundo que
nos rodea y habitamos: son la bondad, el orgullo, ser terco, el
arrojo y la valentia (por nombrar algunas de ellas). Todo ello
conformard un nuevo escenario en el que lo innato entrard en
conflicto, 0 armonizard, con todo lo aprendido y vivido a nivel
personal, todo ello provocard cambios ante el mundo circun-
dante de cada individuo.

Caricter y temperamento son palabras que se utilizan con
bastante frecuencia, y casi siempre de manera desacertada, ya
que no son conceptos intercambiables. Entre muchas de sus
importantes diferencias, una de las principales es que hay una
predisposicién emocional congénita (con la cual se nace) en el
temperamento, mientras que el cardcter se estd refiriendo mds
a la interaccién que surge entre la biologfa de la personalidad y
la dimensién experiencial/ambiental que se configura resultado
de esta.

Estudiosos de los afos cuarenta como Cloninger y Eysenck ya
profundizaban con respecto a éstas cuestiones en sus investiga-
ciones sobre las dimensiones de la personalidad. Analizando la
interaccién entre éstas influencias de indole ambiental y gené-
tica, se dieron cuenta de que todo respondia a la existencia de
una estructura biogenética (principio por el cual un ser vivo
procede siempre de otro ser vivo) subyacente. Desarrollaron de
ésta manera, para retratar lo que estaba sucediendo, un modelo
psicobioldgico que se ajusta a la hipétesis de que la personali-
dad puede ser descrita a nivel prictico mediante un niimero
reducido de dimensiones: ésta estructura es la personalidad,
cuyos protagonistas, siempre en interaccién continua, son el
cardcter y el temperamento.
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La personalidad pues, importa, y mucho. Hasta 8 entradillas la
definen en RAE, porque es compleja y rica tanto en significado
como en movimiento. Viendo sélo el principio de cada una
de ellas abruma la variedad de direcciones en la que se puede
adoptar como palabra: y es que alude a diferencia individual,
conjunto de caracteristicas o cualidades originales, persona de
relieve, inclinacién o aversién que se tiene a una persona, dicho
o escrito que se contrae a determinadas personas, aptitud legal
para intervenir, representacién legal, conjunto de cualidades
que constituyen a una persona, etc. Hablamos pues de dife-
rencia, conjunto a nivel de cosa o persona, sensacién personal
y subjetiva, o incluso contratos legales. Y todo lo que une a
todas éstas definiciones es su esencia de “determinante”, de algo
que subraya, ramifica, o tiene peso de autoridad, que actda con
contundencia alld donde esté presente.

A nivel psicolégico, éstos significados se hacen atin mads ricos,
porque la naturaleza de su estructura se hace més precisa cuan-
do se trata de personas. Se trata de un constructo (que es una
construccion tedrica para resolver un problema cientifico deter-
minado), en éste caso con respecto a los procesos de la mente,
de todo lo que le afecte, y los modos en los que le afecte. Que
una mente esté sana no quiere decir que no deba ser problemd-
tica. Por el mero hecho de estar vivos y sanos, posiblemente ya
tengamos “un problema”. De manera que no deberemos nunca
sobre-dimensionar los problemas ni restarles la importancia y
atencién, poca o mucha, que merecen.

Cada persona, cada personalidad, con sus respectivos tempera-
mento, caractet, y circunstancias, son los Gnicos que pueden sa-
ber bien qué ocurre dentro y fuera de ellos mismos para medir
el calibre de sus “conflictos”. Y quizd no tanto para extirparlos,
o maquillarlos, sino que para transformarlos en otra cosa... He
aqui donde entran en juego las nuevas formas de entender y
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aplicar el marketing bien entendido. Porque para comprender
todo esto tendremos que comprender qué es lo que estd suce-
diendo realmente dentro de cada persona, y posiblemente ésta
sea la Ginica manera de mirar con ojos nuevos todo lo viejo y
desde todas las perspectivas posibles. De aqui la importancia de
los modelos de la dimensién de la personalidad como objeto de
nuestras observaciones.

Con ésta construccién tedrica que ahora tenemos a nuestra
disposicién para resolver nuestro problema cientifico, nos es-
tamos refiriendo y adentrando en ese conjunto dindmico (en
movimiento) profundo que constituyen el conjunto de carac-
teristicas observables y esenciales de una persona determinada.
Caracteristicas que como ya hemos visto pueden ser fisicas, so-
ciales, y genéticas; y que entre todas ellas conformardn a un ser
tinico con modos y rasgos determinantes concretos.

La persona en cuestidn es, en base a éstas caracteristicas, (ademds
de individuo real), toda una ecuacién matemdtica resultante de
la suma de todos los factores y matices susceptibles de influencia
en la personalidad: bien a titulo evolutivo (tiempo, crecimiento,
experiencia), o normativo (aprendizaje, cultura, entorno, etc.)
factores siempre en combinacién que hardn su entrada en “el
juego de emociones-pensamientos-sentimientos-acciones” adje-
tivando el grueso inicial de toda nuestra teoria (que es también
sujeto), y que trata a veces de superar todas las barreras de su
cardcter “estable” inicialmente, a lo largo del tiempo.

Y es que estamos hablando de que la personalidad es algo que
estd siempre sujeto a cambios e intercambios de variables, tantos,
que muchas veces se convierte en algo escurridiza. Teniendo en
cuenta los movimientos y su naturaleza, la intensidad de sus “co-
lores” y sus variopintos matices estaremos en las mejores condi-
ciones de comprender ahora si, de cerca al individuo, y averiguar
cudl es la razén mds profunda de sus verdaderas motivaciones.
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“A nadie le va mal durante mucho tiempo sin que él mismo ten-
ga la culpa”, dice en sus ensayos el escritor y filésofo Michel de
Montaigne. O, como en otra parte de sus tres tomos de ensayos:
“La verdadera libertad consiste en el dominio absoluto de si mismo”.
Bertrand Russel, escribié sobre la libertad, y ademds sacé tam-
bién conclusiones como ésta: “Lo mds dificil de aprender en la
vida es qué puente hay que cruzar y qué puente hay que quemar’ .

Frases, fil6sofos, pensamientos, ideas, tantas hay ya acumuladas
a lo largo de la historia del hombre... aunque finalmente todo
girard de nuevo en torno a la personalidad del hombre: su tem-
peramento, y su caricter. Estaremos condicionados por ella en
todo momento en nuestras vidas porque las gobiernan, es todo
lo que somos y es todo lo que nos hace verdaderamente singu-
lares, independientemente de la circunstancia. Recordemos a
Ortega y Gasset con aquella célebre afirmacién de: “Yo soy yo y
mi circunstancia’ .

Aunque como no estamos aqui para hacer filosofia, y si para
aclarar ciertos aspectos que hay que tener en cuenta a la hora
de hacer marketing en la era digital, (ofreciendo asi el mejor
servicio posible a la persona-consumidor y atendiendo tanto a
sus necesidades, como a sus deseos porque ambas forman parte
del espectro de la personalidad individual), pues, procedamos
sin mds dilacién.

PERSONALIDAD

La mdscara con la que los actores en la antigiiedad se cubrian el
rostro se llamaba “personam”. “Dad una mdscara al hombre y
os dird la verdad’, escribia Oscar Wilde. El concepto “persona-
lidad” estd intimamente ligado, y relacionado, a nivel histérico
y tedrico con el de “persona’, cuyos origenes se remontan a

las creencias religiosas mds antiguas y que son de cardcter mds
filoséfico.
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Debate etimoldgico:
Prosopon (mdscara teatral) - etrusco Persum (cabeza o cara)

Latin per se (unidad sustantiva)

Una férmula dialéctica que contiene: Cabeza o cara en si mis-
ma, y una madscara externa que sirve para interpretar; objeto
que al mismo tiempo cubre y transforma permitiendo decir la
verdad como el que dice una mentira...

Cicerén en “De officiis” (Los deberes o De oficio) distingue ya
cuatro acepciones de las que mds adelante se serviria la psicolo-
gia para definir una serie patrones que observan el comporta-
miento del individuo y sus formas de sentir; el modo en el que
se relacionan con su medio y se constituyen a si mismos como
individuos en el mundo representan la funcién més elevada y
especifica del ser humano: la personalidad.

Un término que con el tiempo pasé a referirse con més dete-
nimiento y Unicamente a las caracteristicas aparentes de cada
individuo, hasta que llegamos a la actual definicién de la RAE:
“la diferencia individual que constituye a cada persona y la dis-
tingue de otra”.

Y es que, el concepto de personalidad ha cambiado parejo al
del ser humano:

Siguiendo a Javier Marias (1982), observamos que al final de
la Edad Media, y como reaccién a la concepcién dualista de
Descartes (que distinguia entre las esencias de lo fisico y las de
lo moral), aparecen teorias monistas (reducir todos los seres y
fenémenos del universo a una idea o sustancia tnica de la cual
derivan y con la cual se identifican) de cardcter platonista, que
proclamaran la unidad sustancial de cuerpo y alma de dos ma-
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neras: bien a modo de emanacién espiritual del cuerpo (como
describe Spinoza) o bien como manifestacién corporal de la
propia esencia del espiritu (en Hegel).

Se planteaba asi por primera vez la incégnita de la personalidad
como un camino de doble direccidén que se ilumina a través del
enfrentamiento natural: entre lo innato y pre-formado versus
lo adquirido y configurado. La primera como posible “ente”
innato y pre-formado (en base a prioris kantianos con origen
en el idealismo platonista y cartesiano), la segunda como “ente”
ya adquirido y configurado que tiene base en la experiencia
personal (empirismo). Una doble via de la que resulta una clara
disyuntiva o dilema final entre “lo constitucional” (constitui-
do), frente a “lo aprendido”. Cada una de ellas arrojard luces y
sombras sobra la otra.

De ésta manera la personalidad puede ser entendida como un
conjunto de funciones gobernadas por la actividad interna
(mundo interior) del individuo (teorias como la del idealismo
platonista, o el racionalismo), ademds de como el resultado de
la accién externa y formativa de los objetos (empirismo): o di-
cho de otra manera, la persona como objeto ademds de como
sujeto.

Con el hecho de ligar la vida psiquica al substrato o terreno mds
fisico se estd invitando a la idea de un psiquismo que se cons-
tituye por el encadenamiento de unos fenémenos que estardn
siempre determinados por las leyes de la naturaleza (determi-
nismo de Spinoza), en clara contraposicién a la dindmica inter-
na del libre albedrio individual (movimiento interior que cree
en las doctrinas filos6ficas que sostienen que los seres humanos
tienen el poder de elegir y tomar siempre sus propias decisiones
.- algo que quizd en psicologia sea menos probable aunque en
ética se podria traducir en responsabilidad y que en filosofia se
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relaciona con libertad) que defendia claramente el “indetermi-
nismo” kantiano.

Este enfrentamiento de posiciones va a resolverse con el tiempo
desde perspectivas y observaciones mds totalitarias o genéricas
y dindmicas de la vida psiquica, siempre a través de la persona-
lidad, e incluso el ser mismo puro, en su mero existir... En éste
sentido Husserl y Bergson van a entender la vida psiquica como
experiencia recibida, aunque organizada desde la actividad y el
punto de vista del que la recibe.

También para Binswanger, personalidad entendida “como
aquello que es vivido”. Y como “la integracién entre lo sub-
jetivo y lo objetivo” para Heidegger. Por su parte, y casi como
en un delirio de destino ligando todos éstos caminos, Hegel
establecerd finalmente la personalidad como un “devenir histé-
rico de la persona”. Pero en todos los casos se estd imponiendo
un criterio comdn con respecto a la persona: serd considerada
simultdneamente parte y artifice de su propio mundo, y se con-
sidera sujeto activo de un desarrollo que le viene dado por la
naturaleza.

En el campo de la Psiquiatria, las concepciones mds puramen-
te anatomoclinicas (correlacién de datos clinicos con respecto
a afectaciones patoldgicas) de finales del siglo XIX (Griesinger,
Kalhbaum, Westphal, Kraepelin), serdn el reflejo exacto de una
actitud empirico cientifico-natural y definen con claridad la per-
sonalidad como mero retrato de la actividad nerviosa. Aunque
simples por su superficialidad, serdn las directrices que abrirdn
paso en el siglo XX a la bsqueda auténtica en un sentido més
profundo de conocimiento y cercania, éstas son las representadas
por las escuelas de Heidelberg y la escuela psicoanalitica, ambas
serdn las encargadas de introducir una aproximacion de sesgo
mucho mis psicolégico y rico al fenémeno de la vida psiquica.
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Llegados a éste punto hay que destacar la linea de investigacién
que abrié Gordon Allport en 1937, y que sirvié de trampolin
para la elaboracién de conceptos originales y complementarios
de muchos autores posteriores, se atrevié a definir la persona-
lidad como “la organizacion dindmica, dentro del individuo, de
todos aquellos sistemas psicosociales que determinan su adaptacion
individual a su ambiente”.

Por su parte Eysenck (1987), basdndose en los mismos pard-
metros y observaciones, define la personalidad de manera muy
parecida aunque con ciertos matices no menos importantes:
organizacién dindmica del cardcter, temperamento, intelecto y
fisico, que es mds o menos estable y organizada, de una persona
que determina su adaptacién unica en el ambiente. De este
modo, la personalidad seria “la suma total de los patrones con-
ductuales presentes o potenciales del organismo, determinados por
la herencia y el ambiente, que se origina y desarrolla mediante la
interaccion funcional de los sectores formativos en que se originan
estos patrones conductuales”.

Y es que, esa capacidad para iniciar, detener, o mantener las
conductas como respuestas automadticas del inconsciente se de-
terminada inicialmente por factores de temperamento (siempre
susceptibles de modificacién o condicionados por el resultado
de todos los cambios en la valoracién que se haga de los esti-
mulos): y que serd siempre una valoracién determinada por el
concepto que nosotros mismos, como individuos, tengamos de
nuestra propia identidad (auto-conceptos).

Desde ésta perspectiva, el desarrollo de la personalidad, es un
proceso epigenético (doctrina segtin la cual los rasgos que ca-
racterizan a un ser vivo se configuran en el proceso de su de-
sarrollo) reiterativo. Un proceso sobre el que se establecen los
factores hereditarios del temperamento y que motivardn apren-
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dizajes introspectivos de auto-conceptos, que son los que a su
vez modificardn la valoracién que pudiésemos hacer de estimu-
los percibidos a los que podriamos responder de una misma
manera inicial pero que nuestra firmeza de cardcter o carencia
de él, ya no nos lo permite.

Y es que el temperamento y el cardcter influirdn de tal mane-
ra en el desarrollo de todo éste proceso, que motiva y marcan
cualquier tipo de conducta final de forma radical. Las dimen-
siones del cardcter se heredan, aunque en una proporcién muy
escasa en relacion a las del temperamento, y estin moderada-
mente influenciadas por el ambiente sociocultural, y en mayor
medida por el familiar; de los aspectos generales de sus dimen-
siones, afianzadas ya en la realidad, se obtendran los resultados
verdaderos de su relacién con el entorno.

Es fundamental y muy ilustrativo el modelo de Eysenck en
éste sentido: la personalidad tiene tres ejes dimensionales, ex-
troversién-introversion, neuroticismo-estabilidad y psicoticis-
mo-normalidad.

La extroversién/introversion se relaciona con la tendencia
natural de las personas hacia distintos tipos de actividades e
intereses. Las personas extrovertidas son por regla general im-
pulsivas, y estdn afectados por una continua necesidad de cam-
bio y excitacién: Actuar en el momento es su lema. Por todo
ello existe una mayor tendencia a la agresividad que en otras
personas (en el sentido de poca tolerancia a la frustracién y
poco control sobre sus propios sentimientos). Las introvertidas
tienen tendencia a planificar desconfiando de los impulsos, y
sus preferencias se focalizan en actividades en solitario.

El neuroticismo, implica baja tolerancia al estrés tanto fisico
(dolor), como psicolégico (frustracién). Su gravedad y grado
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se relaciona con el grado de activacién o “arousal” (activacién
general a nivel fisiolégico y psicoldgico del organismo que va-
rfa en un continuo que va, desde el suefio hasta la excitacién
nerviosa) y estd estrechamente ligado a la dimensién de estabi-
lidad/inestabilidad emocional de la persona.

El psicoticismo aglutina todo el conjunto de una tendencia
a la conducta anormal del individuo, que ademds implica un
componente de vulnerabilidad a la psicosis. Su base biol6gica
estd relacionada con la heredabilidad poligenética (factores he-
reditarios con distintos origenes).

En esta linea, y entendiendo la personalidad como una interaccién
entre temperamento y cardcter, Cloninger distingue con claridad
algunas dreas heredables, (con base cientifica en estudios genéti-
cos o neurobiolégicos), que son las que constituyen el tempera-
mento; y otras que serdn las dreas moduladas por el conocimien-
to de si mismo (escasamente heredables, y basadas en teorias del
aprendizaje) que son las que finalmente dardn forma al cardcter.

TEMPERAMENTO

Procede del latin temperamentum, y entré a formar parte de
la lengua en la Edad Media con la doctrina de los cuatro hu-
mores (la teorfa humoral fue el lugar comin desde Hipcrates
hasta el siglo XIX para fisicos y médicos de todos los tiempos
antes de la llegada de la medicina moderna). Su significado ha-
cia referencia a “...una constitucion o hdbito mental que depende
esencialmente de la constitucion fisica o estd relacionada con ella”.
Desde Hipdcrates a Galeno, pasando por un largo etcétera his-
térico se venia distinguiendo entre cuatro tipos de tempera-
mentos que eran considerados “emanacién del alma”, por su
interrelacién con los diferentes humores del cuerpo: sanguineo,
colérico, flemdtico y melancélico.
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Y del predominio fisiolégico de un sistema orgdnico o de un
humor concreto u otro, resultarfa la constitucién particular,
por tanto, temperamental de cada individuo. Al centrarse en
lo que tiene que ver con lo mds constitucional de un organis-
mo (bioquimica, endocrinologia y estructuras neuroldgicas que
subyacen a tendencias de respuesta automadtica de estimula-
cién en determinadas dreas) reflejarian con precisién todas las
caracteristicas mds esenciales del temperamento de cada suje-
to, y que se clasificardn en simples, o primarias. Clasificaciones
que, aunque genéticamente determinadas, bien pudieran no
estabilizarse hasta que pasasen los primeros afos de vida.

Cloninger (1944), en su teoria psicobioldgica de la personali-
dad, considera que el temperamento estd regulado por factores
constitucionales, siendo ésta la tinica predisposicién con la que
nacemos. Son aspectos que estdn relacionados con el funciona-
miento de sistemas neurobioldgicos definidos y heredables, que
actan siempre de forma independiente, y que se han manifes-
tado de una forma temprana para poder mds adelante mante-
nerse ya estables. Genéticamente son homogéneos e indepen-
dientes entre si a pesar de la importante conexién funcional
que existe entre ellos. Y es que se trata, pues, de respuestas au-
tomdticas a estimulos emocionales, con base en los principios
de una conducta condicionada por el temperamento, reguladas
principalmente por el sistema limbico.

La inclinacién hacia una intensa excitacién (necesidad o de-
seo) es la respuesta a estimulos que se perciben como potencial
recompensa o alivio de penas y necesidades. Esta inclinacién,
reflotada a la superficie y llevada al extremo es la Busqueda de
Novedades; generando conductas exploratorias con el objetivo
de alcanzar mds posibles o imposibles premios o metas, evitar la
monotonia, zafarse de un posible castigo o situacién conflictiva
de cardcter grave y urgente.
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Una puntuacién baja en el medidor de novedad del perfil de
la personalidad, nos llevaria a observar una escasa actividad
exploratoria en respuesta a tal o cual estimulo nuevo, y una
tendencia por encima de la media, al orden; se trataria pues,
de una personalidad reflexiva a la hora de tomar decisiones.
Hablamos entonces de individuos con una alta tolerancia a la
frustracién, con capacidad para diferir (aplazar la ejecucién de
un acto) la obtencién de un premio o recompensa cualquiera.
La duracién de sus sentimientos de enfado también serd mayor.

Mientras que en temperamentos con puntuaciones de novedad
alta tendrifamos claramente una exacerbada actividad de explo-
racién como respuesta a lo novedoso, porque son individuos
que se aburren con suma facilidad, impulsivos en sus proce-
sos de decisién, y que actGan con celeridad en los procesos de
acercamiento ante posibles promesas de recompensa o premio.
Asimismo tratardn de alejarse de cualquier cosa que pueda cau-
sarles frustracion, y en contrapartida, sus enfados, e incluso ac-
cesos de cdlera durardn muy poco.

En los sujetos de baja novedad, después de algunos capitulos
sucesivos en los que predomine la incomodidad y el recelo apa-
recerdn sintomas de fatiga, frustracion, indolencia, o inestabili-
dad, y habitualmente habrd una carencia general de perseveran-
cia en su conducta, y una clara persistencia en su actitud inicial.
En individuos de alta novedad se observard en cambio un claro
afin perfeccionista, casi incombustible, y perseverante en sus
conductas, con clara tendencia al trabajo constante.

CARACTER
De origen griego, “kharakter”, significa marca o sello. Teofras-

to acuno ésta palabra para referirse al conjunto de las caracteris-
ticas y estilo de vida que son propias del hombre.
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La utilizacién actual de éste término obedece a motivos cultu-
rales. Un reflejo claro son sus mds de 15 entradillas diferentes
en la RAE. Aunque se usa mds en Europa que en América, ya
Freud hablaba de cardcter cuando otros seguian hablando de
personalidad a secas. Y es que se le atribuyen una serie de carac-
teristicas morales y éticas extra, que a priori pudieran parecer
impropias o relacionadas con la personalidad como objeto de
estudio.

Cuando decimos que alguien tiene “buen cardcter” solemos
hacer referencia a que alguien es buena persona (aspecto éti-
co), mientras que cuando tratamos de describir a una persona
poseedora de una “buena personalidad” es como si por si algu-
na extrafia razén estuviésemos aludiendo principalmente a su
eficacia social y estatus. Esta es una distincién grafica y ttil de
los términos “temperamento” y “cardcter”:

Cardcter, tendencia hacia un tipo de comportamiento que ma-
nifiesta el individuo. Todos los elementos que la integran se
organizan en una unidad, y ésta unidad es conocida como “es-
tabilidad”: la encargada absoluta de proporcionar coherencia
y un cierto grado de uniformidad al cardcter en sus distintas
manifestaciones. Con los cambios légicos, claro, e implicitos,
con los que hay que contar, que, naturalmente van ocurriendo
alo largo de la vida. Las funciones psiquicas, asi como la accién
del ambiente, serdn los principales elementos actores que ejer-
cerdn una influencia directa sobre el cardcter. A partir de aqui,
los factores individuales conformardn el muy particular modo
de reaccionar y de enfrentar la vida que presente cada persona.

Como concepto psicoldgico, el cardcter se ha relacionado mds
con la filosofia derivada de Teofrasto (371-287 A.C), y la ca-
ractereologfa francesa de los siglos XVII y XVIII (un antiguo
método de lectura del cardcter que combina una fisionomia
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revisada, frenologia reconstruida, y patonomia revisada), mds
que con la pura psicologia cientifica. Y los herederos psicolé-
gicos modernos de toda esa caracterologia han sido finalmente
los de las ramas psicoanalistas. Sus teorias del desarrollo de la
personalidad, como la de Freud, son buena prueba de ello.

Neoanalistas (nuevos analistas) como Adler, Jung o Stern han
mantenido en el tiempo, y con razones de peso, el término ca-
rdcter, que vendria luego a ser sustituido por el término “rasgo”
a partir de Allport, segtin el cual: “los rasgos representan dispo-
siciones estables del comportamiento”.

Asi quedarfan representados los “rasgos”, como tendencias (tér-
mino tan de moda en el mundo del marketing y la venta), de
actuaciones relativamente estables y permanentes a lo largo de
la vida. Y asi el cardcter, de toda la vida, nos proporcionard
pues, toda una estructura de auto conceptos y relaciones de
objeto (objetables), que estardn siempre moduladas por el co-
nocimiento de uno mismo y por el simbolismo: todo ello bien
conjugado nos brinda una rica descripcién del psiquismo de
cada sujeto.

Esta perspectiva nos invita a observar con detenimiento qué
inﬂuye, y qué no, en nuestras intenciones y actitudes como
auto-conceptos. Ademds de hacer referencia para distinguir y
crear una “alarma” a modo de llamada de atencién sobre qué
es lo que estamos haciendo con nosotros mismos de manera
intencional, o se estd produciendo por socializacién, o desarro-
llando por medio de un aprendizaje introspectivo y la continua
reorganizacion de los auto-conceptos.

La introspeccién (mirar hacia adentro y evaluarse) es la apre-

hensién (captacién y aceptacién subjetiva de un contenido de
conciencia) de relaciones, que ademds incluye toda una organi-
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zacién conceptual y global de la percepcién de cada individuo.
En los seres humanos el aprendizaje introspectivo incluye un
aprendizaje verbal, una adquisicién de repertorios y modos de
aprendizaje, ademds de toda una serie de conceptos abstractos
y de pensamiento, que van a influir (y de qué manera) en todas
nuestras conductas, metas, e incluso esperanzas...

El cardcter entonces ya sélo puede describirse como la incli-
nacién singular a responder a los diferentes estimulos en fun-
cién a los distintos conceptos que cada sujeto tiene acerca de si
mismo (‘qué soy yo”), sobre los demds incluido él mismo (“gué
somos nosotros”) y sobre los motivos de todo ello (“por gué esta-
mos aqui’).

Cloninger en su ultima teorfa (1993), proporciona una des-
cripcién del psiquismo del sujeto a través del caricter, en la
que hace referencia a todos éstos auto-conceptos que vienen
influyendo en las intenciones y en actitudes propias que estdn
instaladas de forma permanente en el individuo. Y es que éste
aprendizaje introspectivo nos va a obligar siempre a una reno-
vada respuesta adaptativa, (ya que existe un reorganizacién de
conceptos en funcién a la experiencia), ademds de que el ca-
rdcter, como hemos mencionado antes serd siempre: cualquier
inclinacién a responder a los estimulos dependiendo de los di-
ferentes conceptos que tenga cada sujeto sobre si mismo (“lo
que soy”), los demds (“lo que nosotros somos”) y el motivo (“y
por qué estamos aqui’).

Para lo bueno y lo malo, cuando hay voluntad de un cambio de
rumbo o direccién en el conjunto de todas nuestras acciones y
personalidad, ese cambio repercutird en todos los aspectos de la
persona, de ahi la importancia de la personalidad tanto en po-
sibles procesos de decisién o posibles riesgos que percibe cada
individuo en su realizacién.
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Habiamos dicho que esa capacidad para iniciar, detener, o
mantener las conductas como respuestas automdticas del in-
consciente se determina inicialmente por factores de tempera-
mento, y que son modificables. Aunque por su parte, la regu-
lacién biolégica del cardcter estd relacionada con el hipocampo
y el neocértex. Con esto queremos resaltar la idea de que, si
queremos adentrarnos en las dimensiones totales del cardcter
(en combinacién con las capacidades del temperamento), ten-
dremos que comprender que el cardcter es algo que se afianza
como estable, Ginicamente en su propio desarrollo a todos los
niveles, més la relacién (o nuevas formas de afrontar) que cada
sujeto establezca en base a un mayor o menor esfuerzo, con su
entorno personal.

Para Cloninger, que se basa en ésta idea para desarrollar sus in-
vestigaciones, de la suma de todos éstos pardmetros resultarian
las tres dimensiones del cardcter: la Autodireccion, la Coopera-
cién y la Autotranscendencia.

La Autodireccién, mide la habilidad individual para contro-
lar, regular y adaptar su conducta; siendo capaz de ajustarse
a una situacién en funcién de unas metas y valores que cada
individuo escoge personalmente. Aqui Cloninger toma pres-
tados algunos conceptos de la psicologia humanista para hacer
referencia al grado de identificacién del sujeto con su propia
imagen (el “self” de una forma integrada): y es algo que el suje-
to hace con el Gnico objeto de no verse a si mismo como a un
conjunto desordenado de reacciones impulsivas.

Esto indica la habilidad del individuo para elegir entre diferen-
tes opciones alternativas y alude a la fuerza intencional con la
que los individuos, por naturaleza, pasan a comprometerse con
unos propdsitos concretos. Tiene que ver con la responsabili-
dad individual en lo que uno hace y, en funcién de la propia
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experiencia y en armonia con su historia vital previa, cambiar
algo de si mismo o no.

Aqui, las puntuaciones bajas denotarian sentimientos de infe-
rioridad o baja autoestima, una clara tendencia a culpabilizar
a otros de sus propios problemas, asi como multitud de dudas
sobre su verdadera identidad, entre otro tipo de propésitos, asi
como las “malas reacciones” o la permanencia en una escasez de
recursos emocionales en general que no permitirdn una buena
gestién de si mismo.

En las puntuaciones mds altas encontraremos lideres maduros,
eficaces y bien organizados, con capacidad de admitir sus erro-
res, aceptar lo que son, y con un signiﬁcado y proposito en su
vida que les permite postergar su satisfacciéon en pos de otro
tipo de preferencias mds realistas.

La Cooperacidn, es la dimensién del cardcter que nos permite
hacernos una idea respecto a la capacidad de aceptar y poder
identificarse con otras personas. Es un apartado que se consti-
tuy6 para estudiar los aspectos del cardcter relacionados con la
amabilidad como contrario de la hostilidad y agresividad. Se
basa en descripciones de Rogers sobre personas cooperativas:
personas que aceptan incondicionalmente al otro, empatizan
con los sentimientos del otro, y siempre tienen buena disposi-
cién o dnimo para ayudar a otros a lograr sus metas sin ejercer
ningdn tipo de dominancia egoista.

Las puntuaciones bajas son muy frecuentes en trastornos de la
personalidad, y correspondientes a individuos socialmente in-
tolerantes, con desinterés por otras personas, y tendencia a no
prestar ayuda y predisposicién a la venganza. En puntuaciones
altas encontramos a personas socialmente tolerantes, muy em-
paticas, utiles, pricticas, y compasivas.
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Autotranscendencia, Cloninger entiende la identificacién del
individuo como un todo del que procede y del que el indivi-
duo es sélo una parte, aunque esencial. Esta tercera y Gltima di-
mension del cardcter valora pues, aspectos como la cohibicién
(frenarse) frente al auto-abandono, la auto-diferenciacién (sin-
gularidad) frente a la identificacién transpersonal (tépicos), y el
materialismo racional frente a la espiritualidad. Decia el filésofo
y poeta, Gaston Bachelard, autor de “El materialismo racional”:
“en la antigiiedad, la llama de una vela hacia pensar a los sabios...”

Y entonces... ;Hasta qué punto puede ser beneficioso que el
consumidor se deje envolver (consciente o inconscientemente)
de forma autémata, en lo que cree o siente que debe “consu-
mir”, “adquirir”?. Pues estos pardmetros se ven influenciados
por la personalidad y una voluntad determinada, y por tanto a
veces resulta complejo hacer la separacion entre el sentimiento
<« » . . . .

real” de voluntad hacia un objetivo y aquellas metas mediadas
por el complejo mecanismo de la personalidad y los constantes
bombardeos publicitarios y mensajes que intentan persuadirle
de elegir tal o cual producto. Finalmente queda la interrogan-
te... ;Hasta qué punto soy libre de elegir o hasta qué punto soy
yo quien lo hace?

Relacionar aspectos de la ludopatia con el consumo podria pa-
recer una locura, pero no tanto cuando de lo que se trata es de
que el reflejo de nuestra personalidad es la actitud, y de que
la actitud tiene que ver con las formas de consumo, y con lo
que se consume... o dicho de otra manera: ;Podria ser sano no
dejarse arrastrar de vez en cuando por aquello que nos pue-
da servir de via de escape transitoria (juegos de azar, compras
compulsivas -fuera y dentro de la red-, etc.)? Y es que lo que
pueda ser bueno o malo dentro de una estructura tan compleja
como es la personalidad, siempre estard sujeto a cambios tanto
internos como a una voluntad real (o ausencia de ella) en cada
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individuo que habria que andarse con mucho ojo para saber si
verdaderamente estamos atendiendo a demandas reales o me-
canicistas.

La personalidad es un componente tan importante de la es-
tructura de cada individuo, que queda intimamente ligada al
resto y ejerce una notoria influencia sobre cada uno de ellos.
Se puede analizar un comportamiento de compra teniendo en
cuenta esto, ya que el cardcter estable de su estructura, tanto
en patrones de pensamiento, de sentimiento, o accién es du-
radero, aunque muy susceptible de modificacién tanto en su
intensidad, como en inmensidad y direccién, o en tiempos.

Sus protagonistas: el temperamento, por un lado, y el cardcter,
por el otro, trabajan incansablemente para conseguir un cam-
bio de pensamiento o malograrlo; pensamientos que repercu-
ten en sentimientos, y por ende, en modos de obrar. En perso-
nas sanas y motivadas por un estado de salud mental 6ptima,
éstos cambios tendrdn como objetivo la obtencién de cambios
positivos en las diferentes facetas de sus vidas, mientras que
para los que se mantiene igual y con tendencia a refugiarse en
los mismos hédbitos poco saludables sobre los que se mueven se-
guros, aunque incémodos, éstos cambios se podrian convertir
en transformaciones existenciales involutivas, es decir, a peor...

Aunque la frontera entre los conceptos de bueno y malo sea
tan relativa, y la personalidad en si misma sea tan compleja,
estaremos obligados a comprender que nos movemos en un
escenario en el que todo siempre serd susceptible de cambio y
poca prediccién, un escenario en el que s6lo nos podrd ayudar
el hecho de poder situarnos en el punto de vista de cada sujeto.

Interpretar bien un comportamiento, comprenderlo en pro-
fundidad para mejorarlo, o deshacernos de él, requerird de
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grandes dosis de observacién, andlisis en profundidad, buena
intencién y las herramientas o los recursos adecuados para ello.
Si situamos éste escenario sélo en su aplicacién al marketing,
encontramos a lo largo del tiempo métodos como éstos:

Psicografia (escritura automdtica) y segmentacién (divisién de
los mercados en base a factores determinantes de la personali-
dad): se trata de tener conciencia de que cada consumidor es
diferente, y estar alerta y receptivos a ellos para poder identifi-
car cada diferencia, localizarla, y luego actuar en consecuencia
con el enfoque adecuado. Esta nueva 6ptica desde la que obser-
varemos los nuevos escenarios es la segmentacién, que se im-
plementa con la subdivisién de un mercado heterogéneo (com-
puesto de varios componentes de distinta naturaleza) en grupos
homogéneos (de la misma naturaleza) de consumidores.

Esta segmentacién se va a iniciar con la definicién y la seleccién
de una serie de caracteristicas o variables que nos puedan ayudar
a realizar ésta subdivisién: variables geograficas, demogréficas, y
socioeconémicas. Al utilizarse de la misma manera en el tiempo
durante tanto tiempo como estrategia de marketing, muchas de
éstas segmentaciones han quedado demasiado uniformadas y re-
pletas de estereotipos, por lo que deberfan ser sometidas a una
constante revisién; si nos damos cuenta, al igual que ocurre con
las personalidad a nivel individual, hablamos de formas diferen-
tes de funcionar con las que cada sujeto es susceptible en su vida
de mejorar, mantenerse como estd, 0 empeorar.

El marketing, como vocacién de servicio, también puede cola-
borar a generar éstos cambios favorecedores, con el objeto de no
quedarse anclados a un mero contribuir socio-econémico de he-
rramientas con finalidad de consumismo radical. En éste sentido
habria que redefinir, revisar, y encontrar en las nuevas caracteris-
ticas del consumidor, y sus comportamientos, nuevos factores o
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variables a los que poder ajustarse con una mayor precisién con el
objetivo de acercarse atin mds al interior del consumidor y poder
ofrecerle todo aquello que no sélo “necesite”, sino que ademds le
pueda ayudar a tener el control de sus vidas, de acuerdo siempre
a cada temperamento, cardcter, y modos de pensamiento que se
transformardn en sentimientos, emociones, y acciones finales (de
cardcter mds impulsivo, desesperado, o inquieto).

Es en ésta linea de encontrar “nuevas bases” de segmentacion
mids exactas, donde nos hemos encontrado a lo largo del tiem-
po con distintos métodos de medicién que van desde dentro
del consumidor hacia afuera, y que se nos aparecen como sub-
jetivos. Como la personalidad es algo que se nos revela a través
de la “actitud”, tendremos que comprender que esa actitud y el
consumo en si mismo (o la ausencia de éste) irdn de la mano;
a nivel de comunicacién empresarial se crean imdgenes que
pretenden transmitir el mensaje de la marca, tratando de reunir
toda una realidad de marca y producto.

En sus modos de interaccién, esa marca o servicio, hace “co-
munién” con el consumidor y entonces es cuando accedemos
a los dibujos completos y generalistas de los tipos concreto de
cada personalidad; nos ayudardn a comprobar si funciona y
conecta, pero también a acercarnos de una forma mds interior
al comportamiento real de nuestro sujeto, siempre Gnico y sin-
gular. Verlos en movimiento, en confluencia con el resto de
tantas y tan complejas variables del comportamiento, va a ser
lo que nos permita finalmente actuar con una consciencia total
de que la personalidad si importa, tanto como todo su amplio
espectro de singularidad.

En cualquier proceso de decisidén hay un reflejo de la persona-

lidad individual y no etiquetada, el estimulo, mds artificial o
natural y espontdneo, sea éste provocado o no, dispara los pen-
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samientos de cada persona, en funcién de su personalidad y sus
sentimientos, resultando en acciones... acciones personales (de
autodireccién — cooperativas — o auto-trascendencia), y aqui
es donde es de vital importancia el auto-concepto. La imagen
que cada persona tiene de si mismo, acertada, o erréneamente
(;Como te ves? ;Quién crees que eres? ;Quién eres realmente? ;Hay
posibilidad de un cambio positivo? ;O estds instalado en el pensa-
miento de siempre que no te deja avanzar?).

A nivel fisico, personal, y material, siempre nos encontraremos
como “atrapados” en nuestras propias formas de ser, de identi-
dad, de esencia, tanto como en nuestras circunstancias particu-
lares, algo que no nos deja ser completamente “libres”, para que
otras veces, en cambio, creamos estarlo y asi poder sentirnos
“seguros” aunque incémodos....

La suma de todos éstos factores, son siempre susceptible de
andlisis, no sélo para generar mds masa de venta, sino que tam-
bién para prestar un servicio adecuado a cada persona que estd
demandando algo concreto y que lo ayude a mejorar, arroja
resultados casi matemdticos que no suelen fallar. El auto-con-
cepto, pues, influye, y mucho, en el comportamiento final del
consumidor; y es sobre todos éstos supuestos donde las marcas
y los desarrolladores de productos han venido construyendo
todas sus dindmicas de estrategia publicitaria de manera més o
menos acertada.

En tiempos actuales se trata ademds de revisar y profundizar,
con el tnico propésito de estar “mds cerca de”, y no sélo “eti-
quetando” al consumidor como sujeto pasivo: observaremos
entonces con precisién a un consumidor activo y vivo, visto no
s6lo como consumidor con una serie de tendencias genéricas
de comportamiento, sino que también observado como perso-
nalidad completa, Unica, y singular.
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Significados y simbolos, valores, re-afirmacién, han sido ele-
mento importantes a tener en cuenta a lo largo del tiempo en
los proceso de consumo. Percepcidn, rasgos identificativos, etc.
Y es que todos aquellos conocimientos que favorezcan la com-
prensién de la complejidad de la personalidad, y el auto-con-
cepto como valor fundamental de cada individuo, podrian
conformar el observatorio ideal para entender de forma préc-
tica, la interaccidn entre toda una serie de variables externas
en combinacién con nuestro temperamento, y nuestro caracter
individual.

Un estilo de vida, desde esta perspectiva, es todo lo que armo-
nice méds, o menos, con respecto al conjunto de variables ya
descritas y todas las que estén por escribir porque en cualquier
momento es susceptible de cambio radical.

Mediciones que se realizaban a través de cuestionarios directos
al consumidor para obtener dimensiones psicograficas, se am-
pliaron con contenidos concretos, luego se cruzaron con fac-
tores o variables de actitud, valores personales, etc... Y es que
llegar mucho mis lejos y de la forma mds beneficiosa de cara
a las verdaderas motivaciones, es la mejor forma de ayudar al
consumidor desde la emocién, “su” emocidn, y a través de “su”
personalidad, ayudarle en una serie de procesos mentales que le
permitirdn una evolucién o experiencia que le lleve hacia otros
lugares que no sean los de siempre, o en los que se puedan con-
seguir otro tipo de beneficios.

La personalidad es una respuesta a los entornos, gobierna com-
portamientos que hacen tnico a un individuo, o que le au-
to-destruyen. La personalidad desarrolla respuestas especificas
que ayudan, o impiden, satisfacer los verdaderos motivos de
deseo o necesidades de cada persona.
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“A veces no soy yo, busco un disfraz mejor, bailando hasta el
apag6n jdisculpad mi osadia!” Valiente, Vetusta Morla.

Conclusiones

La psicologia aborda ya desde sus inicios, la construccién del
individuo en los aspectos inmateriales, coémo se configura su
mundo interior y cémo se moldea lo que los teéricos denomi-
nan personalidad. Cuya caracteristica se conforma tanto por el
bagaje genético e innato de la persona, como también por las
experiencias vitales que le modelan e interactGan para dar espa-
cio a la complejidad que caracteriza a la personalidad.

Lo que hace vitalmente importante su estudio, para el éxito del
marketing digital, a saber, la multiples diferencias y dinamis-
mos que las personas ponen en funcionamiento a través de las
distintas situaciones que viven, sean estas de alimentacién, de
enamoramiento, de compra, cuyo entendimiento podrdn sélo
enriquecer el aval de conocimientos para facilitar y ayudar al
marketing digital a orientar estrategias hacia aquellas particu-
laridades que deben ser reforzadas para ofrecer un proceso de
venta exitoso.

Habiendo revisado las distintas concepciones de la personali-
dad, desde sus origenes, desde los primeros atisbos histéricos
que abordan la temdtica, siguiendo a Platén, Aristételes, Ci-
cerdn, para pasar por otros grandes fildsofos como Heidegger,
Hegel, hasta los estudios cientificistas y contempordneos de
kraepelin, Freud, Eysenck, Allport y Cloninger.

Cloninger y Eysenck, como se vio en las pdginas anteriores, son

quienes aportan desde la mirada tripartita de lo genético, social
y personal, donde reconocen y estudian el inter-juego entre es-
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tos elementos y cémo afectan la evolucién de la personalidad a
lo largo de la vida de los individuos.

Luego Allport, es quien agrega la caracteristica de “disposicién”
a las bases tedricas para referirse a las tendencias personales de
cada individuo para actuar de tal o cual manera en determina-
das situaciones. Dotando de dinamismo a la personalidad y
denotando la influencia del contexto social, personal y motiva-
cional en las distintas formas de ser y actuar.

Teniendo en cuenta todas las variables que influencian el modo
de actuar de cada individuo, es de suma importancia para el
nuevo marketing en la era digital, conocer en profundidad las
herramientas que permitan obtener una buena ventaja de esta
informacién. Y las empresas y companias que procuren su éxito
comercial deben dirigir sus esfuerzos teniendo al consumidor
como eje central de sus politicas y mejoras, asumiendo que cada
persona es un mundo, con todas sus disposiciones personales
singulares que hacen tnico a cada sujeto, y a sus demandas y
necesidades.

S

82



88 ¢«COMO DECIDIMOS Y PENSAMOS EN
LAS REDES SO-CIALES?

Todo proceso consiste en transformar elementos de entrada de
cualquier tipo para convertirlos con posterioridad en resulta-
dos. Segtn la RAE (Real Academia Espanola), proceso viene
del latin “processus” y divide su significado en 5 apartados:
Accién de ir hacia adelante, Transcurso del tiempo, Conjunto
de fases sucesivas de cualquier fenémeno natural u operacién
artificial. Con respecto al derecho: conjunto de actos y trdmites
seguidos ante un juez o tribunal, y causa criminal.

Es importante incidir en el significado desnudo de las palabras
cuando queremos analizar, por lo tanto, mirar con perspecti-
va y objetividad cualquier detalle. En cualquier parte, en cual-
quier lugar, en cualquier persona, situacién o circunstancia se
dan una serie de procesos internos, que tienen que ver con el
interior de cada sujeto, persona, o como es en éste caso con-
creto, con el consumidor -que es una figura que tiene ain
mayor relevancia- a la hora de “subirse”, de forma inevitable, a
éste carrusel de circunstancias cambiantes y diferentes que es el
comportamiento humano.

En todo momento en nuestras vidas personales estamos deci-
diendo, incluso cuando estamos decidiendo no decidir, existe
una decisién, quizd pasiva, aunque no por ello menos decisiva,
y esa es la decisién de no decidir. Decisién, es determinacién,
una resolucién que se toma o se da en cualquier asunto dudoso.
Cosa distinta seria tomar decisiones. Tomar decisiones conlle-
va un planteamiento previo, analitico, o impulsivo, y aunque

83



JUAN ]OSI:Z DELGADO SORIANO

no necesite una accién activa por parte del que decide, se ve
afectada por factores de la personalidad.

Un “consumidor digital”, de la nueva era, y con todas las va-
riantes que ello implica, necesita de andlisis y observaciones
por nuestra parte que puedan arrojar luz entre otras cosas so-
bre los aspectos mds profundos y de mayor complejidad que
ayuden a comprender la dimensién prictica del marketing
como marco conceptual y sociolégico que se adapta de for-
ma continua a los nuevos tiempos que vivimos y a todos los
que vendrdn. En cualquier caso, estamos ante una oportuni-
dad tnica de corregir todos los defectos que conlleva, al igual
que en cualquier otra disciplina, como la médica, realizar una
buena o mala praxis.

Respecto a cémo es el proceso de decisién de los consumidores,
hay varios modelos, con variantes conceptuales y distintos tipos
de uso, pero, como en las teorfas del pionero Kotler, se trata de
vincular todos estos procesos a las pautas de comportamiento
que se observan en el campo del consumidor digital, del que
todavia queda mucho por decir y todo por explorar, y entonces
podremos darnos cuenta de que nos van a ser de gran ayuda a
la hora de guiarnos para poder navegar desde los mares de la
comprensién de la personalidad hacia los océanos de los com-
portamientos a nivel de consumidor. Aunque antes tendremos
que pasar por caminos de tierra: conocer los factores clave de
distintas variables que nos hardn conquistar el corazén de los
canales de la comunicacién digital.

Lou Reed hablaba de satélites de amor que llegaban a Marte
q g

para que pudiéramos ver la TV, “cosas como esas me conducen

fuera de mi mente”, continuaba la cancién. Y es que las claves

genéricas de cualquier proceso, de compra, parten siempre de

la emocién y la mente, y situarse en la cercania para preparar
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a tiempo lo que podrd quedar después, como experiencia de
usuario final satisfactoria, y que comprende toda una unidad
completa de factores asociados siempre al nivel de involucra-
cién inicial del consumidor hacia su compra.

Al final, todo proceso dependerd en gran medida, del gra-
do de conciencia e involucracién en la compra a la hora de
evaluar alternativas. Este grado de involucracién inicial serd
el nivel por el que va a transitar el consumidor durante todo el
proceso de decisién de compra. Puede ser alto, medio, o bajo, y
la decisién final de involucracién dependera del grado de riesgo

percibido.

El riesgo percibido es siempre proporcional al coste per-
cibido: a mayor percepcién de coste, mayor percepciéon de
riesgo. Este coste estd directamente relacionado con el precio
relativo del producto de cara al consumidor; no es lo mismo un
precio percibido por adinerados que por perfiles medios. En
éste coste percibido, entra en liza, ademds del precio, todo lo
que le rodea; barreras tipo costes de adquisicién, costes cogni-
tivos, costes de cambio, etc.

Alrededor de todos éstos factores de riesgo operan también
otros componentes que no son puramente econdmicos; entra-
rdn en juego variables que tendremos que considerar amplia-
mente para llegar a implementar una buena estrategia, y que
dependen proporcionalmente, tanto del escenario digital en el
que nos movamos, como de los movimientos y la observacién
de todos los comportamientos humanos y de consumo.

De vital importancia en esta exposicion es aprovechar el mode-
lo para analizar las fases de los procesos de compra enfocados
al mundo online, y mds especificamente con efectos en redes
sociales.
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Entran en juego los factores de viralidad, el uso de los buscado-
res digitales, las comunicaciones post-compra que mds adelan-
te serdn absolutamente definitivas de cara a que el cliente repita
su conducta o convierta a otros en nuevos clientes, y por su-
puesto también se trata de estar preparados para que el final de
proceso de compra de un cliente sea en si mismo el comienzo
de prestacion de otros nuevos servicios que proporcionaremos
o la captacién de nuevos clientes con demandas més especificas.

Por lo tanto, no nos quedaremos en ofrecer s6lo un producto/
servicio, y el conocimiento de un proceso simple de compra,
porque se tratard de profundizar e interaccionar, comunicarse y
casi ser uno con el consumidor final. Prestar un servicio al mis-
mo tiempo que se es soporte a distintos niveles y en distintas
dimensiones para el usuario que busca satisfacer sus expectati-
vas a través de nosotros.

Cada fase del proceso de decisién del consumidor tiene
una intensidad, una importancia, y una duracién deter-
minadas, que dependerdn del tipo de compra y del nivel de
implicacién del consumidor. Las formas de percepcién, en
éste sentido, juegan un papel clave en los modos en los que el
marketing cumple sus objetivos de satisfacer necesidades. Hay
teorfas que explican comportamientos, pero no hay comporta-
mientos que expliquen teorfas. Las variables de personalidad y
singularidad estdn sujetas a cambios como los del mar bajo el
influjo de la luna llena.

Fase 1.- Reconocimiento de la necesidad o conciencia de
un problema.

No perder nunca de vista la idea de que todo proceso de de-
cision comienza siempre con el reconocimiento de una di-
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ferencia de gran calado entre la situacién real y situacién
ideal del consumidor. Sea éste sentimiento o revelacién de
forma consciente o inconsciente. El grado de intencién que
el consumidor tiene de resolver “el problema” depende de la
magnitud del conflicto generado entre una situacién corriente
y dénde le sitta el deseo.

Por su parte, los marketinianos, deberian ser conscientes de las
necesidades reales de los consumidores, y posibles factores que
lo puedan llegar a inhibir, tales como niveles de riesgo, esfuer-
zos, barreras de cambio, incertidumbre... y de los estimulos
adecuados (y equilibrados) a esa “necesidad”, tales como comu-
nicaciones que desencadenen situaciones ideales acordes con
cada individuo.

El reconocimiento de esa necesidad, del planteamiento de ese
problema, la identificacién de la actual insatisfaccién y com-
paracién con respecto al estado que se desea conseguir son las
claves criticas para entender y actuar en la dinamizacién del
proceso de compra por parte de los marketinianos.

Ejemplo 1: Uno de los casos mds claros se trata de un individuo
que dispone de un vehiculo marca Opel y estd contento con su
situacién actual, sin embargo, tras ver un anuncio en televisién
donde un coche Mercedes muestra cémo con ese coche pue-
des proyectar socialmente una imagen mucho mds atractiva,
el mismo individuo se da cuenta de una necesidad que tenia
escondida; la de la proyeccién social. Es entonces cuando el gap
entre situacién actual Opel, y situacién deseada, Mercedes, es
suficientemente potente para desencadenar el proceso de una
nueva compra.

Ejemplo 2: Este ejemplo refleja una situacién muy parecida a la
anterior. Se trata de una persona que ve un anuncio de Merce-
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des y se le desencadena una situacion ideal de tener esa proyec-
cién social, sin embargo, en este caso el individuo dispone de
un coche Audi dltimo modelo en lugar de un Opel. El gap que
existe entre situacién actual y deseada no es suficientemente
grande como para impulsar un proceso de compra.

Ejemplo 3: En este caso el individuo dispone de un Audi ul-
timo modelo, sin embargo, el coche se le ha estropeado, y no
puede ser reparado, por lo cual, el individuo tiene que iniciar
un proceso de compra nuevo debido a la toma de consciencia
de un problema. En este caso no hay un gap que cubrir sino un
problema que resolver.

También es critico para los marketinianos conocer cudles son las
barreras para el consumo. Y una de las principales barreras es
la percepcién de riesgo asociada a cada proceso de compra.
Es importante el concepto de percibido, ya que el riesgo siem-
pre es subjetivo y relativo. Como hemos comentado, no es lo
mismo el riesgo que percibe un multimillonario para la compra
de un billete de avién que el de una persona de clase media. Se
trata de que no es lo mismo la letra “g”, que un logotipo concep-
tual con la letra y una tipografia concreta que contiene y expone
laletra “g” de tal manera que contenga un significado que va més
alld de lo que representa, como por ejemplo la “g” de Google, del
archiconocido y usado buscador Google.

El riesgo es un concepto que no solo estd relacionado con
el precio de la compra, sino que es mds bien con el coste
percibido. El coste percibido consta aparte del propio coste
econémico, de muchos mds costes como son los psicolégicos o
cognitivos; ;Cudl es la mejor opcién? sMe estaré equivocando?
sQué pereza me da cambiar de compafia’... Asi como costes
de mantenimiento, logisticos, adaptacién, aprendizaje, etc., es
muy importante que los marketinianos tengan mapeados estos
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costes asociados para poder gestionar el conjunto final de coste
percibido por parte del consumidor.

Fase 2.- Busqueda de informacién.

Una vez que se ha desatado el proceso de compra, la ruta con-
tinda por la identificacién de posibles soluciones. Aqui es criti-
co tener identificado si se trata de un proceso iniciado por un
gap entre la situacién actual y la situacién deseada o por un
problema acontecido ya que puede impactar en las fuentes de
informacidn elegidas para este efecto.

La primera fuente de informacién que se utiliza siempre
es la busqueda interna. Esta bisqueda hace referencia a la
memoria y recuerdo de las experiencias pasadas. Lo prime-
ro que hacen los individuos es tratar de recordar qué empre-
sas pudieron satisfacer dicha necesidad en un pasado. De aqui
la vital importancia de gestionar bien el recuerdo de nuestros
clientes. Cuanto mds seamos capaces de impactar en el recuer-
do de nuestros clientes, mejor estaremos situados ante posibles
futuras recompras.

Uno de los ejemplos magistrales sobre cémo se ha incidido en
la memoria es el realizado por los restaurantes de pizza a domi-
cilio. Gran parte del objetivo de estas compafias es conseguir
estar presente en la nevera de sus clientes; es decir, conseguir
que sus clientes peguen en la nevera el iman con el teléfono de
pedido. Es lo que se ha llegado a llamar en ese sector, el porcen-
taje de cuota de la nevera que tienes de tus clientes.
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Se trata de un proceso de revisién rdpida en la memoria, siem-
pre a nivel interno desde las experiencias personales que se al-
macenan a lo largo del tiempo y otro tipo de creencias y cri-
terios, a veces convenciones, mds o menos acertadas y que se
relacionan con la situacién planteada, que, de haber tenido
éxito en el pasado y en similares circunstancias harfan mds que
probable el acto de la compra final, y que de no haberlo tenido,
harian que el consumidor recurriera de forma inevitable a la
busqueda externa.

La informacién externa se aglutina, o aglutinaba mejor dicho
en dos tipos; la que tiene que ver con amigos, familiares y per-
sonas de referencia a los cuales pediamos consejo o recomenda-
cién sobre las companias que nos pueden dar las soluciones que
necesitamos y las de tipo comercial que realizan las empresas
mediante todo su armamento publicitario.

Sin embargo, internet, tanto como sus mecanismos de bus-
queda digital, han cambiado de forma radical todo contex-
to en cuanto a los conceptos de comunicacién, necesida-
des, deseos, inquietudes, y todo en lo que a la sociedad en
general se refiere; esto es algo que debe cuidar especialmente
el marketing en las nuevas sociedades de consumo para no ex-
primir o crear a nuevos consumidores, porque ahora que se
encuentra en un momento en el que debe comprender los es-
cenarios ya existentes y entenderlos como ocasién inmejorable
para avanzar, debe convertirse en una actitud que acompane
y atienda tanto al consumidor como a su manera de estar y
actuar en el mundo.

Comprenderemos que nos hallamos en el centro de un mar-
co conceptual nuevo, que tiene que ver con personas-consu-
midores, con vias de resolucién de problemas que a veces se
mueven como Alicia a través del espejo mientras atraviesan
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espacios macro-dimensionales ligados intimamente a nuevas
y mds nuevas formas de relacién. Es todo un fenémeno que
tiene que ver con las nuevas formas de entender el consumo y
la experiencia digital: la red da sensacién de libertad, pero no
es libertad real. Importante aplicar éstos sencillos conceptos
para observar a un consumidor del siglo XXI en plena bus-
queda de informacién.

Una de las empresas que ha cambiado radicalmente la realidad
del marketing en éste sentido es, como ya hemos comentado
antes, Google, y es que tener acceso de la forma mds ficil a la
mejor solucién ahorrando en costes cognitivos y ganando
en eficiencia, tiempo, y sin tener por qué estar presente ni
fisicamente, juega un papel decisivo en ésta fase. Todo el ba-
rrido de posibilidades que exista en los mundos digitales queda
al alcance de un clic, ademds de otras opciones y alternativas,
con las que antes, sencillamente, no contabas.

Con Google y los buscadores digitales, incluso los procesos de
compra de bajo nivel de involucracién (como elegir un bar de
tapas), son miradas con lupa por el consumidor, y ademads casi
sin esfuerzo. Como también es el caso de realizar la basqueda
utilizando medios sociales digitales. Los social Media Digita-
les son un lugar infinito de puesta en comun de opiniones y
comparativas personales, que ademds funcionan como punto
de encuentro de consumidores en general, una zona de exposi-
cién privilegiada en la que cada comentario y opinién, siempre
cuenta. Mdxime cuando se estd en fase de busqueda.

Fase 3.- La evaluacién de alternativas o pre-compra
“No te sofoques mi amor, pero tengo que verte primero, antes de dar

mds dinero sin conocer tu valor. Mira por este agujero caleidoscd-
pico, dijo...”, dice una cancién calurosa de Radio Futura. Aqui
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el cliente ya tiene definido su Grupo seleccionado de empre-
sas y servicios (Awareness Set) y continuando con la cancién...
“Hacia la calle Tristeza me fui buscando una pieza tarareando la
musiquilla de un anuncio”, y se comienza a realizar un proceso
de evaluacién donde se comparan alternativas.

U B Bjerny
nnw.avax‘alsers.ﬂlm .en. wikipedia,
i

A orgfwiki/Main_Page
| H mas famoso es Wikipedia la 2
enciclopedia gratuita online.

mBLOGSﬂ_,. <

Ll I it

Figure 5°

2 Grafico 5.1 extraido de http://infografiasencastellano.com/
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A partir de la informacién obtenida, se realizard una re-
flexién y comparativa en cuanto a balance de beneficios y
valoracién de las caracteristicas en las que mds interés tenga
el consumidor, se creardn las expectativas y la posibilidad
real de satisfacerlas. Pero en éste proceso de comparacién, es
importante destacar cuatro grupos de variables: Técnicas (bene-
ficios funcionales), Econémicas (costes asociados al producto,
no sélo su precio: mantenimiento, consumo, repuestos, etc.),
Sociales (cémo ayuda el producto a proyectar socialmente mi
estatus e interaccionar/convencer a los demds), y Personales (vi-
sién hedonista de la recompensa con la que me gusto mds a mi
mismo y me doy placer).

“Pues aunque fuera un caddver desnudo, por la presion del deseo
estoy mudo, ésta es la ley del embudo, si senor...” seguia la cancidn.
Y es que muchas empresas se centran demasiado en las variables
econdémicas, y ain mds en tiempos de crisis en los que se com-
pite por precio, otras hay que se enfocan a variables mds técni-
cas (mejor calidad, durabilidad, funcionamiento, etc.) pero la
realidad es que las que logran compatibilizar variables sociales
y personales son las que mejor enganchan al cliente. Y lo hacen
conectando con un buen producto y servicio a través de, como
ya hemos visto, la emocién.

La existencia de Internet ha ayudado mucho al consumidor
en éste proceso de evaluacién de alternativas gracias a sus
comparadores digitales. Un boom para nuevas generaciones
digitales que son en si mismas modelos de negocio basados en
la comparacién de productos/servicios: rastreator.com, rumbo.
es, kayak.es, y de forma mds reciente el gigante Google, que
también ha lanzado su propio comparador online, y son claros
ejemplos de ello. Existe también en su versién de comparacién
de productos dentro de las propias empresas, y asi ayudas al
cliente al mismo tiempo que vendes.
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En contrapartida, estos comparadores basan su compara-
cién estimando variables econdémicas y funcionales, aunque
se olvidan completamente de la comparacién objetiva de las
distintas variables sociales y personales que también entran
en juego, y con mucha intensidad. Y es que la emocién es
una variable tan dificil de definir, como de medir y mucho
menos comparar. La percepcién siempre es cambiante, y
siempre dependerd de la personalidad del consumidor fi-

nal.
Fase 4: La compra.

Es el momento mds critico de todo el proceso, queda tangible
y patente (con claridad meridiana) todo lo bien y lo mal que
se hayan hecho las cosas en las fases previas. En cuanto a los
mecanismos de Accién/Reaccién del consumidor, es el mo-
mento en el que la Gltima Reaccién creard la dltima Accién
(que no fase), hablamos de La Compra, y es entonces cuando
la pelota que estd encima de la red (si fuese un partido de
tenis) habrd caido en campo contrario o no. La experiencia
que tenga el cliente durante el proceso mismo de compra,
es determinante en los entornos digitales para maximizar la
conversion.

Por tanto, habri que direccionar al cliente de forma fluida en
todo momento (niimero de pantallas, clics, acompanamiento,
estimulos clave dinamizadores de la necesidad) minimizando
siempre las barreras percibidas. En la compra online, el pago se-
guro es un punto critico, el modo en el que se lo comuniquemos al
cliente y la forma de proceder se convierte en factor fundamental
para evitar que se nos caiga. PayPal es un claro ejemplo de empresa
que se percibe como segura, y basa su modelo de negocio en la
experiencia previa para aumentar el grado de confianza.
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El canal digital es utilizado también con frecuencia como pre-
vio a los procesos de decision, que luego se hardn a través
de otros canales, o de forma telefénica. Por ejemplo, busco
el mejor precio para mi ADSL, comparo en un comparador,
indago en su web, dejo mis datos para que me llamen y des-
pués se cierra la venta en un canal mds “seguro” o al menos
uno asi percibido. Comprar un coche online quizds no, pero
si que puedo hacer toda la fase de busqueda de informacién y
comparativa antes de decidirme y cerrar mds adelante la venta
en el concesionario, que es una practica muy comun en este
tipo de compras.

La venta cruzada en la fase de Compra, es otro debate abierto.
Es muy importante saber dénde y en qué momento realizar
procesos de ventas cruzadas. Amazon, por ejemplo, incluye en
fase de busqueda de informacién procesos de venta cruzada,
aunque al final en el momento de cierre de venta ninguna ven-
tana interviene para distraer o pretender nada mds. Primero
permite que confirmes tu compra, y es luego cuando vuelve
de nuevo a la carga, propiciando asi una experiencia de gestién
fluida en sus procesos de venta.

Fase 5: Post-compra y el momento del Social Sharing.

Una fase que estd intimamente ligada al nivel de satisfacciéon
que tenga el consumidor una vez finalizada y probada la com-
pra. Si sus expectativas fueron satisfechas, volverd, de lo contra-
rio, no volverd, e incluso hablard mal del producto. Las redes
sociales y el marco digital, como hemos indicado en la fase 2
de btsqueda de informacién, son de nuevo un caldo de cultivo
perfecto, para bien, o para mal, en los resultados de ésta tGltima
fase de los procesos de compra.

95



JUAN ]OSI:Z DELGADO SORIANO

Mds alld de cuestiones acerca de cudles estrategias sean las mds
adecuadas, hay que pretender siempre estar orientados hacia
el resultado que pueda ser mds satisfactorio para cada cliente
como experiencia completa. Se trata de, haciendo hincapié en
el aspecto Social Sharing, saber gestionar con habilidad los
procesos de recomendacién que sin duda llegardn tras los
procesos de compra: incuestionablemente el mejor escapa-
rate para la captacién de nuevos clientes.

La principal funcién de las redes sociales es la interaccién con
las personas, por lo que ésta es un campo muy afin para las
empresas. Entender esto desde la realidad y el funcionamiento
de los diferentes segmentos de clientes, el modo en el que se
relacionan con las empresas, entre ellos mismos, y con las redes
sociales y Social Media (blogs, web, comunidades, wiki, etc.) es
vital. Facebook, twitter, LinkedIn, Instagram, son plataformas
que hay que tener bien integradas de cara a colaborar con el
nuevo consumidor en los escenarios digitales, un mundo en el
que los factores internos y externos se cruzan y el orden estable-
cido se reinventa a cada paso.

La siguiente infografia muestra cémo ha cambiado y se ha evo-

lucionado hacia la compra online y cémo influyen las redes
sociales en la toma de decisiones.
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Compras en linea- Nuevas maneras de
conseguir lo gue necesita

Mas que BS% de los usuarios Elingreso mundial del comercio
del internet en tode el mundo electronico se espera alcanzar $1
tambien hacen comprasen linea billén en 2013

(Queé factores influyen en
las decisiones de compra?

D9

lee comentarios en linea e\:l'lamdilma mha lnsslius m:mamduml-

Figure 6

El comportamiento en redes sociales

El uso de las redes sociales significa la “apertura” de cualquier
persona que esté dispuesta a emplearlas, a nuevos y més dife-
rentes espacios de relacién. Sirven para encontrarse, intercam-
biar, socializar, y también es una posible via de conocimiento.
Contemplando factores positivos y negativos en su uso, se ha-
bla de forma genérica de que posibles excesos en la comunica-

97



JUAN ]OSI:Z DELGADO SORIANO

cién virtual puedan robar tiempo y calidad a la comunicacién
presencial y real. Aunque, como todo en la vida, depende de
c6mo cada uno enfoque el asunto y equilibre pesos (pros y con-
tras) en su balanza personal.

Algunas ventajas son la posibilidad de contactar con cualquier
persona de cualquier parte del mundo, o recuperar amistades.
De cara a nucleos familiares utilizar ésta via de socializacién se
percibe como una manera segura de poder permanecer jun-
tos en casa al mismo tiempo que puedes moverte con libertad
a través de las redes sin correr los peligros fisicos que puede
acarrear viajar por ciudades o lugares que se perciben como
“peligrosos”.

En su momento, la aparicién del teléfono supuso la supresiéon
del cuerpo fisico en la comunicacién dejando sélo la voz, que
era el Gnico dato veraz con el que podiamos identificar el sexo
y la edad aproximada de la persona que habla, a través del oido.
Estos pocos datos identificativos desaparecen en internet, y de
algiin modo propicia poder “vestirnos” digitalmente de lo que
creamos oportuno, y aparecer pues, de distintas maneras.

El interés que provoca el hecho de imaginar quién y cémo
puede ser realmente la persona con la que nos estamos comu-
nicando, sumado a la libertad de accién y eleccién, pueden
despertar el comienzo de una especie de juego atractivo en-
tre los que interactiian. Es asi como a través del medio en si
mismo y el tiempo que transcurre, segiin pardmetros de per-
sonalidad, costumbres de uso y otros elementos cambiantes
que forman parte del “juego”, se va conjugando una suerte
de combinacién entre objetivos personales y actitudes que es-
tan basados casi siempre en aparecer, salvando las distancias
que haya entre los mundos virtuales o digitales y la realidad,
como socialmente deseables.
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Se es cémplice implicito de ésta pre-configuracién colectiva
de un ideal, que mds alejado o menos se encuentre de noso-
tros mismos como individuos, permite elegir entre adoptar un
comportamiento sincero, o sencillamente diferente (algo que
no todo el mundo se permite en una situacién cotidiana en
la vida real) y entre lo que tiene que ver de forma directa con
cémo se quiere ser, la manera de mostrarse al mundo, o expre-
sarse, y también con cdmo se es en la realidad; esto es algo que
la propia naturaleza de los diferentes medios, a priori, impide,
o favorece. Todo éste conjunto de factores hemos de ligarlos a
las formas y a los contenidos de todo aquello que se consuma.

Recordemos que todo proceso de decisién de compra nace al
tener consciencia un individuo de una diferencia grande entre
su situacién actual-situacién ideal. En el mundo digital llega-
mos a tener la sensacién real de que podemos trabajar en pos
de esa situacién ideal, e incluso comportarnos por momentos
como si ya la hubiéramos alcanzado. Es un terreno propicio
para percibirse a uno mismo como mejores, o incluso peores de
lo que somos, y un lugar en el que podemos ser espectadores al
mismo tiempo que protagonistas.

A través de las redes sociales, que han entrado poco a poco en
nuestras vidas como invitdndonos a entrar en la de los demids, y
asi establecer contacto, (Facebook, Hi5, MySpace, BeBo, Twi-
tter, Instagram, etc.) se interactda también con personas que
acabamos de conocer, o que directamente ni conocemos. Por-
que se trata de sistemas abiertos cuyo proceso de construccién
depende de lo que cada suscriptor aporte o demande de la red.

Cada elemento o ingreso nuevo transformard al resto del gru-
po, haciendo que éste proceso en permanente estado de “en
construccién” pueda avanzar mds o menos, y en una direcciéon
u otra. Intereses, inquietudes, necesidades, y procesos de iden-
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tificacién de grupo, que forman parte de los movimientos di-
gitales.

Y es que toda la fuerza y el influjo de éstos grupos sociales es tan
grande que siguen prometiendo y permiten grandes cambios al
individuo, con hechos colectivos de tipo “muy posibles” o pro-
bables que impregnan de cercania al usuario y que ademds serfan
imposibles o muy dificiles de lograr sin la tecnologfa compartida;
con la posibilidad se genera el hecho constatado, de un posi-
ble crecimiento casi automadtico y natural enfocado al cultivo de
nuevos vinculos afectivos, sociales, o incluso de negocios.

Las redes son un lugar que contribuyen de forma asociativa
a la difusién cultural, y por consiguiente, a la formacién de
las sociedades fisicas y reales; y aunque siempre se corran ries-
gos de topar con informacién errénea, contenido inmoral, o
engafios y delitos mds o menos graves que se enmascaran apro-
vechando la virtualidad del medio (estafas o descarga ilegal sis-
temdtica), o adicciones (es la jungla de la realidad reaccionando
a través del mundo digital), nada nos impide contemplar los
aspectos positivos del medio para aportar también lo mejor de
cada caso mediante la observacién detenida de todo ese amplio
espectro de posibilidades beneficiosas que nos ofrece su uso.

Algunos datos de volumen de uso representativos son: 5,8 bi-
llones de perfiles sociales en conteos de diciembre de 2013.
Facebook en primer lugar con 1,4 billones, YouTube 1 billén,
Qzone 623 millones, Google+ 540 millones, weibo.com 503
millones, LinkedIn 259 millones, y podriamos seguir y seguir.
Facebook cuenta con mds de 800 millones de usuarios activos,
y un rango medio de edad de uso de 38 afios en fase ascenden-
te; mds de 900 millones de objetos (pdginas, grupos, eventos,
y pdginas de comunidad) con los que la gente interacciona.
Mis de dos millones de posts diarios con “Me Gusta” clicado
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y comentado; 250 millones de fotos son subidas a la red social
diariamente por los usuarios, y cuenta con una integracién de
mds de 7 millones de Apps (aplicaciones) en website: se trata
de todo un crecimiento espectacular que para nada es fruto de
la mera casualidad.

El uso segun desde qué dispositivo la gente se conecte, crea da-
tos y variables cada vez mds representativas y que también son
determinantes; la multiplicacién y propagacién del medio en si
mismo, reflejan actitudes, motivaciones y comportamientos de
personas, usuarios, navegantes, y también del nuevo consumi-

dor digital.

La rapidez, medida en afios que se perciben como segundos,
con la que se ha extendido todo, desde la aparicién del PC
de sobremesa mds primario con conexién ruidosa y lenta por
moédem, hasta los portdtiles ultraligeros, y la activacién de re-
des Wifi (sin molestias de cableado para facilitar conexiones),
pasando por los mini-portdtiles, PDA, y las tan de moda ta-
bletas, o teléfonos mdviles con acceso a internet, Smartphone,
y méviles de ultima generacién, suponen todo un mensaje en
si mismo: la Red es tan enorme como una botella de cristal
con un mensaje de amor dentro perdido en la inmensidad del
océano, pero para alcanzar el mensaje tendremos que bebernos
primero el océano.

Ese mensaje en una botella lo hemos lanzado nosotros mismos
al mar, aunque a veces da la impresién de que va con nosotros
mismos dentro. Tal vez alguien lo encuentre, y también cabe la
posibilidad de que seamos nosotros mismos.

Seria interesante abordad el conocimiento sobre el uso de In-

ternet en la poblacién espafiola, segin edad, sexo y situaciéon
laboral; datos que se pueden detallar a continuacién.
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TENDENCIAS DE USO Y ACCESO A INTERNET
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Figure 7°

:Cémo influye la edad en el comportamiento?

Los adolescentes usan internet de forma distinta a los adultos
jovenes, aunque ambos se conectan a diario, o con bastante
asiduidad. Sin embargo los adolescentes usan con mads fre-
cuencia la mensajeria instantdneay el chat, el 85% de ellos a
diario; ademds utilizan Social Media para comunicarse con
sus amigos offline. Para ser mds activos desarrollan un perfil
profundamente informativo que les proyecte una imagen mds

3 Grafico 5.3 extraido de http://www.eldiario.es/
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“chula” que la de otros de la red, y el ndmero o tipo de amigos
que tiene es para ellos un elemento clave. Mientras que en las
motivaciones de la gente mds mayor todo pasa por buscar in-
formaciones sobre la salud, noticias o acontecimientos.

Las Social Media ofrecen ventajas para ambos grupos y les
apoya a nivel tanto informativo como social. El rango de edad
aumenta porque la Social Media y sus propios usuarios se es-
tan ocupando de cubrir todo tipo de demandas y satisfacerlas.
Desde éste punto de vista hace de eslabon para unir lo mejor de
cada grupo, el de los adolescentes (con gran nimero de amigos
y del mismo rango de edad aproximado), con el de los mayores
(menos amigos y mds variopintos). En cuanto a su uso y regula-
ridad, ocurre lo mismo, los primeros lo usan muchisimo, y los
segundos, menos y con una frecuencia irregular.

:Cémo influye el género en el comportamiento?

Segtin estudios recientes, el género femenino utiliza un 10%

’ . ’
mis las redes que el masculino, y sus perfiles estin mucho
mis definidos y completos. La forma en la que se presentan
en la red también expresan una serie de rasgos significativos:
los hombres enfatizan en t6picos de fuerza y poder, y las muje-
res tienden a un deseo de comunicacidn, estilos de vida, senti-
mientos y otras formas de relacidn.

El varén se enfoca mds a las tecnologias y el estado social,
utiliza el marco digital para auto-promocionarse, y el géne-
ro femenino construye perfiles que le permitan retratarse de
maneras mads idilicas, comunicativas, e incluso romdnticas.
Facebook es el instrumento perfecto para ésta “auto-presenta-
cién”, o estar presente en el mundo digital de forma directa,
y ademds permite hacerlo de la forma en la que uno se cree
ideal; ésta exposicién abierta de nuestra identidad virtual, tie-
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ne mucho que ver con los aspectos de los estados emocionales
personales.

En Facebook el usuario dibuja y desvela rasgos de persona-
lidad con mds detalle y precisién, casi a modo exhibicionis-
ta en ocasiones, con respecto a quiénes son o creen, o quie-
ren ser como personas, y que en cualquier otro medio digital en
el que el anonimato esté asegurado no sucede, o conlleva una
menor exposicion.

El atractivo fisico, hablando de género, también juega un pa-
pel importante a la hora de tener mds o menos contactos, o
“amigos”, y éxito social virtual en general: el modo en el que
se aparece en la famosa foto de perfil, que es tan susceptible de
cambio con tan sélo unos clics.

A rasgos generales segin éstos estudios, el género masculino
tiende a buscar mds amigos, ser mds prictico, y encontrar pa-
res (de parejas o perfiles de interés), mientras que el femenino
percibe mds la red social como instrumento de comunicacién
y configuracién de una imagen adecuada con la que poder ser
ella misma y asi exponerse en su mejor o peor versién ante su
propia sociedad virtual casi rozando la satisfaccién hedonista.

Una vez dentro de los contenidos, ya no existen diferencias
de especial relevancia en el comportamiento segtin género. En
cuanto a foto de perfil, el hombre muestra mds su cuerpo que
la mujer, quien por regla general utiliza un retrato para presen-
tarse.

Porcentajes sobre diferencias de uso segtin género: Razones de
negocios, 27% hombres — 22% mujeres. Citas, 13% hombres
— 7% mujeres. Las mujeres usan mds las redes para relacio-
nes, compartir, entretenimiento, y auto-ayuda, porque ganan

104



DISCURSO DE INGRESO

en: Estar en contacto con familia y amigos, un 53% hombres
— 65% mujeres, Blogging y compartir o subir fotos, un 23%
hombres — 28% mujeres, Entretenimiento, un 43% hombres —
48% mujeres, Informacién en la red, un 30% hombres — 37%
mujeres.

Razones por las que las mujeres usan mds Facebook como red
social nimero 1 con respecto a los hombres: Ver fotos y vi-
deos, 39% hombres — 54% mujeres. Compartir contenidos
con mucha gente a la vez, 42% hombres — 50% mujeres. Ver
entretenimiento o posts divertidos, 35% hombres — 43% mu-
jeres. Aprender algunas maneras de ayudar a los demds, 25%
hombres — 35% mujeres. Recibir soporte o ayuda de otra gente
en la red, 16% hombres- 29 % mujeres.

Interaccién con promociones digitales y marcas por género:
los hombres prefieren un acceso mds rdpido a las partes de la
informacién que las mujeres. Un 56% hombres - 39% muje-
res a la hora de acceder a c6digos QR y cupones promociona-
les. Mientras que a un 71% de las mujeres frente a un 18% de
hombres les gusta seguir y clicar varios “Me gusta” a la hora de
seguir las marcas o diferentes campanas por partes. Mientras
que los hombres estin mds orientados a temdticas deportivas,
coches, accién y sexo, las mujeres preﬁeren temas sentimen-
tales, familia, situaciones de la vida cotidiana, nifios y mas-
cotas. Sin embargo comparten temas en comtn, hombres y
mujeres, con respecto a temdticas de Humor, Aspiraciones,
Valores, Celebrity, y actividades de marketing promocional
(endorsements).

Las mujeres usan mds en general el mévil que los hombres, para
intercambiar y compartir en general contenidos, hacer fotos y
juegos, mientras que los hombres se decantan por el uso del
GPS, noticias y videos.
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:Cuiles son los principales motivos de uso de las redes so-
ciales?

Cabe destacar que segin estudios recientes, el nivel de autoes-
tima cuenta, y mucho. La gente con una autoestima mds baja
trata de alcanzar el capital social que no encuentran fuera de
las redes a través de ellas. Ademads se observa una clara relacién
entre la bisqueda de una identidad propia y el uso excesivo de
las redes.

Se dividen en dos grandes grupos: las que cubren necesida-
des sociales (sobre todo comunicarte con amigos y familia-
res, compartir fotos, noticias, videos, etc.) y las motivaciones
de caricter individual o hedonistas (juegos, aplicaciones,
bisqueda de tendencias, etc.)

Los individuos necesitan sentirse integrados en un grupo, del
sentimiento de estarlo o no resulta un impacto negativo en la
salud y el bienestar emocional, repercute en la sensacién acer-
ca del sentido de la vida, y en cémo se ve afectada la identi-
dad personal. La necesidad de pertenencia entre las personas,
y personas-consumidores, no dependencia de, sino pertenencia
entre (de y desde) personas estd intimamente ligada a éstos sen-
timientos.

Las herramientas que ofrece el mundo digital incrementan, de
manera mds artificial o real, éste sentimiento de pertenencia a
una comunidad o “tribu”. Hay una necesidad de interaccionar
con los demds para intercambiar los propios intereses y cono-
cimientos con otros que no sean uno mismo y hacer con ello
algo nuevo, igual, o mejor. Los individuos con mds alto nivel
de sensacién de pertenencia suelen ser mds activos en el uso de
los medios sociales digitales.
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:Qué tipos de usuarios existen en las redes sociales?

Introvertido: 19% del total de usuarios, el grupo mds pequefo.
No es muy activo, y suelen utilizar mensajes privados a modo
de mails. Su perfil es muy reducido y no suelen actualizarlo con
demasiada frecuencia. Su edad ronda los 45 afios, se conectan
una vez a la semana durante una hora y tienen una lista mds o
menos cerrada de menos de 50 amigos. Se conocen fuera de la
red normalmente, y s6lo utilizan una, motivados por un boca a
boca entre ellos en el mundo fisico.

Novel: 25%, comentan en los muros, comparten, actualizan fo-
tos, navegan por perfiles ajenos, y aprovechan también la red
para recopilar informacién de todo tipo. Suelen ser mujeres por
debajo de 29 anos que se conectan varias veces a la semana du-
rante unas cuatro o cinco horas. Tienen menos de 50 contactos,
y activan mds de una cuenta de redes sociales. Lo usan para man-
tener contacto, encuentros de ocio, y mostrarse hospitalarios.

Versitil: el mas amplio, con un 36%. Muy activos, y aprovechan
todo lo que el mundo digital les ofrece, dando mds preferencia,
seglin gustos a unos asuntos que a otros. Se comunican de for-
ma activa a través de mensajes privados y publicos, comentan
fotos, noticias y muros, ponen al dia su estado con regularidad,
aunque pocas veces comparten informacién, noticias y cosas
interesantes que encuentran con otros. Su participaciéon es a
nivel de ideas, inquietudes, preocupaciones, otras actividades,
y avisos a otros usuarios de algo que hacen.

Ademds etiquetan en fotos a sus amigos, y visitan otros perfiles.
Su media estd entre los 36 anos de edad y los 44. Pueden llegar
a pasar conectados entre una y cinco horas por dia, y su lista de
amigos se sittia entre 10 y 100 amigos a los que suelen conocer
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fuera de las redes también. Una cifra muy susceptible de crecer
porque suele ser el perfil que més se relaciona con los nuevos
perfiles de forma activa. Suelen tener 3 cuentas activadas en
distintos medios. Les mueve encontrar hospitalidad, estar en
contacto con sus amigos, y construir una red personal de posi-
bles contactos profesionales.

Experto comunicador: 20%. Con mucha claridad, el grupo mds
activo con respecto a los demds. Los que mds comentan las acti-
vidades de otros usuarios, fotos, y envian mensajes tanto pri-
vados como piiblicos. Suelen subir a la red noticias y videos
que considera interesantes para la gente que estd en sus con-
tactos. Su perfil cldsico es el de un segmento de mujeres entre
25-35 afos de edad. Tienen tendencia a conectarse varias veces
al dia, y por periodos de mds de cinco horas. Superan amplia-
mente los 100 contactos, entre sus motivos se encuentran: en-
tretenimiento, mantener el contacto con amigos, y estar siempre
informado de acontecimientos. Es un grupo proclive a mantener
relaciones cercanas con personas que en otras circunstancias no
digitales les resultaria muy dificil haber conocido.

Medios y herramientas sociales digitales como Spotify, de ca-
racter claramente hedonista, son algunas de las que ahora estdn
recorriendo un camino que tiene mucho que ver con el modo
de proyectarse socialmente; recorren un camino inverso al que
recorre una red social pura como Facebook, cuyo enfoque ini-
cial ha sido directamente social, y que ahora desarrolla noveda-
des no sociales individualistas.

La red social en éste sentido, recorre el camino inverso a Spo-
tify, ya que integra distintas aplicaciones que favorecen “gastar
tiempo” sin tener que interactuar. Este desarrollo inverso del
que hablamos favorece un eje social personalizado en la red en
general (ya que Spotify a priori es un medio social para gente
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con un perfil menos social que los usuarios de redes sociales
como Facebook, y a su vez Facebook es una red social para gen-
te inicialmente mds extrovertida que la que pueda usar Spotify).

Y es que la red social se abre a integrar distintas aplicaciones
para las actividades privadas al mismo tiempo que Spotify invi-
ta a sus usuarios a comportamientos de red social, consiguien-
do ambas de ésta manera, cubrir todo un arco de posibilidades
a nivel de uso que la tecnologia digital estd brindando a todo
tipo de consumidor digital.

Conclusiones

Es muy importante profundizar en los mecanismos subyacen-
tes al proceso de decisidn de las personas como potenciales con-
sumidores, que deseos y motivaciones les llevan a realizar una
compra o elegir tal o cual servicio o compania para satisfacerlas.

Quienes ofrecen los distintos productos o servicios, deben ser
capaces de identificar las necesidades y demandas de los usua-
rios y el publico hacia el cual va orientado con el objetivo de
que éste siente que se le “habla” de manera personalizada en
una relacién tu a tu para influir positivamente en su preferen-
cia.

Y uno de los factores primordiales a tener en cuenta es la per-
cepcién de riesgo asociada a cada proceso de compra y que estd
no sélo relacionado con el precio de la compra, sino también
con el coste general percibido, a modo de ejemplo; ;Cudl serd
la mejor opcién? ;Me estaré equivocando? ;Me dard la satisfac-
cidén que espero? ;Me dard el estatus social que quiero? ;Cam-
biard mi vida como la propaganda dice que hard?... asi también
entran en juego los costes de mantenimiento, logisticos, adap-
tacién, aprendizaje, etc.
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Pero ;Cudles son los pasos que los consumidores siguen en su
proceso de eleccién y compra?, (1) reconocimiento de la ne-
cesidad o conciencia de un problema, (2) bisqueda de in-
formacidn, (3) la evaluacién de alternativas o pre-compra,
(4) la compra y (5) post-compra y el momento del social
sharing. Estos son los procesos fundamentales que guiardn al
consumidor a través de la experiencia de compra, y pueden
hacer la diferencia entre el éxito y el fracaso de la compania por
concretar la venta.

Es interesarte detenerse a pensar en el impacto que la nueva era
digital tiene en este proceso, en el momento del social sharing;
ya que las redes sociales como Facebook, Twitter, Hi5 entre
otras, son una prueba fehaciente de cémo se actiia como nuevo
consumidor digital al realizar una compra y se utilizan estos
sitios web como catdlogo de recomendaciones de algunos pro-
ductos/servicios asi como de descarte de otros. Puesto que la
cantidad de informacidn y experiencias que los usuarios de las
redes sociales les permite, facilita este intercambio de “custo-
mer experience” que puede tanto ayudar a una compania como
perjudicarla (puesto que también es posible encontrar infor-
macién falsa o actos que caen en la categoria de delitos en estos
medios virtuales).

Por tanto a la hora de actuar como agente de venta es de vital
importancia tomar en cuenta la incidencia que las nuevas tec-
nologias tienen en todos estos eventos. Y se debe poner hinca-
pié en la forma de obtener beneficios de esto, por eso es preciso
abordar con la informacién recolectada en los capitulos ante-
riores todas estas posibles vicisitudes y desafios que se imponen
en la era digital actual.

=
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$§8 EL CUBO NORISO Y LAS 8 PERSONALI-
DADES DEL CONSUMIDOR.

Conocer el comportamiento y las motivaciones mds profun-
das del consumidor es de vital importancia para poder conec-
tar emocionalmente con él. Hay que recordar esto como una
mdxima mientras desarrollamos nuestras observaciones. Ya he-
mos ido desde la personalidad de nuestros consumidores, hasta
sus procesos de decisidn; y también hemos visto datos represen-
tativos de su comportamiento cuando se mueve en los mundos
digitales. Ahora se trata de aprovechar todo éste conocimiento
para adentrarnos en sus dimensiones: Lo haremos a través del

Cubo NORISO.

Es la ilustracién de un modelo de conceptos cuya fuerza mo-
triz es el temperamento del consumidor, y su objetivo es poder
clasificar a éstos de tal manera que sea posible atender a sus
demandas mds especificas y personales. El temperamento es la
respuesta automdtica que se produce en nuestro cerebro ante
la presentacién de un estimulo, algo que estd estrechamente
ligado a la manera de reaccionar de cada persona ante cier-
tas situaciones. Y es que mds del 80% de las decisiones que
tomamos a lo largo de nuestras vidas, nunca transitardn por
un proceso racional de pensamiento aunque pensemos que lo
tenemos todo bajo control.

Son decisiones que atienden a aspectos relacionados con los re-
sortes automadticos de nuestra mente, y que tienen mucho que
ver, o todo, con nuestro temperamento. Esta cualidad es la que
nos hace realmente singulares como personas, y es la respuesta
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mds automdtica de toda nuestra personalidad (como diferencia
individual, que es lo que constituye a cada persona y la acaba
distinguiendo de otra); siendo elemento clave de ésta pues, va-
mos a dividirla y definirla en 3 macro-dimensiones sobre las
que nos serd mucho mds cémodo, claro, y preciso, observar
todos sus movimientos: Novedad, Riesgo, y Social.

La novedad (cualidad de nuevo, cambio producido en algo.-

RAE)

Un nuevo producto, funcionalidad, modelo de coche, o App.,
puede activar, de manera automdtica, el comportamiento de mu-
chas personas, Gnicamente por su aspecto novedoso. Hay otras
personas, a las que la novedad no les activa ni les dice nada, y
siguen usando sus viejos aparatos con menos prestaciones y algo
rudimentarios, pero que les sigue funcionando a las mil mara-
villas. Ejemplo: Intento que mi padre se pase a la radio digital,
ya que le veo continuamente liado con la rueda y cambiando de
dial tarda mucho en encontrar las emisoras; pero sencillamente,
no le produce ningun tipo de atraccién el hecho de probar cosas
nuevas. Ademds, le gusta el propio hecho de encontrarse voces,
sonidos y otras emisoras, mientras gira la rueda.

Los perfiles de consumidor con un alto nivel de novedad son
muy inquietos, incluso hasta el sufrimiento, y obtienen gran
placer al descubrir nuevos lugares o nuevas experiencias en ge-
neral. Tienen gusto por la innovacién, lo atipico, y estdin muy
alejados de la idea de dejarse envolver en cualquier tarea ruti-
naria, y cuando lo estdn, se preparan para escapar en cuanto
puedan. A los perfiles con novedad baja, todo esto les parece
un disparate, una pérdida de tiempo y energia; se sienten tan
cémodos con su rutina diaria, en situaciones familiares y con
gente que les resulte familiar o conocida, que no hacen nada
por moverse de dénde estdn.
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Para tomar una decisién, las personas con gusto por la no-
vedad no necesitan reunir el 100% de la informacién, son
impulsivas, y la acaban tomando rdpido; se orientan en base
a sus sentimientos y estdin muy centrados en cualquier asunto
aunque sélo sea a corto plazo. Por su parte, los consumido-
res de novedad baja, comparan con detenimiento las posibles
ventajas y contrariedades de cualquier asunto, y terminan to-
mando sus decisiones igual que dan sus opiniones, siempre de
un modo muy analitico; ademds tienen gusto por la reflexién
acerca de su posible decisién, evitando asi todo tipo de supo-
siciones.

Ambos perfiles poseen caracteristicas cuanto menos curiosas,
los de novedad alta pueden llegar a ser muy extravagantes, les
encanta ser brillantes y causar impresién, ademds de que tienen
tendencia a airear sus pertenencias, presumir de capacidades, o
alardear e incluso exagerar acerca del dinero que tienen; esto es
algo que en muchas ocasiones incluso les impide ahorrar para
conseguir un equilibrio. La otra cara de la moneda, en con-
trapartida, estd en el consumidor de novedad baja: reservado,
ahorrador, y sin necesidad de impresionar a nadie.

La rebeldia entendida como alejamiento de normas, rutinas
o reglas establecidas es una de las caracteristicas clave del
perfil novedoso. Cabe destacar que tienen poca tolerancia a
la frustracién y cuando se enfrentan a ella pueden aparecer
ficilmente y con cierta celeridad ramalazos de agresividad y
mal humor: es el motivo por el que tienden a evitar cualquier
tipo de situacién que pueda suponer un desacuerdo fisico o
psicolégico.

En cambio, el ser muy estructurados, prudentes, y con una

buena gestién de la frustracién y el manejo de las reglas son
caracteristicas de los perfiles de personalidad de novedad baja.
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La NO-vedad la mediremos sobre el eje vertical del cubo, de
abajo a arriba.

Riesgo (contingencia, o proximidad de un dano.- RAE)

Siempre subjetivo, y siempre sujeto a las reglas de la percep-
cién, por ejemplo: para cualquier persona seria un riesgo infini-
to, o directamente un hecho imposible, caminar desde el pico
de una montafa a otra con tan sélo la ayuda de una cuerda,
aunque para un equilibrista quizd no haya un riesgo asociado
a cualquier otro que no sea el de las leyes de la gravedad. Pues,
segun lo percibido, lo que para unos son niveles de riesgo ma-
nejables, para otros serdn directamente riesgos sin medida.

En ésta segunda macro-dimensidn, el riesgo hace de freno:
cuando existe un alto riesgo percibido el individuo se inclina
por detener el mecanismo de su comportamiento natural, un
nivel de riesgo que va a depender siempre de la perspectiva de
cada persona. A las personas con percepcion del riesgo alta les
va a costar mucho trabajo y esfuerzo recomponerse tras haber
experimentado, o haberse visto envueltos, en cualquier tipo de
situacién dificil o embarazosa; para escapar de ello se anticipan
al peligro o a un hipotético fracaso, y actiia siempre antes de
que éstos se produzcan; si se lanzaran y fracasaran acabarfan
entonces mirdndolo todo siempre a través del cristal opaco del
pesimismo.

Una actitud que se acentiia an mds cuando éstas personas se
encuentran bajo presidn, en situaciones poco familiares, o bajo
circunstancias poco favorables en las que se puedan desarrollar
repentinamente componentes susceptibles de frustracién. En
niveles de percepcién de riesgo baja, como ya se espera, suce-
derd todo lo contrario: los individuos de riesgo percibido bajo
tienen una gran capacidad de recuperacién tras cualquier “ba-
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tacazo”, ademds son optimistas, confiados, idealistas, y mucho
mds positivos en general.

Los niveles de riesgo alto conllevan una dificultad extra a la
hora de cambiar rutinas, o salirse de lo conocido y establecido.
El miedo a todo lo desconocido, la propensién a advertir peli-
gros, e incluso sobre-dimensionar los que ya puedan existir, no
les deja otra alternativa que la de evitar a toda costa situaciones
poco familiares; todo esto les convierte en seres aprensivos.

El hecho de sumarse a acciones y actividades que impliquen
conocer y mezclarse con gente nueva y situaciones nuevas, es
muy propio de niveles de percepcién de riesgo bajo: ya que
son perfiles confiados, tranquilos, individuos que no conocen
el significado de la palabra “ansiedad” en las mismas circuns-
tancias en las que con toda probabilidad alguien que percibe un
riesgo alto se asfixiarfa.

Este tipo de personas, de riesgo bajo, también pueden realizar
actividades sociales, aunque tinicamente cuando han conocido
a alguien en profundidad que les otorgue ese plus de seguridad
que ellos necesitan para respirar tranquilos, y asi, conseguir ser
de una vez ellos mismos: la timidez es todo un cldsico en un
individuo que puede llegar a experimentar auténtico pdnico
cuando se encuentra expuesto a situaciones en las que “debe”
interaccionar socialmente. Pueden preferir abstenerse de ser
ellos mismos por puro miedo a los “otros”. Esto es algo, (reali-
zar actividades con clara orientacién a la interaccién social) que
para un riesgo percibido bajo es cosa de “coser y cantar”: ya que
son enérgicos por naturaleza, y tienen una capacidad enorme
de trabajo sin descanso.

El alto riesgo percibido, por si mismo, es un desgaste tan enor-
me, que los individuos acaban mostrando con relativa facilidad
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claros sintomas de cansancio y fatiga frecuente; para recuperar
algo de la energfa perdida van a necesitar mucho mds descanso
y con mayor regularidad.

El Rl-esgo, lo mediremos en la superficie del cubo desde su
fondo hasta su frontal.

Lo social (perteneciente o relativo a la sociedad.-RAE)

La dependencia a la recompensa social, es la macro-dimensién
Gltima y mds rica para el mundo marketiniano. Como animal
social y cultural, el ser humano tiene un grado de dependencia
de la interaccién social, éste grado funciona como gran activa-
dor de nuestro comportamiento. El boom del fenémeno redes
sociales no es otra cosa més que el reflejo de la dependencia de
éste grado de interaccién en ésta nueva macro-dimension.

Un grado de dependencia o dimensién social alta, supone una
preocupacién por el hecho de sentirse solos, una necesidad de
aprobacién continua, y estar sujetos a una validez social abs-
tracta que a éste tipo de perfil de la personalidad les hace estar
influidos constantemente por opiniones ajenas; y es que cual-
quier minima falta de respeto o impertinencia les afecta pro-
fundamente, y ademds necesitan experimentar un exacerbado
apego emocional para poder vivir, ya que no podrian vivir sin
compartir las suyas, ni queddrselas para ellos mismos. Por lo
demds, son personas sentimentales, idealistas, muy emociona-
les, apasionadas, sofadoras, y romdnticas.

La autonomia y casi el desafecto por la opinién ajena, son ca-
racteristicas principales de los perfiles de dimensién social baja:
no van a cambiar su conducta por otra opinién y ademds vi-
ven en un continuo desapego emocional, se les puede percibir
como distantes aunque realmente no lo sean, y recelan mucho
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de su privacidad. Prefieren reservarse sus sentimientos, y son en
general mds realistas, funcionales, empiricos, y eficientes.

La dimensiéon SO-cial la mediremos sobre la anchura del cubo,
de derecha a izquierda.

Y es que, como podremos observar a nivel de macro-dimen-
sién, con epicentro en nuestro temperamento personal, con
objeto de conocer el comportamiento y las motivaciones mds
profundas del consumidor, no hay nada que, desde la clasifica-
cién y el etiquetado nos pueda hacer, ni nos va a hacer en ge-
neral, mejores o peores personas: porque las ventajas que pueda
tener un perfil, son justamente los puntos en contra que pueda
tener el otro.

EL CUBO NORISO.

La combinacién de éstas tres macro-dimensiones es la que nos
va a generar un modelo conceptual que se acerque de verdad y
con detalle, a la realidad de cada persona; no somos en general
ni tan malos ni tan buenos, ni todo es tan negro ni blanco: el
ser humano es complejo y aunque tengamos cosas en comuin
no somos iguales, porque como seres vivos tinicos existimos en

la singularidad: “El Cubo NORISO”.

Las tres macro-dimensiones estdn basadas en el temperamento,
y ahora situaremos algunos factores de la singularidad y la per-
sonalidad de cada individuo en combinacién con nuestras tres
macro-dimensiones. La singularidad, es la distincién o separa-
cién de lo comiin (RAE), y éstos rasgos particulares de la per-
sonalidad de cada individuo, puestos en juego sobre el terreno
de las macro-dimensiones es el Cubo NORISO. Cada una de
sus esquinas representa una personalidad diferente (hasta 8), y
supone una diferencia radical en el comportamiento intrinseco
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de cada persona (intimo, esencial, interior.- RAE). Esta dife-
rencia de comportamiento segtn personalidad es ain mds clara
y determinante, en los perfiles que se hallen en las esquinas
mds diagonalmente opuestas. Entonces es cuando hablaremos
de “comportamiento diagonalmente diferente”.

Para no perdernos: cada una de las ocho esquinas del cubo per-
tenecen a un tipo de personalidad; y la direccién en la que
cada linea se trace dibuja una linea de comportamiento. El eje
vertical del cubo (o altura de éste) es el terreno de la macro-di-
mensién de La Novedad. Su superficie o base (que abarca desde
el fondo del cubo hasta su frontal), es el terreno de la macro-di-
mensién de Riesgo Percibido. Y su anchura (de lado a lado del
cubo, y representado de derecha a izquierda), es el terreno de la
macro-dimensién Social.

Asi quedaria configurado el Cubo NO- (Novedad) RI — (Ries-
go) SO - (Social). El Cubo NORISO nos resultard una he-
rramienta mds que prictica para acercarnos con el maximo de
verdad, autenticidad y eficacia, a la realidad del consumidor
y de las personas. Con él nos serd mucho mds ficil alcanzar
nuestra meta primera de “comprender el comportamiento y las
motivaciones mds profundas del consumidor”.

En el eje vertical NO (de NORISO), segun altura, encontra-
remos el perfil de Novedad Baja (desde abajo), Novedad Alta
(hasta arriba). En la superficie del cubo RI (NORISO) y de
fondo a frente, encontraremos el nivel de Riesgo percibido
Bajo (desde el fondo), nivel de Riesgo percibido Alto (hasta
el frontal). En el recorrido lateral SO (NORISO), y de dere-
cha a izquierda, encontramos el nivel de dimensién Social Bajo
(desde el lateral derecho), dimensién Social Alta (hasta el lado
izquierdo).

118



DISCURSO DE INGRESO

Es fécil averiguar siguiendo éstos pardmetros que las persona-
lidades que se encuentren en la base del cubo son de Nove-
dad Baja. Y que las que se encuentren al fondo del cubo son
de Riesgo percibido Bajo, mientras que las que aparecen en el
frontal del cubo son claramente de Riesgo Alto. Por lateralidad,
anchura del cubo, o de lado a lado, las personalidades que se
encuentran a la derecha son mas individualistas a nivel social,
mientras que las que se mueven a la izquierda del cubo estardn
orientadas a un perfil mds social.

Recordamos: Altura o eje vertical del cubo (Novedad), su-
perficie o perspectiva fondo-frontal del cubo (Riesgo), an-
chura o lateralidad del cubo (Social). Con el Cubo NORI-
SO siempre podremos ubicarnos con facilidad para llegar
mads lejos en la observacién de lo complejo.

CuBO
NORISO

Narciso

Novedad

Honesto Auténomo

Sistemético

Social
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Ahora pasemos a revisar los distintos perfiles de personalidad
que se pueden configurar de acuerdo a las dimensiones del

cubo NORISO.
El entusiasta:

El entusiasmo es, en primer término, exaltacién y fogosidad del
dnimo, estar excitado por algo que lo admire o cautive (segin
RAE). Y en segundo, Adhesién fervorosa que mueve a favo-
recer una causa o empeno. A éste perfil, le encanta, y necesita
llamar la atencién de los demds; pertenece a NO-vedad Alta,
RlI-esgo de percepcién bajo, y dimensién SO-cial alta. Acaparar
y ser el foco de atencién le produce placer. Busca novedades y
cosas originales con el tnico objeto de poder exhibirlas des-
pués. Productos de importacién o dificiles de conseguir son sus
predilectos, porque es “cool”, y la clave estd en resultar original
a la vista de los demds. Persigue ofertas que luego le permitan
presumir de ellas y hacer su “show” tipo: Mira qué precio he
conseguido yo y td no. Son impulsivos, no perciben el riesgo de
una mala compra, y tampoco les importa demasiado el precio
a no ser que sea para poder presumir que él lo consiguié mds
barato de lo que pudiese pagar el resto de la gente.

El entusiasta aglutina muchas cosas beneficiosas para marcas
que se introducen a través de la adopcién de nuevos compor-
tamientos. La novedad les hace ser portadores de la marca
ejemplares y ademds gratis, “early adopters” (fandticos que
prueban el producto antes que nadie para sentirse especiales)
y de nuevos productos, procesos, servicios, canales, o tecno-
logfas... su baja percepciéon del riesgo les hace lanzarse sin
problemas a una mala compra o a una mala decisién porque
su recompensa estard en ser uno de los primeros en probarlo,
y decidir si es bueno o malo. Son perfectos embajadores de
nuevas tendencias para marcas, productos y servicios con res-
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pecto a otros perfiles recién llegados que inicialmente puedan
ser m4as reticentes.

En la interaccién rdpida y masiva que permiten algunos medios
digitales se sienten “como pez en el agua’, en las redes sociales
tienen un comportamiento muy destacado, en un medio que
les es afin y en el que ademds pueden captar la atencién de los
demds de manera constante. Son capaces de subir cualquier
cosa y en cualquier momento a la red, y en grandes cantida-
des: fotos, posts, videos, etc., en el contexto del “Me Gusta”,
que utilizan casi compulsivamente subyace en la mayoria de los
casos un subtexto de: “estoy aqui” sin tener en absoluto cons-
ciencia del riesgo que pueda suponer subir o comunicar cosas
que no sean realmente interesantes o incluso apetecibles para
los ojos de otro.

Las marcas que eligen y usan pueden llegar a ser reflejos claros
y directos de su comportamiento. Son blanco perfecto de mar-
cas, productos o servicios de reconocido prestigio, que, aun-
que puedan llevar afos en el mercado (aunque “no de toda la
vida”), se les puede aparecer siempre como nuevas (quizd por
todo lo que significa para ellos como toque “cool” - término
que ni aparece en la Real Academia Espanola de la lengua pero
que viene a significar, chachi, chulo, genial, a la moda, dabu-
ten, o diferente, mds lo que le echen). Este mismo es el riesgo
percibido que podria tener para otros perfiles, aunque para el
entusiasta no es que no sea relevante, sino que ademds lo busca.

Una celebridad que ejemplificard al méximo éste perfil seria
una Lady Gaga: su show se basa en llamar la atencién y lan-
zar un mensaje “secreto” a gritos: “Estoy aqui”. En Facebook,
la siguen mds de sesenta millones de almas que se reflejan en
ella utilizando espejos digitales (Social Media). Llegados a éste
punto, no hay reparos ni sentido del ridiculo que valga, es un
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“despiporre”, del que participas y disfrutas, o desapareces. Para
el entusiasta el riesgo es bajo y si ademds encuentra como com-
ponentes la novedad y lo social a tope, podria ocurrir cualquier
cosa. Y es que la cantidad y diversidad de posts que genera una
masa, que casi dobla en niimero a los habitantes de un pais
como Espana, se halla en consonancia directa con su tipico y
tépico comportamiento cuando éstos son extremos.

El sistematico:

Que sigue o se ajusta a un sistema, y aplicado a una persona,
“que procede por principios, y con rigidez en su tenor de vida o
en sus escritos...” segiin RAE. El sistemdtico se sitiia en nues-
tro cubo, con precisién, en la diagonal opuesta al entusiasta
dentro del cubo. Y tiene NO-vedad baja, Rl-esgo alto, dimen-
sién SO-cial baja.

Su baja dependencia a lo social le hace poco, o nada sensible a
influencias externas; tampoco se fija en lo que los demds digan
de él, o qué puedan hacer. Su percepcién de riesgo alto le ha
convertido en alguien suspicaz ante los cambios, y ante lo que
desconoce. Y ademds no activa ni altera su comportamiento
ante ningtn tipo de novedad, porque de ésta manera tampoco
existe nada que pueda llamarle con verdadero interés su aten-
cion.

La estabilidad en el sistemdtico, puede dejar de ser una virtud
para convertirse en un dominio. Su personalidad ya estd domi-
nada por la estabilidad, sus movimientos estdn limitados y go-
bernados por el orden y el control. Se conocen y se reconocen
a ellos mismos en una serie de metodologias que les permite
respirar, vivir y convivir con los procesos de siempre, y en ellos
se halla como en casa, inamovible, satisfecho, instalado.
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Sus estabilidad y él mismo se funden en uno con su “modus
operandi” y aunque encuentren, o les muestres, o puedan en-
contrar una manera diferente de hacer las cosas en la que todo
sea mejor o mds eficiente, la van a rechazar. Porque continuar
con lo conocido es la tinica reaccién valida ante la posibilidad,
aunque sea remota, de un atisbo de frustracién que pueda estar
provocada por cualquier cosa que les saque de su orden, o que
pueda perturbarlos.

En cuanto a consumo, son grandes amantes de los compara-
dores online, llegando a mirar un mismo precio en una mis-
ma web de forma sistemdtica para asegurarse hasta el tltimo
aliento de que nada ha cambiado. Es importante para ellos que
siempre todo esté en orden, y en la forma correcta de acuerdo
a su idea inicial; esto les hace obtener placer, porque ahi son
duefios de su buen hacer como “comprobadores profesionales”.

Jamds van a permitir que su compra calidad-precio quede distor-
sionada por otro tipo de impulsos emocionales. Sean éstos esti-
mulos mds o menos arrebatadores, tanto por publicidad, como
por motivos o circunstancias personales. Son seres puramente
racionales, que hacen reinar el sentido analitico en cada una de
las fases de sus procesos de decision. Como recompensa, casi
siempre suelen conseguir hacerse con las “ofertas de verdad”.

Este perfil de la personalidad es muy poco activo en las re-
des sociales, porque su percepcién de riesgo alta les hace tener
siempre la excusa perfecta para ser lentos en adoptar nuevas
tendencias o hdbitos; una lentitud que se suma a la nula in-
quietud por lo novedoso, todo ello hace que tengan un com-
portamiento digital pobre. Y es que, las redes sociales son una
herramienta inicialmente perfecta para personalidades sociales,
y no sistemdticas. Entusiasta versus sistemdtico: dos caras de
una misma moneda cuando ambas se llevan al extremo.
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Aunque éste comportamiento de perfiles menos sociales no
pasa desapercibido para Facebook, que desde hace algtin tiem-
po ha comenzado a desarrollar aplicaciones de cara a que exis-
tan nuevas motivaciones para que todo tipo de personalidades
se animen a usar su red social sin finalidades de interaccién so-
cial. Sin movernos atin de la plataforma Facebook, resaltaremos
el fenémeno mds llamativo y de mds éxito en los tltimos tiem-
pos, que ha sido “Farmville”. Se trata de un juego que se adapta
perfectamente a un comportamiento sistemdtico. El objetivo
es mantener durante largos periodos de tiempo un comporta-
miento sostenido para ir creciendo: para ello el usuario debe ju-
gar todos los dias, y de la misma manera. Esto si que es algo que
encaja claramente con el comportamiento de los sistemdticos.

El ajedrecista Gary Kasparov es un buen exponente publico, y
claro ejemplo que mejor puede ilustrarnos éste perfil. Toda una
mente brillante y analitica de ajedrecista con talento que hace
movimientos en base a la siguiente jugada, y analizando siem-
pre la siguiente jugada, a la que suma la siguiente de la siguien-
te de la siguiente, y asi sucesivamente... es todo un proceso
de anticipacién continuado, en el que si calculas bien, puedes
aumentar tus probabilidades de forma sustancial en la consecu-
cién del objetivo final: el jaque al rey, con posterior mate.

O lo que vendria a ser lo mismo en la mente del sistemdtico: la
comprobacién de la comprobacién de lo ya comprobado com-
probdndose una vez mds, hasta lograr lo que busca, y alejindose
siempre, en la medida de lo posible de cualquier tipo de riesgo.
Su perfil de Facebook, tiene, en contrapartida a los 60.000.000
de Lady Gaga, 60,000 seguidores. Tres ceros menos a la derecha.
Lo que en un extremo es negro, en el otro es blanco. La rutina
de posts del rey del ajedrez, y sus contenidos, de forma natural,
estd en las antipodas de los de la reina del pop y lo “cool”.
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De la misma manera que hay marcas para los entusiastas,
también existen marcas para los metddicos: Volvo es una
marca de coches que proyecta seguridad (vital para el nivel
de riesgo percibido alto de los sistemdticos), y aunque sus ve-
hiculos no tengan una gran proyeccién social en términos de
status, tampoco es que el perfil de los sistemdticos sea que lo
demande con verdadero interés. Burberry es la marca de ropa
que ha logrado con el paso de los anos ganarse una imagen
de seguridad en la calidad de sus productos, y que se aparece
en la mente de los perfiles metddicos como “marca de toda
vida”. Aunque sean prendas que no destacan por su disefio u
originalidad, o atractivo tampoco es algo que les hace falta;
su marca no pretende una proyeccién social seria ni su disefio
un claro logotipo que la identifique, la clave de su éxito radica
en que se enfoca directamente a una personalidad sistemdtica
extrema: el del consumidor que comprando la calidad de sus
prendas, no falla.

Narciso:

No hablamos de la planta, sino del hombre, y segin la RAE,
es aquel que cuida demasiado de su adorno y compostura, o
se precia de galdn y hermoso, como enamorado de si mismo.
Bien, vivir en las tres macro-dimensiones a nivel tan alto, no
trae consigo mds que altos niveles, y de forma continuada, de
frustracién. En nuestro cubo tiene un grado de, NO: Alto, RI:
Alto, y SO: también alto. Se ha situado alto en las tres: Nove-
dad, Riesgo Percibido y Dimensién Social. Lo que quiere decir
que la motivacién por la novedad les pierde, el riesgo en la de-
cisién les frena, y lo que hagan y digan los demids a nivel social
les importa, en exceso. Todo esto les afecta. Este nivel de frus-
tracion, para colmo, aumenta cuando el riesgo percibido atafie
al modo directo en el que los demis le perciben a él.
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La tnica diferencia en el modelo NORISO con respecto al en-
tusiasta estriba en el nivel de riesgo, que en el entusiasta es bajo,
y en el narciso es alto; sélo un matiz, pero que se hace deter-
minante y produce cambios radicales en los comportamientos.
Al narciso le define la constante bisqueda de admiracién, y al
verse atrapado entre el deseo de consecucién y el qué dirdn, no
tendrd mds remedio que reivindicarse en el mundo a través de
la admiracién ajena para que todo le sea permitido. El entusias-
ta trata de acaparar la atencién para obtener placer mostrando
todos sus “talentos”, el narciso necesitard inicamente captar su
admiracién.

Por todo ello son individuos que se convertirdn en amantes de
marcas de alto prestigio y que proyecten socialmente un sta-
tus; un status con el que se encontrardn mds seguros que un
don quijote con su armadura de hojalata. Aunque a su favor si
que juega una tendencia natural hacia la opinién contrastada,
lo que les hace sensibles a marcas de lujo sin que éstas tengan
por qué tener un bagaje temporal. En éstos perfiles el miedo y
drama central estdn localizados en la imposibilidad de arriesgar
con lo que les gustaria verdaderamente hacer, por temor a ser
criticados y caer en una dolorosa frustracién social.

Un perfil de personalidad de riesgo percibido alto, que es sus-
ceptible, en un proceso casi paranoico, de entrar en pdnico
porque cualquier informacién suya no controlada pueda ser
malinterpretada; es la mera posibilidad de que puedan pensar
mal de él/ella lo que les enferma. Un proceso mental tan cri-
tico que les puede llevar a la abstencién de actividades que de
otro modo podrian resultarle placenteras. La intensidad de su
angustia o frustracién puede verse incrementada por el cardc-
ter expositivo del medio digital o las redes sociales. Y es que,
por un lado son individuos a los que les encanta proyectar
socialmente, (compartir con amigos, familiares o personas de
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referencia, y amantes de las Social Media porque la sienten,
gracias a su dimensidn social alta, como instrumento perfecto
para todo ello), pero por el otro... llegan a pensirselo todo
mucho antes de hacer un comentario o clicear un simple “Me
gusta’.

Es tipico en el comportamiento de éstos perfiles de personali-
p p p p

dad, subir fotos retocadas a la red en las que aparecen y se ven a
ellos mismos como muy favorecidos. Ademis, el contenido que
cuelgan en la red suele ser, y en su caso, “debe” ser, interesante;
o en consonancia con lo que considera su “tribu”: noticias que
les hacen aparentar ser mds inteligentes, videos “cool”, exhibir
con orgullo su pertenencia a grupos o intereses afines que les
haga sentir mds, o menos, de lo que realmente son, etc.

Siguiendo con las celebridades, a modo de ilustraciones como
maximos exponentes de perfiles de la personalidad, subamos
a la palestra al futbolista Cristiano Ronaldo, un claro depen-
diente de las opiniones ajenas; no le basta con ser un gran fut-
bolista, uno de los mejores de todos los tiempos: su perfil de
comportamiento narciso le ha llevado a la necesidad extrema
de ser admirado por los demds, y por légica de la paradoja,
tanto empefo puso que ésta necesidad se convirtié en el motor
de tanto esfuerzo, trabajo, y logro. Para él, los trofeos no son la
recompensa, porque son el vehiculo para su verdadera recom-
pensa: ser admirado por el mundo entero y mds alla... Todo un
narciso galdctico.

Como no podia ser de otra manera, las marcas también reflejan
éste temperamento y componente de la personalidad narcisa.
Es un perfil que nunca se detiene en una marca que no vaya a
proyectar un contundente status social, es un perfil que busca
marcas que les ofrezcan seguridad; una seguridad que, aunque
no deseen, si que necesitan.
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Lo que buscan son marcas que garanticen que el significado
del mensaje de su producto no vaya a dar lugar a interpretar
ninguna otra cosa que no sea lo que transmite el producto en si
mismo (o en su defecto, que estén capacitadas para minimizar
o eliminar cualquier remota posibilidad de subtexto, asi como
recoveco o subterfugio propicio para ello). En definitiva, mar-
cas que no dejen lugar a dudas, y que “todo el mundo” conozca
y sepa lo que transmite (porque lo vienen haciendo como “de
toda la vida”). Esta es la razén por la que marcas como Lacoste,
Ralph Lauren, Mercedes, o Audi, entre otros, se vuelcan en un
Gnico objetivo: minimizar, disfrazar, o eliminar el riesgo ante
una posible mala interpretacién de dimensién Social.

Ya lo decfa nuestro Lope de Vega en la cancién de Eco y Nar-
ciso: Narciso el soberbio, jpor Dios, qué guapo es! Las ninfas se
ofrecen ante su desinterés. Pasea en el bosque su melancolia. Nada
es suficiente, su alma estd vacia.

El auténomo:

Y no hablamos del que tiene que pagar su propia seguridad
social para poder facturar; sino, segiin la RAE, del que tiene
autonomia. Tiene inclinacién, deseo y gusto por disfrutar de
su soledad. Se mueve por impulsos internos que no dejan paso
a posibles influencias externas gratuitas. Entre sus principales
caracteristicas se encuentra la de darse el gusto a si mismo, el
placer hedonista, o el recreo de si mismo. Su NO (novedad) en
el cubo, es de nivel bajo, su RI (riesgo) también, y su SO (so-
cial) también. Lo que les convierte en la diagonal opuesta a la
del narciso. Estas dominantes de su personalidad segin el cubo
nos descubren un perfil que se conforma con poco, es capaz de
arriesgar mucho, y le convierte en un individuo social indepen-
diente y aunque solitario, sociable.
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Se adaptan a la perfeccién a las nuevas tecnologias, son capaces
de estar horas conectados sin interaccionar. Disfrutan en casa,
se conforman con poco y son capaces de lanzarse siempre a
algo mejor; sus inquietudes puedan pasar desde el frikismo, a
la lectura de un buen libro, o jugar al ordenador, entre otras
actividades mds profundamente hedonistas.

No les motivan las novedades que lance el mercado, ni se ven
activados o atraidos por dinamizaciones de proyeccién social;
esto es algo que les convierte en inaccesibles para las marcas, ya
que éstas no saben por dénde entrarles para maximizar en satis-
faccién. Desde el marketing no hay una forma ficil de enten-
derlos, ni de accionarlos. Utilizan mds el entorno digital para
busqueda de informacidén o juegos, que para acciones sociales;
y es que para los auténomos, a veces las redes sociales funcio-
nan como meras agendas de contactos.

Si consideramos a un célebre y gran escritor, podemos llamar
a declarar por su escasa motivacién para proyectar socialmente
su inteligencia, a Don Fernando Fernidn Gémez: una persona
que huye de convencionalismos, a la que no le interesa llamar
la atencién, ni tampoco despertar la admiracién de los demds.
Es feliz construyendo historias en su cabeza que luego pueda
escribir en un papel encerrado en casa. Se trata de individuos
que pueden prescindir, e incluso rehuir, de cualquier tipo de
éxito o fama que les sobrevenga mientras obtengan lo minimo
para desarrollarse y crecer.

“St serior, desgraciadamente soy una persona mal educada. No soy

como usted. ;Haga el favor de dejarme en paz! ;Déjeme en paz!
;e . , . . 5

jPues déjeme de admirar! [Vidyase a la mierda, a la mierda!l” (Fer-

ndn Gémez a un lector, que insistentemente le pedia una dedi-

catoria en el libro que acababa de presentar).
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El inquieto:

Es un segmento de la personalidad propenso a promover o
efectuar cambios. Segtiin RAE, que no estd quieto, o es de in-
dole bulliciosa. Desasosegado por una agitacién del dnimo. Se
dice de aquellas cosas en que no se ha tenido, o gozado quietud.
Tienen un NO alto, RI bajo, y SO bajo. Una percepcién del
riesgo bajo que si que les va a impulsar en la realizacién de, cada
vez mds, actividades de riesgo. Y es que son personas que nece-
sitan sentir y buscar experiencias en todo momento porque no
soportan aburrirse. Se encaminan a la consecucién de nuevos
retos, y como su riesgo percibido es bajo, en combinacién con
una novedad alta y una interaccién social baja tienden a for-
talecer y trabajar el lado m4s aventurero de su personalidad; se
convierten con relativa facilidad, y segin caricter, en personas
dificiles de retener en casa, e incluso de acompafar o estar con
ellas por largos periodos de tiempo.

Suelen practicar deportes o consumir viajes sin planificacién
previa, el reto continuo y la accién sostenida y dindmica es lo
Ginico que puede mantener a veces su atencion; son incansables
aunque propensos al aburrimiento, y estdn llenos de energfa y

vitalidad.

Ilustra a la perfeccién al inquieto, con la sabiduria propia que
da la experiencia, la edad, el talento y el equilibrio, el ya falle-
cido comandante Jacques Cousteau; porque su vida responde
a un perfil de persona que busca retos de forma sucesiva y pro-
gresiva en cuanto a riesgo, que ademds no tiene grandes necesi-
dades de interaccién (le vale navegar con su barco y poco mis,
mientras se aleja de las masas humanas para rodearse de las de
agua) y sus investigaciones reflejan a una persona repleta de
inquietudes y energia.
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Acabaremos de comentar éste segmento de la personalidad con
ésta reflexion de Cousteau: “La felicidad de la abeja y la del del-

[in es existir, la del hombre es descubrir esto y maravillarse”
El prudente:

Que tiene prudencia. Segtn la RAE: 1, templanza, cautela, o
moderacidn. 2, Sensatez, buen juicio. 3, relativo a una de las
cuatro virtudes cardinales, que consiste en discernir lo que es
bueno o malo, para seguirlo, o huir de ello. Es un perfil que ac-
tia con moderacién y cautela. La necesidad de interaccién con
los demds, por influencia de su dimensién social alta, le obliga
a cambiar constantemente de opinién o punto de vista. Es un
perfil préximo al del narciso, aunque de novedad baja, lo que le
provoca proceder siempre con suma cautela, o esforzarse dema-
siado a la hora de encontrar el “punto bueno” en la realizaciéon
o reinicio de cosas nuevas. Su NO baja, RI alto, y SO alto, les
convierte en personas con necesidad de ser queridos constante-
mente y de formar parte de algo o alguien.

Se dejan influir ficilmente por lideres de opinién y otras refe-
rencias; son el tipo de consumidor que obtiene verdadero placer
cuando comparte con otros la accién de consumo. Suelen bus-
car asesoramiento o consejo en cada decisién que van a tomar
o que estdn tomando. Su prudencia le hace evitar en todo mo-
mento la confrontacién con que alguien les pueda contradecir,
a no ser que sean ellos mismos los que busquen ese consenso;
matices que les convierte en dependientes y “blanco fécil” de
las figuras de referencia que pueda tener. Como vemos, es un
perfil marcado claramente por los factores de dimensidn social.

El cardcter de novedad baja les hace ser prudentes en redes so-
ciales y el tipo de contenido que puedan subir, ya que son re-

131



JUAN ]OSI:Z DELGADO SORIANO

celosos de todo lo que pueda suponer una novedad al mismo
tiempo que su alta dimensidn social les expone a cualquier tipo
de influencia posterior. Su comportamiento en redes es similar
al del narciso aunque con menor intensidad, frecuencia, y su-
frimiento.

Entre sus debilidades se encuentran los comparadores, porque
ahi puede observar y analizar la opinién de otros, y pdginas
como tripadvisor, o atrapalo.com, se encuentran entre sus fa-
voritas. Serdn webs en general sobre las que se viertan grandes
cantidades de opinién de usuarios de todo tipo.

Una celebridad que pueda ilustrar el comportamiento del
prudente, podriamos encontrarla personificada en la figura
de Vicente del Bosque, nuestro actual seleccionador nacional
de futbol. Una persona que no asume liderazgo alguno hasta
asegurarse, y comprobar al 100%, de que “llueve a gusto de
todos”. Su proceso de toma de decisiones, pasa por la compro-
bacién, el consenso, lo tradicional, y la opinién compartida;
ésta inclinacién por la comprobacién le lleva a trabajar sobre
lo mismo desde diferentes perspectivas, consiguiendo asi, fi-
nalmente, hacer una buena seleccién de compra, de estrategia
deportiva o de jugadores nacionales de futbol.

Antes de tomar cualquier decisién final, el prudente, que siem-
pre camina con cautela, al igual que Don Vicente, tendrd que
preguntar todo lo necesario a jugadores, personas de confianza,
prensa, etc. Hay un refrdn antiguo que dice: ;A dénde va Vicen-
te? A dénde va la gente. En nuestro caso, el prudente y Vicente
van a ir a dénde va la gente, aunque no siempre para quedar-
se. Su novedad baja, la cautela, y su naturaleza analitica se lo
impiden si al final no le cuadran las cuentas. El prudente le da
vueltas al asunto para esperar siempre, pacientemente, la mejor
ocasién. Cuando ésta llega, él va.
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Para las marcas, el mejor método para llegar a éste tipo de clien-
tes son acciones tipo “member get member” (miembro consi-
gue miembro, o boca a boca digital; es una de las formas mds
econdmicas y eficaces de crear fans digitales) opiniones com-
partidas a través de redes sociales que multipliquen el “ruido” a
través de “ads”, o recomendaciones de otros usuarios de Social
Media o mundo real. Al tratarse de un perfil de dimensién
social alta con riesgo percibido alto, estamos hablando de un
perfil mds que interesante para las marcas.

El honesto:

1, Decente o decoroso. 2, Recatado, pudoroso. 3, Razonable,
justo. 4, Probo, recto, honrado (RAE). La templanza (mode-
racién, sobriedad, y continencia), es el arma que utilizard el
honesto para garantizar que quede cubierta su cuota de afectos
y amor. Como cualquier otro ser humano, el honesto, ademds
por su dimensién social alta, riesgo bajo y novedad baja, nece-
sita ser querido y recibir claras muestras de afecto. Entre sus
caracteristicas principales se encuentran la estabilidad, la fiabi-
lidad, y el hecho de que son bastante predecibles en general. Es
un perfil que, por su NO baja, RI baja, y SO alta, la gente en
general se siente identificada con él. Los honestos no se matan
por la novedad, son valientes, y ademds sociables.

La opinién de los otros le importa, pero su nivel de riesgo per-
cibido bajo les hace tomar su propias decisiones. Les interesa la
proyeccién social, aunque no se matan por llevar un cocodrilo
de Lacoste en su polo. No suelen comprar ni lo mds barato ni
lo més caro, porque la mesura es lo que impera en todas sus
compras: suelen utilizar el término medio en todo.

Un tipico perfil honesto puede ser el del jugador de fitbol An-

drés Iniesta, que se gana a la gente a base de templanza y serd
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muy dificil verle envuelto en disputas importantes con nadie si
se encuentra en su hdbitat natural.

“Tuego para ser feliz y la gente que valore lo que tenga que valorar.
Si valoran mi trabajo, encantado, si no, no pasa nada’. A. Iniesta.

El imprevisible:

Que no se puede prever (RAE). La novedad y el riesgo le frus-
tran, ambas las tiene altas. Son individuos a los que les gusta
todo, aunque el riesgo les frena. Su dimensién social baja hace
que la opinién de los demds les importe més bien poco, y todo
ello como conjunto les convierte en seres imprevisibles. Tienen

un NO alto, RI alto, y un SO bajo.

Cuando el riesgo percibido les domina, se comportan como los
sistemdticos, y cuando les gana la dimensién social se compor-
tan como los narcisos. Cuando es la novedad la que les supera,
porque son muy sensibles a ella, acabardn comportindose de
forma muy parecida a los inquietos. Sus modos de comporta-
miento estdn siempre sujetos a cambios continuos que mani-
fiestan una personalidad poco sélida, poco estable, y absoluta-
mente impredecible.

Sus decisiones de compra suelen estar en concordancia con el
estado de dnimo que ostenten en cada momento determinado,
o del estado de su cardcter; sus movimientos en los entornos
digitales es muy complejo, y son casi puro reflejo de su forma
de ser: la gran mayoria de sus decisiones las toma de forma
automadtica y son mucho mds cambiantes e incluso contradic-
torias que las de cualquier otra persona.

Acompanados anteriormente por algunas figuras del mundo
del futbol, ejemplificaremos éste perfil de la personalidad y el
cardcter con el defensa brasilefio nacionalizado luso del Real
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Madrid, Pepe. Un individuo susceptible de perder los estribos
en el momento mds insospechado y cometer cualquier tipo de
locura, para, en tan sélo unos segundos o minutos después,
volver a transformarse en ese jugador templado y profesional: la
estrella galdctica que es capaz de tirar de todo un equipo entero
con templanza, clase, y estilo.

Son personas que suelen llevar (acostumbrados como estdn a
tanto vaivén de montafa rusa emocional diaria) todo, en sus
vidas, y en sus acciones, al limite. Hay muchos perfiles asi entre
los deportistas de élite, y rozan el comportamiento conocido
como borderline (trastorno limite de la personalidad, que estd
relacionado con la forma de regular y gestionar las emociones).

“Estdn Sergio Ramos y Pepe en un discoteca y le dice Ramos a Pepe:
Mira la rubia esa qué guapa, éntrale... y va Pepe y le rompe las
piernas™ “chistaco” acerca del temperamento de Pepe que va cir-
culando por las redes, y realmente ilustrativo del segmento de
personalidad del imprevisto, mezclado con algo de humor negro.

Son sélo algunos de los datos de orientacién de segmentos de
la personalidad de nuestro Cubo NORISO: de su correcta in-
terpretacién y manejo dependerd que podamos conquistar, y
acercarnos al corazén del nuevo consumidor digital.

Conclusiones

Muy importante es el conocimiento de la personalidad de los
individuos a la hora de comprar, es por eso que el anilisis de
este capitulo en torno a las caracteristicas macro-dimensionales
del cubro NORISO, son una guia clave para este objetivo, ya
que la configuracién que resulta de la interaccién entre la nove-
dad, el riesgo y lo social es fundamental para poder entender el
comportamiento del consumidor actual.
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Las personalidades de cada persona, se explican bajo este mo-
delo por tres dimensiones principales, las cuales son Novedad,
Social y Riesgo, la interaccién entre ellos y la presencia de ma-
yores o menores niveles de estos en las personas, logran dar por
resultado una de las 8 caracterizaciones posibles, a saber: el en-
tusiasta, el inquieto, el narciso, el sistemdtico, el imprevisible,
el auténomo, el honesto y el prudente.

Cada una de las cuales tiene elementos distintivos que con-
figuran de manera Gnica el comportamiento de cada individuo.

Sabemos, a grandes rasgos, que aquel que es declarado como
entusiasta, serd movido fécilmente por estimulos nuevos o pro-
ductos atractivos y actuard de manera mdas impulsiva que aquel
que se reconozca como sistemdtico, quien primero evaluard
cuidadosamente las opciones y el proceso de compra antes de
concretar la accidn.

Cada uno de estos personajes es un mundo nuevo con sus pro-
pias excentricidades y es fundamental para el éxito de las em-
presas y prestadores de servicios, conocer qué le resulta mds
atrayente a cada tipo de cliente, qué cosas potenciar y qué otras
mejorar o reservar. O por ejemplo lo complejo que resulta aquel
cliente imprevisible para poder conocer sus motivaciones que
son tan dindmicas como su temperamento.

A final de cuentas resulta fundamental que sea la empresa,
quien se adapte a las necesidades personales del publico al cual
va dirigido, y con el conocimiento que en las pdginas anteriores
se entrega tiene mucho del camino ya realizado, s6lo falta por
poner en juego las herramientas y el ingenio necesario para lle-
gar a buen puerto.

=
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$§8 LAS CLAVES PARA HACERSE CON EL
NUEVO CONSU-MIDOR DIGITAL.

Ya hemos visto la importancia de la personalidad y de las di-
ferentes necesidades que existen dependiendo de los perfiles.
Ahora es el momento de analizar las claves de su comporta-
miento online para poder atacarles de una manera mucho mds
eficiente.

:Cémo buscan informacién en la red las diferentes persona-

lidades?

¢COMO REALIZAS BUSQUEDAS ONLINE?

utilizo buscadores (googole, yahoo...) _ BG%
Voy directamente a la pagina web _ 715%
Utilizo blogs y foros. _ 42%

Normalmente me suscribo a newsletter y _ S84
alertas

Busco en redes sociales (Facebook, twitter...) - 308

Busco en medios clasicos (elmundo.es, . 6%
marca.com..) f

0 02 04 D6 08 1

Figure 8

Dentro de la bisqueda de informacién online. Existen dos mé-
todos que son los mds populares. Los buscadores es una de las
herramientas clave, pues 86% de las personas declaran que su
utilizan buscadores tipo Google o Yahoo de manera recurren-
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te. Destaca también que el 75% va directamente a la web que
quieren consultar. En este caso es curioso que los perfiles de
personalidad con bajo nivel de novedad utilizan mds este canal
(81%) que los perfiles con alta necesidad de novedad (69%).
Esto claramente indica que perfiles con busqueda de novedad
baja se sienten mds cémodos yendo directamente a las websites
que ya conocen mientras que los perfiles con novedad alta utili-
zan otros canales de bisqueda de informacién donde se pueden
enterar de novedades, tendencias, opiniones de usuarios, etc...

Voy directamente ala pagina web

82% A1%

o 17% -

General Nevedad baja

Figure 9

Busco en redes sociales (Facebook, twitter...)

339

Ganeral Sodal Alta

Figure 10
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En un segundo nivel de bisqueda de informacién se sitdan los
blogs, foros y chats de discusién (42%), newsletter y alertas
(38%), busqueda en social media (30%). Como hemos visto
anteriormente, los perfiles de personalidad con novedad alta
utilizan mds activamente los blogs, foros y chats (47%) que los
perfiles de novedad baja (38%). Por otro lado, las busqueda de
informacién en redes sociales tipo Facebook es claramente mds
utilizado por perfiles con la dimensién social alta (33%) versus
dimensién social baja (28%).

Por dltimo, la bisqueda de informacién en medios online con
reputacién offline tipo elmundo.es o segundamano.com, es un
método menos utilizado en general (16%) pero mds utilizado
por perfiles con percepcién del riesgo alta (17%) que los de
percepcidn de riesgo baja (14%). Esto indica que para los perfi-
les de percepcién de riesgo alto los medios de reputacién offline
son un buen referente dentro del mundo digital.

Como conclusién podemos decir que si queremos atacar a per-
files de personalidad con la novedad alta deberemos estar pre-
sentes en buscadores, blogs, foros y chats asi dar facilidades de
subscripcién a newsletter y alertas. Sin embargo, si nuestro tar-
get son perfiles con novedad baja, deberemos focalizar nuestros
esfuerzos en el recuerdo de la website por parte de los clientes
ya que tienden mds a ir directamente a la website sin pasar por
canales de busqueda.

Si nuestro perfil de consumidor a atacar son perfiles con la di-
mension social alta es claro que debemos estar més presentes
en medios sociales como Facebook. Y destacar que para perfi-
les con la percepcién de riesgo alta es interesante atacarles en
medios con una clara reputacién offline que les de la confianza
suficiente como para realizar su bisqueda.
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Las newsletter y alertas son una de las herramientas mds inte-
resantes para los perfiles de personalidad con una novedad alta.
Una de las companias que mejor las utiliza es idealista.com. Se
trata de la web lider de busqueda inmobiliaria en Espana. La
gente la utiliza para buscar pisos de compra o alquiler. Esta web
te permite manejar tus alertas de una manera muy personaliza-
da, de manera que no solamente puedes generar alertas para las
busquedas de pisos con las caracteristicas que has consultado,
sino que también puedes generar alertas sobre los pisos que te
interesan por si cambian las condiciones de contratacién.

:Cémo evaliian alternativas en la red las diferentes persona-

lidades?

Evaluo detalladamente los pros y contras antes
de realizar la comprar online

= —
5%
\52%

60%

General Novedad alta Movedad baja

Figure 11

Cabe destacar que en general el medio online es un canal don-
de la gente evalda de manera cuidadosa los pros y contras antes
de realizar su compra; el 75% declara que asi lo hace. Pero qui-
z4 tenga mucha mds incidencia en perfiles de personalidad con
la novedad baja (91%) versus novedad alta (60%). Estos per-
files tienen un comportamiento radicalmente diferente. Esto,
en gran medida es por dos razones: los perfiles con la novedad
alta son early adopters (adoptadores tempranos) de nueva tec-
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nologia, lo que hace a internet un medio mds afin, y segundo,
porque el medio online les facilita un canal que encaja mucho
mejor con sus necesidades de productos y servicios novedosos.
Esto, en combinacién hace que perfiles con novedad alta se
muestren mucho mds activos en la compra online.

Suelo dedicar mucho tiempo a evaluar las
marcas y productos

&?
60%

General Novedad alta Novedad baja

Figure 12

Esta conclusién va en consonancia con la diferencia en com-
portamiento en cuanto al tiempo que dedican a evaluar dife-
rentes alternativas antes de realizar una compra. Mientras que
el 79% de los perfiles con novedad baja declaran que dedican
una gran cantidad de tiempo a evaluar diferentes marcas y pro-
ductos antes de realizar su compra, solamente el 40% de los
perfiles con novedad alta lo declara asi.

Una de las herramientas que mejor funcionan para estos per-
files con novedad alta que dedican poco tiempo a evaluar las
marcas y productos son los relojes de caducidad de oferta tipo
Groupon. Esto consiste en relojes marcha atrds en los cuales, tie-
nes un limite temporal para poder disfrutar de la oferta o de las
condiciones especiales. Una vez terminado el tiempo, la oferta
no estd disponible nunca mds. Este grado de impulsividad es
muy afin para estos perfiles.
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De manera similar para atacar a estos perfiles son las herra-
mientas de compra en un clic tipo Amazon. En este caso, se da
la posibilidad de habilitar un botén donde el cliente con un
solo clic realiza la compra del producto que estd consultando.
Esto es claramente una herramienta de compra impulsiva que
consigue una gran aceptacion en estos perfiles.

Como ya hemos visto anteriormente, los comparadores online
son una de las grandes explosiones dentro del mundo online.
El 50% de la gente declara que utiliza de manera regular los
comparadores online. A dia de hoy hay comparadores de mu-
chos productos: vuelos, hoteles, seguros, tarjetas de crédito, ta-
rifas de mévil, etc.

No solamente existen comparadores para evaluar diferentes
marcas, sino que también es interesante como se utilizan los
comparadores para comparar productos dentro de una misma
marca. Apple, por ejemplo, permite un comparador de carac-
teristicas entre sus productos iPad Air, iPad2, iPad Mini, y iPad
Mini retina. Esta practica es habitual en industrias donde los
productos son dificiles de entender por parte del consumidor.
Con un comparador de caracteristicas se ayuda a poder tomar
la decisién de una manera mucho mds inteligente y con un
coste cognitivo asociado muy inferior.

Una de las caracteristicas que los comparadores no son capaces
de evaluar son las variables de indole social y emocional de los
productos y las marcas. Por ejemplo, es muy dificil comparar
vehiculos de coche. ;Cémo comparas las caracteristicas que
transmiten un BMW contra un Audi o un Volvo? Existen tan-
tos vinculos emocionales que la decisién se toma en gran medi-
da basada en la conexién emocional que exista con sus clientes.
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:Qué atributos valoran mds al comprar en la red las diferen-
tes personalidades?

dQUE ATRIBUTOS VALORAS MAS EN LA COMPRA
ONLINE?

Seguridad en las transacciones

Buena y amigable navegabilidad en la web | _ 49%
I- [ 35%
|

Buen servicio al consumidor, pago con
crédito, facil devolucién, etc

Granvariedad e informacion del producto

0 061 02 03 04 05 05 07

Figure 13

Es claro que uno de los atributos que més preocupa en la com-
pra del canal online es la seguridad. Sobre todo en la seguridad
en las transacciones y en los métodos de pago. El 65% asi lo
declara. Especialmente los perfiles de la personalidad con la no-
vedad mds alta (80%) versus novedad mds baja (49%). Esto es
debido a que el 4nimo de exploracién de nuevos productos y
marcas lleva a estos perfiles a visitar paginas nuevas y por tanto,
la seguridad se vuelve un factor critico para ellos.

Por eso es muy importante mantener una solidez en las comu-
nicaciones que refuerce la seguridad en el proceso de pago. Un
ejemplo es Amazon. Ellos, como expertos en la venta online,
refuerzan la comunicacién de su seguridad percibida con accio-
nes como que a la hora de logarte, te recuerdan: “identificarse
(servidor seguro)”. Esto hace que desde el principio el cliente
salte la barrera que supone la inseguridad y comience su expe-
riencia de manera mds tranquila.
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Por descontado el segundo de los atributos mds destacable en
la compra online es la propia experiencia y facilidad de nave-
gacién. Con un 50% de personas que lo han declarado como
importante se sittia en segundo lugar. Este atributo se compor-
ta de una manera parecida al anterior; los perfiles con novedad
alta lo declaran mds importante que los perfiles con novedad
baja. En principio, impulsados por la demanda de descubri-
miento de nuevos productos y servicios, para estos perfiles (no-
vedad alta) es mds critico encontrarse con una navegacién mds
fluida, excitante y sencilla.

Uno de los ejemplos mds cldsicos como mejoras en la navegabi-
lidad y asistencia durante la experiencia de consumidor online es
la asistente de Zkea. En este caso, existe la posibilidad de interac-
tuar con una “mujer” que responde a todas nuestras dudas y pre-
guntas. Esta sefiorita es en realidad un motor de respuestas que
“entiende” las preguntas que se le realizan y devuelve la mejor
respuesta basada en un lenguaje natural inteligente de la mdqui-
na. La cual va aprendiendo mediante el feedback de los clientes.

El tercero de los atributos mds valorados por los clientes es un
buen servicio post-venta de la web. Tener un drea de preguntas
frecuentes donde se solucionen las dudas tipicas, la facilidad de
pago con diferentes tarjetas de crédito, métodos de pago seguro
tipo PayPal, toda la politica de devoluciones, etc.

En este caso es una variable muy importante para los perfiles
con novedad alta, ya que tienen inquietudes mucho mds activas
de compra y le dan mds importancia que los perfiles con nove-

dad mads baja.
Finalmente el dltimo atributo que mds valoran los clientes es la

cantidad de informacién que se facilita en la propia web. Tanto
la cantidad de informacién como la calidad de la informacién;
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fotografias de gran calidad y variedad donde el cliente pueda
empaparse de las caracteristicas del producto y de los beneficios
que se obtiene. Como es sabido, el medio online es visual. Las
fotografias y los videos se han hecho los reyes de la comunica-
cién digital, por lo que grandes textos ya tienden a minimizar
la atencién de potenciales clientes.

Un claro ejemplo de buena comunicacién es la que realiza
Apple en su website, siempre con un estilo muy limpio, poco
texto y con textos de diferentes tamafios dependiendo de la
importancia a comunicar. Fotografias de alta calidad donde se
pueden apreciar los detalles de los productos y se comunica esa
conexién emocional que siempre buscan. A la vez destacan las
tres principales caracteristicas del producto para no distraer la
atencién con caracteristicas secundarias. Apple también com-
plementa su politica de comunicacién de los productos con
videos explicativos protagonizados directamente por las perso-
nas encargadas de los productos. Esta es una muy buena estra-
tegia de comunicacién ya que ayuda a que los propios creadores
transmitan la pasién que han puesto en sus productos.

:Cémo comparten la experiencia de compra en redes socia-
les las diferentes personalidades?

Uno de los aspectos clave hoy en dia es el comportamiento en
redes sociales de los clientes y cémo comparten su experiencia
de compra en plataformas virtuales como Facebook. Hace unos
afos, la pregunta clave al cliente era cudntas veces te conectas
a Facebook en el dia o la semana. Ahora, esa pregunta no tiene
mucho sentido; la gente no se conecta, sino que lo tiene inte-
grado en su mévil, por lo que viven conectados a las redes so-
ciales. Desde principios del 2012 ya se utilizaba mds Facebook
en los terminales méviles que en los ordenadores. Y esta
tendencia se incrementé con los afos.
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{QUE ATRIBUTOS VALORAS MAS EN LA COMPRA
ONLINE?

Seguridad en las transacciones _ 64%
Buena y amigable navegabilidad en la web _ 49%
Buen senvicio al consumidor, pago con _ a0 |
crédito, facil devolucidn, etc 1 |
Granvariedad e informacion del producto _ 35% |

Figure 14

Los objetivos fundamentales para el uso de Facebook es la ge-
neracién de listas de amigos asi como compartir fotografias. El
ndmero medio de amigos estd en torno a los 200; sin embargo
este comportamiento se radicaliza cuando observamos perfi-
les de personalidad con la dimensién social alta (mds de 250
amigos) versus a los perfiles con dimensién social baja (160
amigos). Esto es de vital importancia cuando intentamos atacar
a perfiles de clientes que nos hagan de apdstoles de nuestros
productos o servicios, ya que cada persona de alta dimensién
social que comparte una noticia, opinién positiva (o negativa)
impacta casi el doble que una persona con el perfil social bajo.

Fotos subidas al perfil
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Figure 15
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Un comportamiento muy parecido pasa en el nimero de fo-
tografias que comparten los perfiles con dimensién social alta
(mds de 175 fotografias) versus dimensién social baja (106 fo-
tografias). Tienen un comportamiento mucho mds activo. Y
como ya sabemos las redes sociales son principalmente visuales.
De ahi el nacimiento de redes sociales especificas para fotogra-
fias como Instagram, Pinterest Picasa, o flickr.

Uno de los aspectos criticos para las organizaciones es conse-
guir fans de su marca o productos para asi tener un vehiculo
de comunicacién directo con ellos (esto cada vez mds com-
plejo con las reglas de Facebook). En este aspecto, el com-
portamiento tipico es de ser fan de unas 25 empresas u orga-
nizaciones. Si observamos el comportamiento de perfiles con
dimensién social alta, estos perfiles suelen ser fan del doble
de companfias que los perfiles de personalidad con dimensién
social baja.

Esto abre un debate interesante sobre cudl es la estrategia a
seguir por parte de las marcas sobre su captura y relacién con
sus seguidores. ;Entienden realmente las marcas los drivers
principales que mueven a sus fans para ser sus clientes? En el
caso de la marca Lacoste por ejemplo, el Gnico aliciente que
dan para ser fan de su marca es la descarga de unas imdgenes
que te animan a ponerlas como foto de perfil. Esto es una
accién muy enfocada a buscar el refuerzo de sus seguidores.
Si tuvieran una visién mds profunda sobre las necesidades in-
trinsecas, se podrian dar cuenta que sus seguidores disponen
de la dimensién social alta (pagan un precio Premium por
poder presumir la marca) por lo que una accién que podria
fascinarles es que fuera el propio Lacoste el que etiquetase
como favorita una de sus fotos. Esto haria sentirse totalmente
recompensado ya que la marca le ha ayudado a captar la aten-
cién de los demis.
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Compartir noticias / videos (diariamente)
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Figure 16

Como hemos visto, lo que mds hacen los usuarios de Facebook
es compartir videos, noticias, y fotografias (cerca del 40% lo
hacen de manera diaria). Este comportamiento se manifiesta
mds aun cuando se trata de perfiles con la novedad alta (48%)
versus novedad baja (30%). Otra de las principales acciones
que se realiza en Facebook es hacer comentarios en los muros
de los amigos (38% declara hacerlo de manera diaria). En este
caso la dimensién que muestra un comportamiento mds dife-
rente es la dimensidn social. Aquellos perfiles de la personali-
dad con dimensién social alta realizan mds comentarios que
aquellos con dimensién baja.

luego y utilizo aplicaciones en Facebook (al
menos mensualmente)
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14% m————————n
12% 124
10%
8%
&
4%
A
o%
General social ala Sodal Baja
Figure 17
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Es interesante destacar la relacién que tienen los clientes con jue-
gos en el entramado sistema de Facebook. El 14% declara que
juega a juegos tipo Candy Crash de manera diaria. Pero si hace-
mos foco en quien utiliza mds este tipo de actividades, los perfiles
con la dimensién social baja lo utilizan m4s habitualmente (17%
lo hace diariamente) que las personalidades con dimensién social
alta (12%). Esto es debido a que este tipo de juegos tienen un
componente claramente individualista. La gente disfruta consi-
go mismo. Compitiendo contra sus propias habilidades, y no es
necesario interactuar con otros para poder disfrutar.

Facebook aburre, necesitc mas novedades.

300
A e
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Figure 18

Respecto a las principales barreras para la utilizacién de Face-
book, es destacable que los perfiles con dimensién de novedad
alta declaran mds activamente que Facebook les empieza a abu-
rrir (39% versus 30% de perfiles con novedad baja). Debido
a que estos perfiles estdn sedientos de novedades, nuevas apli-
caciones y nuevas funciones y si Facebook u otra plataforma
virtual no se actualiza constantemente, se corre el riesgo de per-
derles como usuarios. Facebook estd incorporando continua-
mente novedades que permitan retener estos perfiles. Recien-
temente puedes publicar en tu perfil las peliculas, libros, shows
de televisién, etc., que més te gustan.

149



JUAN ]OSI:Z DELGADO SORIANO

Una de las principales barreras para el uso de Facebook de los
perfiles con dimensién social baja es la falta de inquietud por
interactuar socialmente con otros. Como Facebook es una he-
rramienta que permite principalmente realizar interacciones
sociales, estos perfiles no se ven atraidos. Es cierto que Face-
book estd lanzando como hemos visto cada vez mds funciona-
lidades que sean de atractivo para estos perfiles como son todos
los temas de juegos y aplicaciones dentro de la red virtual.

Conclusiones

Se ha demostrado la importancia de conocer los comporta-
mientos de navegacién y bisqueda por Internet de los distintos
tipos de personalidades que presentan los cibernautas.

En este capitulo se han abordado algunas claves fundamentales
que deben acoger las empresas actuales para lograr la fidelidad
del cliente y la popularidad entre el publico tecnoldgico de hoy
en dfa, que se encuentra cada vez més exigente.

Dentro de las caracteristicas y servicios que permite a una em-
presa vender mejor su producto y llegar con mds cercania al
cliente, podemos mencionar, la interfaz web, que ofrezca una
cémoda y ficil navegabilidad por el catdlogo de productos, que
permita una experiencia fluida en la pdgina.

Por otra parte, y no menos importantes es la facilidad de pago
que otorgue la web, asi como la seguridad que se perciba en el
proceso y la experiencia post-venta que se reciba; aquellas em-
presas o paginas web, que ofrecen servicios de pago tales como
Escrow, Paypal, Scrillex, entre otros, tienen mayores probabi-
lidades de captar clientes tanto a nivel nacional como interna-
cional, asi mismo la opcién de envio gratis o internacional le da
una plusvalia importante a la institucién comercial.
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Otro rol fundamental que ha ido en crecimiento en los tltimos
afos es la tendencia de las redes sociales de influir en el compor-
tamiento de compra. Debido a que permite la interconexién
de usuarios a nivel mundial, facilita también el compartir la
experiencia como usuario y comprador de diversos productos
y servicios.

Lo que genera cierto tipo de indice de referencias sobre la cali-
dad de los productos o experiencia de compra otorgada por las
distintas empresas de interés para los potenciales compradores.
Hay que poner cuidado, ya que asi como estas herramientas
pueden permitir la promocién y popularidad de ciertas marcas
o productos, asi también puede llevar a la infamia de ciertas
empresas y/o servicios.

Por lo que se hace de vital relevancia el hecho de conocer la
utilidad que tiene conocer estas caracteristicas que han gene-
rado el boom de las redes sociales y su inmediatez y poder en
el mundo del mercado. Y es importante tener la capacidad de
abordarlas desde un punto a favor para quien ostenta el rol de
vendedor y ayudarle asi a fidelizar a sus clientes y satisfacer sus
necesidades poniéndose en el campo de juego, estando al tanto
de la opinién de la gente en la web y tomando en cuenta sus
inquietudes y necesidades.

S
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$§ CONCLUSIONES

A través de este libro hemos podido revisar distintas concep-
ciones histéricas y conceptuales en torno al marketing digital,
a la evolucién del consumidor en la nueva era, y las influencias
que la personalidad tiene en los distintos comportamientos a la
hora de concretar una compra.

Es por esto que la guia que aqui se ofrece, pretende, gracias
a la ardua revisién teérica y practica, asi como el aporte de
connotadas figuras en el tema, poner en relieve aquellas dreas
y dimensiones donde se debe poner hincapié, de cara a la (r)
evolucién que vivimos hoy en dia como seres humanos y so-
ciedad en conjunto de una tecnologia cada vez mds atrapante
y que repercuten en la forma de ser y entender al consumidor
hoy en dfa.

Asi, pudimos observar qué es lo que existe a la base del con-
sumidor actual, aunque sea obvio; la personalidad, que ha
venido siendo estudiada ya desde los tiempos de los grandes
filésofos griegos como platén y Aristételes, hasta otros grandes
pensadores y cientificos mds modernos como Kaplan, Freud y
Cloninger, por mencionar algunos. Una caracteristica que se
da por sentada muchas veces pero que viene a ostentar una im-
portancia crucial a la hora de ser quiénes somos y hacer lo que
decidimos hacer.

La personalidad, aquello que es esencia de cada uno de no-
sotros y es rol fundamental de la motivacién al momento de
actuar donde sea que pongamos nuestro interés. Asi, en el tema
que nos convoca, el marketing digital y la eleccion a la hora de
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consumir, reviste vital importancia hacernos del conocimiento
necesario para apropiarnos de valiosos consejos y claves que
nos llevaran al éxito a la hora de planificar ventas o estrategias de
marketing, basindonos en la personalidad de cada cliente.

Por ello, es que se ha tomado el detenimiento necesario para
instruirle a Ud. como lector, sobre aquellos elementos que
conforman la personalidad, y cémo estos se configuran en
las distintas clasificaciones para llegar a dar con una detallada
descripcion realizada a través del Cubo NORISO vy sus ocho
aristas que pretender entregar claridad respecto al dinamismo
y funcionamiento de las distintas personalidades existentes y
como esto influye en su comportamiento como cliente y con-
sumidor.

Por simple que parezca, por mundano que esto suene, eviden-
temente es la persona en su propio mundo y en su diario vivir
donde demuestra su verdadera y variada naturaleza, su esencia;
y es desde ahi que este libro pretende dar luces sobre las motiva-
ciones mds intrinsecas que guardan las personas en sus distintos
modos de pensar y actuar.

Deseos de poder, de admiracién, de fama, de reconocimien-
to, de popularidad, de lujos, etc. Un sinfin de situaciones que
nos mueven a todos como individuos a levantarnos de nuestras
camas dia tras dia para conseguir aquello que buscamos y que
hace que nos decantemos, de manera mds o menos consciente,
hacia una eleccién determinada, por producto u otro, por esta
empresa o por aquella.

Entonces ;Qué cumple aquel rol fundamental a la hora de de-
cidir una compra? Pues, fundamentalmente y acorde al estilo
de personalidad al que uno muestre tendencia, podemos sefa-
lar que hay motivos tanto personales, sociales, de busqueda de
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calidad o novedad del producto ente otras cosas, que generardn
la energfa que movilizard nuestro motor de consumidor y nos
hardn marchar hacia determinadas direcciones.

Hay personas que se motivardn a elegir la manzana de Apple
porque les da confianza y seguridad. Otros en cambio por
aquel producto que sea un boom en el mercado. Hay quienes
optardn por comprar la misma marca de toda la vida por fide-
lidad, por aprecio, por sentirla “hogarena” u otros que elegirdn
el lujo y buen precio de productos “lowxury”... y hay quienes
se sentirdn mds atraidos a aquellas empresas y productos que
representen con mayor fidelidad sus ideales con el mundo y el
medioambiente.

Sin embargo, mds que la empresa del manana, la empresa hoy
en dia, debe enfocarse en el publico al que va dirigido, darle el
trato personalizado que se estd exigiendo en la actualidad y el
confort y confianza necesarios para interactuar con el usuario
de la nueva era digital. De tal modo que sea el consumidor
quien pase a ser la principal preocupacién de la empresa casi
como poniéndole en un pedestal nunca antes visto.

Puesto que antes el cliente siempre tenia la razén, hoy por hoy
ni siquiera es necesario nombrar aquella mdxima, ahora solo
se da por sentado y en vez de esa, la mdxima o mandamiento
que se deberia seguir a dia de hoy, es que el cliente sabe lo que
quiere y exige que se cumplan todas su expectativas, tiene plena
voz y voto en el proceso de compra-venta hasta en la influencias
del disenio de productos y servicios.

Pero, ;A qué se deben estos cambios? Debido a la insurgente
transformacién de la tecnologia que nos permite vivir conec-
tados 24 horas al dia y 7 dias a la semana, se han terminado
por hacer ya indispensables para el quehacer humano, tanto
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asi, que la mayor parte de las personas no se “desconectan” ni
siquiera para ir al bafo o tener relaciones sexuales.

Entonces, esta nueva tendencia sumada a la revolucién de las
redes sociales en Internet que permiten la comunicacién y co-
nexién pricticamente con todo el mundo, han venido a trans-
formar la manera en que vivimos y consumimos de una forma
nunca antes vista. Ahora el escenario marketiniano se erige so-
bre nimeros y cédigos binarios, sobre la esencia de las redes
digitales y la Internet.

Es por esto que ahora el foco de las empresas debe situarse
también en la presencia que estas tienen en las redes sociales,
que hoy por hoy es requisito para entrar a llamar la atencién
de potenciales clientes y fidelizar a otros. Debido a que este
mundo genera una amplia e inimaginable red de opiniones que
pueden llevar al estrellato a determinada marca o producto, pero
que asimismo pueden hacerle caer en la desgracia y el anonimato.

Los invito pues a repensar las claves que hemos detallado a tra-
vés de estas pdginas, a plantearse cudnto poder tiene y genera
un simple “me gusta”, un “compartir”, un “seguir”. Ahora
son estos los medios que rigen la publicidad de las empresas y
productos, se han vuelto el nuevo catdlogo interactivo de los
usuarios a nivel online para decidir a la hora de efectuar una
compra.

Debido a que estos espacio ahora estdn destinados a la inte-
raccién entre usuarios de distintas marcas y productos quienes
dan su experiencia de uso sobre el mismo y su impresién para
que otras personas tengan informacién desde un igual ante una
eventual decisién de compra, lo que hace que las redes sociales
tomen un protagonismo clave en este aspecto.
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Ahora bien, Uds. podrdn argiiir que no todas las personas se
rigen por estos sistemas, 0 que no es necesario que las empresas
vayan evolucionando en ese camino. Pero eso lamentablemente
es un error, la explosién masiva de las tecnologias digitales y la
Internet, hacen que esto haya dejado de ser un lujo de pocos
o0 una opcidn, a llegar a ser una herramienta de muchos, y por
tanto masiva. Lo que simplemente nos deja con la Ginica opcién
de adaptarse a los nuevos tiempos del consumo y la comuni-
cacion.

Entrando ahora en detalles relacionados a la configuracién de
las personalidades de los individuos vinculados con el proceso
comercial, cabe destacar que es imprescindible apropiarse de
esta informacién teniendo siempre en cuenta la raiz histérica
del tema, es decir, que siempre se estd vinculado a la historia
pasada, que es base y fundamento para todo desarrollo y evolu-
cién. Y la personalidad, sin excepcidn, se ha ido modificando y
moldeando a la par de los cambios socioculturales y politicos a
lo largo de nuestra humanidad.

No por nada ha cambiado la mentalidad de los consumido-
res que en un principio eran agentes pasivos y a quienes se les
podia vender casi cualquier producto al que, por ejemplo, se
hiciera propaganda a través de la radio o la televisién, hasta
llegar al dia de hoy, en que cada quien exige el cumplimiento
de sus derechos como consumidor ante una compra defectuosa
o incluso ante la decepcién del producto que no satisfizo en su
totalidad las expectativas de quien lo adquirié.

La personalidad del usuario y el humano en general con todo
su entramado y riqueza ha demostrado una adaptabilidad dig-
na de admiracién, y es que pasar en apenas unos cientos de
afnos, o incluso décadas, a través de tantos estadios distintos del
“ser persona” o “ser consumidor” han obligado a las empresas a

157



JUAN ]OSI:Z DELGADO SORIANO

igualarles la marcha para continuar vigentes en la conciencia y
el corazdn del publico.

Entonces, el consumidor en su constante cambio y evolucién
que ha vivido hasta esta nueva era digital, le ha llevado a con-
figurar, sin darse cuenta, el modo de ser de las empresas y de
la forma de posicionarse en el mundo, por lo que hoy por hoy,
deben ser aprovechadas todas las herramientas e instancias po-
sibles a disposicién para poder entablar una relacion duradera
con los clientes, vinculo que las empresas deben cuidar como
piedras de Jadeita para su éxito.

Como ya se ha mencionado, la capacidad de influencia de los
medios digitales, en especifico, redes sociales como Facebook,
Twitter, LinkedIn In, Instagram, entre otros, para lo que es la
actividad de consumo, ha sido algo que se ha escapado a toda
prediccién de los entendidos en el tema, décadas atrds. Y en la
actualidad, no essino el medio por el cual llegar directa e indirec-
tamente hacia el pensamiento del consumidor de la nueva era.

Ademis de este pardmetro esencial a la hora de direccionar las
politicas y estrategias de marketing de las empresas, otro rol
fundamental es la personalizacién y adecuacién de la empresa,
de acuerdo al publico al que la marca o producto va dirigido,
tomando en cuenta las diferencias a nivel cultural, generacional,
de género y otras disparidades idiosincrdsicas de cada cliente.

Hoy sabemos que no deciden de igual modo hombres ni muje-
res, no se motivan por las mismas cosas una persona de 20 anos
y otra de 60, ni tampoco actdan de igual manera una persona
de Espana y otra de Colombia, ni una persona con perfil de
personalidad (segun lo revisado en el capitulo del Cubo NO-
RISO) Honesto, Prudente, Sistemdtico o Narciso son atraidos
por la misma publicidad o producto.
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Es por esto que el mercado debe adecuarse a la zona y contexto
en la cual estd inmersa para tener el mayor éxito posible, foca-
lizindose en el publico hacia el cual quiere atraer con la idea
de que pueda conocerle y apropiarse de sus cualidades de la
manera mds personalizada posible posibilidad otorgada por la
informacién contenida en este libro.

Otra nueva tendencia que debe ser tomada en consideracién
por las empresas a la hora de generar popularidad o fidelizacién
de su marca o producto, es la creciente preocupacién de las
personas por el medioambiente, y el impacto que las distintas
précticas de produccién empresarial generan en el planeta, ac-
tivismo ciudadano que estd calando fuerte en el tltimo tiempo
y se ha manifestado en el dmbito empresarial.

Por lo que ya no sélo basta con estar a la vanguardia en tecnolo-
gia, novedad y calidad, sino también es importante demostrar
que hay valores que subyacen a la base de las politicas de la em-
presa y que estas estdn ligadas a las preocupaciones del ciudada-
no comun, y que son entre otras, a dia de hoy, la conservacién
y promocién del medio natural del planeta.

Es por esto que muchas grandes empresas y gobiernos han des-
tinado buena parte de recursos y tiempo para invertir en prac-
ticas de produccién més “verdes” que se encuentren orientadas
a disminuir en la mayor medida posible el impacto de la pro-
duccién comercial en el medioambiente, evitando la contami-
nacién excesiva u otros efectos nocivos para el entorno.

Asi, es que Dell, Rococo Chocolates o Honest by, son empresas
que han llegado a concretar lineas de produccién que incluso
pueden ayudar a descontaminar el planeta, a través de tecno-
logias novedosas que utilizan para ello, como por ejemplo la
utilizacién de CO2 por parte de Dell como materia prima para
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producir pléstico, o la implementacién del uso de energia fo-
tovoltaica como fuente de energfa renovable llevado a cabo por
Rococo C., o utilizacién de materia prima orgdnica medida
adoptada por Honest by; entre otras pricticas innovadoras que
han incorporada en la produccién de sus bienes comerciales.

Entonces ya no sélo se trata del producto sino que ahora el
consumidor actual observa también la empresa en su totalidad,
desde qué y c6mo lo produce hasta el hecho del impacto que
tiene en su medio social y natural, asi como también el trato
y relacién que la empresa tiene con sus trabajadores, es decir,
evaltan la carta de presentacién de la institucion; de ahi que se
rescate la importancia de lo que se denomina Responsabilidad
Social Empresarial o RSE.

Una politica empresarial que permite que exista un adecuado
equilibrio entre las necesidades y requerimientos de:

* La institucién, como cuerpo directivo y de empleados,
que exista una relacién bidireccional y cordial en un fun-
cionamiento arménico y trato humanitario.

* La sociedad en torno a la conservacién del medio natural
y el impacto generado en el contexto social. Concientiza-
cién de la empresa por el dafio potencial que esta puede
producir y cémo manejar y controlar estos danos colate-
rales.

* El consumidor, ligadas al deseo de reconocimiento y vali-
dacién, de obtener un buen producto y servicio, necesida-
des cuya resolucién debe ser garantizada por la empresa,
en su afdn de lograr el impacto positivo en su cliente y la
fidelizacién del mismo.
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Porque el usuario hoy exige que la experiencia que vive al mo-
mento de realizar una compra sea lo mds agradable y placentera
posible, y también suma puntos a la hora de elegir determinado
producto o marca, que pueda proporcionarle una “customer
experience” acorde a sus necesidades, lo que hace que sea una
plusvalia importante a la hora de sumar fans y clientes, y a la
hora de concretar la relacién comercial.

Por tanto las empresas y negocios présperos que deseen perdu-
ran en el tiempo y en el corazén de sus clientes, expandiendo
sus horizontes comerciales y publicitarios, deberdn tomar en
cuenta lo siguiente:

* Fidelizar a un cliente y encantarlo con un producto, hard
que este haga de “embajador” de la empresa y lleve buena
propaganda a sus conocidos, amigos y familiares.

* A dia de hoy la experiencia del usuario al comprar es uno
de los aspectos fundamentales, si tiene un fécil acceso y
navegabilidad en una pdgina web o muchas facilidades de
pago serd algo que impacte positivamente en la atraccién
de consumidores.

* Cada usuario y persona es un mundo, las empresas deben
hacer el esfuerzo por conocer al cliente al cual estdn lle-
gando y adaptarse a sus caracteristicas.

* Novedad, eficiencia y seguridad, son componentes ele-
mentales de lo que los clientes buscan en los productos y

servicios.

* Las redes sociales son una herramienta muy poderosa y
debe ser un aliado de las empresas para triunfar ante el
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consumidor de la nueva era, vale la pena y se hace necesa-
rio esforzarse en esta drea para atraer nuevos clientes.

* La cara que la empresa proyecta al mundo es importante
ahora mds que nunca para muchos de los consumidores
actuales quienes buscan una empresa acorde a sus ideales
y principios.

Con lo que la empresa avanzard hacia un futuro en el que se
posicione en la mente de las personas debido a su calidad y ex-
perticia en materia de publicidad y compromiso con su cliente
y el mundo que lo rodea, una empresa que centrard sus mejoras
en las experiencias, comportamientos y opiniones del usuario,
una empresa, que tendrd un camino exitoso gracias a la impor-
tancia que otorga a quienes cumplen el rol de sostenedores, sus
clientes.

Porque el consumidor de la nueva era digital, ha llegado para
quedarse y seguir complejizdndose, y las claves expuestas en
este libro le dard a Ud. Las herramientas que le permitirdn ha-
cerse con su confianza y fidelidad. Podr4 establecer una comu-
nicacién directa hacia las necesidades del cliente y darle el trato
y el servicio que se busca hoy en dia.

>
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Excmo. Sr. Dr. José Daniel Barquero Cabrero






Excelentisimo Senor Presidente,
Excelentisimos Sefiores Académicos,
Excelentisimas e Ilustrisimas Autoridades,
Senoras y Senores:

Inicio mi intervencidn en este solemne Acto Académico mani-
festando mi agradecimiento a la Junta de Gobierno de la Real
Academia Europea de Doctores y en especial a su Presidente,
el Excmo. Sr. Dr. Alfredo Rocafort Nicolau, por el gran honor
que representa para mi contestar, en nombre de esta Real Cor-
poracién, el discurso de ingreso como académico correspon-

diente para Madrid del Excmo. Sr. Dr. Juan José Delgado.

No resulta sencillo resumir en pocas palabras el brillante y ex-
tenso historial de nuestro académico, de quien quiero destacar
su reconocido prestigio profesional no en menor medida que
su gran calidad humana; pero en un obligado ejercicio de sinte-
sis, voy a resaltar los aspectos mds sobresalientes de su dilatada
trayectoria en la siguiente laudatio para pasar seguidamente a
comentar su discurso.

El Dr. Delgado es Académico correspondiente para Madrid de
la Real Academia Europea de Doctores y estd considerado un
reconocido experto internacional en marketing digital. Es un
destacado especialista en estos dmbitos, ademds de en el de la
industria de la persuasién, con un profundo conocimiento de
las ventas, habiendo sido el lider detrds del dia de mds ventas
internacionales en Amazon. Dispone de un singular dominio
de las actividades de presupuestacion, control de gestién y mar-
keting digital en entornos multiculturales; habiendo logrado
éxitos contrastados en el redisefio y mejora continua de proce-
sos de negocio, Marketing y ventas con reduccién de costes e
incremento de la productividad comercial, siendo un experto
en el proceso de la decisién del consumidor en las redes.
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El Dr. Delgado ha acumulado una notable experiencia en el
campo del marketing y las relaciones publicas, a nivel interna-
cional, especialmente en las vertientes relacionadas con el ané-
lisis y las ventas, la estructuracién y negociacién de acuerdos, y
muy especialmente en el mantenimiento y fidelizacién de los
clientes.

Sus investigaciones mds recientes en el campo del Marketing
on line marcan un antes y un después, me gustaria resaltar:

* El Cubo Noriso: El nuevo consumidor Digital - 2015
Editorial Circulo Rojo

¢ Think video: SMART VIDEO MARKETING & #IN-
FLUENCING - 2017 Editado por Circulo Rojo

y destacar

* Fl Best Seller: Smash it: - de este pasado afno 2021.
Una herramienta que puede aplicarse tanto a empresas
tradicionales como a empresas que necesitan reinventar
sus modelos de negocio para seguir siendo competitivas.
Como tal, es igualmente ttil para todos los profesionales
que desean comprender cémo brindar valor a sus organi-
zaciones en los préximos afos.

Su vida académica ha resultado un permanente y fructifero
intercambio entre la prictica profesional y la investigacién y su
cv vitae no deja indiferente a nadie:

Es Licenciado en Administracién y Direccién de Empresas por
la Universidad Auténoma de Madrid (UAM) — 2003; Licen-
ciado en Investigacién y técnicas de mercado por la Universi-
dad Auténoma de Madrid (UAM) — 2005; tiene un Internatio-
nal MBA (Master in Business Administracién) por la London
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School of Business and Finance — 2012 y se doctoré con Cum
Laude en Economia Digital por la Universidad de La Salle,
UOLS en el ano 2018. Investigacién a la que yo personalmente
le di soporte y tuve el honor de dirigir.

Su actividad laboral la ha desarrollado entre Espana y el ex-
tranjero, sobre todo en Londres, con una continua exposicién
internacional, facilitada por su dominio del inglés.

Hombre exigente consigo mismo, ha complementado su for-
macién académica con la especializacién en el campo de las
ventas en instituciones de muy reconocido prestigio interna-
cional, tales como actualmente en Estrella de Galicia como
Present General Manager; en Amazon, de 2014 a 2017 como
Head of Amazon Marketing Services South Europe; en Vodafo-
ne (ONO) —de 2013 a 2014 como Customer Lifecycle Senior
Manager; Burger King Corporation - 2012 — 2013 como Mar-
keting Manager for Europe, Middle East, and Africa (EMEA) y
en Deloitte - 2007 —2012 como International Project Manager
(Spain & LATAM), entre otras.

El punto central de su interés, tanto en la prictica como en la
investigacién es la accién humana en la empresa y la aportaciéon
de esta a la excelencia individual e institucional, no en vano
el Dr. Delgado considera a la institucién empresarial como
una comunidad econémicamente sostenible de quienes com-
partieron libremente el ebos objetivo que la misma encara, se
esfuerzan juntos con inteligencia y con voluntad informada por
las virtudes a fin de contribuir a través de su servicio al bien co-
mun de la sociedad, a la excelencia en la accién conjunta y per-
sonal y al experiencia de una vida propia digna y mds lograda.

En reconocimiento a su labor profesional y de investigacién
ha recibido distintos premios:
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Top 50 Human Behavior Experts to Follow in 2017
(Issuer iMotions)

Top 10 LinkedIn Stories in 2016 (issuer
Most Talented Spanish Marketer 2015

Miembro de honor del consejo superior Europeo de Doc-

tores- CONSEDOC

Ademis, el nuevo académico dispone de algo no menos im-
portante: una extraordinaria capacidad de atencién al detalle
sin perder la visién de conjunto, solo superada por su perseve-
rancia.

En un orden de cosas mds personal, Juan José Delgado es una
persona coherente, que se mueve por los mismos principios con
independencia del contexto y del momento, un verdadero ami-
go de sus amigos, entre los cuales tengo el honor de contarme.
Quienes le conocemos podemos atestiguar también, como ¢él
y los suyos han colaborado de forma comprometida con orga-
nizaciones sin dnimo de lucro, tales como el Consejo Superior
Europeo de Doctores y con muchas otras iniciativas solidarias.

El Dr. Delgado nos ha presentado brillantemente en su dis-
curso de hoy, desde el enfoque humanista que le caracteriza,
uno de los retos ante los cuales se encuentra el gobierno de las
organizaciones: poner en valor la confianza razonada entre sus
miembros para mantener, fidelizar y conseguir nuevos clientes,
a través de su comportamiento en las redes.

Recogiendo la invitacién que implicitamente realiza el Dr. Del-
gado a generalizar algunas de las conclusiones que nos ha pre-
sentado, se nos ofrece la oportunidad de explorar la relacién, el
posible trdnsito, entre los mensajes de la empresa y la persua-
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sién de los publicos, sobre la cual tan certeramente se ha diser-
tado hoy, y la que se ha dado en denominar como confianza
inter-organizacional, ademds y mds concretamente, desde la
perspectiva del papel que juegan los llamados “especialistas en
persuasién de los publicos, entre los cuales tradicionalmente
destacan quienes desde la mds alta responsabilidad en las orga-
nizaciones que representan asumen el objetivo de interactuar
con el entorno econdémico, institucional y social: Conectando
redes internas con fuentes externas de informacién; detectando
demandas y sensibilidades emergentes; introduciendo estimu-
lantes ideas disruptivas desde el exterior; ejerciendo interna-
mente de lideres de nuevas opiniones; tendiendo puentes ha-
cia otros grupos y colectivos; y ayudando a sus companias a
interpretar la realidad y a dar forma a su futuro navegando la
incertidumbre.

Ahora bien, nos parece especialmente importante resaltar,
que no solo son los directivos quienes estdn llamados a de-
sarrollar este cometido, pues cabe esperar que los distintos
agentes expansores, en base a la posicién que ocupen y desde
las posibilidades que les proporcione el papel que les haya
sido asignado en cada proyecto o situacién, cumplan con una
funcién distinta pero complementaria en el proceso de pro-
mover la comunicacién y la cooperacién con otras entidades
o empresas; abarcando aspectos desde lo estratégico hasta lo
operativo, pero siempre atentos a la identificacién y evalua-
cién de nuevas oportunidades para la creacién de valor me-
diante la colaboracién .

Es el papel crucial de estas personas en las organizaciones e in-
sistimos, a todos los niveles, lo que nos lleva a reflexionar hasta
qué punto la confiabilidad, tal y como la ha definido el Dr.
Delgado, que se atribuyen mutuamente los agentes expansores
de fronteras de distintas entidades cuando interactiian entre

169



]OS}’Z DANIEL BARQUERO CABRERO

si, permitiria ser caracterizada de forma agregada como la base
que sustentaria la confianza entre las organizaciones.

Tanto es asi, /que en cierta medida la valoracién de la con-
fiabilidad individual del agente expansor de la compania con
la que interactuamos fluye y se integra en la toma de decisio-
nes de nuestra propia empresa, como proxi de la confiabilidad
atribuida al resto de integrantes del otro equipo, /para de esta
manera condicionar en qué medida y de qué manera, también
colectivamente, confiar en ellos.

Tengamos igualmente presente, que la evaluacién que los de-
mds hacen de nuestra capacidad y credibilidad, al igual que de
nuestras intenciones y motivaciones, no son del todo ajenas a
nuestra adscripcién organizacional. Para bien o para mal. Has-
ta el punto de que ser miembro de un determinado colectivo
puede llegar a ser interpretado, por los que adn no nos conocen
suficientemente y mds alld de nuestra informacién biografica,
como la mds valiosa sefial respecto de los atributos personales
que informan nuestra confiabilidad.

También se ha de considerar al hilo de esta reflexién el impacto
mutuo entre la confiabilidad del agente expansor y la reputa-
cién de su organizacién, y mds cuanto mayor es la visibilidad
de ambos: de la integridad de los directivos de una compafiia
se extrapolan atributos sobre la cultura de la misma; de la ca-
pacidad de innovacién y sofisticacién técnica de una empre-
sa se infleren expectativas relativas al perfil profesional de sus
empleados; La sensatez de quien nos ofrece los productos o
servicios de su compafia influye sobre nuestra percepcién de la
fiabilidad de ésta y no Ginicamente sobre la confiabilidad atri-
buida al empleado en concreto; la recta intencién demostrada
por mi persona de contacto en un proyecto compartido me
lleva a revisar de forma favorable mi opinién sobre el depar-
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tamento o empresa para la que trabaja; el trato exigente pero
articulado y orientado al largo plazo puede poner de relieve
oportunidades de cooperacién, que de otra manera hubieran
podido pasar inadvertidas desde mi foco exclusivo en la opera-
cién como persuasor de los publicos ... y tanto otros ejemplos
y situaciones, que lamentablemente no se dan inicamente con
caracter positivo.

Y aunque se puede debatir sobre la existencia y, en su caso,
interpretacién del fenémeno de la confianza colectiva y/o en
colectivos, al cual no serfa ajeno el riesgo de una cierta antropo-
morfizacién de la organizacién—cuestién en la cual con seguri-
dad tendriamos al Dr. Delgado del lado de los més escépticos a
la vista de los argumentos expuestos en su discurso—, hay com-
portamientos que parecen responder a esta dindmica o a una
muy similar.

Esto resulta especialmente perceptible cuando el riesgo de la
situacién es muy alto y las personas mostramos un comporta-
miento hipervigilante recalibrando a luz de cada nueva infor-
macién o indicio la medida en la que los demds son, también
como grupo, dignos de confianza, y no solo para uno mismo,
sino de igual modo para los que estdn con nosotros.

Pensemos en el contexto de la exploracién de potenciales fusio-
nes o de procesos de integracién empresarial; del desarrollo de
alianzas estratégicas; de la operacién de organizaciones hibri-
das basadas en redes; de las cada vez mds frecuentes relaciones
de cooperacién y competencia a las que algunos proveedores
—total o parcialmente competidores entre si— se ven obligados
para ofrecer conjuntamente soluciones de mayor alcance a un
cliente comun; ... O, en un plano més cotidiano, considere-
mos las relaciones con vocacién de largo plazo que se tiende
a desarrollar con proveedores que lo son también de nuestros
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competidores al objeto de externalizar, por ahorro de costes y
en ausencia de economias de escala propias suficientes, las fases
de nuestra produccién no consideradas estratégicas, pero no
por ello menos criticas para proporcionar un nivel de servicio
sostenible y competitivo.

Con lo anterior no se pretende concluir sobre la atribucién de
confiabilidad colectiva a las organizaciones como resultado mds
o menos directo y abstracto de la agregacién de la de sus agen-
tes expansores. Y tampoco se argumenta necesariamente a favor
de la existencia de la confianza inter-organizacional a modo de
expectativa compartida por todos sus miembros o incluso de
accidén colectiva.

Unicamente se ha tratado de explora, apalancdndonos en la figu-
ra del persuasor de los publicos y especialista en marketing, re-
laciones publicas y publicidad, experto en comportamientos del
consumidor en las redes, los limites de la légica que sirve de base
a la confianza razonada, tal y coémo se ha expuesto por el nuevo
académico, y més alld del contexto de la relacién diddica y de la
frontera de la propia organizacién. Lo cual, y a modo de con-
clusién que sume a la que el Dr. Delgado tan detalladamente ha
expuesto, es un motivo mds, si cabe, para ser confiables, ademis
de suponer una magnifica oportunidad a la vez que importante
misién compartida: pues todos y cada uno de nosotros, sin ex-
cepcion, estamos llamados a actuar como confiables agentes ex-
pansores de fronteras de nuestras respectivas organizaciones, des-
de la responsabilidad que nos haya sido encomendada en cada
momento, en el desarrollo de una colaboracién eficiente con los
integrantes de nuestro entorno econdémico y social.

Tras estas reflexiones suscitadas por el discurso de ingreso del

Dr. Delgado, me permito felicitarle por su sugestiva exposicién
a la vez que recomiendo a todos aquellos asistentes que estén
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interesados en este tema, lean con atencidn las ideas y propues-
tas que se presentan en el libro que a su disposicién se encuen-
tra a la salida de este acto.

Sirvan estas tltimas palabras de enhorabuena y cordial bienve-
nida a la Real Academia Europea de Doctores; desde la certeza,
que la aportacién del nuevo académico a la actividad de esta
Real Corporacién serd singular y valiosa, y que su compafiia
supondrd un continuo motivo de satisfaccién.

También estoy seguro de que sus padres, José Martin Delga-
do Bernabé, en paz descanse y Rosa Marfa Soriano Monje, asi
como su hermano José Delgado Soriano, y su futura mujer
Dna Helena Yagiiez, continuardn a su lado animandole incon-
dicionalmente a contribuir mediante su trabajo e investigacién
a la realizacién del ideal prictico de una empresa buena. Segu-
ro que se sienten orgullosos de él, como yo me siento de este
amigo que hoy ingresa en esta docta Corporacién.

Si toda persona tiene una responsabilidad para con la sociedad,
la de un académico, y no en menor medida la del hombre de
empresa, se concreta en el compromiso con la educacién y el
progreso, en definitiva, con el servicio al bien comdn. Tanto es
asf, que una ciencia que no mire al hombre como centro de su
investigacién y de sus desvelos, para mi, es una ciencia sin alma.

Muchas gracias a todos por su atencion.

He dicho.

Dr. José Daniel Barquero Cabrero

=
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