EL CONSUMIDOR
EN EPOCA DE
RECESION

TERESA DEL PILAR NINO

El siguiente artfculo constituye una breve reseiia de la inter-
vercién hecha por el Dr. Roberto Rosero H., durante la primera
Jornada de Comunicacién Organizacional que se llevé a efecto
los dias 4, 5, y 6 de octubre préximo pasado.

E1 estudio del consumidor no se puede abordar sin tener en
cuenta otros elementos que de una forma u otra contribuyen a
definir un perfil especifico del mismo. Asi entonces, el con-
sumidor no se encuentrasolo, est§ en un mercado particular,
tiene gustos y necesidades que generalmente se pueden determi-
nar a través de los |lamados estudios de mercado. Posee un
status, cierta capacidad de compra y trabaja generalmente du-
rante ocho horas diarias, esta actividad es la que le permite
tener ingresos, determina sus relaciones sociales y en Gltimas,
la que determina su capacidad adquisitiva.

De ‘lo anterior se deduce qu€ empresa, producto, consumidar y
mercado interactGan en forma dindmica y se influyen recfpro -
camente, veamos cual ha sido la evolucién de la actividad
gerencial a través del tiempo. En 1940, 1la cualidad primordial
del jefe era la reciedumbre, la energia y la fuerza. En la
década siguiente, en contraposicién;se empezé a hablar de la
importancia de las relaciones humanas en la empresa, era la
época en la cual se hablaba de crear una gran familia y diri-
gir un grupo era crear un ambiente de camaraderia, de igual -
dad, etc.

Del 50 al 60 las guerras mundiales aceleran tremendaniente la
tecnologia, es la época en que aparecen los primeros computa-=
dores y los primeros sistemas técnicos de administracién; de-
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finicién de funciones, jerarquias, autoridades, control de ca-
lidad; se le 1lamé la época dorada de los técnicos. Para la
década 60-70 la gestioén empresarial da un viraje y la acti-
vidad se centra en los mecanismos de motivacién, Asf pues,

se habla de la necesidad de integracién, del trabajo en equi-
po, de gerencia por objetivos y en general de mecanismos para,
hacer que el individuo luche por los objetivos del grupo al-
canzando simultdneamente sus propios objetivos.

Ya en los 80 se da mucha importancia a la participacién em-
presarial en las actividades de ayuda comunitaria. Se reali-
zan teletones, bienales de arte en general, se desarrollan
planes y programas que contribuyen a dar solucién mis o menos
eficaz a los problemas del pafs.

Paralelamente al desarrollo empresarial se aumenta la oferta
de bienes y servicios haciéndose mis diffcil vender, por lo
cual la gente de ventas empieza a participar en el disefio de
productos teniendo en cuenta las necesidades del consumidor.
Nace lo que hoy se denomina mercadeo y con él la publicidad
creando aversion pues inicialmente sectores de opinién, ta-
chan a esta Gltima de alienante, desconociendo que a pesar
de su poder, se rige por reglamentos y normas que precisan
también una cierta forma de conciencia social.

De ahf que los mensajes publicitarios se estructuran no sola-
mente a partir de conocimientos teSricos en comunicacién. Por
el contrario, su elaboracién precisa de conocimientos en las
dreas de seleccion de medios, transmisién y tratamiento crea-
tivo de mensajes y lo que es m&s importante, el conocimiento

y respeto por el consumidor. Todo mensaje publicitario antes
de ser emitidio, se estructurapara un sector especifico de to-
do ese universo que es el mercado. Nadie est4 obligado a com-
prar lo que econdémicamente no puede sufragar.

Con la produccién masiva de productos bajo diferentes nombres
de marca, se presenta la necesidad de diferenciarlos entre
sf, fenémeno éste que propicia lo que en términos publicita-
rios denominamos posicionamiento. que se define como, el lu-
gar que ocupa un producto en la mente del consumidor. De tal
manera que entre dos productos de diferentes marcas, el consu-
midor use o consuma aquelque mejor satisfaga sus necesidades
y espectativas. No se compra el producto por lo que és, sino
por lo que hace; aceptacién social, status, belleza, comodi-
dad, economfa, seguridad, etc. Ciertamente lo que hace la
publicidad es canalizar deseos y necesidades del consumidor.
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En todo caso, el concepto de posicionamiento pretende estable-
cer una relacién entre el producto que se transforma en un
simbolo y una situacién querida o deseada por el consumidor.
Por ejemplo, quién no quiere ser joven?; quién no recuerda
con carifio y con gusto sus épocas juveniles consumiendo coca-
cola?, Esta bebida es un producto sfmbolo pues ha cread9 a
travds de mensajes anteriores un posicionamiento que perlé-
dicamente se refuerza y se graba en la mente del consumidor.
Asf , mediante la presentancién creativa y la repeticién de
las escenas, se va creando un efecto que se traduce en una
situacién de preferencia hacia el consumo o utilizacién de
un producto o servicio determinado.

Resumiendo, una empresa en el mercado |lega al con%umidor a
través de un producto, con un precio, una estrategia de pro-
mocién y de distribucién. Esas sona grandes rasgos, las ?ta—
pas del proceso de mercadeo y cada una se debe superar satis-
factoriamente a fin de lograr estabilidad del producto en
“4rminos de consumo. Pero hay factores que forman parte del
.orno o medio ambiente en el que se desempefia el consumidor
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que condicionan las formas de compra y consumo.de ese indivi-
duo, razén por la cual no son iguales los habitos de consumo
de un individuo en situacién econémica boyante que en é&poca

de recesién.

Cuando hay recesién el consumidor no ésta dispuesto a pagar
mds por un producto, situacién ésta, que ocasiona una baja
sustancial en el jndice de demanda. porque simplemente el consu-
midor piensa m&s detenidamente, es mss calculador, se vuelve
mds racional. Este hecho hace que el consumidor compre el
producto no por su apariencia sino por que teniendo una gran
cantidad de marcas para elegir, termina comprando la m&s ba-
rata. Aqui de lo que se trata es de economizar,

Se sabe que se atraviesa por una época de recesién cuando el
Indice de gastos es mayor que el de los ingresos,. E| consu-
midor cuenta con menos dinero pues la comida le cuesta mss,
Esto produce un cambio radical en el mercadeo de un producto
y.en la publicidad del mismo, . Vemos entonces al consumidor
evitando comprar |lantas nuevas y.llevard a reencauchar |as
ya existentes, ello representa obviamente un ahorro,

Durante las épocas de recesién, el consumidor presenta cambios
algunos desaparecen. Otros se aceleran pero en todo caso se
aumenta el sentido de la economfa, el consumidor se habitda

a la reparacio6n de productos, regatea, puede que no compre

en almacenes muy lujosos porque precisamente busca lo mis ba-
rato, la duracién del producto adquiere mayor importancia que
el status, pues se hace consciente que la duracisn del pro-
ducto representa una forma de economizar. En resumidas cuen-
tas, hay un cambio rapido en el perfil de! consumidor.




