El consumidor y las marcas

Presentamos una breve exploración sobre como cambian las tendencias de la sociedad y cómo éstas generan cambios en la conducta de los consumidores hacia las marcas/productos. Asimismo, vemos cómo el marketing se está desarrollando para satisfacer los desafíos que todos estos cambios presentan.

1.1 El contexto del consumidor en evolución
Existen dos fuentes o impulsores principales que tienen responsabilidad en la manera cómo está evolucionando la conducta de los consumidores en relación con las marcas y productos:
· Cada vez menor confianza en las instituciones tradicionales. 

· El avance de la tecnología y la accesibilidad a la información. 

· Confianza decreciente 

Las últimas investigaciones del Centro Henley han destacado los niveles decrecientes de la confianza pública en las Fuentes tradicionales de autoridad tales como el Estado, la Iglesia o el sistema legal (por ejemplo, en el año 2000 solamente el 15% de las personas creía que el Parlamento era una institución justa y honesta en comparación con el 53% registrado para el año 1983).

La baja en la confianza de las instituciones
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De la mano con esta tendencia, el retraimiento del Estado ha incentivado o forzado a los consumidores a asumir responsabilidad personal frente a muchas decisiones sobre "la administración de la vida" que anteriormente asumían las instituciones en su nombre.
Sin embargo, esta "liberación" en términos de la elección del consumidor es también esclavista debido a la mínima cantidad de opciones disponibles, junto con la falta de experiencia para elegir entre ellas y las potencialmente altas penalidades por tomar la decisión equivocada. 
En los años noventa, parecía que las marcas o productos comerciales estaban ubicadas de manera ideal para llenar el "vacío de confianza" creado al inicio de esta declinación en la confianza en las instituciones, pues prometían de manera consistente productos y servicios de calidad y ayudaban a los consumidores a realizar sus elecciones. 
Sin embargo, durante los últimos años, la investigación realizada por el Centro Henley ha demostrado que la confianza en las marcas y productos también se está volviendo cada vez más condicionada; ahora los consumidores necesitan que su confianza se gane y que esto se renueve de manera constante. La fe ciega ya no se profesa en ninguna de las esferas de sus vidas.
Dado que los consumidores se enfrentan con mucha mayor posibilidad de elecciones y una progresiva caída en la confianza en los métodos tradicionales para realizar estas elecciones, ¿cómo están informándose para el proceso de toma de decisiones de nuestros días? El surgimiento de la tecnología y el "Informacionalismo". 
En los últimos años ha ocurrido un rápido desarrollo de la tecnología digital. Pareciera que la demanda se acelera constantemente para satisfacer la oferta creciente de nuevos dispositivos. Esto es particularmente evidente con la riqueza de nueva tecnología relacionada con una mejor y mayor disponibilidad del acceso a la información vía Internet: la banda ancha, conexión inalámbrica para las laptops, celulares con acceso a Internet, y PDAs.
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El sociólogo Manual Castells identificó los efectos del avance de la Internet, lo que describió como 'Informacionalismo', un cambio de orientación tecnológica en la organización de la sociedad, en su estudio de "La Sociedad de la Red". 
John Grant, consultor de marcas, ha desarrollado este tema en su libro "Después de la imagen", destacando como el Informacionalismo posee enormes implicancias para la sociedad en todos los niveles: economía, mercados, compañías e individuos. "Ha revolucionado los mercados principales y la política estatal de la nación. Además, cambia la mente de las personas". 
Precisamente centralizando nuestro interés en este ultimo aspecto, se ha aceptado generalmente que la tecnología de la información hace más poderosas a las personas (Castells ha notado que Internet es una tecnología para un aprendizaje acelerado y auto-reforzador). Un mayor acceso a la información significa que es más fácil que nunca que las personas desarrollen sus propias opiniones incluso sobre los temas más especializados al acumular conocimiento personal y entendimiento de ellos. Esto puede suceder casi instantáneamente, tan pronto y donde el conocimiento sea requerido. John Grant llama a esto el "aprendizaje justo en el momento preciso".
En muchos mercados, especialmente en aquellos de alto interés, a menudo se utiliza Internet como una herramienta de investigación así como un canal para las compras. Consecuentemente los consumidores están mejor informados acerca de una marca desde una variedad de fuentes, incluyendo los usuarios actuales o aquellos de la competencia, en oposición a la perspectiva aislada de la compañía que es dueña de la marca/producto. Esto a su vez los ayuda a tomar decisiones más activas acerca de las marcas que eligen.
Porcentaje de usuarios de Internet que afirman que lo usan de manera regular para:
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	Fuente: Suplemento Connectis, Financial Times, mayo del 2001.


Sumary: El contexto del consumidor en evolución

La creciente actitud cínica del consumidor respecto de las instituciones y marcas/productos significa que estos tienen que ganarse continuamente la confianza de sus consumidores.
A medida que las personas han tomado mayor conciencia de su valor para las compañías, han tomado conciencia de su poder en su rol como consumidores.
La creciente accesibilidad a la información está ayudando a educar a las personas en relación a las compañías y a informarles mejor para su toma de decisiones.

