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Introduccion

La inseguridad vial constituye un serio problema en Argentina. Durante el afio 2014, 7.613
personas perdieron la vida en accidentes de transito en todo el territorio nacional® y més de
70.000 resultaron heridas. De esta forma, los accidentes vinculados con el transporte
automotor se han convertido en la principal causa de muerte entre los segmentos mas
jévenes de la poblacion. A pesar de esto, y aunque se trate de una problematica presente en
la agenda de los medios y de distintas organizaciones no gubernamentales, los avisos
publicitarios vinculados al mercado automotor no hacen alusion a la misma, y rara vez
mencionan los elementos y caracteristicas de seguridad presentes en los vehiculos para

prevenir accidentes, y proteger la vida de sus ocupantes en caso de que uno ocurra.

Esto no es asi en otros mercados. En paises como Espafia, por ejemplo, los mecanismos de
prevencion de accidentes viales resultan un atributo muy presente en la publicidad de
automaviles. En Argentina, sin embargo, éste se ha convertido en un argumento de ventas
casi inexistente. En cambio, otros atributos como el estilo de vida asociado a cada
vehiculo, el disefio, y el equipamiento se encuentran presentes en la mayoria de las

campanas publicitarias.

¢Se debe esto a un real desinterés por parte de los usuarios, o son las caracteristicas propias
de un mercado donde el grueso de las ventas se concentra en automaoviles chicos y poco
equipados del segmento B lo que lleva a las marcas a anunciar sus productos de esta
manera? ¢Es la falta de diferenciacion e innovacion en materia de equipamiento de
seguridad lo que lleva a que las marcas elijan no concentrarse en ese atributo? ;O son los
consumidores quiénes verdaderamente no estan interesados en este tipo de equipamiento y,
en cambio, priorizan otros atributos al momento de tomar la decision de compra? ¢Existe
una oportunidad de lograr un posicionamiento diferente en torno al equipamiento de
seguridad que las automotrices estan desaprovechando, o se trata de un argumento

irrelevante para el publico argentino?

1 Muertos en Accidentes viales durante 2014. Luchemos por la Vida. Disponible en:
http://www.luchemos.org.ar/es/estadisticas/muertosanuales/muertos2014



http://www.luchemos.org.ar/es/estadisticas/muertosanuales/muertos2014�

Hoy el mercado argentino de automdviles esta atravesando una crisis, producto tanto de la
coyuntura econdémica, como de una serie de leyes y regulaciones que incrementaron la
carga fiscal sobre los vehiculos nuevos y elevaron los precios de todos los segmentos.
¢Limito esto el campo de accion de las automotrices a la hora de comunicar sus productos?
¢Generd este contexto en los consumidores un mayor interés por el precio que por otros
atributos de los nuevos vehiculos? ¢Es esta la razon por la que los fabricantes han elegido
mensajes similares para comunicar sus productos, independientemente de sus prestaciones,

y sus audiencias meta?

El objetivo de este trabajo es determinar cuales son las causas detras de ese fendmeno,

buscando comprobar la siguiente hipotesis:

La escasa mencion de los elementos de seguridad en los avisos de automoviles refleja el

desinterés de los argentinos por la seguridad vial.

Para ello se indagd acerca de la motivacion de los consumidores y se buscara comprender
las causas por las que realizan determinadas elecciones de compra, y son mas permeables a
determinados mensajes cuando se trata de adquirir productos de esta categoria. Al mismo
tiempo, se realizé un anélisis exhaustivo del mercado local y sus caracteristicas, asi como
del contexto economico y social que atraviesan los consumidores argentinos. Luego, se
realizé un relevamiento de los avisos publicitarios de los vehiculos mas vendidos tanto en
el pais como en otros mercados clave de la region y Europa, de forma tal de comprobar
que, efectivamente, los elementos de seguridad se encuentran ausentes de la comunicacion
de las automotrices, y que esta realidad es diferente en otros paises. Finalmente, se realizé
un estudio cuali-cuantitativo cuyo objetivo fue conocer las preferencias de los
consumidores en relacion a los automaviles, su nivel de conocimiento de estos elementos,

y el impacto que estos tienen en la decision de compra.



Capitulo 1

¢ Por qué compramos automdviles?

No existe un enfoque unitario que permita comprender por completo la situacion de
consumo, ni las motivaciones del consumidor que la lleva adelante por completo. En
especial cuando se trata de productos de la complejidad y elevada implicacion que posee
un automavil. Es por eso que es necesario apelar a un enfoque multidisciplinario y
abarcativo, que tome en cuenta distintas teorias y puntos de vista de forma tal de
comprender las razones que llevan a los consumidores a adquirir un automaévil y a volcarse

por un segmento, marca y modelo por sobre otras.

De esta manera podremos comprender de manera méas profunda al consumidor, y

determinar cudles son las fuerzas que lo llevan a tomar una decision de compra.

Teoria econdmica

Un primer enfoque que es posible tomar en cuenta para explicar las motivaciones de los
consumidores es el que propone la Teoria Microecondmica. Si bien, mas que constituir un
marco que permita explicar los actos de los individuos ésta provee esquemas para la
accion, los economistas la han empleado por mucho tiempo pata explicar la conducta del

consumidor.

De acuerdo con Javier Alonso Rivas, “desde una perspectiva microeconomica la hipotesis
basica es que el individuo posee un conocimiento completo de sus deseos y es capaz de
actuar para satisfacer sus necesidades. En base a la teoria neoclasica de la demanda
podemos decir que la conducta del comprador se caracteriza por un resultado de la
interaccion de dos elementos (...) El conocimiento total por parte del consumidor de sus
propios deseos, de todos los productos que se ofrecen en el mercado, de todas las

actuaciones que puede iniciar, y del resultado de sus posibles y diferentes elecciones; (y)



una racional asignacion de sus limitados recursos entre esos productos y alternativas para

alcanzar la maxima satisfaccion de sus necesidades.”?

De esta forma este postulado establece que el consumidor hace una evaluacion
pormenorizada de todas las alternativas y actia de manera racional con el objeto de
maximizar su utilidad. Asi, se puede establecer que “las compras varian directamente con
los ingresos, incrementandose o decreciendo a medida que lo hacen los ingresos.”* Sin
embargo, esto resulta inadecuado para explicar las complejidades que implica el proceso
de decisién de compra de un producto complejo como lo es un automovil. “La teoria
econOmica postula que la eleccion nace de alguna forma de interaccion entre las variables
que definen al consumidor (internas), y las que definen al entorno (externas). Sin embargo,
al analizar el problema de las preferencias individuales se dejan olvidados los problemas

"4 Al mismo

relativos al contenido y dindmica del aspecto psicolégico del consumidor.
tiempo, esta teoria no define de qué manera el acto de consumo genera satisfaccion, ni
como evolucionan las preferencias del usuario en base a su experiencia, es decir, en base al
proceso de aprendizaje. Adicionalmente, ignora factores como los estimulos ambientales, y
no toma en cuenta factores como la eleccion de marcas, sino que pone foco en las

cantidades de un determinado producto que éste consume.

Esto se deba a que este es un enfoque nacido en el Siglo XIX, cuando la sociedad de
consumo apenas comenzaba a manifestarse, y cuando la relacion ingreso-gasto resultaba

més adecuada para explicar el tipo de transacciones ocurridas en ese contexto.

Si bien esta perspectiva puede resultar util para explicar el accionar de los consumidores
frente a productos que pueden ser considerados commaodities, en los cuales no existe un
atributo o valor extra que éstos puedan aportar, y en los que el precio resulta la Gnica
variable diferenciadora entre distintas opciones, ésta no se aplica a productos mas
complejos como un automavil, donde el rango de opciones esta dado por factores
suplementarios a su funcionalidad principal, que en muchos casos ni siquiera forman parte

del plano de lo concreto, como mejores neumaticos o capacidad de carga, sino que se

2 ALONSO RIVAS, Javier. El comportamiento del consumidor. Una aproximacion teérica con estudios
empiricos. Segunda edicion. Madrid.. Instituto Nacional del Consumo. 1987. Capitulo 2 “Los enfoques
interdisciplinarios clasicos”. Pagina 25.

3 Ibidem, Pagina 26.

4 [dem



ubican en el plano de lo simbdlico y apuntan a satisfacer otro tipo de necesidades que
examinaremos a continuacion. Es decir, en el mundo actual, y considerando las
complejidades del mercado de los automoviles, este enfoque resulta limitado y totalmente

inadecuado.

Enfoque motivacional

Un enfoque que permite explicar de manera mas integral los motivos por los que los
consumidores compran automoviles es el motivacional. De acuerdo con L. Schiffman y
Kanuk (2005) la motivacion es “la fuerza impulsora adentro de los individuos que los
empuja a la accion” Esta fuerza impulsora se genera por un estado de tension que existe
como resultado de una necesidad insatisfecha. Los individuos se esfuerzan tanto consciente
como subconscientemente por reducir dicha tension mediante un comportamiento que,
seglin sus expectativas, satisfard sus necesidades y, de esa manera, mitigara el estrés que
padecen.” ® Segn el autor, tanto estas metas como el patrén de accién seleccionarlo para
alcanzarlas variara de acuerdo con el proceso de aprendizaje que ha atravesado cada

consumidor, y con las caracteristicas de su personalidad.

Para poder realizar un analisis basandonos en este enfoque, es necesario, primero,
comprender cudl es la naturaleza de las necesidades que impulsan al consumidor. Hay
distintos tipos de necesidades, y varias de ellas se manifiestan de manera simultanea. Sin
embargo, una necesidad se convierte en “motivo” cuando alcanza un determinado nivel de

insatisfaccion lo suficientemente elevado.

Existen diferentes tipos de necesidades. Por un lado se encuentran las necesidades innatas
0 primarias, es decir aquellas que son inherentes al individuo como ser vivo. Se trata de
necesidades fisiologicas tales como alimentarse, respirar, vestirse, contar con un refugio o
vivienda, y tener sexo. Por otro lado, existen necesidades psicogenéticas - o secundarias -
las cuales existen producto de la cultura y el ambiente en el que vivimos. Se trata de

necesidades sociales y vinculadas con el logro y la autoestima.

5 Schiffman, Leon y Lazar Kanuk, Leslie. Comportamiento del consumidor. Octava edicién. México, D. F.
Pearson Education. 2005, Cap 4. Pagina 87
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Segun la teoria psicoanalitica, desarrollada por Sigmund Freud, “las personas no son
conscientes de las fuerzas que en verdad definen su comportamiento. (Freud) Pensaba que
las personas reprimian multitud de impulsos a medida que crecian. Estos impulsos no
Ilegaban nunca a eliminarse o a estar bajo control total, sino que emergian en los suefios,
en lapsus linguae, en comportamientos neurdticos y obsesivos, y en Gltimo término, en

psicosis.”®

De esta forma, las necesidades serian impulsos subconscientes y las personas
no logran entender completamente su motivacion, tanto frente a distintos actos, como
frente a la compra de un determinado producto. Asi, un hombre o una mujer que adquiere
un automovil, puede considerar que lo hace con el objetivo de transportarse mas
rdpidamente que por otros medios, y con mayor confort al trabajo todos los dias cuando, en
un nivel mas profundo, podria estar buscando impresionar a otros, o sentirse poderoso e

independiente.

Abraham Maslow, por otra parte, desarroll6 una teoria de la motivacion que se basa en la
premisa de que existe una jerarquia de las necesidades humanas. “La teoria de Maslow
identifica cinco niveles basicos de necesidades humanas y las clasifica por orden de
importancia, desde las necesidades de nivel bajo (psicogenéticas) hasta las necesidades de
nivel alto (biogenéticas). Esta teoria postula que los individuos buscan satisfacer sus
necesidades de nivel menor antes que surjan en ellos otras necesidades de nivel mayor.”’
El nivel inferior de necesidades, las cuales se encuentran cronicamente insatisfechas,
constituye el motor que motiva el comportamiento. A medida que las necesidades en los
distintos niveles van quedando suficientemente satisfechas, nuevas necesidades surgen en
el nivel superior, que motivan al individuo a actuar con el fin de satisfacerlas. Esto, sin
embargo, no constituye una progresion permanentemente ascendente, puesto que las
necesidades nunca se satisfacen de manera permanente, por lo que las necesidades de los
niveles inferiores vuelven a surgir y, cuando esto sucede, vuelven a convertirse en
prioridad para el individuo. Al mismo tiempo, existe un cierto solapamiento entre las
necesidades existentes en los distintos niveles, pues ninguna necesidad se satisface por

completo en ninguna oportunidad.

6 KOTLER, Philip y Armstrong, Gary. Marketing. Décima edicion. Madrid, Espafia. 2004. Editorial Pearson
Hall. Pagina 201.

7 Schiffman, Leon y Lazar Kanuk, Leslie. Comportamiento del consumidor. Octava edicién. México, D. F.
Pearson Education. 2005, Cap 4.102-103
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En la Figura 1 es posible observar un diagrama que grafica la jerarquia de necesidades
propuesta por Maslow.

Autorrealizacion
(realizacion personal)

Necesidades de autoestima
(prestigio, estatus, ego)

Necesidades sociales
(afecto, amistad, pertenencia)

Necesidades de seguridad
(proteccién, orden estabilidad)

Necesidades fisiologicas
(alimento, agua, aire, refugio, sexo)

Figura 18

El nivel inferior de la piramide representa a las necesidades fisiologicas. Se trata de las
necesidades primarias entre las que se encuentran el alimento, agua, aire, vivienda,
vestimentas, y sexo. “Segun Maslow, las necesidades fisioldgicas son dominantes cuando
se encuentran crénicamente insatisfechas: ‘Para el hombre que padece hambre en un grado
extremo y peligroso, no existe ningdn interés mas que el alimento. Suefia con comida;
recuerda la comida, piensa en comida, se emociona solamente por la comida, lo Gnico que
percibe es la comida, y su Ginico deseo es comer’”.? De esta forma, las personas que no
tienen resueltas este grupo de necesidades basicas, enfocaran todos sus esfuerzos en
satisfacerlas antes de sentir las necesidades situadas en los niveles superiores. Cuando

hablamos del consumo de automdviles, ninguna marca o modelo se enfoca en este

8 Schiffman, Leon y Lazar Kanuk, Leslie. Comportamiento del consumidor. Octava edicién. México, D. F.
Pearson Education. 2005, Cap 4. Figura 4-9. Pagina 103.

9 Maslow, Abraham H. “A Theory of Human Motivation”, Psychological Review, 50 (1943). En:
Schiffman, Leon y Lazar Kanuk, Leslie. Comportamiento del consumidor. Octava edicién. México, D. F.
Pearson Education. 2005, Cap 4. P103

12



segmento de necesidades, puesto que no resuelve ninguna de ellas, sino que para siquiera
considerar la adquisicion de uno, el consumidor debe tener bien resuelta su alimentacion,

vivienda, vestimenta, etc.

Esta teoria postula que en un segundo nivel se ubican las necesidades de seguridad. “Una
vez que se satisface el primer nivel de necesidades, las necesidades de seguridad y
tranquilidad se convierten en la fuerza que impulsa el comportamiento del individuo. Estas
necesidades no solo se refieren a la seguridad fisica, sino que incluyen orden, estabilidad,
rutina, familiaridad, y control sobre la propia vida y el ambiente”.*® Estas necesidades se
resuelven con productos como la medicina prepaga y los seguros de salud, otros servicios
médicos, los servicios financieros vinculados al ahorro, los seguros, y la educacion y

capacitacion en sus distintos niveles.

Existen automoviles que, en su comunicacion, apelan a este nivel en la jerarquia de
necesidades. Se trata, por un lado, de vehiculos orientados al publico joven, que busca en
un automavil un medio de independencia, lo cual les confiere un mayor control sobre su
entorno y su destino. La campafa de TV desarrollada en 2013 por DDB Argentina para el,
entonces, nuevo Volkswagen Gol permite observar este enfoque. Compuesta de dos piezas,
la misma se centra en la historia de dos personas jovenes, un hombre y una mujer, que a
bordo del Gol discuten su destino sentimental y laboral, mientras dan vueltas en distintas
esquinas cada vez que toman una decision. De esta forma, los comerciales demuestran que,
independientemente del rumbo que tome el conductor, el automavil siempre lo va a

acompariar.

10 Schiffman, Leon y Lazar Kanuk, Leslie. Comportamiento del consumidor. Octava edicién. México, D. F.
Pearson Education. 2005, Cap 4. Figura 4-9. Pagina 104.
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Imagen 111

En un tercer nivel Maslow coloca a las necesidades sociales. Se trata de las necesidades
como amor, afecto, aceptacion y pertenencia. “Las personas buscan la cordialidad y
satisfaccidn de su necesidad de establecer relaciones humanas con otros individuos;

11 Comercial Volkswagen - Nuevo Gol Trend 3 puertas — Novias. Canal de YouTube VolkswagenOficial. 6
de noviembre de 2013. Disponible en Internet en: https://www.youtube.com/watch?v=THRPLOIZ-5E
Consultado el 4 de octubre de 2015. Desarrollado por DDB Argentina para VVolkswagen Argentina.
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asimismo, se sienten motivadas para amar a sus familiares”.'? Este es uno de los niveles a
los que suelen apelar las marcas de automdviles, en especial cuando se dirigen a audiencias
jévenes. Uno de los mensajes mas recurrentes en este sentido, tiene que ver con el
automovil como centro de la diversion, o como un objeto altamente relevante en contextos
de amistad, fiesta, y momentos memorables. Esto se puede observar, por ejemplo, en el
comercial de Fiat Punto desarrollado por la agencia Leo Burnett Iberia para el mercado
espafol en 2012 (Imagen 2). En este aviso televisivo, se puede observar a un grupo de
amigos que conduce su Punto hasta el ventanal de un gimnasio. Tras descender con bolsas
de comida rapida, los conductores se mofan de las personas que hacen ejercicio, lo que
provoca su ira 'y una posterior persecucion. Independientemente de la historia, el comercial
se enfoca en los grandes momentos que los consumidores pasan con el automovil, un
concepto que se ve reforzado por el titular “A prueba de diversion”, el cual sugiere que el
vehiculo es capaz de soportar cualquier tipo dafio producido por los buenos momentos

transcurridos con amigos.

Un escalon mas arriba en la jerarquia de necesidades se ubican aquellas relacionadas con la
autoestima. “Dichas necesidades pueden tener orientacion hacia el interior, el exterior o
ambas direcciones. Las necesidades de autoestima dirigidas al interior reflejan la necesidad
individual de autoaceptacion, autoestima, exito, independencia y satisfaccion personal por
un trabajo bien realizado. Entre las necesidades de autoestima dirigidas al exterior se
encuentran las necesidades de prestigio, reputacion, estatus social, y reconocimiento de los

demas”.

12 Schiffman, Leon y Lazar Kanuk, Leslie. Comportamiento del consumidor. Octava edicidon. México, D. F.
Pearson Education. 2005, Cap 4. 104
13 f[dem
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Imagen 214

Esta es una necesidad recurrentemente explotada por las automotrices a la hora de
publicitar sus productos. Esto ocurre, especialmente, con vehiculos de lujo, o deportivos,
cuyo valor y caracteristicas los vuelven exclusivos, y los convierten en objetos de deseo.
Adquirir uno de estos vehiculos le permite a los consumidores satisfacer sus necesidades
de autoestima internas, reforzando la sensacion de logro y éxito personal por parte del
comprador. Al mismo tiempo, permite proyectar estas caracteristicas hacia el exterior,

14 Aviso publicitario de Fiat Punto. Camparia “A prueba de diversion”. Desarrollado por Leo Burnett Iberia
para Fiat. Espafia. 2012. Disponible en Internet en: https://www.youtube.com/watch?v=z8-HVtpzLqU
Consultado el: 4 de enero de 2016.
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elevando el estatus y logrando un reconocimiento externo de quien lo conduce. El aviso de
Chrevrolet Camaro 2010 (Imagen 3), creado para el mercado mexicano, es un claro
exponente de una pieza de comunicacion concebida en este sentido, puesto que tanto el
acento en el perfil deportivo y agresivo del vehiculo, se ve reforzado por el titular “426

caballos de Ego”, lo connota que la potencia del automovil se refleja en su conductor.

426

CAPHL L5T CHEVROLET
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Imagen 315

Finalmente, en un quinto escalon, Maslow ubica las necesidades de autorrealizacion.
“(Esta necesidad) se refiere al deseo de un individuo por desarrollar su maximo potencial:
Ilegar a ser todo aquello de lo que sea capaz.” Sin embargo, la mayoria de las personas no
satisfacen su necesidad de autoestima en suficiente medida como para alcanzar este nivel.
Esta necesidad, cuando se expresa, lo hace de diferentes formas en los distintos individuos.
De esta forma, un atleta se ve motivado a entrenar duro para convertirse en el mejor en su
disciplina; un académico o un cientifico a investigar hasta realizar un descubrimiento de
importancia; y un artista a crear grandes obras. “Maslow observo que la necesidad de

autorrealizacion no necesariamente es un impulso creativo, sino que suele adoptar esa

15 Campafia lanzamiento de Chevrolet Camaro 2010. Aviso publicitario desarrollado por McCCAN Erickson
para Chevrolet México. 2010. Disponible en Internet en: http://www.merca20.com/chevrolet-
camarolanzamiento-camaro-2010-perfil/
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forma en personas con alguna capacidad creativa.”® En otro tipo de personas, se
manifiesta como un impulso a encontrar satisfaccion consigo mismas, buscando caminos
que les permita alcanzar su maximo potencial. La apelacion a este tipo de necesidades por
parte de las marcas de automoviles es menos frecuente, ya que incluso los automoviles
deportivos o de lujo méas exclusivos suelen apelar a las necesidades de autoestima. Esto se
debe a que la autorrealizacion no es una necesidad de caracteristicas materiales, a pesar de
que pueda haber productos capaces de facilitar el proceso, aunque estos dependeran de

cada consumidor y sus metas.

Teoria del Trio de necesidades

Otra teoria que ofrece un enfoque complementario al de la piramide de las necesidades es
la del Trio de necesidades, desarrollada por David McClelland. Esta teoria postula que los
seres humanos experimentan un trio de necesidades basicas: las de poder, las de afiliacion
y las de logros. Todas ellas se cnuentran contenidas en la Jerarquia de las necesidades
propuesta por la teoria de Maslow, aunque si se las considera individualmente cada una de

ellas posee un grado de relevancia para la motivacion del consumidor.

“La necesidad de poder se relaciona con el deseo del individuo de ejercer el control sobre
su ambiente. Esto incluye la necesidad de controlar a otras personas y diversos objetos. Es
una necesidad que parece estar estrechamente vinculada con la necesidad de autoestima, ya
que muchos individuos sienten mejorar su ego cuando ejercen presion sobre objetos o
personas.”” Es frecuente que los avisos publicitarios de automaviles realicen una
exhortacion a esta necesidad. Esto ocurre, especialmente, cuando se trata de autos
deportivos, o de vehiculos todo terreno, que le ofrecen al consumidor una herramienta para
manipular la naturaleza y para adentrarse en espacios que, de otra manera, resultarian
inaccesibles. Esto puede observarse en la Imagen 4, un aviso de Toyota Hilux, el cual
forma parte de la campafia “Mi Hilux y yo”. En la pieza se observa a la camioneta ubicada
junto a un cafion en un paisaje desértico. Debajo de ella, el copy del aviso hace alusion a la
sorpresa que le genera al protagonista la capacidad del vehiculo para “hacer cosas” que

otros automaviles no pueden hacer.

16 Schiffman, Leon y Lazar Kanuk, Leslie. Comportamiento del consumidor. Octava edicidon. México, D. F.
Pearson Education. 2005, Cap 4. 104

17 Ibidem, Cap 4. 107
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“Las cosas que hago-con mi Hilux me siguen

pareciendo increibles. Seguro que para ella,
deben ser de lo mas normal.”

Es parte de tu vida. Es una Hilux.

HILUX @ TOYOTA

Imagen 418

La segunda de las necesidades del Trio de necesidades es la de Afiliacion. “La afiliacion es
un motivo social bien conocido y ampliamente investigado que ejerce una influencia de
largo alcance en el comportamiento del consumidor. La necesidad de afiliacion sugiere que
el comportamiento esta fuertemente influido por el deseo de amistad, aceptacion y

18 Aviso “Mi Hilux y yo”. Desarrollado por la Agencia Dentsu para Toyota. Argentina. 2012. Disponible en
Internet en: http://www.adlatina.com/pieza/mi-hilux-y-yo-0
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