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Resumen

Este trabajo de investigacidon expone, en primer lugar, el concepto del marketing
multicultural. Para ello, se debera analizar la evolucién del marketing a lo largo del
tiempo como consecuencia de la globalizacién y se realizara un andlisis de los
componentes que definen esta vertiente del marketing para, posteriormente, poder
comprender su relevancia en la actualidad y su repercusién sobre el comportamiento
del consumidor. En segundo lugar, se estudiaran las estrategias seguidas en funcion de
las distintas culturas, asi como posibles inconvenientes de una mala aplicacidn de dichas
estrategias. Para concluir con esta investigacion, se llevara a la practica lo anteriormente
expuesto analizando la aplicacidon del Marketing Multicultural en distintas campafias

publicitarias de la empresa Coca-Cola.

Palabras clave: Marketing multicultural, Cultura, Globalizacién, Comportamiento del

Consumidor, Estrategias, Campaias Publicitarias, Coca-Cola.

Abstract

This research first seeks to define the concept of multicultural marketing. To this end, it
must be analysed the evolution of marketing over time as a result of globalization as
well as an analysis of the components that define this aspect of marketing in order to
understand its relevance nowadays and its impact on consumer behaviour. Secondly,
the strategies followed according to the different cultures will be studied, together with
possible disadvantages of a bad application of these strategies. To conclude with this
research, all of the above will be put into practice by analysing the application of

Multicultural Marketing in different advertising campaigns from Coca-Cola.

Key words: Multicultural marketing, Globalization, Culture, Consumer Behaviour,

Strategies, Advertising Campaigns, Coca-Cola.



1. Introduccion

1.1. Objetivos

Este trabajo de investigacion tiene como objetivo describir la evolucidon del marketing
influida por la globalizacién y su impacto en los consumidores. Para ello, se analizara la
evolucién del marketing dentro del marco de la globalizaciéon econdmica, identificando
las estrategias especificas en funcidn de las diversas culturas. A su vez, se estudiaran los
factores de comportamiento del consumidor, la repercusién del uso del marketing
multicultural sobre aquéllos y la gestidn de las diferencias culturales en la publicidad.
Por ultimo, se expondra una parte practica en la que se mostraran y analizaran distintos
modelos de campafias publicitarias para distintas culturas llevadas a cabo por la

empresa Coca-Cola.

1.2. Justificacién de la investigacion
La globalizacién, ademds de una realidad econémica y socio-cultural, es uno de los
aspectos empresariales y vitales de mas trascendencia y de los mads discutidos en la
actualidad; en este sentido, ha conectado todas las geografias y eso ha repercutido en
todos los dmbitos de la actividad humana. Unos de los aspectos mas importantes que

expondré a lo largo de este trabajo son el cultural y el empresarial.

Las empresas han tenido que ir desarrollando nuevos métodos para gestionar la
multiculturalidad dentro y fuera de su entorno para poder realizar de forma correcta su
actividad en el mercado. En este trabajo, me centraré en explicar la estrategia del

marketing multicultural.

Actualmente, entender las diferencias culturales es uno de los objetivos mas
importantes del departamento de marketing de cada empresa (especialmente las de
caracter multinacional). Conocer a qué culturas pertenecen los consumidores de una
empresa es esencial, ya que la cultura determina y condiciona el comportamiento de

compra de una persona.



Por todo ello, es especialmente importante para la empresa conocer el concepto de
cultura, sus distintas dimensiones y el concepto de marketing multicultural dentro de la
empresa, mas aun en estos tiempos donde existen grandes interconexiones entre

empresas, paises, personas...

Por ultimo, la razdn por la que en este trabajo se ha escogido la empresa Coca-Cola como
objeto de estudio practico, es su manifiesta y permanente presencia global y su gran
popularidad. Esta empresa es una de las mds reconocidas en el mundo del marketing
por su originalidad y eficacia a la hora de realizar las campafias publicitarias y por tanto
resulta especialmente interesante analizar las diferentes campafas publicitarias de la
marca en distintos paises, ya que adapta elementos socioculturales especificos en cada

uno (que posteriormente seran analizados).

1.3. Metodologia
Para la realizacion de esta investigacion y la consecucion de sus objetivos, se ha acudido
a diversa bibliografia y reportajes analiticos, tomando como referencia tanto libros
como articulos académicos y recursos audiovisuales, que procederan de fuentes

primarias y secundarias.

La mayor parte de los recursos extraidos para recopilar la informacién necesaria para
este trabajo proceden tanto de bases de datos académicos -como Google Scholar y el
repositorio de la Universidad Pontificia de Comillas-, como de bases de datos

especializadas (Statista).

Para la elaboracién del caso practico de Coca-Cola, se han necesitado recursos
audiovisuales procedentes de YouTube para el anadlisis de sus campafas publicitarias,

asi como informacion extraida de su pagina web corporativa.



1.4. Estructura del trabajo
El presente trabajo se dividird basicamente en tres partes. Las dos primeras suponen el
marco tedrico de la investigacidon, mientras que la tercera tratara el caso de estudio de

la referida multinacional Coca-Cola.

En el desarrollo de la primera parte, se analizara el impacto de la globalizacién en el
sector empresarial y la importancia de la cultura en éste, haciendo especial hincapié en
la clasificacion de las culturas y en las diferencias entre éstas. Todo ello servird de
introduccidn para mas tarde desarrollar la segunda parte, que tratara sobre el aspecto
principal de este trabajo: el marketing multicultural y su impacto en el consumidor,
analizando los distintos perfiles de consumidores atendiendo a sus caracteristicas
culturales y estudiando las estrategias y problematicas del uso del marketing

multicultural.

Por ultimo, la tercera parte del trabajo tratara de poner en practica la teoria explicada
previamente mediante el andlisis de las distintas campafias publicitarias llevadas a cabo

por la multinacional Coca-Cola.



2. El impacto de la globalizacion y la cultura

2.1. El concepto de globalizacién

Para poder entender la evolucidon del marketing y, con ello, el origen del marketing
multicultural, resulta necesario un previo analisis tanto de la globalizacién y su impacto
en el dmbito empresarial como de la cultura, ya que son las bases que sustentan el

concepto de marketing multicultural.

La globalizacidén es un fendmeno que a lo largo de los afios ha revolucionado el mundo
en todos los aspectos: econdmico, tecnoldgico, social, cultural...; segun afirma Pérez
Gavildn, “...ha sido un largo proceso histdrico, que ha tenido ritmos diferentes en tiempo
y espacio y distintos impactos en diferentes zonas o regiones del mundo y en diferentes
niveles de la organizacion del trabajo, las formas de produccién, la cultura y la vida

social, transformando habitos, costumbres, ideologias e instituciones” (1998).

Debido a su amplio concepto, la globalizacidn cuenta con numerosas definiciones siendo
la mayoria de indole econdmico. Segun la Real Academia Espafiola, se define como un
“proceso por el que las economias y mercados, con el desarrollo de las tecnologias de la
comunicacion, adquieren una dimension mundial, de modo que dependen cada vez mas
de los mercados externos y menos de la accién reguladora de los Gobiernos”.
(Diccionario de la lengua espafiola, RAE.) Pero, como se ha mencionado antes, este
concepto no solo afecta a la economia. Autores como Moneta sostienen que el impacto
de la globalizacion sobre la cultura afecta a los procesos de identidad, y que “podria
entenderse la globalizacién como el paisaje de identidades culturales tradicionales y
modernas, de base territorial, a otras modernas y postmodernas, de caracter

transterritorial” (Moneta, 1996).

Este fendmeno lleva siglos transformandonos y, a dia de hoy, se puede decir que lo sigue
haciendo. Por ello, las empresas deben adaptar continuamente sus estrategias a estos

cambios.



2.2. El impacto de la globalizacién en la cultura

Uno de los impactos mas fuertes y de mayor importancia de la globalizacidn ha recaido
sobre la cultura. Segun Hodichis, la cultura “se ve impactada con la llegada de la
globalizacion a un pais. Ya que con esta llegan nuevas costumbres y nuevas ideas que se

muestran a las nuevas sociedades que se ven inmersas” (Hodichis, 2015).

El concepto de Globalizacidn Cultural se conoce como “un proceso de exportacion,
expansién y asimilacién de costumbres, valores, expresiones artisticas, creencias
religiosas, gastronomia y tradiciones, que se debe de entender siempre desde la
expansion de la globalizacidon econdmica, gracias a la cual se han adquirido culturas y
costumbres de otros paises, convirtiéndolas en algunos casos como propias. (“Qué es

globalizacién”, 2020).

Se puede afirmar que la cultura se ve completamente inmersa en este continuo cambio,
y es fundamental en la vida de las personas, ya que de ella depende su modo de vida y
el rumbo que cada uno toma en su existencia, ya que para muchos la religién puede
adoctrinar su vida, o los valores pueden determinar hacia donde va dirigido el
comportamiento de una persona. Pero, écomo llega el intercambio cultural? Este
intercambio consiste en un proceso que requiere de manera directa fuentes
contemporaneas que ejerzan influencia directa sobre los seres humanos. “La
globalizaciéon cultural, como forma de transnacionalizacion de la cultura, se ha
producido o canalizado a través de dos vias de diferente naturaleza: los medios de

comunicacion de masas y el comercio internacional” (Ander Egg, 2001).

¢Coémo ha ido evolucionando por lo tanto la cultura debido a la globalizacidn? En este
aspecto, varios elementos han sido los protagonistas. Uno de los mas importantes y
grandes responsables en este ambito sin lugar a duda es el de la actividad -e influencia-

de los medios de comunicacion.

Gran ejemplo de ello puede ser la actual influencia mundial de las nuevas tecnologias,
entre las que se encuentra la telefonia mévil o internet, que han cambiado los habitos y

costumbres en cualquier parte del mundo, facilitando la interconexion entre paises que



se encuentran incluso en lados opuestos del planeta. Por otro lado, se han creado
bloques econdmicos para fortalecer capitales, unificar monedas como puede ser el caso
de la Unidn Europea o intercambiar riquezas, facilitando el libre traspaso entre fronteras
sin restricciones, influyendo en la interculturalidad de manera directa y trasladando

costumbres y experiencias de un lugar a otro.

Los paises necesitan de esta globalizacidn cultural, ya que ello facilita las relaciones

comerciales y resulta patente que la economia es clave para el desarrollo mundial.

2.3. Impacto de la globalizacién en la empresa y en el marketing
Resulta de crucial importancia que una empresa conozca su entorno, ya que es
precisamente de su entorno de donde tendrd que obtener los recursos necesarios para

el desarrollo de su actividad empresarial y productiva.

Durante los ultimos afios la globalizacion ha producido un importante cambio en el
entorno de las empresas y en su posicion en un mercado de creciente competitividad

internacional.

El entorno externo del marketing tiene que ser tomado en cuenta desde una perspectiva
global. Siendo esto asi, vamos a analizar el impacto, tanto negativo como positivo, que

ha generado y sigue generando la globalizacion sobre las empresas.

Entre las oportunidades que brinda la globalizacién encontramos la posibilidad de
ampliar el mercado al que se dirige, lo que a su vez puede permitir a la empresa
encontrar nuevos horizontes en circunstancias criticas del mercado doméstico, lo que
conlleva indudablemente en ambos casos la posibilidad de incrementar sus beneficios
(o en tiempos de crisis, minimizar o contener sus pérdidas...). Bien es cierto, que se
deben tener en cuenta los cambios en la sociedad debido a la globalizacidn, para que las
empresas puedan establecer las estrategias necesarias para ampliar su mercado
objetivo. Uno de los factores mas importantes que se debe analizar como paso previo a

abrirse a nuevos mercados, es la multiculturalidad. Las empresas deben ser conscientes



de los distintos comportamientos de los consumidores segun la cultura a la que

pertenezcan.

Pero la globalizacién no sélo ofrece oportunidades, sino que también genera
importantes riesgos, que no podemos pasar por alto, para las empresas. Estos riesgos
son principalmente: la posible debilitacion de la empresa ante la aparicién de una
competencia mucho mayor, la disminucién de los niveles de fidelidad de los clientes
hacia determinados productos o servicios, o la incesante necesidad de actualizar, por
ejemplo, el disefio del producto para poder adaptarse asi a las modas y a los nuevos

conceptos y preferencias generalizadas.

Por tanto, observamos que el mayor de los impactos que provoca la globalizacidén sobre
las empresas es el aumento de la competencia. Por esta razén, cualquier empresa que
quiera entrar en un mercado debe llevar a cabo un andlisis previo de la competencia,
para poder conocer, por un lado, a qué se enfrentan y, por otro, para poder disefiar
acciones dirigidas a controlar a las empresas de la competencia y a conseguir la fidelidad
de sus clientes, satisfaciendo sus necesidades mejor que el resto de las empresas. El

acierto o el fracaso de las estrategias de marketing dependerd de este analisis previo.

2.4. El concepto de cultura

La globalizacion como ya hemos explicado previamente se ve influida de manera directa
por las diferentes culturas. Es la cultura precisamente la que explica la heterogeneidad

de los mercados en los diversos paises.

En primer lugar, es inevitable comenzar definiendo el término de cultura. Fue a finales
del siglo XVIII en Alemania donde tuvo origen el concepto de cultura (kultur), del latin

colere.
Una de las definiciones mas clasicas de cultura fue acufiada por Tylor, E.B. en Cultura

Primitiva: “la cultura o civilizacidn, en sentido etnografico amplio, es ese todo complejo

gue incluye el conocimiento, las creencias, el arte, la moral, el derecho, las costumbres
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y cualesquiera otros habitos y capacidades adquiridos por el hombre cuanto miembro

de la sociedad”.

Por otro lado, es necesario tener en cuenta la definiciéon elaborada por Boas, F. (The
Mind of Primitive Man, 1938) la cual refutd los razonamientos de los intelectuales
alemanes e incluso los del evolucionismo, “... la cultura como totalidad de las reacciones
y actividades mentales y fisicas que caracterizan la conducta de los individuos
componentes de un grupo social, colectiva e individualmente, en relacién a su ambiente

natural, a otros grupos, miembros del mismo grupo, y de cada individuo hacia si mismo.”

Finalmente, es importante citar la definicién de Hofstede (1983) cuya teoria se vera
expuesta mas adelante: “la cultura como programacion colectiva de la mente que

distingue a los miembros de un grupo o categoria de personas de otros.”

Teniendo claro su concepto, es coherente que la influencia de la cultura en las
estrategias de marketing sea imprescindible ya que es uno de los principales factores
del comportamiento humano (conducta y toma de decisiones del ser humano). De
hecho, no tener en cuenta la cultura como factor abocaria a incurrir en errores muy

desfavorables para las empresas.

2.5. Elementos de la cultura

Los elementos culturales se pueden definir como “los modelos, patrones o expresiones
de una sociedad que regulan, unifican y conceptualizan su comportamiento, forma de
ser y de pensar. Incluye costumbres, rituales y creencias, asi como también vestimenta,

comidas y otros elementos” (Wetto, 2020).

Los elementos que componen una determinada cultura son los que definen a la misma
y tienen una serie de caracteristicas comunes que son las que la representan y las hace
Unicas y diferentes a las demas culturas. Por decirlo de alguna manera, las culturas estan

compuestas por una serie de caracteristicas que hacen identificables a sus miembros:

11



Identifican a un grupo humano cuyas costumbres y tradiciones son unicas y
diferentes a otras.

El ser humano es el encargado de hacer que la cultura en si funcione y sea
transmitida de generacién en generacion.

Sentido de pertenencia a un grupo.

En la mayoria de los grupos, sus miembros pertenecen al mismo exentos de
intereses materiales.

Para que puedan transmitirse, requieren de la comunicacion oral.

Pertenecen a una época histérica concreta.

La cultura y los elementos que la conforman han sido objeto de estudio a lo largo de la

historia. “Toda cultura estd formada de seis elementos bdsicos: valores, normas y

sanciones, creencias, simbolos, idioma y tecnologia” (Rafinno, 2020).

Dentro de los diversos componentes que conforman la cultura se pueden encontrar:

Valores: como debe ser el comportamiento del individuo dentro de la sociedad
en la que vive, lo que esta bien y lo que esta mal, lo que es transcendental o
pasajero.

Normas y sanciones: leyes de obligado cumplimiento por los miembros que

conforman dicha sociedad y posibles sanciones en caso de que no sean
cumplidas. No todas las leyes estan escritas.

Creencias: ideas sobre como dicha sociedad actua dentro del universo, modo de
dirigir su vida y cuales son sus propdsitos.

Simbolos: formas, signos o emblemas que representan a los miembros de una
sociedad, que tienen gran significacién y son de vital importancia para sus
miembros.

Idioma: es conocido que el lenguaje es el espejo dentro de una cultura, cuyos
sonidos son empleados mediante comunicacion oral con el fin de permitir la
relacion entre sus miembros, empleando el mismo cdédigo para facilitar su

entendimiento.
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- Tecnologia: ha conllevado cambios culturales importantes. Aplicaciones vy
conocimientos utilizados a necesidades y antojos de los miembros que forman

parte de la cultura en si. Tiene multiples funciones.

Ademads, segun Maxima Uriarte, existen otros elementos que componen la cultura,
como lo son la idiosincrasia (entendida como la forma de ser de las personas que forman

parte de una determinada cultura), las celebraciones colectivas y las costumbres.

La variedad de elementos que configuran el concepto de cultura demuestra su gran
complejidad y justifica la razén de su estudio. Dichos elementos no siempre han sido
permanentes, sino que cambian a lo largo del tiempo por dos procesos distintos: la

difusién y la innovacion.

Resulta de gran importancia mencionar las aportaciones de Hofstede, psicélogo social
influyente, quien realizd un estudio exhaustivo en el ambito cultural y mostré las cinco
dimensiones destinadas a ensefiar diferentes patrones culturales de cada grupo,
algunos muy persistentes a lo largo del tiempo. Dichas dimensiones son: distancia al
poder, individualismo — colectivismo, masculinidad — feminidad, evasion de Ia

incertidumbre y orientacion a largo plazo.

Distancia al poder.

Una de las consecuencias de las desigualdades entre las personas es el origen de los
distintos niveles de poder. Esta distancia al poder es conocida como el grado en el que
personas poco influyentes esperan diferencias entre niveles de poder, son las propias
personas las que aceptan la existencia de esta desigualdad. El hecho de que un pais
tenga mayor o menor desigualdad entre poderes se puede ver explicado por tres
factores: el tamafio de la poblacidn, laideologia y la abundancia de recursos econdmicos
del pais. Mientras algunas sociedades intentan reducir al maximo esta distancia, existen
otras que permiten que aumenten. Aquellas sociedades con altas distancias, muestran

las expectativas de sus miembros sobre que algunos tengan mas poder que otros.

13



Ildefonso Grande enumera ciertas caracteristicas en el ambito empresarial que se
pueden encontrar segun el nivel de distanciamiento al poder.

- Alto nivel de distancia al poder: cuentan con organigramas lineales, estilos de

direccion paternalista, muy jerarquizadas, existe un abanico salarial amplio...

- Bajo nivel de distancia al poder: caracterizados por organigramas planos, la

direccion es de cardcter participativa, se toman decisiones de manera

descentralizada, se da un abanico salarial reducido...

Individualismo vs. Colectivismo.

En las culturas individualistas, los vinculos y lazos entre los individuos son débiles, suelen
tener expectativas de ser validos por si mismos. Por otro lado, en las culturas de caracter
colectivista, las personas desde su nacimiento se integran en grupos tanto familiares

como sociales consolidados.

En la obra “Marketing Croscultural”, el autor Ildefonso Grande habla de posibles
indicadores que demuestran si una sociedad se comporta de manera individualista o
colectivista. En primer lugar, las sociedades o culturas individualistas defienden que los
individuos cobran mayor importancia que los grupos, las decisiones se toman
individualmente y el éxito se debe al trabajo personal. En contraposicién a ello, el
colectivismo defiende que las personas fuera de un grupo no tienen capacidad de
sobrevivir, y las decisiones se toman en grupos ya que una decision tomada

individualmente carece de relevancia y suele confundir la vida privada de la vida laboral.

Masculinidad vs. Feminidad.

“La masculinidad representa una sociedad en la que los roles sociales de género son
claramente distintos: se supone que los hombres son asertivos, duros y se centran en el
éxito material y se supone que las mujeres son mas modestas, tiernas y preocupadas
por la calidad de vida. La feminidad representa una sociedad en la que los roles sociales
de género se superponen; es decir, que tanto los hombres como las mujeres son

modestos, tiernos y preocupados por la calidad de vida” (Hofstede, 2001).
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Segln la cultura, existen ciertas actividades o costumbres que se asocian a u género u
otro. En sociedades donde existe alta feminidad, las diferencias entre hombre y mujer
son mas débiles, permitiendo a ambos sexos ocupar los mismos puestos de trabajo,
existen menos diferencias salariales, las tareas domésticas se realizan por ambos... Por
el contrario, las culturas con mayor grado de masculinidad, suele ser mas conservadora
y tradicional, acentuando las diferencias entre ambos géneros. Los paises mas
femeninos segun Hofstede se encuentran en el norte de Europa, como por ejemplo

Holanda y Noruega.

Aversion a la incertidumbre.

Se puede definir como el grado en el que los miembros de una sociedad o cultura son
capaces de tolerar la incertidumbre, aquello que desconocen. Los factores que pueden
evaluar la tolerancia al riesgo son: el estrés, la importancia a la estabilidad laboral y a las
normas. Aquellas culturas que poseen un nivel bajo de esta caracteristica, por lo
habitual, estan abiertas a los cambios y les resulta facil adaptarse a ellos. Paises como

Japon, Grecia y Portugal, se caracterizan por tener un alto nivel de aversidn.

Una cultura de elevada aversiéon a lo incierto se suele caracterizar por imponer
numerosas normas que regulen el ambito econémico, personal y social; el tipo de
comunicacion utilizada (por ejemplo, en anuncios) es de bajo contexto enfocandose en
el lenguaje escrito y consideran que aquello que es diferente puede ser peligroso. Por
otro lado, las culturas con bajo nivel de aversidn, suelen ser menos conservadoras y mas
tolerantes; ademas prima la comunicacién de alto contexto, donde son protagonistas

las imagenes.

Orientacion a largo plazo vs. orientacion a corto plazo.

Hofstede afirma que “la orientacién a largo plazo supone el fomento de una serie de
virtudes con el fin de obtener resultados en el futuro, en particular, la perseverancia y
el ahorro. Por el contrario, una orientacion a corto plazo supone el fomento de virtudes
relacionadas con el pasado y el presente, en particular, el respeto por las tradiciones, el

conservadurismo y la satisfaccion de las obligaciones sociales” (Hofstede, 2001).
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Aguellas culturas que se orientan a largo plazo resultan ser mas planificadoras,
pacientes y se adaptan con facilidad al cambio, asumiendo el tiempo como una
dimension lineal. Por otro lado, las culturas cortoplacistas, tienen una vision ciclica del
tiempo, en la que les resulta dificil amoldarse a los cambios y respetan y mantienen las

tradiciones.

Los elementos de la cultura es lo que a cada cultura la hace Unica y diferente a las demas.
Todos los miembros pertenecientes a una comunidad determinada comparten una serie
de caracteristicas, elementos culturales y siguen unos determinados patrones sociales

gue los identifican.

2.6. Diferencias culturales
En el mundo existen incontables variedades culturales, incluso zonas limitrofes de un
mismo pais pueden tener diferencias en tradiciones gastrondmicas o festivas, por lo que

seria imposible abarcar todas ellas.

Dependiendo de la zona geografica donde nos encontremos, se podra observar una
mayor o menor diversidad cultural. La Universidad de Harvard realizé una investigacion
de ello en el que elabord un mapa de la diversidad cultural en cada pais, diferenciando
aquellas dreas geograficas con un alto nivel de diversidad de aquéllas con niveles de

concentracion mas reducidos.

2
‘ *

-

«3
Dt
| 2
m|.., e '%*7
o p
&

diverse

More

ethnically
. homogenous

Grafico 1: Mapa Diversidad Cultural

Fuente: http://www.washingtonpost.com
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Para poder entender las diversidades culturales de forma mas general, a continuacion,

se expondran datos especificos de algunos continentes y sus peculiaridades.

Cultura europea.

La comunidad europea pretende consensuar el patrimonio cultural comun, sin embargo,

tiene especial cuidado en preservar la diversidad.

- Suvariedad cultural se ve reflejada de manera patente debido a la diversidad de
idiomas de los respectivos estados miembros, entre los que se encuentran el
espafiol, italiano, polaco, ucraniano, inglés, francés o alemadn, entre otros.

- Dentro de la Unién Europea predomina la raza blanca, aunque conviven
personas de diferentes razas de manera mas minoritaria, como puede ser la raza
africana, asiatica o arabe.

- Existe ademas variedad en creencias religiosas, predominando las religiones
cristianas: catdlica, protestante y ortodoxa frente a la también practicada
religién musulmana.

- En cuanto a gastronomia, predomina la dieta mediterranea, siendo de las mas
aceptadas y populares de Europa.

- Entre algunas costumbres europeas, se pueden destacar:

e Los italianos heredan un gran sentimiento religioso. En cuanto a las
familias, tienden a ayudar a sus hijos incluso en edades adultas.

e Losfrancesesy espafoles tienen como costumbre comer en familia, ya que
para ellos es muy importante la vida familiar.

e Una peculiaridad de la zona mediterranea de Europa, es el gran
sentimiento de cercania entre personas. Por ejemplo, la forma mas
habitual de saludarse es dandose dos besos y/o abrazos, mientras que en

otras regiones del continente se dan la mano.

Cultura asiatica.

Asia es el continente mas grande y poblado del mundo, supone el 8,65% del total de la

superficie terrestre y el 29,45% de las tierras emergidas, con sus 4.000 millones de
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habitantes, siendo el 60% de la poblacién humana (Theasianzone, 2009). Por ello, es de

extrema importancia para las empresas conocer los aspectos culturales de esta area.

- La poblacién asidtica por lo general se define por su piel amarilla blanquecina y
ojos oblicuos, aunque también de manera minoritaria se incluyen a los indigenas
malayos, de piel morena y oscura.

- Laslenguas que se hablan dentro de este continente son muy numerosas, entre
las que se encuentran: chino, hindd, chino cantonés o arabe entre otras.

- La religién practicada de manera mayoritaria es el budismo, aunque en ella
también se practican otras como el judaismo, el cristianismo o el islam.

- Presentan una variedad gastronomia, en el que predominan los platos exdticos
con numerosas especias.

- Existe gran variedad de festejos asiaticos, algunos de ellos son: yi peng lantern
festival de Tailandia, holi colour festival de India, o el Winter light festival de
Japén.

- La cultura asiatica es conocida por la desigualdad entre los géneros, asumiendo
cada uno un rol diferente en la sociedad.

- Existe un gran distanciamiento entre clases sociales.

Cultura latinoamericana.

- En América del Sur se hablan siete idiomas oficiales: espafiol, portugués, inglés,
el neerlandés, el quechua, el almara y el guarani. El espafiol es el mas hablado,
siendo oficial en 18 paises, el inglés es oficial en 14 paises.

- Lareligion en Latinoamérica cobra gran relevancia, siendo el catolicismo la mas
practicada.

- En festividades, podemos decir que algunas de ellas son: la feria de las flores de
Colombia, el carnaval o el Palmares festival de Costa Rica.

- Existen grandes diferencias politicas y econdmicas entre los paises que
configuran Ameérica del Sur.

- En cuanto a su gastronomia, podemos decir que es una mezcla entre la cocina
indigena, espafola y americana. El maiz, el aguacate o el platano frito cuentan

con gran popularidad
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Cultura americana.

Estados Unidos tiene una gran variedad de culturas, razas, religiones... debido al

creciente nivel de inmigracion en el pais.

- En América conviven personas de muchas razas, entre la que destacan la raza
blanca, raza africana y la india.

- Existe variedad de religiones, siendo predominantes el cristianismo junto a las
religiones tribales de América del Norte y Sur.

- En cuanto a su gastronomia, la industria carnica es la que predomina, ademas,
podemos decir que los complejos de restauracidon de Fast Food tienen gran
presencia en el pais.

- La festividad mas importante en Estados Unidos es el dia de la independencia.
También se puede nombrar la celebracion de la liga de fatbol americana: Super
Bowl.

- La cultura americana se define como una cultura patriética, sienten un estrecho

vinculo afectivo hacia su pais.

Cultura africana.

Africa desarrollé una de las principales culturas y mas antiguas de la historia: El Antiguo
Egipto. Fue esta cultura la creadora de una de las primeras formas de escritura en la

historia de la humanidad, asi como otras manifestaciones (Maxima Uriarte, 2020).

- la raza predominante en Africa es la negra, aunque en el continente africano
también conviven personas de raza blanca de ascendencia europea.

- En Africa existen mas de 1.300 lenguas distintas, aunque en la actualidad, las
lenguas mas habladas son el arabe y el suajili.

- Guiandonos por las primeras civilizaciones, por lo general, los africanos son
politeistas y animistas, siguiendo creencias trasmitidas por generaciones
pasadas. El cristianismo y el Islam también se frecuenta, trasmitidas desde otros

continentes.
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- Los pueblos de gran tradicion africana emplean el algoddon como fibra textil,
algunos alternando colores con diferentes hilos para construir figuras. En algunas
culturas africanas, algunas vestimentas son usadas en algunas comunidades para

identificar a sus miembros.

Se puede concluir que cada continente presenta infinitas variedades de tradiciones
culturales y su estudio despierta gran interés, si bien seria inabarcable y desvirtuaria el

enfoque de este trabajo pretender aqui profundizar en cada una de ellas.

2.7. Problemas de interaccion entre culturas

Tal y como se ha expuesto previamente, las diferencias culturales han existido a lo largo
de la historia, como las guerras por cuestiones religiosas o el terrorismo, que han
empafiado la historia de cientos de paises del mundo a lo largo de los afios. “Son los
intentos de suprimir la diversidad lo que genera los problemas, cuando se exalta "lo
s n « [ ” H H H
propio" como “lo Unico bueno, lo verdadero”, y se mira a los otros como infieles a

convertir, si es necesario por la fuerza.” (Vilches, Gil Pérez, Toscano y Macias, 2014)

En la actualidad, teniendo en cuenta los cambios constantes en la sociedad causados
por la globalizacién y las fuertes interconexiones existentes entre numerosos paises,
gueda patente aun mas si cabe las diferencias y las dificultades que ellas entrafan. “La
interculturalidad ya no se limita a paises vecinos. Se globalizé creando interdependencia
para las que no estdbamos preparados. Por mds que los guardianes de fronteras erijan
nuevos muros, los africanos, los asiaticos y latinoamericanos sigue llegando a Estados

Unidos y a Europa...” (Garcia Canclini, 2011).

Uno de los grandes problemas a la hora de establecer relaciones culturales, es quiza la
diversidad linglistica, ya que es un impedimento fundamental a la hora de querer
realizar cualquier negocio dentro del mercado internacional. “El conocimiento de los
elementos culturales y sus normas de uso son imprescindibles sobre todo en las
comunicaciones interculturales, porque cada hablante tiene un modelo de cultura que

es diferente en la mayoria de los casos de un hablante de otra sociedad, y el
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desconocimiento de las estrategias y las normas culturales de una lengua puede
producir problemas en una situacién comunicativa” (Yahia, A., 2014). En la actualidad,
el inglés esta considerado como el idioma universal y es a partir de ahi donde pueden
verse suplidas las carencias en cuanto a lenguaje siempre y cuando los implicados
tengan la formacion suficiente para poder emplearlo. También existe la figura de los
traductores, los cuales también tienen un papel muy importante para que la economia

pueda circular entre paises.

En cuanto al negocio de compraventa de productos alimenticios a nivel internacional, el
intercambio entre culturas también puede suponer un obstaculo, viéndose algunos
paises perjudicados en este aspecto, puesto que los paises con mas actividad y recursos
econdmicos tienen una gastronomia particular, por lo que sélo adquieren determinados

productos.

La diferencia racial también resulta un gran obstaculo, puesto que algunos grupos de
personas tienen un gran sentimiento de superioridad frente a otras por el simple hecho
de pertenecer a una determinada raza, por lo que, a la hora de mantener contacto para
establecer determinados negocios, pueden infravalorar a la parte opuesta y, por lo
tanto, habria inconvenientes para que finalizaran con éxito. Por otro lado, cada sociedad
se rige por una serie de normas y sanciones; el simple hecho de que no sean compartidas

y sus intereses se vean debilitados, también puede derivar en conflicto.

La diferencia cultural existe, y la globalizacién es un hecho por lo que el intercambio
entre culturas se considera necesario, aunque como podemos ver son muchos los
conflictos que causan. El trabajo desde las escuelas es fundamental, puesto que educar
a nuestros hijos en la interculturalidad resulta necesario o inevitable, ya que ellos son el
futuro. “La pretension ultima de la educacion intercultural es educar a todos y todas

para la ciudadania en el contexto de una sociedad multicultural” (Diez Gutiérrez, 2004).
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3. El marketing multicultural y su impacto en comportamiento del
consumidor

3.1.El marketing multicultural: origen y evolucion

Para poder comprender el origen del marketing multicultural y su evolucion, es
necesario hacer un ejercicio de valoracién retrospectiva, analizando primero los inicios

del comercio y del marketing.

Desde la Prehistoria existian grupos mas avanzados de cazadores y de recolectores que
eran capaces de ofrecer los productos que conseguian gracias a sus mayores
capacidades y habilidades. A partir de ahi surgié el intercambio de unos productos por
otros, el trueque vy, posteriormente, con la invencion de elementos como la moneda, la

posibilidad de establecer las primeras operaciones comerciales.

En el dmbito de la comunicacién y el marketing también podriamos retrotraernos (casi)
tanto como en el caso anterior. La intencidon de convencer a terceros de que los
productos propios son de mayor calidad, mas baratos, o que ofrecen mejores cualidades
que los de los demas, son tan antiguos que en cualquier época se pueden encontrar
ejemplos de ello, desde los embaucadores de la Edad Media amparados en la magia y
en la brujeria, hasta los vendedores de brebajes “curalotodo” que viajaban por todo el

pais americano en el siglo XIX, durante los tiempos del llamado “Far West”.

El objetivo de esta breve introduccidn era sefialar que, al igual que el comercio ha sido
un proceso consustancial a la propia evolucién del hombre, el marketing y la
comunicacidn también han desarrollado un proceso de cambio amparado en la propia
evolucién del individuo. El concepto de marketing esta estrechamente vinculado con la
relacion de intercambio ya que surge siempre que hay dos partes interesadas en
establecer una relacién para intercambiar algo de valor entre si. El marketing se ocupa,
de este modo, de conseguir intercambios provechosos tanto para los compradores, que
ven asi satisfechas sus necesidades, como para los vendedores, que gracias a ello

consiguen obtener un beneficio econémico.
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El marketing como concepto empieza a desarrollarse en la segunda mitad del siglo XXy
comienza siendo utilizado por determinadas compafiias y empresas de economias
occidentales que, a través de diferentes aproximaciones como la orientacién a la
produccidn, la orientacion al producto, y la orientacion a las ventas, llegan finalmente a

la actual orientacidn al marketing que lleva a cabo la gran mayoria de empresas.

Como se ha mencionado anteriormente, se trata de un concepto que ha evolucionado
hacia nuevos modelos de comunicacion entre clientes y marcas, como el denominado
marketing relacional y el marketing multicultural, entre otros. Este ultimo es el que sera
principal objeto de exposicidn en este documento, debido al interés que despierta en
un mundo tan globalizado como el actual y donde las nuevas tecnologias y, en concreto,
las redes sociales, en gran medida han reducido las diferencias entre mercados y
consumidores, asi como han homogeneizado el publico objetivo al que se deben dirigir

las marcas.

El marketing multicultural, que también es conocido como marketing crosscultural o
marketing multiétnico, es aquel tipo de comunicacidén y relacion entre marcas y clientes
orientado a un publico objetivo que tiene caracteristicas especificas relacionadas con su
origen, las cuales son diferentes a las del pais en el que estan residiendo. Se trata, por
tanto, de un tipo de comunicacién de marketing que dirigen las empresas a aquellas
personas que poseen una historia cultural, un bagaje y, por tanto, capacidades y
habilidades especificas diferentes relacionadas con su origen, por lo que la
comunicacidn debe considerar estas particularidades y caracteristicas para articular una

serie de connotaciones y denotaciones en la descodificacion del mensaje a transmitir.

Las diferencias culturales y étnicas son un factor importante en los andlisis sobre el
comportamiento y habitos de consumo, tanto de productos como de informacién.
Marcas como BMW, Jack in the Box, Google, Adidas, GE y Diageo, entre otras, han
acudido a agencias de publicidad multiculturales para comunicarse con esta nueva
multitud, potenciando la apuesta de las marcas por conectarse, construir flujos de
comunicacion significativos con una audiencia cada vez mas diversa, cada vez mas joven

y cada vez mas conectada e interactuando a través de las redes sociales.
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Se trata de un concepto que ha tenido su origen en la nueva realidad socioldgica
relacionada con la migracion de las personas, fundamentalmente buscando mejores
condiciones de tipo sanitario, laboral, econdmico, de seguridad, etc., y que han
provocado que lo que hasta hace un par de décadas era algo anecddtico, como la
presencia en nuestro pais de alguien extranjero, se haya convertido en habitual,
enriqueciendo nuestra sociedad desde diferentes matices y favoreciendo el desarrollo
econdmico y social de las economias occidentales. Por poner un ejemplo muy
paradigmatico, y extensible a otras ciudades del mundo, Madrid se lleg a convertir hace
unos afios —antes de la vuelta de muchos inmigrantes a sus paises de origen por la crisis
econdmica y bancaria sufrida en nuestro pais- en la tercera ciudad del mundo con mayor

presencia de ecuatorianos, solo por detras de Quito y Guayaquil.

La evolucion de este fendmeno se ha desarrollado desde la perspectiva del peso
especifico que la poblacién inmigrante ha ido adquiriendo en nuestra sociedad. Si bien
todavia sucede en muchos casos, queda lejos la imagen generalizada de trabajadores
inmigrantes que venian a los paises occidentalizados a llevar a cabo trabajos mal
remunerados y de limitada cualificacidn, siendo sustituida por trabajadores de origen
extranjero -e incluso de generaciones posteriores que ya han nacido en los paises
destino como el nuestro- y que desarrollan labores de valor afiadido derivado de su

mayor capacitacion y cualificacion.

Por tanto, resultan ser personas que han encontrado un hueco en la sociedad de
consumo, con capacidad econdmica para abordar productos de diferentes tipologias y
que interesan a las marcas como un publico objetivo mas, pero considerando sus
caracteristicas particulares, y ahi es donde el marketing multicultural aporta mas valor.
Es un tipo de publico concreto que requiere de una estrategia y acciones concretas,
empezando por el lenguaje, pero también identificando sus caracteristicas especificas
en el ambito de la cultura, las costumbres, los habitos de consumo y compra e, incluso,
la religién. Un ejemplo de este tipo de situaciones, en el ambito de querer integrarse en
el entorno a través del uso y propiedad de dispositivos tecnoldgicos y con objeto de

poder comunicarse con sus familiares y amigos en destino, se da en Estados Unidos,
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donde se ha comprobado que las poblaciones latinas son las que mas tecnologia digital

adquieren, en especial smartphones y otros dispositivos moviles.

La razon de la aparicion de este modelo de comunicacidon entre marcas y clientes
responde a diferentes motivaciones y razones. La primera de ellas, de caracter general
en el marketing, es el mayor empoderamiento que ha logrado el consumidor gracias a
la aparicidn de las nuevas tecnologias. Si bien en el pasado el cliente y el consumidor
ejercian un rol pasivo en el proceso de relacion con la marca e, incluso, en el proceso de
compra, siempre esperando la iniciativa de las marcas en cuanto a lanzamiento de
productos, campaiias, etc., en la actualidad, y gracias a la penetracidon en uso de las
nuevas tecnologias y de las redes sociales, el consumidor ejerce un rol activo en la
busqueda de informacion sobre productos y marcas, en la comparacion entre productos
y empresas competidoras vy, finalmente, en el proceso de decisién de compra de un
determinado producto o servicio. El consumidor se ha convertido, especialmente por el
uso de redes sociales como Twitter, Facebook o Instagram, entre otras, en un
prescriptor de mayor o menor rango en funcion de su capacidad de ejercer de “altavoz”
entre sus contactos, y ha afadido la capacidad de interactuar con las marcas a través

de un flujo bidireccional de comunicacidn con ellas a través de los canales online.

La segunda de las motivaciones o razones que han favorecido el surgimiento del
marketing multicultural es el interés de muchas marcas por estratificar a su publico
objetivo, derivado de la gran competitividad existente en el mercado y de la nueva
realidad social en el que el movimiento de personas de un pais a otro. De esta manera
es posible acotar el mensaje para hacer mas efectivas sus acciones y campafas de
comunicacion, segregando a quién se dirige y adaptando el mensaje al receptor, con
objeto de generar la percepcion de que la marca cubre las necesidades y expectativas
especificas del cliente. Se trata de una aproximacidon muy relacionada con el marketing
relacional, amparado en la ya referida realidad social de nuestros dias donde la
migracion es constante y el flujo de personas entre paises es continuo, que busca
favorecer la creacién de relaciones duraderas entre marcas y clientes, soportadas sobre

(o buscando siempre) la lealtad y la fidelidad hacia la marca.
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El objetivo del marketing multicultural, por tanto, es el de adaptar, desde los diferentes
pardmetros, el mensaje al receptor de manera que éste, desde lo emocional, lo perciba
con mayor receptividad y, por tanto, la accion de marketing y comunicacidon sea mas

efectiva, favoreciendo la relacidn de cercania entre marca y cliente.

3.2. El comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor resulta uno de los factores mds importantes para la
empresa, ya que son los consumidores los que, en definitiva, al final establecen el
importe o resultado de beneficios y ventas de ésta. En este caso, comprender y analizar
el comportamiento del consumidor forma parte de las competencias del departamento
de marketing de una empresa en el que se debe entender, interpretar y pronosticar las

acciones relacionadas con el consumo.

El comportamiento del consumidor podria definirse como “el conjunto de actividades
que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evalluan, utilizan bienes y
servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en las que
estan implicados procesos mentales y emocionales, asi como acciones fisicas” (Wilkie,

1994).

Por lo tanto, es un proceso que engloba las actividades que conforman la precompra (en
la que el cliente evalla sus necesidades, recaba informacidn, visita las tiendas...), la
compray la poscompra (en la que el cliente tras haber adquirido el producto y/servicio,

lo usa o disfruta y evalta su grado de satisfaccién con éste).

El comportamiento del consumidor ha sido estudiado, por su complejidad e
importancia, en diversas disciplinas tales como la economia, la psicologia, la sociologia...
La economia fue pionera en afrontar este campo de estudio al sugerir formalizaciones
de las distintas etapas que llevan al comportamiento. La teoria econdmica sostiene o
entiende que el consumidor escoge, de entre las posibilidades que le brinda el mercado,

la que mas bienestar le reporta, sin perder de vista el hecho de que sus recursos son
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limitados, y esto lo hace racionalmente. Para ello, la economia toma como puntos de

partida una serie de presunciones. Presume que los consumidores:

- Conocen ala perfeccidn cudles son sus necesidades y cuales son los recursos que
tienen a su disposicidn para poder satisfacerlas.

- Persiguen siempre y en todo caso, satisfacer sus necesidades lo maximo posible.

- Escogen siempre de manera racional.

- Toman una decisidn sin depender ni del entorno ni del medio en el que se

encuentran.

Ademas, debemos tener en cuenta que el estudio del comportamiento del consumidor

gue realiza la ciencia econdmica es estatico, nunca eventual o transitorio.

Esta teoria ha sido criticada desde el punto de vista del marketing por dos cuestiones.
En primer lugar, porque no tiene en cuenta otros objetivos que pueden motivar la
decisién del consumidor mas alla de la maximizacién de la utilidad. Y, en segundo lugar,
porque no contempla el hecho de que el proceso de toma de decisiones esta compuesto

por distintas fases.

Por su parte, la psicologia estudia las distintas motivaciones que conducen al
comportamiento del consumidor. El problema que presenta este enfoque psicolégico es
que no tiene en cuenta la importancia que, por ejemplo, las interacciones entre
individuos tienen en este aspecto. Para cubrir esta carencia se acude a la sociologia,
ciencia que incluye el estudio, entre otros, elementos tan relevantes como las distintas

clases sociales, la cultura o las familias.

Este doble estudio, psicolégico y socioldgico, permite que el marketing formule sus

propias teorias. Asi, el marketing analiza cdémo trata la informacidén el consumidor, y

cémo afectan los elementos sociales en su comportamiento.
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3.3. Factores del comportamiento del consumidor
Existen diversos factores a tener en cuenta para poder realizar un estudio exhaustivo
del comportamiento del consumidor. Cada consumidor posee una conducta distinta en
el mercado dependiendo de la combinacién de dichos factores. Por ello, las empresas
se ven obligadas en muchas ocasiones a crear estrategias de marketing y publicidad
distintas para adaptarse a cada grupo de consumidores. Podemos encontrar desde
factores internos que afectan a nivel individual y personal al consumidor y factores
externos del macro o microentorno. A continuacién, se enumeran las variables

relacionadas con ambos factores.

K FACTORES INTERNOS \ K FACTORES EXTERNOS \

Motivacidn Cultura
Percepcidn Clase social
Aprendizaje y experiencia Grupo social

\Caracteristicas personalesj \ Familia J

Grafico 2: Factores del comportamiento del consumidor

Fuente: Elaboracion propia.

Factores internos.

- Motivacidn: surge para cubrir necesidades insatisfechas; es la que impulsa al
consumidor a realizar diversas acciones para satisfacerla. “El comportamiento
motivado proviene normalmente de una necesidad no satisfecha y se obtiene a
través de diversos incentivos que pueden estar representados por productos,

servicios o personas” (Rivera, Arellano y Molero, 2009).

- Percepcién: la percepcién del consumidor comienza con el procesamiento de la
informacidn. En este caso, comienza con la exposicion ante una marca, producto... y

termina con su interpretacién. Debido a su naturaleza objetiva, es muy importante
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para las empresas presentar sus productos mediante campafas publicitarias claras y
efectivas. Estas percepciones se pueden dividir en estimulos primarios y estimulos
secundarios (Assael, 1998). Los primarios tratan los elementos fisicos como la
apariencia del producto mientras que los secundarios se enfocan en los elementos

intangibles.

Aprendizaje y experiencia: el aprendizaje se entiende como “los cambios de

conducta del individuo como consecuencia de sus experiencias” (Parraga, Carrefio,
Nieto, Lépez y Madrid, 2004). Segun los autores de “Investigacion Comercial”
Francisco Lobato y M2 Angeles Lopez, tanto aprendizaje como experiencia configuran
el sistema de informacidn interna del individuo. Ambos factores pueden explicar la

decisién de compra en los mismos sitos o su fidelidad hacia una marca.

Actitudes: se definen como “predisposiciones aprendidas para responder de un
modo favorable o desfavorable hacia la aceptacion o consumo de bienes y servicios”
(Parraga, Carrefio, Nieto, Lopez y Madrid, 2004). La configuracidn de dichas actitudes
depende de componentes cognitivos como las creencias, componentes afectivos

como los sentimientos y de decisiones de compra.

Caracteristicas personales: en ellas podemos encontrar caracteristicas demograficas

(edad, género, estatus...), psicograficas (relacionados con la personalidad del

consumidor) y socioecondémicas (nivel de ingresos, empleo, estudios...).

Factores externos.

Cultura: Roger D. Blackell define la cultura como un “conjunto de patrones
socialmente adquiridos, que se transmiten de manera simbdlica a través del lenguaje

y otros medios, entre los miembros de una sociedad particular”.

Este factor resulta ser uno de los mas determinantes para estudiar el
comportamiento del consumidor, asi lo afirman varios autores. Gloria Berenguer
afirma que el consumo es cultural, de esta manera, la cultura resulta ser un

moldeador de los valores compartidos por los consumidores que pertenecen a esta.
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La empresa debe conocer el perfil cultural de sus consumidores, segln sostienen
McCort y Malhotra (1993) la cultura repercute practicamente en todos los aspectos

que preocupan a los empresarios.

Para poder analizar la relevancia de la cultura en el comportamiento del consumidor,
es necesario recurrir a las distintas dimensiones culturales que expone Hofstede que
han sido expuestas anteriormente: la distancia al poder, individualismo-colectivismo,

masculinidad-feminidad, evasién a la incertidumbre y la orientacidn a largo plazo.

Clase social: “La clase social es una jerarquia dentro de una sociedad.” (Stanton, Etzel
y Walker, 2007). Se divide en tres principales grupos: alta, media y baja. Esta division
depende de diversas variables como el nivel de renta, el poder sociopolitico, el
prestigio y la ocupacidon del individuo. Las diferentes clases sociales muestran
comportamientos y actitudes de compra parecida diferenciando los productos
comprados (por ejemplo, las clases sociales altas buscaran productos distintivos y

ostentosos) y el lugar de compra de estos.

Grupo social: son también conocidos como grupos de referencia, que imponen reglas
de comportamiento a otros individuos e influyen en el estilo de vida de estos debido
al intercambio de opiniones, valores y aficiones. La creacién de estos grupos depende
de diversos factores: clase social, edad, zona de residencia... Cabe mencionar que
existen diferentes grupos sociales. Por un lado, los grupos primarios como lo son las
familias y amigos, y los grupos secundarios como por ejemplo partidos politicos,
grupos de deportistas... Estos pueden actuar de referencia para el individuo tanto de
forma positiva (en el que el individuo tratard de asimilar esas actitudes), como de

forma negativa (se rechazaran y evitaran estos comportamientos).

Familia: la familia se entiende como un grupo de personas emparentadas ya sea por
matrimonio o por sangre que actuan de forma conjunta. Para poder estudiar el
comportamiento de compra de una familia, se deben tener en cuenta los diversos

roles que son asumidos por los miembros de esta: el decisor, comprador, usuario,
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informador, iniciador e influyente. Estos roles pueden ser intercambiados por los
miembros segun el producto que se vaya a adquirir. El comportamiento de la familia
también depende del estado en que esta se encuentre, ya sea pareja recién casada,

familia numerosa, con hijo unico...

3.4. Impacto del marketing multicultural en el consumidor

Toda empresa para asegurar su éxito debe saber amoldarse a las necesidades
especificas de cada consumidor, ya que, como consumidores que todos somos, nos
gusta sentirnos escuchados, atendidos, apreciados y considerados por los demas, bien
sea en establecimientos de venta o ante las marcas. Por ello, un mensaje que se adapte
en mayor medida a nuestras necesidades y expectativas sera mejor percibido y recibido
por cada uno de nosotros. Y mds en el caso de una minoria étnica o social que se
encuentra en un pais diferente al suyo. Para una persona extranjera en nuestro pais,
escuchar una accién de marketing o de comunicacién adaptada a sus caracteristicas
puede suponer un motivo de orgullo, identificacion con el producto y de acercamiento
emocional hacia la marca en cuestion, por haberle considerado como de interés en su
estrategia de comunicacién y marketing, y por sentirse participe de algo y perteneciente

a un grupo.

La estrategia multicultural, por tanto, y desde la perspectiva del consumidor, acerca a la
marca al individuo por el hecho de que sus especificidades sean tenidas en cuenta y sean
consideradas, de forma que este genere un sentimiento emocional -mas o menos
consciente- de satisfaccion, cercania e, incluso carifio, y que favorezca la ya referida
lealtad del consumidor y/o cliente hacia la marca. El cliente percibe el hecho de sentirse
parte de un grupo exclusivo al que le atienden de manera especifica, considerando sus
particularidades, y eso le hace sentir bien, incluso llegando al punto de que considere

gue tiene algo que devolver a la marca o que tiene cierta obligacidn hacia ella.

Este tipo de estrategia tiene un riesgo, y es el hecho de que sea percibido por parte de

los consumidores y de la sociedad en su conjunto como una estratagema puramente
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comercial que sdlo esté destinada a incrementar las ventas de un determinado producto
o servicio. Es obvio que el marketing actual tiene como uno de sus fines el incremento
de volumen de ventas, beneficios e ingresos para las organizaciones que lo promueven,
ya que la gran mayoria de organizaciones no son ONGs y precisan de una viabilidad
econdmico-financiera para con sus trabajadores y/o accionistas, y para éstos ultimos,
mas aun, una rentabilidad de su capital. Pero en la sociedad actual el hecho de ganar
dinero no es sélo —o no deberia serlo- el Unico interés o fin de las organizaciones. Y asi
lo percibe también la sociedad, que desarrolla mecanismos de desafeccidén con aquellas
compafias y organizaciones que —al menos aparentemente- sélo piensan en los

resultados econdmicos y en las cifras de ventas.

La sociedad actual demanda organizaciones que se preocupen e interesen por cumplir
las necesidades y expectativas de los clientes y por satisfacerles en la prestacion del
servicio o mediante sus productos. Compafiias que se preocupan y se ocupan de las
necesidades de sus clientes, y que dedican esfuerzos a satisfacerlas. En la otra parte, los
clientes aspiran a quedar satisfechos durante todo el proceso de compra, desde el
momento previo a la decisidon hasta en el servicio post-venta, y eso sélo es posible
mediante una adaptacion de la estrategia de marketing y mediante mecanismos como

el marketing multicultural.

Cuando ese circulo se cierra y el cliente percibe que la compaiiia desarrolla una
estrategia multicultural integral, basada en lograr su satisfaccidn, éste se convierte no
s6lo en un cliente fiel, asiduo y que favorece la repeticién de compra, sino que se
convierte en un prescriptor de la marca y de sus productos y servicios. Y ése, en la
sociedad actual, es el punto culminante al que aspira cualquier empresa en la relacién
con sus clientes. El prescriptor se va a convertir en un “altavoz” de las bondades de los
productos y/o servicios que comercializa la marca y de la propia marca en su conjunto.
Y lo va a hacer entre sus seres mas cercanos y familiares, pero también empleando para
ello las redes sociales —con su efecto multiplicador-, de forma que cualquier
comentario que haga pueda ser utilizado como herramienta de decision por terceros
para optar por un producto u otro, y una marca u otra. Y esto, en una sociedad como la

actual, donde las nuevas tecnologias y las redes sociales son tal referido “altavoz” de
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enorme potencia, debe ser tenido en cuenta por las marcas con objeto de llegar a los
clientes. Cuanto mayor sea su capacidad de influencia en relacion con las redes sociales
por el hecho de contar con mayores seguidores en ellas, mayor sera su capacidad de

prescripcidon y mayor atencion tendra por parte de las marcas.

En definitiva, el marketing multicultural es una herramienta de gran potencia para las
marcas en su interés por adaptar el mensaje y posicionarse frente a un tipo de publico
presente en los mercados, que crece desde un punto de vista numérico y desde la
perspectiva del peso especifico que ocupa en la sociedad actual. Aquellas compafiias
gue mejor modulen esa relacién, mejores percepciones recibirdn por parte de los
potenciales clientes y consumidores y mayor fidelidad y lealtad recibiran, alcanzando los
objetivos actuales que toda compafia demanda en un entorno tan complejo y

heterogéneo como el actual.

3.5.Estrategia para un marketing multicultural eficaz

El multiculturalismo resulta ser un fendmeno que es el centro de debate para muchas
empresas en la actualidad, ya que estan teniendo problemas para hacer frente a tanta
diversidad cultural de los mercados. Por ello, es de necesaria importancia la elaboracién
de estrategias de marketing multicultural, sobre todo para aquellas empresas con

presencia internacional, para una mayor aproximacion a las distintas culturas.

Como se ha ido anunciando anteriormente, la empresa debe saber seguir estrategias de
marketing que se adapten a las necesidades de cada cultura para poder cumplir con sus
objetivos. Diversos estudios han demostrado que las estrategias publicitarias y de
marketing de caracter multicultural pueden influir de manera positiva sobre el
consumidor y en sus intenciones de compra (Whittler & Spira, 2002). Por otro lado,
también se ha demostrado que una campana publicitaria resulta mas efectiva cuando
en dicho anuncio aparece una persona del mismo grupo cultural que el consumidor

(Morimoto y La Ferle, 2008).
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El primer paso para una exitosa estrategia multicultural serd, sin ninguna duda, el
conocimiento previo de las diferencias entre las culturas. Saber cuales son las
diferencias entre sus consumidores para la correcta satisfaccién de sus necesidades es
una de las principales necesidades u objetivos empresariales. Para ello, es de gran
ayuda, sumergirse en la cultura y hacer un estudio de la misma, entendiendo las
distintas dimensiones culturales que la configuran. En este caso, se podrian estudiar las

culturas desde las dimensiones propuestas por Hofstede que se explicaron previamente.
Una vez estudiadas las posibles culturas a las que la empresa se va a dirigir, las empresas
(en especial aquéllas que poseen una presencia global) deben establecer su estrategia

de marketing. Existen dos estrategias dominantes en el ambito empresarial:

Estandarizacion.

Esta estrategia busca comercializar en mercados internacionales con una Unica
estrategia de marketing y un mismo producto. La estandarizacién, por ello, “se basa en
el supuesto de que los consumidores de preferencias altamente homogéneas, estan
dispuestos a sacrificar algunos de sus deseos especificos en aras a obtener un producto
de calidad a bajo precio” (Munuera y Rodriguez, 2007). La eleccidn de esta estrategia se
ve influida por diferentes motivos: las economias de escala, los procesos de integracion

econdmica, la homogeneizacion de gustos y demanda...

Uno de los principales beneficios de la estandarizacion es el incremento de la coherencia
en laimagen, al ofrecer productos estandar de caracteristicas homogéneas, se crea una
imagen universal de la marca. En segundo lugar, gracias a las economias de escala, la
marca goza de ventajas a la hora de producir, consiguiendo reducir sus costes, asi como
tener un poder de negociacion mas fuerte en el mercado. Por ultimo, se logra un

aumento de nivel de calidad en el producto.

En contraposiciéon a ello, Schnaars critica la estrategia de estandarizacidn. Existen
diversas criticas hacia la estrategia de estandarizacién (Schnaars, 1994). Al estandarizar
los productos sin tener en cuenta las distintas preferencias de los distintos grupos de

consumidores, la empresa deja a un lado las preferencias de éstos con el objetivo de
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ofrecerles un producto mas barato. Uno de los principios del marketing es la satisfaccién
de las necesidades de sus clientes y, en este caso, no se cumpliria ya que primaria mas

la orientacion a la producciéon que al consumidor.

Adaptacion.

También conocida como estrategia de localizacion, se caracteriza por la adecuacion de
las caracteristicas el producto o marca a las distintas necesidades de sus consumidores.
“Esta estrategia se fundamenta en la idea de que aun existen grandes diferencias entre
los mercados internacionales, incluso entre aquéllos mas préximos geograficamente”
(Munuera y Rodriguez, 2016). La adaptacion defiende la heterogeneidad y se enfoca en
las diferencias que existen entre los consumidores: renta, habitos, cultura... y las

diferencias de los distintos mercados: comunicacion, reglamentos...

Existen numerosos elementos que favorecen la adaptacion en el marketing (Nieto y
Llamazares; 2000) la existencia de diferencias culturales entre los consumidores,

diferencias en el entorno competitivo y en los reglamentos.

Dentro de los inconvenientes que se derivan de la adopcion de esta estrategia,
encontramos su mayor coste econdmico. La empresa debe poner todos sus esfuerzos

en adaptarse a las exigencias de cada grupo de consumidores y eso requiere tiempo y

dinero.
Coca-Cola Procter&Gamble
Lego McDonald's | —
ESTANDARIZACION ADAPTACION

Grafico 3: Estrategias seguidas por algunas marcas mundialmente conocidas

Fuente: Munuera y Rodriguez, (2007). Estrategias de marketing. Un enfoque basado en el
proceso de direccion
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En el caso de las empresas que desean implantar, o las que ya tengan implantada, una
estrategia de marketing multicultural, la eleccién mas comun seria adaptar u orientar
sus productos y campafas publicitarias a cada cultura especifica; por ello se necesita
adoptar una estrategia y adecuada planificacion de adaptacidn concreta a cada caso,

entorno y mercado.

3.6. Problematica de un mal uso del marketing multicultural
Estd claro que el marketing multicultural brinda muchas oportunidades de expansion a
la empresa si sus estrategias estan bien definidas. Pero, équé pasa cuando no la
estrategia del marketing multicultural fracasa? El uso de esta estrategia si no se hace de

forma correcta, puede traer graves consecuencias para las empresas.

Cuando se habla de marketing multicultural, nos referimos a un marketing que tiene en
cuenta las diferencias de cada consumidor y las adopta en sus estrategias. Estas
diferencias pueden ser raciales, gastrondmicas, de costumbres, vestimenta... a la hora
de introducir estos factores en una campaiia publicitaria se debe tener especial cuidado,
sobretodo cuando hablamos de diferencias raciales, ya que es un tema muy sensible en

la sociedad actual y una “metedura de pata” puede tachar a la empresa de racista.

No saber gestionar de forma correcta dichas diferencias culturales puede suponer el
hundimiento de la estrategia de marketing y el fracaso de la marca o producto que se
esta ofreciendo. Un claro ejemplo de ello, lo experimenté la marca Dove. Esta empresa
ofrece productos de higiene corporal y es conocida por la inclusion de todo tipo de razas
en sus anuncios. En un intento de ello, Dove lanzé un anuncio en el que se puede ver

cédmo una mujer de piel negra se convierte en blanca tras utilizar su producto.
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Grafico 4: Anuncio Dove

Fuente: ABC, (2017)

Los espectadores reaccionaron rdpidamente ante la campaiia tan controvertida de la
marca. Las quejas comenzaron con la queja que expuso en las redes sociales la
maquiladora americana Nay the Mua. La propagacion de esta queja fue instantanea. “La
queja ha recibido 1,3 millones de comentarios, mas de 3.700 reacciones y ha sido 10.180
veces compartida” (El Pais, 2017). Como se ha comentado anteriormente, el efecto que
tienen las redes sociales es de caracter multiplicador, intensifica la difusién de ideas y

mensajes y, en el caso de Dove, tuvo un efecto negativo.

En definitiva, las empresas deben tener especial cuidado al introducir en sus estrategias
nuevos elementos de distintas culturas, ya que, si no se gestiona de forma correcta,
puede daiar la imagen de la marca y reducir el nimero de sus ventas, percibiendo

menos ingresos.
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4. Andlisis de las estrategias de marketing multicultural en

distintas campafias publicitarias de Coca-Cola.

En este apartado del trabajo, se expondran y estudiaran campanfas publicitarias de Coca-
Cola, que se han llevado a cabo en diversos paises o regiones de forma distinta,
atendiendo a las caracteristicas culturales de dicha zona. De esta forma, se pondrdn en

practica los conceptos y teoria expuesta a lo largo de este trabajo de investigacion.

Se puede decir que la publicidad es determinante para el éxito de una empresa, el
reconocimiento y posicionamiento de su marca, y el producto o servicio que ofrece. Por
estas razones, la publicidad no debe ser considerada como un gasto para la empresa,
sino como una inversiéon. Es la forma en la que las empresas se dan a conocer, una
manera de comunicarse con el consumidor y con el entorno. Segun los autores del libro
"Fundamentos de Marketing" Stanton, Walker y Etzel, la publicidad se define como "una
comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que
promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales para
los anuncios son los medios de transmision por television y radio y los impresos (diarios
y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los
espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mds recientes, el internet" (Stanton,

Walker y Etzel, 2000).

Los 3 objetivos mas importantes que deben cumplir las campafias publicitarias para ser
mas competitivas en el mercado son:
- Informar: dando a conocer al consumidor de forma atractiva el producto o
servicio que se esté ofreciendo.
- Persuadir: influyendo sobre la percepcién del consumidor y sobre su
comportamiento para atraer su atencion hacia la marca.

- Recordar: para crear una fidelizacién con la marca.

Las empresas reconocen la importancia de la publicidad para asegurar su éxito en el

mercado y es por ello por lo que destinan gran parte de su dinero para invertir en ella.
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De hecho, en los ultimos anos, Espafia ha aumentado el gasto en publicidad como se

puede ver en el grafico a continuacion.

2012 2013 2014 2015 201

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

o

® Television @ Digital Periodicos @ Radio @ Revistas Publicidad exterior y cine

Grafico 5: Evolucién anual del gasto en publicidad en Espafia de 2012 a 2024, por
medio (en millones de délares)

Fuente: Statista, (2020)

Este grafico demuestra el creciente gasto total en publicidad a través de los distintos
canales publicitarios por parte de las empresas espafiolas, superando los 6.000 millones

de ddlares el pasado ano.

Por otro lado, es necesario destacar que, debido a la gran relevancia que supone
gestionar las diferentes culturas en el mundo empresarial en este caso, en el marketing
(como se ha ido explicando a lo largo de esta investigacion), resulta extremadamente
importante para aquellas empresas con presencia global, la adopcion de distintas
campaias publicitarias adaptdndose a los distintos grupos culturales. Segun afirma el
autor del libro “Marketing across cultures” Jean-Claude Usunier (2000), “la publicidad
es considerada la actividad del marketing que mds debe tener en cuenta la identidad
cultural local de su publico objetivo, dado que sus herramientas principales son la lengua

y la comunicacién”.
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A continuacidn, se expondra en primer lugar, una breve introduccidn sobre Coca-Cola,
desarrollando el origen e historia de la marca, asi como un analisis del marketing y
publicidad utilizado. Posteriormente se procedera a exponer las distintas campafas

publicitarias de Coca-Cola en los distintos paises atendiendo a sus culturas.

4.1. Estudio de las campafias publicitarias de Coca-Cola

4.1.1. Introduccion a la marca

Coca-Cola, una de las multinacionales mds conocidas por todo el mundo por su famosa
bebida, nacié en el afio 1886, hace 134 afios en Atlanta. La historia de Coca-Cola
comienza en un laboratorio farmacéutico que poseia John S. Pemberton, quien
intentaba crear un jarabe para combatir problemas digestivos. El sabor del jarabe fue
tan bien recibido por los clientes, que pronto comenzé a venderse como soda. Fue su
compaiiero Frank Robinson quien propuso el nombre de “Coca-Cola” ya que pensé que
las dos “C” quedarian bien para las campafias publicitarias, ademas, disefi¢ el logo con

su propia caligrafia.

La empresa comenzo a vender las bebidas a 5 centavos cada una, y vendia una media
de 9 bebidas al dia. Debido a su creciente popularidad, Pemberton decidié patentar la
marca. Posteriormente, en 1892, Asa Candler obtuvo los derechos de la marca creando
asi The Coca-Cola Company. La marca tardd poco tiempo en extenderse por todo el
mundo. Tan solo 11 afios después de su aparicion, en el afio 1897, Coca-Cola comenzd
a comercializarse fuera de Estados Unidos vy, seis afios mas tarde, se abren las primeras

plantas de embotellado fuera del pais, localizadas en Cuba, Canada y Panama.
Fue en 1919 cuando Asa Candler decide vender The Coca-Cola Company por 25 millones
de ddlares al grupo de inversores liderados por Ernest Woodruff (el que mds tarde se

convertird en el presidente de la compaifiia).

Con la creacion del Departamento de Exteriores de Coca-Cola en 1926 y The Coca-Cola

Export Corporation en 1930, la compafia gand mas presencia internacional.
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Actualmente, Coca-Cola tiene 24 millones puntos de venta distribuidos en 200 paises
aproximadamente, dando empleo a 71.000 personas. Ademas, comercializa 3.500
productos (entre ellos destacan las bebidas gaseosas, agua, café y zumos) de 500 marcas
distintas. La empresa ha pasado a vender 9 bebidas al dia a 1.900 millones de bebidas al

dia.

4.1.2. Marketing y publicidad de Coca Cola

No es una mera coincidencia el hecho de que la palabra Coca-Cola sea la segunda mas
utilizada en todo el mundo por detras del “OK”. La empresa, gracias a sus exitosas
campafas publicitarias y estrategias de marketing, tiene un gran reconocimiento y

popularidad desde hace décadas y cada afio sigue aumentando.

Durante muchos afios, Coca-Cola ha sido una de las compaiiias referentes en el mundo
del marketing. Esto se debe a la cantidad de recursos que invierte la empresa en el sector
publicitario, para poder adaptar su producto a cada tipo de consumidor, atendiendo a
sus preferencias y necesidades. Segun Carolina Aransay, Marketing Manager de Coca-
Cola Iberia: "El centro de todas nuestras decisiones, tanto en publicidad como en otros
aspectos, es el consumidor y siempre nuestro objetivo es adaptarnos a sus necesidades
y gustos de la mejor forma posible". Por otro lado, explica que la elaboracién de una
publicidad mas especifica "permite conseguir mayor relevancia en el mensaje, mayor
cercania con los consumidores y, en consecuencia, una mayor identificacion y enganche

emocional con la marca”. (El Mundo, 2018).

Aunque la presencia de la marca a nivel mundial sea exitosa, Coca-Cola sigue centrando
sus esfuerzos en prosperar en el mercado y sigue invirtiendo grandes cantidades de
dinero en publicitar su marca. De hecho, se encuentra en el 112 puesto a nivel nacional
dentro de las marcas que mas invierten en publicidad al afio en Espafia (Infoadex). A
continuacion, se puede observar un grafico que demuestra la evolucion del gasto de la

empresa en publicidad.
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Gréfico 6: gasto publicitario de Coca Cola de 2014 a 2019 (en billones de délares)

Fuente: Statista, (2020)

La principal estrategia que la compafiia toma como referencia en el sector publicitario,
es la capacidad de adaptacion de sus campafias a las distintas peculiaridades y
necesidades de sus consumidores. Coca-Cola asume que sus consumidores tienen
caracteristicas heterogéneas y quiere personalizar la marca para cada grupo,

consiguiendo asi, aumentar la fidelidad de la marca.

El tema principal de las campaias publicitarias de Coca-Cola gira en torno a la
“felicidad”, de esta forma, la empresa quiere demostrar que Coca-Cola es sindnimo de
felicidad. En el préximo apartado se podra ver cdmo ese sentimiento de felicidad varia

de un pais a otro segun sus costumbres.

4.1.3. Analisis de sus campanias publicitarias en distintos paises

A continuacidn, analizaré cuatro campaiias publicitarias de Coca-Cola en cuatro paises
diferentes, demostrando de esta forma que la empresa tiene en cuenta la cultura de

cada geografia, a la hora de comunicarse con sus consumidores. Las 4 campafias
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publicitarias escogidas fueron dirigidas a: Estados Unidos, China, Espafia y Argentina. La
razon por la que he escogido estos paises es por las diferencias culturales que existen

entre ellos.

Estados Unidos — “America the beautiful”

Este anuncio fue presentado en el afio 2014 durante la final de la liga de futbol
americano mundialmente conocida: la Super Bowl. Esta campafia publicitaria tuvo gran
popularidad tanto a nivel nacional como internacional, ya que, fue un total de 111,5

millones de espectadores quienes la vieron ese mismo dia.

En el anuncio se pueden ver distintos puntos geograficos del pais, desde la costa, hasta
Nueva York y el desierto del Colorado. Ademads, aparecen elementos propios de la
cultura estadounidense, como puede ser comer en un restaurante de “fast food”,
patinar en salas cerradas (este elemento se ha visto en muchas peliculas americanas),

personas de caracter “surefio” con sombreros al estilo cowboy...

Los estadounidenses son conocidos por tener un fuerte arraigo a su pais, siempre han
tenido un sentimiento patriético, es una caracteristica que los define. Por ello se explica
el titulo del anuncio “America the Beautiful”. En este caso, Coca-Cola compara el

sentimiento de “felicidad” con ese sentimiento de amor a su pais.

Por ultimo, cabe destacar una peculiaridad del anuncio, en él, se observan diversas
personas de distintos paises y culturas, presentando una letra musical cantada en ocho
idiomas diferentes: inglés, espaiiol, francés, hindi, senegalés, hebreo, keres y tagalo. El
objetivo de esto es demostrar el acogimiento del pais a la diversidad cultural, sin

importar de dénde sean, son bienvenidos.

China — “Chinese New Year”

El Aflo Nuevo Chino es la festividad mds importante para el pais y es celebrada por una
cuarta parte del mundo. Coca-Cola no tardd en aprovechar la oportunidad de adaptar

su campafiia publicitaria a la cultura china, lanzando un anuncio sobre esta tematica.
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La marca ha elaborado durante varios afios campafas del Ailo Nuevo Chino. Esta en
concreto, fue emitida en el afio 2019. Se puede observar a una familia cenando comida
tradicional china (destacando un plato de pato laqueado y el uso de los palillos chinos).
Ademads, aparecen dos mufiecos de rasgos chinos y vestidos de rojo. Durante este
periodo festivo (de una duracion aproximada de 16 dias), el color que predomina es el

rojo, ya que se piensa que es simbolo de buena suerte y que aleja a los malos espiritus.
En este caso la marca compara el sentimiento de “felicidad” con la unidad familiar y el

festejo del Afio Nuevo. Desde los origenes de la cultura tradicional china, la familia es

uno de los elementos culturales mas importantes, asi lo resalta el confucianismo.

Espaina — “Benditos bares”

La campaia publicitaria “Benditos Bares”, emitida en 2013, resultdé ser toda una
promesa. En este anuncio, se resalta la gran relevancia que tienen los bares en el pais y
en la cultura espafiola. La peculiaridad de esta campafia, es que fue emitida en un
momento de crisis para la hosteleria espanola, siendo el objetivo principal de la

campafia apoyar a este sector.

Cabe mencionar la acertada caracterizacion de los bares que aparecen en este anuncio;
son bares muy tradicionales y se sobreentiende que son originarios de Espana. Se puede
observar el tipico cartel de: “Vuelvo enseguida” que usan muchos dueiios, el menu

escrito en una pizarra, e incluso se puede ver un bar situado en Madrid: Casa Manolo.

Coca-Cola quiere recalcar ese sentimiento que tiene la cultura espafiola hacia los bares,
mostrandolos como centro de actividades de nuestra vida cotidiana: es un lugar donde
guedamos para ver el futbol (elemento de gran relevancia en la cultura espafiola), para
salir de fiesta, reuniones de amigos... “La red social mas grande se llama bar” (Coca-Cola,
2013). En conclusion, Coca-Cola ejemplifica la “felicidad” para los espainoles como las

reuniones sociales en bares.

44



Argentina — “Te toco nacer aca”

Este anuncio, lanzado en 2018, tiene el objetivo de hacer un llamamiento a la unidad en
momentos de crisis, pudiéndose ver a través del mensaje formulado por la marca:
“juntos vamos a encontrar la manera” (Coca-Cola, 2018). La empresa en este caso queria

resaltar la unidad y el sentimiento de pertenencia como sindnimo de “felicidad”.

El director de comunicaciones de marketing de Coca-Cola, Guillermo Giménez y Brotons
comento: “... sentimos que hay algo que se va a valorar: el destacar el espiritu local, que
es la capacidad de salir adelante juntos, y que nunca vas a estar solo. Desarrollamos esta
pieza que con espiritu local nos conecta y nos inspira de optimismo, que al final del dia

es lo que desde siempre propone Coca-Cola”. (ReasonWhy, 2018).

En dicha campafa, se pueden apreciar algunas costumbres argentinas y elementos
propios de su cultura: la pasion por el futbol (aparece un grupo de amigos viéndolo y
uno de ellos lleva puesta la camiseta de la seleccién argentina), el sentimiento de unidn
familiar y la calidez y cercania de los argentinos, gastronomia tipica argentina como el

asado...

Como se ha observado, Coca-Cola utiliza la estrategia de adaptacién en sus diversas

campafias publicitarias, personalizandolas a cada pais y a su cultura.
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5. Conclusiones

El objetivo principal de este trabajo de investigacion, era estudiar el concepto de
marketing multicultural como consecuencia del impacto de la globalizacion. Para poder
llegar a entender el concepto de marketing multicultural, se ha tenido que explicar
previamente el concepto, tanto de globalizacion como de cultura, y sus diversas
dimensiones y diferencias entre los distintos grupos culturales. Por otro lado, se ha
explicado el impacto del marketing multicultural sobre el comportamiento del
consumidor, las estrategias seguidas en este, y la problematica de un mal uso de este
tipo de marketing. El estudio del caso de la empresa Coca-Cola tenia como objetivo
mostrar ejemplos del uso del marketing multicultural, para relacionarlo con la teoria
previamente expuesta y ponerla en practica. A lo largo de este trabajo he llegado a las

siguientes conclusiones.

Globalizacion

Podemos concluir que la globalizacién ha tenido enormes repercusiones en todo el
mundo. Ha establecido interconexiones entre todas las geografias, lo que se ha

traducido en un fuerte impacto sobre diversos ambitos.

En este trabajo se habla de dos de ellos. Por un lado, el cultural. Se puede decir que la
globalizacidon ha servido de nexo entre las diversas culturas. Como consecuencia, la
empresa debe tener en cuenta este hecho a la hora de estudiar a sus consumidores. Por
otro lado, ha quedado constancia de que la globalizacidn tiene grandes efectos sobre el
comportamiento de las empresas, lo que ha provocado que éstas cambien sus
estrategias de publicidad y marketing con el fin de adaptarse a esta nueva realidad en

el mercado de sus productos.

Cultura

La cultura, debido a su gran importancia y complejidad, es estudiada en distintas
materias, desde la psicologia hasta el marketing. En este ultimo, se confirma que la
cultura es un factor determinante para el comportamiento del consumidor, y por ello,

resulta tan importante su estudio para las empresas, sobretodo para aquellas con
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presencia global. Aquellas que desean ampliar su publico objetivo y aproximarse a
nuevas culturas, deben tener especial cuidado a la hora de establecer estrategias de
marketing hacia cada cultura, ya que cada una estd configurada por caracteristicas muy
distintas, y una mala estrategia de marketing podria conllevar consecuencias muy

negativas como la caida en ventas y de consumidores.

Comportamiento del consumidor

Toda empresa, ya sea grande o pequefia, debe saber a qué tipo de consumidor estd
vendiendo para poder satisfacer todas sus necesidades de forma eficaz, ya que el
consumidor es la principal fuente de ingresos para ésta. Para ello, es extremadamente
importante el estudio del comportamiento de sus consumidores actuales y de los
futuros. Es imprescindible saber como actuan, cdmo piensan, cdmo compran... Las
empresas necesitan estudiar y reconocer los factores, que, tanto a nivel interno como a
nivel externo, afectan al consumidor, para tener, de esta forma, una mejor visién de su

conducta.

Marketing multicultural

Se ha comprobado que el marketing multicultural es una nueva tendencia del marketing
gue ha surgido como consecuencia de la globalizacion. Debido a la interconexién entre
los distintos paises y culturas, el concepto de marketing ha evolucionado y tiene una
visién mas multicultural. Esta nueva estrategia adquiere cada vez mayor relevancia en
la actualidad y resulta muy importante para las empresas internacionales. El saber
adaptar las estrategias empresariales a cada cultura, esta a la orden del dia, y resulta
fundamental para el éxito de una empresa. El uso de esta vertiente del marketing,
permite a la empresa aproximarse a un mayor numero de consumidores, y con ello,

ampliar su presencia en el mercado, mejorando asi suimagen frente a sus competidores.

Caso Coca-Cola

Como se ha podido ver, Coca-Cola debe gran parte de su éxito a sus efectivas estrategias
de marketing. No es casualidad que sea asi, ya que invierte grandes cantidades de dinero

en ello, aun cuando ya en la actualidad, es una de las empresas mas conocidas a nivel
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mundial. La empresa se ha adaptado facilmente a las diversas culturas en sus campafas
publicitarias, personalizandolas para cada publico objetivo. Coca-Cola introduce en sus
campafias publicitarias elementos especificos de cada cultura, como la importancia del
futbol, de las familias... Adem3s, tanto la temdtica como la ambientacién de estas
campafias varia segun al pais al que se esta dirigiendo. Gracias a todo ello, la empresa
ha conseguido convertir una marca de caracter global en una marca local,

personalizandola en cada pais o zona geografica.

Para finalizar, he de mencionar que gracias a este trabajo he adquirido una vision mas
amplia del concepto de multiculturalidad, del marketing, y de la importancia de ambos
conceptos en el mundo empresarial. Ademas, he podido ponerlo en practica con el caso

Coca-Cola a través del analisis de varias campafias publicitarias en distintos paises.
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7. Anexo

Anuncio Coca-Cola “America the Beautiful”

https://www.youtube.com/watch?v=4-KxPRptu Y&t=9s

Anuncio Coca-Cola “Chinese New Year”

https://www.youtube.com/watch?v=EUNAerqEFbo

Anuncio Coca-Cola “Benditos Bares”

https://www.youtube.com/watch?v=GQn46fkRs U

Anuncio Coca-Cola “Te tocé nacer aca”

https://www.youtube.com/watch?v=KN8XSgLWEfU

56



