TENDENCIAS SOCIALES Y CONSUMO
DE SERVICIOS ESENCIALES

F. A. ORIZ0

El presente articulo corresponde a la ponencia expuesta en el transcurso de la Convencion del Sector Eléctrico 2001, que
se celebrd en Madrid los dias 9 y 10 de Octubre de 2001, en la sesién dedicada al consumidor en el siglo XXI y que fue
presidida por D. Ignacio Sdanchez Galan, Consejero Delegado de Iberdrola.

TENDENCIAS

PROCESOS SOCIALES

Los dos grandes procesos sociales
que se han producido y se estdn pro-
duciendo en nuestras sociedades son
los de 1) individualizacién y 2) secula-
rizacion. De ellos se derivan las ma-
crotendencias que luego se han identi-
ficado en nuestras sociedades. Ellos
son como las “madres” de todas las
“batallas” sociales (Ester, Halman y De
Moor).

Hoy se desarrollan, ademds, dentro
de un contexto o marco diferente al de
hace afos y que es el de |a globaliza-
cién.

INDIVIDUALIZACION

La individualizacién ha incidido e
influido en las siguientes orientaciones
del ptblico, a saber:

e Individualismo.

La referencia es el individuo y lo van
dejando de ser los grupos de estatus,
de pertenencia, los grupos sociales de
referencia (aun con el reavivamiento
de inclinaciones comunitaristas).

= Ejercicio de la autonomia e inde-
pendencia del individuo.

s Tendencia al cambio y a la volatili-
dad, a la transitoriedad. Declive de las
lealtades profundas.

e Auge de los sentimientos de liber-
tad personal. Como consecuencia, afir-
macidn de la propia capacidad de ele-
gir y decidir, asuncién del pluralismo.

e Potenciacién del propio yo.
Valoracién de lo genuino, de lo auténti-
co, de lo que se [leva dentro, de la ex-
presidn espontdnea e informal. Primacia
de la autorrealizacion personal.

» Orientaciones hacia la experimen-
tacién con uno mismo, a la adquisi-
cion de nuevas experiencias.
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e Orientaciones culturales favora-
bles al riesgo y a la creatividad.

La individualizacién significa, asf,
que lo que se ha sintetizado como bds-
queda de la felicidad personal es casi
el dnico principio que rige la orienta-
cién de las acciones individuales. Los
valores dejan de estar orientados por
instancias ideoldgicas o institucionales,
exteriores al individuo, y se basan en
elecciones personales. Valores y siste-
mas de significacion se han hecho va-
gos, generales y sin obligar a compro-
misos, lo que origina una mentalidad
centrada en el yo, que no se vincula ni
compromete con sistema alguno.

SECULARIZACION DE NORMAS
Y VALORES

En este proceso se ha producido:

e Pérdida de la religiosidad institu-
cional.

e Pérdidas de las creencias transcen-
dentes; de los sentimientos de culpa y
pecado. Primacia de la superficialidad

e Desacralizacion de la esfera pu-
blica, laicismo. Hacia un orden secular
y una sociedad civil.

e Desideologizacion. Declive de las
orientaciones hacia la seguridad eco-
némica (acumulacién). Instalacién en
el presentismo y la cotidianeidad, en el
hedonismo y en el disfrute del consu-
mo.

e Declive de las “virtudes fuertes”:
fe, lealtad, obediencia, disciplina, ab-
negacion y entrega, sacrificio, ética del
trabajo, sobriedad y ahorro. Mientras
que han arraigado las “débiles”: com-
prensién y tolerancia, respeto a los de-
mds; orientacién al pactismo y a la
transaccion, a la adaptacién y a la fle-
xibilidad.

¢ Auge de los valores postmaterialis-
tas, que priman la calidad de vida, los

desarrollos del espiritu, de lo ecoldgico
y lo estético.

e |gualitarismos, contra las jerarquias
y los autoritarismos. Aspiracion a una
participacién democrética en las deci-
siones, tanto en el dmbito privado co-
mo en la esfera plblica. Sustitucién de
la caridad y el amor al préjimo por una
laica y distante solidaridad, a menudo
a través de intermediarios (ONG’s, TV).

* Multidimensionalidad. Pluralidad
de orientaciones y de estilos de vida,
hibridos e inestables.

GLOBALIZACION

El proceso de globalizacién que se
ha ido produciendo en la dltima déca-
da, desde la explosién de las tecnolo-
gias de la informacién, ha incidido con
la fuerza del contexto en los procesos
anteriores estimulando la expansion de
unos valores, la retraccion de otros y el
conflicto o tensién entre algunos.

En lo que se refiere a nuestro propd-
sito estos son los rasgos més relevantes
que nos afectan:

e Es globalidad de los mercados.
Pero también es libertad en los flujos
de informacion y de conocimiento.

e Desaparecen los [fmites de la geo-
grafia y de muchos procesos tempora-
les. Se produce la instantaneidad, la
accién en tiempo real, on-line. Se pri-
ma la rapidez, lo sincopado, lo suma-
rio, que en muchos casos equivale a lo
superficial y puramente externo.

= Realmente la gufa definitoria es la
de conexién en red. Se trata de una
nueva forma de organizacién, en red,
que es la caracteristica de una econo-
mia informacional y global.

Prima la organizacién horizontal
contra la piramidal y jerdrquica, por lo
que las conexiones y relaciones son
mas libres y flexibles.



® La globalizacion a nivel de merca-
do y comunicacional es innegable.
Pero ciertamente lleva mds cosas con-
siga: convergencia, hibridacidn, fusién,
interconexién; y también: solidaridad
internacional, injerencia humanitaria,
ONG’s sin fronteras, ecologismo, in-
cluso movimientos antiglobalizacidn.

e Las capacidades individuales de
asuncién del riesgo y creatividad se en-
frentan a las nuevas sensibilidades de
inseguridad y miedo ante consecuen-
cias indeseadas y perversas del desa-
rrollo social y econémico: atentados
contra el medio ambiente; aplicaciones
no deseadas de las nuevas tecnologias
en areas como las de la alimentacién
(transgénicos), biotecnologia (repro-
duccién asistida, clonacién humana),
farmacologia, datos privados persona-
les... Esto se suma en Espafia a una ac-
titud, si no anti-tecnolégica, si con re-
servas hacia la tecnologfa bastante mds
cautelosas que las de la media euro-
pea. Y a lo anterior se afaden, por dlti-
mo, los nuevos pdnicos sociales frente
al terrorismo global, después del 11-S
de 2001.

LA AFIRMACION
DE LO PARTICULAR Y LO LOCAL

* La uniformidad, homogeneizacién
y hegemonia que imponen las orienta-
ciones centralizadoras y globales pro-
vacan naturalmente en grupos y socie-
dades reacciones defensivas de
autoafirmacién, de reivindicacién de
la diferencia y de la propia identidad,
de acentuacion de lo particular y ge-
nuino frente a lo universal y globaliza-
dor. Lo que lleva de inmediato a la re-
afirmacién de las viejas diferencias:
étnicas, religiosas, territoriales, cultura-
les. Y el auge de la multiculturalidad,
de los radicalismos religiosos, de las
identidades territoriales.

= El resultado final, aparentemente
paraddjico y ambivalente, se inscribe
en una dialéctica de la globalizacién.
(Ulrich Beck). Porque se trata de una
aparicién de lo local con un nuevo
acento, de una re-localizacién o una
translocalizacién, que lleva a una com-
binacién de global y local en lo que se
ha llamado una glocalizacién (Ro-
bertson).

Asi pues, lo global y lo local no se
excluyen mutuamente, porque la glo-
balizacién significa también acerca-
miento y mutuo encuentro de las cultu-
ras locales, interculturalismo (Beck).
Con lo que se descartan para el futuro
localismos contraculturales o funda-
mentalistas.

e Las estrategias de los mercados, de
los productos y de las marcas, dan
cuenta de estas conexiones. En los afios
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70 el lema era “Think global, act local”,
lo que suponfa una aplicacién de lo
global al terreno de lo local. Pero la glo-
balizacion efectiva de la (ltima década
ha llevado a una reversidn del lema, al
“Act globally, think locally”, o hien
“consuming globally, thinking locally”.

Esto es, una vez establecido el hecho
global - la marca global, como Coca
Cola o Sony -, hoy se puede ir de lo lo-
cal a lo global, se puede trasponer y
trasladar lo local y lo particular (lo ét-
nico, lo cultural, como Benetton) al es-
pacio de o global. Los imperativos lo-
cales llevan a estrategias globales -
locales, a asimilar las culturas locales y
luego a vender en todo el mundo, a
una descentralizacion de las acciones
bajo la forma de un “localismo global®.

LA ORIENTACION
DE LOS CONSUMIDORES

LOS EFECTOS
DE LA INDIVIDUALIZACION

Pluralidad de la oferta.

El consumidor quiere una oferta plu-
ral, con diversidad de opciones de
donde elegir. Ello implica competencia
entre proveedores o vendedores. Para
el 80 % de la poblacién es importante
que exista esa competitividad, porque
de ella se espera una mejora del precio
y de la calidad, pero dindole cada vez
mds importancia a esta Gltima.

Informacién.

Los consumidores demandan infor-
macidn, en donde perciban signos que
les aporten confianza y seguridad. Los
clientes de los servicios esenciales se
resienten de una falta de comunicacién
con la compafia proveedora, a la que
sienten muy lejana.

Libertad de elegir y consumir.

El ejercicio del consumo provee al
individuo de un espacio sin riesgos en
donde poder llevar a cabo pequefios
gjercicios de libertad, de elegir uno u
otro consuma, de elegir una u otra op-
cién; de “votar” por un producto u
otro, por una u otra marca. Ahi reside
una de las claves principales que expli-
can el placer y el disfrute del consumo.

La eleccién libre, por otro lado, sélo
podré tener lugar en un escenario de
competencia. Desde la otra cara: la co-
mercializacién de un producto o servi-
cio no tendrd sentido si no se promue-
ve la diferencia y la eleccién.

La influencia de lo local.

Se ha dicho que puede plantearse un
“individualismo” diferenciador de lo
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local como ventaja competitiva en un
contexto global/universal (U. Beck).

En los servicios esenciales el dato fi-
jo es el de su fuerte conexién territorial
con la base local/regional en la que
opera, de manera que lo que les resta
es el de obtener la mayor identifica-
cién con los componentes simbélicos
asociados al territorio.

Personalizacién de la relacién.

El cliente gusta de una relacién per-
sonalizada, con ofertas a su medida. Y
alli donde no hay vendedores, le gusta-
rd ver la cara de las personas. Le gusta-
rén, por ejemplo, los contratos a medi-
da, flexibles; poder elegir las opciones
de pago, etc.

Busqueda de experiencias
y relaciones.

En los servicios esenciales es impor-
tante el factor seguridad (del suminis-
tro, de la instalacidn tecnolégica...)

Pero no habra que desdefar esa ten-
dencia a la experimentacién, al riesgo
y bisqueda de emociones, que sobre-
sale en algunos segmentos avanzados
del consumidor individualista. (En el
fondo late el deseo de novedad y de
relacién). De manera que serd bienve-
nido lo que la empresa proveedora ha-
ga por (vender) estimular fantasfas con
experiencias interactivas, promociones
inesperadas (que evaden de [a rutina),
ele

Atencion.

El consumidor quiere atencién, que
se le tenga en cuenta, que se le escu-
che. {Por eso las encuestas sobre “la
voz del consumidor”). Se entiende que
debe quedarse satisfecho antes, duran-
te y después del servicio, por lo que se
mide su saldo final. (Los estudios de
“satisfaccién del consumidor”). Si no
queda razonablemente satisfecho, ello
puede afectar a su lealtad o fidelidad.

Pero en los servicios esenciales, si no
hay otras opciones, a veces se produci-
rd una fidelidad obligada (las autopis-
tas, el agua) y lo Gnico quedara son las
opciones del modo (el tren en lugar del
avion o de la carretera). Con todo el
proveedor (aparte de calidad) deberd
proporcionar valor al servicio (valor
afadido y otros), que le dé aire al con-
sumidor obligado.

Una transaccién y operativa
cémoda y rapida.

El consumidor puede disfrutar yendo
de compras, pero eso se combina con
una caracteristica de hoy, que es la fal-
ta de tiempo de todo el mundo. De ahi
la oportunidad de las ofertas on-line,
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del uso de Internet. Los clientes que
son empresas, comercio e industria,
pueden utilizarlo con regularidad, una
vez establecida una relacién personal.

Y con respecto a los clientes particu-
lares o economias domésticas, el argu-
mento de la facilidad y rapidez de la
operacion puede llevar incluso a la
compra de gas y electricidad en los su-
permercados.

LOS EFECTOS
DE LA SECULARIZACION

Una economia protagonizada
por el consumo y los consumidores.

Se ha dicho que la nueva economia
es realmente la centrada en el consu-
mo, en los consumidores (y no tanto en
el producto). Y menos en los trabajado-
res, por cuanto la estética del consumo
ha sustituido a la ética del trabajo (Z
Bauman). De manera que el principal
activo de una empresa son sus clientes;
esa es su principal fuente de valor.

Asi que las empresas acostumbradas
a que les compren deberdn aprender a
vender.

Una propuesta total: la marca.

Los servicios esenciales tienen una
realidad tangible - el suministro de
agua, de energia, de conexiones... - y
otra intangible. Pero, al igual que las
empresas que venden bienes de consu-
mo de masas (Nike, Adidas, Coca
Cola, Nestlé...), también deberan plan-
tearse, si no el objetivo de una marca
global, si el de una cierta realidad vir-
tual en donde tengan cabida marca e
imagen.

Porque lo que se compra cada vez
mas es una propuesta total (compromi-
so de la empresa con el medio ambien-
te, con los derechos humanos...); no
sélo los atributos y ventajas del servi-
cio tal cual, y eso es lo que proporcio-
na una imagen de marca.

Responsabilidad social
de la empresa.

En una sociedad secularizada las res-
ponsabilidades se reparten. Asi, se va-
lora el que las empresas lleven a cabo
actividades y acciones con una base
ética, tanto en su dmbito interno como
en el servicio a la comunidad, incluso
que se comprometan en alguna causa
(“marketing con causa”). En los servi-
cios esenciales serd significativo su
compromiso con la proteccién del me-
dio ambiente.

Y esta demanda social (del publico
consumidor) es mds fuerte en Espana
que en otros paises de nuestro entorno.
Entre nosotros el factor social cobra
siempre mucha relevancia.
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LA ORIENTACION
DE LAS EMPRESAS DE SERVICIOS
ESENCIALES

Gestidn privada y servicio publico.

Los servicios esenciales han hereda-
do un carécter de servicio pdblico, que
ha dejado su impronta en la poblacion.
Su desregulacion y privatizacién estd
introduciendo un escenario de compe-
tencia, pero no se ha perdido esa aso-
ciacién mental con la esfera ptblica
(parte de los ciudadanos le sigue asig-
nando al Estado o a las instancias pu-
blicas una responsabilidad en el con-
trol de estos servicios). Ahora bien, la
poblacién se ha acomodado al mapa
mental de los consumidores en gene-
ral, con sus derechos y nuevas orienta-
ciones, y estd por una pluralidad com-
petitiva de la oferta en donde poder
desarrollar su libertad de eleccién y no
sentirse un consumidor cautivo, aun-
gue persista un factor de inercia en la
relacién. Todo lo cual requiere pasar
de la concepcién de abonado o usua-
rio a la de cliente/consumidor. Y asi, la
relacién del consumidor con su prove-
edor ya no vendrd definida por un acto
inicial y Gnico de compra o suscrip-
cidn, sino que, en todo caso, ese pacto
habra que renovarlo con regularidad.

Por otro lado, no puede olvidarse
que el servicio es universal pero que su
ubicacién es local, esto es, alli donde
se produce y se presta; alli donde se
transporta y se distribuye (la electrici-
dad, el teléfono). Lo universal le acerca
a lo global y a la competencia, lo local
le remite a la esfera ptblica {permisos,
control). En la primera acepcidn prima
la dindmica de consumidor; en el se-
gundo se le afade la de ciudadano.
Doble cara que no pueden olvidar las
compafifas de servicios esenciales. (Asi,
a favor de lo nuclear funcionan argu-
mentos globales; en contra, locales.)

El cardcter intangible
de los servicios.

Aungue los servicios, por definicién,
son intangibles, los servicios esenciales
cuenta con soportes muy bésicos y tan-
gibles (infraestructuras) (centrales).
Ahora bien, si hay un desarrollo de fu-
turo es el de los intangibles.

De ahf que lo que, por ejemplo, de-
mandan los consumidores en una ener-
gia (gas, electricidad) es: 1° que tenga
un buen precio; 2°, que sea segura; 3°,
que sea limpia y no contamine; 4° que
proporcione un suministro continuo. Y,
luego: 5° transparencia en la informa-
cién y los cobros; 6° atencién al cliente
por parte de la compaififa; 7° comodidad
de uso (tecnologia accesible y facil).

Pero cada vez serd mds importante -
y diferenciador de la competencia - el
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atender a los componentes intangibles
propios del servicio, que son los que
van mds alld del acto mismo de consu-
mo {que se manifiestan antes, durante
y después), porque la relacién con la
compafiia ya se establecid. Lo que hay
que hacer es evaluar esa relacién en
términos de satisfaccién del consumi-
dor y otros.

Nunca como hoy han sido tan im-
portantes los activos intangibles de las
compaiiias.

Creacidn de valor.

Hay que crear valor para el consumi-
dor dotando de valor al servicio: 1) en
sus ventajas y beneficios técnicos (asis-
tencia técnica, etc.); 2) en otros servi-
cios afadidos; 3) en otras ventajas e in-
centivos tanto de tipo econdmico
como social (clientes importantes).

La marca.

Si los servicios esenciales van a dar
otras cosas, aparte de calidad de sumi-
nistro y precio; si van a establecer otras
relaciones con el consumidor, podrin
proponer también algin espacio sim-
bélico con el que se identifiquen sus
clientes. Y aqui se plantea el construir
una imagen de marca, una sefal que
relacione la empresa con los senti-
mientos y emaociones del consumidor.
(Como la marca AVE, no RENFE; o EL
CORTE INGLES). (Y esto a pesar del
NO LOGO, de Noemi Klein).

Se tendrd que pensar en una marca
que aparque algunas malas imigenes
existentes.

La relacion con los clientes.

Hoy el marketing es establecer rela-
ciones con los consumidores, es lo que
estos esperan. Las operaciones renta-
bles son consecuencia de unas buenas
relaciones. Esas relaciones - por su fre-
cuencia, por su volumen, por su inten-
sidad - van a constituir el activo intan-
gible principal. De ahi que el objetivo
deba ser el maximizar sus tasas de re-
tencién.

Para ello hay que establecer vinculos
estructurales con los clientes ofrecién-
doles servicios de valor afiadido. De
manera que estas ventajas exclusivas
aporten una cierta complicidad entre
comprador y vendedor y, a la postre,
algiin tipo de lealtad.

Compromiso ecoldgico.

Si exceptuamos a la clientela indus-
trial - que tiende a ser economicista y
desarrollista - el publico general estd
muy atento a los valores y comporta-
mientos ecologistas de las compafifas,
sobre todo del sector energético. La
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conciencia ecolégica ha llegado al
mercado.

Asi, la preocupacién del pdblico por
la conservacion de la naturaleza y la
preservacion del medio ambiente, por
la lucha contra la contaminacién, se
extiende a favorecer cada vez mds a las
empresas que estdn en ello. De modo
que penalizard la produccidn y vertido
incontrolado de residuos industriales;
tendrd en cuenta el ahorro de recursos
y energia, tal el reducir el consumo de
agua (con su reutilizacién, depurado y
reciclado), de gas y electricidad; el
consumo de productos renovables, re-
cicables, de utilizacién mdiltiple; la no
utilizacién de energias contaminantes o
de fuentes que contaminen el medio
ambiente; en general, la utilizacién de
fuentes de energias renovables, de mo-
do que se detraigan menos recursos de
la naturaleza y se presione menos so-
bre el medio ambiente.

El consumidor asume aqui también
el papel de ciudadano. Como tal va a
exigir, primero, un control de los ries-
gos tanto a nivel local como transna-
cional o global. Y, en segundo lugar
pero cada vez con mayor fuerza, va a
valorar las sefiales de compromiso ac-
tivo que muestren las empresas.

Un marketing tecnolégico
educativo.

Al dirigirse a los consumidores, las
compafifas deberdn plantearse una
cierta mision educadora o pedagégica:
sobre el uso del agua y de la energfa,
del teléfono y del transporte. El mensa-
je debe ser el de consumir con sentida,
ahorrando, usando el medio mds ade-
cuado.

Y la tarea diddctica se hace impres-
cindible con las dltimas aplicaciones de
la tecnologia en los espacios de consu-
mo (domética, por ejemplo). (O, si se
quiere promover la idea de un nuevo
servicio: la de bombear aire puro en
nuestras casas, por ejemplo). El seguir
con la tendencia info-tecnolégica, tanto
en hogares como en oficinas, pone en
marcha todo un “sistema de gestién de
la energia”, con procesos de interactivi-
dad y automatizados en recintos inteli-
gentes, que requiere ser ensefiado.

Ahora bien, todo esto se producira
no sin las reticencias y reservas de una
poblacidn, la espafiola, cuyo fervor
tecnolégico estd por debajo del de sus
vecinos europeos.

De manera que hasta podria hablar-
se del papel diddctico de las empresas
en la introduccion de los avances tec-
nolégicos entre la poblacién.
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identificaron los potenciales efectos de
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Control.
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