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• Clase social y comportamiento del consumidor 



 
 
 
 
 
 
 
Toda la gente como 
nosotros son Nosotras, 
y todos los demás 
son Ellos. 
Rudyard Kipling 
 

Clase social y comportamiento del consumidor 
 Alguna forma de estructura de clases o estratificación social ha existido en todas 
las sociedades a través de la historia de la existencia del hombre. No es de sorprender, 
por tanto, que aún en Estados Unidos, la “tierra de las oportunidades para todos”, 
existan agrupamientos de clases sociales. Como indicativo de la presencia de clases 
sociales en los Estados Unidos, las personas que están mejor educadas o tienen 
ocupaciones de mayor prestigio por lo general tienen mejor status que las personas con 
menor educación u ocupaciones menos prestigiadas. Por ejemplo, las ocupaciones del 
médico y del abogado a menudo se evalúan como algo más elevado que las de chofer 
y granjero. Las cuatro ocupaciones, sin embargo, son necesarias para el bienestar de 
nuestra sociedad. Más aún, como se analizará más adelante, existen amplias 
diferencias en valores, actitudes y comportamiento entre los miembros de las diferentes 
clases sociales. 

 Las principales preguntas que se explorarán en este capítulo son: ¿Qué es una 
clase social? ¿Cuáles son sus determinantes? ¿Cómo se mide la clase social? ¿Cómo 
se comportan los miembros de grupos específicos de clases sociales? ¿Cómo influyen 
las actitudes vinculadas a la clase social y el comportamiento del consumidor. 

 

¿QUÉ ES LA CLASE SOCIAL? 
 Aunque se ha pensado que la clase social es como un continuo -una gama de 
posiciones sociales- en la cual puede colocarse cada miembro de la sociedad, los 
investigadores han preferido dividir este continuo en un número pequeño de clases 
sociales específicas, o estratos. En este marco de referencia, el concepto de clase 
social se utiliza para asignar a los individuos o familias a una categoría de clase social. 
En consistencia con esta práctica, la clase social se define como la división de los 
miembros de una sociedad en una jerarquía de distintas clases de status, de manera 
que los miembros de cada clase tengan relativamente el mismo status y los miembros 
de las otras clases tengan menor o mayor status. 



 Para apreciar de manera más completa la complejidad de las clase sociales, 
consideraremos en forma más amplia muchos conceptos subyacentes que son 
pertinentes a esta definición. 

Clase social y status social 
 Los investigadores a menudo miden la clase social en términos de status social; 
esto es, definen cada una de las clases sociales por el status que los miembros de tal 
clase tienen en comparación con los miembros de otras clases sociales. En las ciencias 
del comportamiento, se piensa con frecuencia que status es la evaluación relativa de 
los miembros de cada clase social en términos de factores de status específico. Por 
ejemplo, la riqueza relativa (cantidad de activos y bienes económicos), poder (el grado 
de elección o influencia personal sobre otros), y el prestigio (grado de reconocimiento 
recibido de otros), son tres factores a menudo empleados cuando se estiman las clases 
sociales. Cuando se considera el comportamiento del consumidor y la investigación de 
mercados, el status se define más por lo común en términos de una o más de las 
siguientes variables demográficas (socioeconómicas): ingreso familiar, status 
ocupacional, y logros académicos. Estas variables socioeconómicas, como expresiones 
de status, se usan a diario por los practicantes de la mercadotecnia para medir la clase 
social. 

La clase social es jerárquica Las categorías de clase social por lo general se 
clasifican en una gama de jerarquías desde el status más bajo hasta el más alto. Por 
esta razón, los miembros de una clase social específica perciben a los miembros de 
otras clases sociales como detentadores de mayor o menor status del que ellos tienen. 
Por tanto, para muchas personas las categorías de clase social sugieren que otros son 
iguales a ellos (digamos, la misma clase social), superiores a ellos (de una clase social 
superior), o inferiores a ellos (de una clase social más baja). 

 Este aspecto jerárquico de la clase social es importante para los mercadólogos. 
Los consumidores pueden comprar ciertos productos porque estos productos son 
favorecidos por miembros de su clase social o una más alta, y los consumidores 
evitarán otros productos que perciben que son de “clase inferior”. 

Clase social y segmentación del mercado Los estratos de las diferentes 
clases sociales proporcionan una base natural para la segmentación del mercado de 
muchos productos y servicios. En muchos casos, los investigadores del consumidor han 
sido capaces de relacionar el uso de un producto con la clase social que lo usa. Por 
ejemplo, la figura 13-1 presenta un anuncio humorístico para una TV Pioneer de 
pantalla grande que parece estar enfocado a consumidores de la clase trabajadora. El 
cuarto, la apariencia del hombre, y la referencia del hombre como un “loco del Bronx 
que derriba la TV”... apoyan la idea de que se trata del hogar de un trabajador. El 
anuncio sugiere que los mercadólogos pueden adaptar en forma efectiva productos y 
servicios, canales de distribución y mensajes promocionales, a las necesidades e 
intereses de un estrato social específico. 

Clase social y factores del comportamiento La clasificación de los miembros 
de una sociedad en un número pequeño de clases sociales ha permitido a los 
investigadores darse cuenta de la existencia de valores, actitudes y patrones de 
comportamiento compartidos entre los miembros dentro de cada clase social, valores, 



actitudes y comportamientos diferenciados entre las clases sociales. Los investigadores 
del consumidor han sido capaces de relacionar la pertenencia a una clase social, con 
actitudes de consumo referentes a productos específicos, y examinar las influencias de 
la clase social en el consumo real de tales productos. 

La clase social como estructura de referencia La membresía en una clase 
social sirve a los consumidores como estructura de referencia (es decir, un grupo de 
referencia) para el desarrollo de sus actitudes y comportamiento. En el contexto de los 
grupos de referencia, puede esperarse que los miembros de una clase social específica 
se enfoquen a otros miembros de la misma clase para buscar normas (o indicaciones) 
respecto a un comportamiento apropiado. En otros casos, los miembros de una clase 
social en particular (por ejemplo, la capa superior de la clase baja) pueden aspirar a 
mejorar su posición social imitando el comportamiento de los miembros de la clase 
media. Para lograr esta meta, pueden leer revistas para la clase media, realizar “cosas 
de clase media” (por ejemplo, visitar museos y mejorar su educación), y asistir a 
restaurantes de clase media, de manera que puedan observar el comportamiento de la 
clase media (se presenta un análisis detallado de los grupos de referencia en el capítulo 
11). 

Categorías de clases sociales 
 Existe poco acuerdo entre los sociólogos respecto de cuántas divisiones distintas 
de clases se necesitan para describir en forma adecuada la estructura de las clases 
sociales en los Estados Unidos. La mayoría de los primeros estudios dividieron la 
organización de comunidades específicas en estructuras de cinco o seis clases 
sociales. Sin embargo, otros investigadores han encontrado nueve clases, cuatro 
clases, tres clases, o inclusive esquemas de dos clases que son aceptables para sus 
propósitos. La selección de cuántas clases separadas deben usarse, depende de la 
cantidad de detalle que el investigador crea necesario para explicar en forma adecuada 
las actitudes o comportamiento bajo estudio. Los mercadólogos están interesados en 
las estructuras de clase social de comunidades que son mercados potenciales para sus 
productos y en el nivel específico de clase social de sus clientes potenciales. Las tablas 
13-1 y 13-2 ilustran el número y diversidad de esquemas de clases sociales, y muestran 
la distribución de la población de los Estados Unidos en términos de muchas 
subdivisiones diferentes (subdivisiones de cinco categorías, seis categorías, y siete 
categorías). 

 

 

 

 

 

 

 

 



FIGURA 13-1 Relación del uso del producto con la membresía de clase social 
Cortesía de Pioneer Electronics (USA), Inc. 

 



Como se muestra en la Tabla 13-2 el porcentaje de la población que integra cada 
una de las clases sociales, fluctúa de acuerdo con el número de categorías empleadas 
en la clasificación de cada categoría. También revela el pequeño tamaño de la clase 
alta, que es la razón por la cual la mayoría de los mercadólogos masivos simplemente 
la ignoran. Por otro lado, su pequeño tamaño y sus gustos muy cultivados hacen que la 
clase alta sea un blanco en particular deseable para empresas reconocidas que tienen 
experiencia específica y la habilidad de satisfacer los gustos del pequeño número de 
consumidores su per-acaudalados. 

 
MEDICIÓN DE LA CLASE SOCIAL 
 Aunque la mayoría de los científicos del comportamiento tienden a estar de 
acuerdo en que la clase social es un concepto útil y válido, no existe un acuerdo 
general en la forma de medirla. En gran medida, los investigadores están inseguros 
acerca de las dimensiones adyacentes de la estructura de clases sociales. Para tratar 
de resolver este dilema, los investigadores han empleado un amplio rango de técnicas 
de medición que creen dan una aproximación “justa” a las clases sociales. 

 Los enfoques sistemáticos para la medición de la clase social caen dentro las 
siguientes categorías generales: mediciones subjetivas, mediciones de reputación, y 
mediciones objetivas. 

TABLA 13-1 Variaciones en el número y tipos de categorías de clase social 

Esquemas de dos categorías de clase social 
• 
• 
• 

• 
• 

• 

• 
• 

• 

• 

• 

obrero, empleado 
inferior, superior 
inferior, media 

Esquemas de tres categorías de clase social 
obrero, semiobrero, empleado 
inferior, media, superior 

Esquemas de cuatro categorías de clase social 
inferior, inferior-media, superior-media, superior 

Esquemas de cinco categorías de clase social 
inferior, clase trabajadora, media-inferior, media-superior, superior 
inferior, media-inferior, media, media-superior, superior 

Esquemas de seis categorías de clase social 
inferior-inferior, inferior-superior, media-inferior, media-superior, superior-inferior, 
superior-superior 

Esquemas de siete categorías de clase social 
verdadera inferior-inferior, un grupo inferior de gente pero no el más bajo, clase 
trabajadora, clase media, media-superior, superior-inferior, superior-superior 

Esquemas de nueve categorías de clase social 
inferior-inferior, inferior-media, inferior-superior, media-inferior media-media, media-
superior, superior-inferior, superior-media, superior-superior 

 



 

TABLA 13-2 Distribución seleccionada de las clases sociales en la población 

 
Medidas subjetivas 

En el enfoque subjetivo a la medición de las clases sociales, se pide a los 
individuos que estimen sus propias posiciones de clase social. Es típica de este 
enfoque la siguiente pregunta: 

¿Cuál de las siguientes cuatro categorías describe mejor su clase social: clase 
baja, clase media baja, clase media alta, o clase alta? 



Clase baja    [    ] 

Clase media baja   [    ] 

Clase media alta   [    ] 

Clase alta    [    ] 

No sabe/No contestó  [    ] 

 La clasificación resultante de la membresía de clase social se basa en las 
percepciones propias o autoimágenes de los participantes. La clase social se trata 
como un fenómeno “personal”, que refleja el sentido individual de pertenencia o de 
identificación con otros. Este sentimiento de membresía en un grupo social con 
frecuencia se conoce como conciencia de clase. 

 Las medidas subjetivas de membresía de clase social tienden a producir 
sobreabundancia de gente que se clasifica a sí misma como de clase media (lo que 
implica la subrepresentación del número de personas -la gente “marginal”- que tal vez 
quedaría mejor clasificada como clase baja o clase alta). 

 A la fecha, los procedimientos subjetivos no han sido empleados en estudios de 
comportamiento del consumidor. A pesar de ello, es posible que la percepción subjetiva 
de la membresía de clase social, como reflejo de una autoimagen, se relacione con uso 
de productos y preferencias de consumo (véase el capítulo 5). 

Medidas de reputación 
El enfoque de reputación para la medición de la clase social requiere la 

participación de informantes seleccionados de la comunidad, que formulen juicios 
iniciales relacionados con la membresía de clase social de otros dentro de la 
comunidad, y no de ellos mismos. La tarea final de asignar a los miembros de la 
comunidad dentro de posiciones de clase social, corresponde a un investigador experto. 

 Los sociólogos han empleado el enfoque de reputación para obtener mejor 
comprensión de las estructuras específicas de clase dentro de las comunidades en 
estudio. No obstante, los investigadores del consumidor, están interesados en la 
medición de la clase social con el fin de comprender mejor a los mercados y el 
comportamiento de consumo, no la estructura social. Cuando se ha mantenido dentro 
de esta meta más precisa, el enfoque de reputación no ha demostrado ser práctico. 

Medidas objetivas 
En contraste con los métodos subjetivos y de reputación, que requieren gente 

que visualice su propia posición de clase o la de otros miembros de la comunidad, las 
medidas objetivas consisten en variables demográficas o socioeconómicas 
seleccionadas, relativas al (los) individuo(s) en estudio. Estas variables se miden 
mediante cuestionarios que piden a los entrevistados que respondan varias preguntas 
de hechos sobre ellos mismos, sus familias, o sus lugares de residencia. Cuando se 
hallan seleccionando medidas objetivas de clase social, la mayoría de los 
mercadólogos favorecen una o más de las siguientes variables: ocupación, monto del 
ingreso, y educación. A estos factores socioeconómicos, algunas veces le agregan 
datos geodemográficos en forma de código postal o información de vecindario-



residencia. Estos indicadores socioeconómicos son en especial importantes como 
medio de ubicar concentraciones de consumidores con membresía de clase social 
específica. 

 Las medidas socioeconómicas de clase social son de valor considerable para los 
mercadólogos interesados en la segmentación de mercados. Los gerentes de 
mercadotecnia que han desarrollado perfiles socioeconómicos de sus mercados 
objetivos pueden localizar tales mercados (es decir, identificarlos y medirlos) cuando 
estudian los datos socioeconómicos que publica en forma periódica la Oficina del 
Censo de los Estados Unidos y numerosos servicios comerciales de datos 
geodemográficos. Para llegar hasta un mercado objetivo deseado, los mercadólogos 
juntan los perfiles socioeconómicos de sus audiencias objetivas con los perfiles de 
auditorio de medios de publicidad selectos (véase el capítulo 10). Los perfiles 
socioeconómicos del auditorio se desarrollan con periodicidad por la mayor parte de los 
medios masivos y los anunciantes potenciales pueden obtenerlos a menudo de ellos 
(véase la tabla 13-3). En la tabla 13-4 se presentan datos promedio de ingreso de 
lectores de una selección de medios impresos. 

 Las medidas objetivas de clase social caen dentro de dos categorías básicas: 
índices de una sola variable e índices de variables múltiples. 

TABLA 13-3 Perfil socioeconómico de las lectoras de Mademoiselle 

 



Índices de una sola variable Un índice de una variable utiliza sólo una variable 
socioeconómica para evaluar la membresía de clase social. A continuación se exponen 
algunas de las variables que se utilizan para este propósito. 

OCUPACIÓN La ocupación es una medida muy aceptada y tal vez la mejor 
documentada para evaluar la membresía de clase social, porque implica status 
ocupacional. La importancia de la ocupación como indicador de clase social lo revela en 
forma dramática la frecuencia con que las personas le preguntan a otras la primera vez 
que se reúnen, “¿A qué se dedica usted?” La respuesta a esta pregunta sirve como 
guía para “medir” (es decir, evaluar y formarse opiniones) de otros. 

 La tabla 13-5 presenta conclusiones de una encuesta continua que estima la 
honestidad relativa y la percepción de normas éticas que la gente asigna a muchos 
nombres de ocupaciones básicas. Como esta clasificación se basa más en el respeto o 
en el prestigio social que en el status o la riqueza, no es de sorprender que las 
clasificaciones sólo sugieran de manera vaga, las ocupaciones que están en la mitad 
superior de la tabla tienen ingresos más altos y/o requieren mayor educación formal que 
las que se hallan en la mitad inferior. No obstante, en realidad existe una cercana 
asociación entre el status ocupacional, el ingreso, y la educación. La tabla 13-6 utiliza 
datos del censo de los Estados Unidos para mostrar la relación entre logros educativos 
y monto del ingreso familiar. 

 EDUCACIÓN El nivel de educación formal de una persona es otra aproximación 
por lo común aceptada de la posición de clase social. De manera general, mientras más 
educada es una persona, es muy posible que esté bien pagada (es decir, tiene un 
ingreso más alto) y que tenga una posición admirada o respetada (es decir, alto status 
ocupacional). Cuando se enfocan productos o servicios específicos, es frecuente que 
los mercadólogos hablen en términos de grupos ocupacionales (`los médicos y los 
agentes de bolsa son en realidad buenos clientes de nuestro servicio de telefonía 
celular”) o de categorías ocupacionales más amplias (“Enfocamos nuestro boletín de 
inversiones a ejecutivos y profesionales”). La probabilidad de que ocupaciones 
particulares sean receptivas a ciertos productos o servicios, con frecuencia proporciona 
la base para un requerimiento ocupacional que filtre a los candidatos a participar en 
grupos focales o en encuestas de investigación (véase el capítulo 2), y para que los 
mercadólogos seleccionen bases de datos ocupacionales como objetivo de campañas 
promocionales de mercadotecnia directa (por ejemplo, una lista de contadores que 
ejercen en Atlanta, Georgia). 



 

TABLA 13-4 Ingreso medio doméstico de los lectores de publicaciones seleccionadas 

 
 
 



INGRESO El ingreso familiar o individual es otra variable socioeconómica que se 
utiliza para aproximarse a la posición de clase social. Los investigadores que favorecen 
el ingreso como medida de clase social utilizan el monto o la fuente del ingreso. La 
tabla 13-7 ilustra los tipos de categorías usados para cada una de estas variables de 
ingresos. 

En tanto que el ingreso es una estimación popular de la posición de clase social, no 
todos los investigadores del consumidor están de acuerdo en que es un índice 
apropiado de clase social. Algunos plantean que un mecánico de taller de automóviles y 
un gerente auxiliar en un banco pueden ganar $31,000 al año, pero a causa de (o como 
reflejo) de las diferencias de clase social, cada uno gastará ese ingreso en forma 
distinta. La forma en que deciden gastarlo reflejará valores distintos. En este contexto, 
es la diferencia en valores la que es un elemento de discriminación importante de clase 
social entre la gente, no la cantidad de ingreso que obtienen. Es cierto que existe una 
creencia creciente de que la riqueza puede ser más función de la actitud o del 
comportamiento que del nivel de ingreso. Estos consumidores “actitudinalmente ricos” 
representan un amplio segmento que no tiene el ingreso necesario para ser 
considerados ricos en nuestra sociedad actual, pero que desea tener lo mejor. Compran 
menos pero de mejor calidad, asignan prioridades, y trabajan gradualmente para llegar 
a tener todo lo que desean. Este punto de vista lo apoya el comportamiento de mercado 
de las familias estadounidenses de clase alta “subprivilegiada” y de clase media 
“sobreprivilegiada” con los mismos ingresos básicos anuales. Para expresarlo con 
mayor claridad, los consumidores de clase media sobreprivilegiados pueden 
distinguirse de los consumidores de clase alta subprivilegiados, porque es muy posible 
que sean propietarios de bienes como camionetas campers, botes de motor, 
camionetas pickups, podadoras motorizadas, y albercas en el patio de su casa. En 
contraste, los consumidores de clase alta subprivilegiados con el mismo ingreso gastan 
relativamente mayores cantidades en la membresía de clubes privados, experiencias 
educativas especiales para sus hijos, y objetos y actos culturales. 



TABLA 13-5 Clasificación de ocupaciones en términos de normas de honestidad y ética 

 
 
OTRAS VARIABLES La calidad del vecindario y el valor de la residencia rara 

vez se emplean como medidas aisladas de clase social. Sin embargo, con frecuencia 
se usan de manera informal para apoyar o verificar la membresía de clase social 
asignada sobre la base de status ocupacional o del ingreso. Por último, los sociólogos 
han utilizado las posesiones como índice de clase social. El mejor conocido y más 
elaborado esquema de clasificación para la evaluación de posesiones es la Escala de 
Status Social de Chapin, que se enfoca en la presencia de ciertos artículos de 
mobiliario y accesorios en la sala (tipos de piso o cubierta de piso, adornos, chimenea, 
libreros, teléfono, biblioteca y las condiciones del cuarto -limpieza organización y 



atmósfera general). Las conclusiones sobre la clase social de una familia se obtienen a 
partir de tales observaciones. Para ilustrar la forma en que la decoración del hogar 
refleja la posición de clase social, los estudios revelan que las familias de clase baja 
probablemente pongan su televisor en la sala, mientras que las familias de clase media 
y alta por lo general lo colocan en la recámara o en el cuarto familiar. Las implicaciones 
que tienen tales hechos para la mercadotecnia sugiere que los anuncios dirigidos a los 
consumidores de clase baja deben mostrar el televisor en la sala, mientras que los 
anuncios dirigidos a la clase media o alta deben mostrar el televisor en una recámara, 
en el cuarto familiar, o en el cuarto donde se concentran los aparatos electrónicos. 

TABLA 13-6 Relación entre la educación formal y el ingreso en el hogar 

 
 
Índices de variables múltiples Los índices múltiples combinan de manera 

sistemática varios factores socioeconómicos para formar una medida general de 
posición de clase social. Tales índices son de interés para los investigadores del 
consumidor porque pueden reflejar mejor la complejidad de las clases sociales, que los 
índices de una variable. Algunos de los más importantes índices múltiples son el índice 
de Características de Status y la Clasificación de Status Socioeconómico. 

 ÍNDICE DE CARACTERÍSTICAS DE STATUS Una medida múltiple clásica de 
las clases sociales la constituye el índice de Características de Status (ICS) de Warner. 
El ICS es una medida ponderada de las siguientes variables socioeconómicas: 
ocupación, fuente de ingresos (no monto de ingresos), tipo de casa, y área de 
residencia (calidad del vecindario). 



TABA 13-7 Categorías típicas utilizadas para evaluar la cantidad o fuente del ingreso 

 
TABLA 13-8 Dos mediciones compuestas de la clase social 

 
CLASIFICACIÓN DE STATUS SOCIOECONÓMICO La Oficina del Censo de los 

Estados Unidos desarrolló la Clasificación de Status socioeconómico (CSS), que 
combina las tres variables socioeconómicas básicas: ocupación, ingreso familiar, y 
logros educativos. 

La tabla 13-8 resume las variables incluidas en el índice de Características de 
Status y la Clasificación de Status Socioeconómico. 

 

PERFILES DE ESTILOS DE VIDA DE LAS CLASES SOCIALES 
 La investigación del consumidor ha encontrado evidencias de que dentro de cada 
una de las clases sociales, existe una constelación de factores específicos de estilos de 



vida (creencias, actitudes, actividades y comportamientos comunes) que tienden a 
distinguir a los miembros de cada clase. 

 Para ilustrar la composición de los estilos de vida de los diversos grupos de 
clases sociales, la tabla 13-9 presenta un cuadro consolidado, integrado a partir de la 
información procedente de numerosas fuentes, de los miembros de las siguientes seis 
clases sociales: clase alta-alta, clase alta-baja, clase media-alta, clase media-baja, 
clase baja-alta, clase baja-baja. Cada uno de estos perfiles es sólo un retrato 
generalizado de la clase. La gente ubicada en cualquier clase puede poseer valores, 
actitudes y patrones de comportamiento que sean híbridos de dos o más clases 
sociales. 

 Las diferencias de estilo de vida deben ser consideradas cuando se están 
seleccionando mensajes apropiados para comunicarse con el núcleo de miembros de 
cualquier agrupamiento de clase social. Por ejemplo, la tabla 13-10 proporciona 
información de estilo de vida relacionada con consumidores de 65 años y más, con 
ingresos anuales de $75,000 por lo menos. Muestra que, en comparación con los 
promedios nacionales, estos consumidores más viejos y pudientes realizan más del 
doble de viajes al extranjero, tienen más de dos veces el número promedio de 
inversiones en bienes raíces, y casi tres veces el número promedio de inversiones en 
acciones/bonos, y son entusiastas practicantes del golf y de las actividades de 
acondicionamiento físico. La tabla muestra también otros tipos de actividades de estilo 
de vida que aprecian estos consumidores pudientes de mayor edad. 

 

MOVILIDAD DE CLASE SOCIAL 
 La membresía de clase social en los Estados Unidos no es tan inflexible e 
invariable como puede serlo en otros países y culturas. Aunque los individuos pueden 
moverse hacia arriba o hacia abajo en la posición de clase social heredada de sus 
padres, solemos pensar en primer lugar en términos de movilidad ascendente en los 
Estados Unidos, gracias a la disponibilidad de libre educación y las oportunidades para 
el desarrollo y el progreso de cada uno como individuo. En verdad, ese relato clásico de 
Horatio Alger, en el cual un joven huérfano carente de todo recurso pudo alcanzar gran 
éxito en la vida y en los negocios, aparece una y otra vez en las novelas, películas y 
programas de televisión más populares. Muchos otros hombres y mujeres que tienen 
ambiciones de llegar a ser alguien sueñan con asistir a la universidad y después 
comenzar una carrera en una compañía estadounidense importante. En la actualidad, 
muchos graduados de las escuelas de negocios de los Estados Unidos están luchando 
por convertirse en sus propios jefes a través de empresas propias. 

 

 

 

 

 



TABLA 13-9 Perfiles de las clases sociales 

Clase superior-superior -Establecimiento del club campestre 
• 
• 
• 
• 
• 

• 
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Un número pequeño de familias bien establecidas. 
Pertenecen a los mejores clubes campestres, y patrocinan los principales eventos de caridad. 
Sirven como miembros del patronato de universidades y hospitales locales. 
Médicos y abogados prominentes. 
Pueden ser dirigentes de instituciones financieras importantes, dueños de empresas importantes 
establecidas durante mucho tiempo. 
Están acostumbrados a la riqueza, de manera que no gastan el dinero en forma conspicua. 

Clase superior-inferior -los nuevos ricos 
No son perfectamente bien aceptados por la crema y nata de la sociedad. 
Representan “dinero nuevo”. 
Ejecutivos de éxito en los negocios. 
Usuarios conspicuos de su nueva riqueza. 

Clase media-superior -los profesionales que la están haciendo 
No tiene ni status familiar ni riqueza desusada. 
Orientado a su carrera. 
Profesionales jóvenes de éxito, administradores corporativos, y dueños de negocios. 
La mayoría son graduados universitarios, muchos con estudios de posgrado. 
Participan en actividades profesionales, comunitarias y sociales. 
Tienen un fuerte interés en obtener las “mejores cosas de la vida”. 
Sus hogares sirven como símbolo de sus logros. 
A menudo, el consumo es muy conspicuo. 
Muy orientados a los niños. 

La clase media-inferior -seguidores fieles 
Primordialmente empleados de oficina, no gerentes, y obreros bien pagados. 
Desean alcanzar la “respetabilidad” y ser aceptados como buenos ciudadanos. 
Desean que sus hijos se porten bien. 
Tienden a asistir a la iglesia, y a menudo están involucrados en actividades patrocinadas por la 
iglesia. 
Prefieren una apariencia pulcra y limpia, y tienden a evitar ropa de moda o de mucho estilo. 
Constituyen un mercado básico para los productos hágalo-usted-mismo. 

La clase inferior-superior -la mayoría con mentalidad de seguridad 
El segmento más grande en las clases sociales. 
Sólidamente obreros. 
Luchan por la seguridad (en ocasiones alcanzada a través de la membresía sindical). 
Consideran al trabajo como un medio para el disfrute de “comprar”. 
Desean que sus hijos se porten adecuadamente. 
Los que perciben altos salarios en este grupo, pueden gastar impulsivamente. 
Interesados en artículos para darle mayor valor a su tiempo de ocio (por ejemplo, televisores, 
equipo de casa). 
Por lo general, los esposos tienen una fuerte autoimagen de “machos”. 
Los hombres son aficionados a los deportes, fuertes fumadores y bebedores de cerveza. 

La clase inferior-inferior -el fono del barril 
Pobremente educados, obreros no calificados. 
Con frecuencia están sin trabajo. 
Con frecuencia se trata mal a los niños. 
Tienden a vivir una existencia de día-a-día. 

 



TABLA 13-10 Perfil de un segmento: De 65 años y más, con ingresos de más de $75,000 

 



Ya que la movilidad hacia arriba siempre se ha logrado en nuestra sociedad, las 
clases sociales más altas a menudo se vuelven grupos de referencia para los hombres 
y mujeres ambiciosos que tienen un status más bajo. Los ejemplos familiares de 
movilidad hacia arriba son: el nuevo gerente administrativo que se halla en 
capacitación, que desea vestirse como su jefe, el gerente de nivel medio que aspira a 
pertenecer al status del club campestre, el graduado de un colegio municipal que desea 
enviar a su hija a Princeton. El anuncio de las andaderas Trotter que aparece en la 
figura 13-2 está enfocado a individuos con movilidad ascendente, que tratan de 
expresar sus logros de status. El llamado a la “exclusividad” en la cabeza del anuncio y 
la linda casa y espacios adyacentes, son indicativos del llamado al status. 

 Como reconocen que los individuos a menudo aspiran a ser miembros de una 
clase social más alta, los mercadólogos usualmente incorporan los símbolos de una 
clase social más alta tanto a los productos como a los anuncios enfocados a los 
auditorios de clases sociales más bajas. Por ejemplo, el anuncio del Hamburger Helper 
de General Mills, le resta importancia a su uso para lograr que la carne molida rinda 
más y señala la conveniencia y sabor por encima de la economía. Los anuncios a 
menudo muestran una familia suburbana con apariencia de rica, lo que crea una 
imagen confortable de clase media, para un producto que se creó a mediados de los 
años setenta para combatir los altos precios de la carne. 

 Otra característica de la movilidad de las clases sociales es que los productos y 
servicios tradicionalmente dentro del ámbito de una clase social pueden filtrarse en 
forma descendente a las clases sociales más bajas. Por ejemplo, la cirugía plástica 
antes era usada sólo por estrellas de cine y otros consumidores pudientes. Hoy en día, 
sin embargo, clientes de todos los estratos sociales se someten a procedimientos 
cosméticos, a pesar de que casi la mitad de los pacientes que se someten a cirugías 
cosméticas ganan menos de $25,000 dólares al año. 

 Signos de movilidad descendente 
No todo está en el lado más claro respecto de la movilidad social. Aunque pensamos 
principalmente en la movilidad hacia arriba, ya que ésta ha sido la regla en gran parte 
de la historia de los Estados Unidos, existen ahora fuertes indicios de cierta movilidad 
descendente. Los comentaristas sociales han sugerido que ciertos adultos jóvenes (por 
ejemplo, los miembros de la Generación X que se describe en el capítulo 15) no sólo es 
probable que encuentren muchas dificultades para “hacerla mejor” que sus padres 
(mejores trabajos, casa propia, un ingreso más remunerativo, más ahorros), sino que ni 
siquiera podrán hacerla tan bien como sus padres. Por ejemplo, muchos graduados 
universitarios están encontrando que es muy difícil asegurar salarios bien remunerados 
y un buen nivel de ingreso en sus primeros trabajos en las áreas de estudio que 
escogieron. Un observador ha afirmado que “...los jóvenes estadounidenses están en 
peligro de caer de forma directa fuera de la clase media”. 

 
RACIMOS GEODEMOGRÁFICOS 
 En años recientes, las medidas tradicionales de clases sociales se han visto 
reforzadas con el agregado de datos geográficos y socioeconómicos de los 



consumidores, para crear agrupamientos geodemográficos más poderosos. El 
razonamiento para el agrupamiento geodemográfico es que “los pájaros del mismo 
plumaje vuelan juntos”. 

 Dos de los servicios más importantes de agrupamiento son el PRIZM y el 
ClusterPLUS. Cada uno de estos servicios identifica una variedad de factores 
socioeconómicos y demográficos (educación, ingreso, ocupación, ciclo de vida de la 
familia, grupo étnico de origen, vivienda, urbanización) derivados de los datos del censo 
de los Estados Unidos. Este material se combina con datos de muestras y de paneles 
respecto al comportamiento real del consumidor (por ejemplo, compra y uso de un 
producto, compras por medio de órdenes por correo, y hábitos de exposición a los 
medios de difusión), para localizar concentraciones de consumidores que tienen 
características similares. 

 El PRIZM, por ejemplo, asigna a cada uno de los más de 24 millones de micro-
vecindarios (código postal más 4 áreas) de los Estado Unidos a uno de los 40 racimos 
de PRIZM, en tanto que ClusterPLUS emplea un esquema de clasificación de 47 
categorías. Las tablas 13-11 y 13-12 presentan los agrupamientos geodemográficos de 
PRIZM y ClusterPLUS, respectivamente. Para que estos agrupamientos sean más 
simples de tratar, PRIZM ha aglutinado 40 agrupamientos en 12 categorías mayores 
(S1 hasta U3, como se muestra en la Tabla 13-11), mientras el ClusterPLUS usa un 
esquema de 10 categorías (véase la tabla 1313). Los mercadólogos pueden imponer 
estos agrupamientos geodemográfico sobre una amplia gama de bases de datos 
relacionadas con el uso de un servicio o producto, datos de exposición a los medios de 
difusión, y datos del estilo de vida (como VALS, que se presentó en el capítulo 5), para 
crear una imagen más nítida y refinada de sus mercados objetivos. 

 



FIGURA 13-2 Llamado a la movilidad ascendente 
Cortesía de Trotter. MR 

 



TABLA 13-11 Una visión panorámica del sistema de racimos PRIZM 

 



TABLA 13-12 Una visión panorámica del esquema de clasificación ClusterPLUS 

 



TABLA 13-12 Una visión panorámica del esquema de clasificación ClusterPLUS 
(CONTINUACIÓN) 

 



TABLA 13-13 Descripciones ampliadas ClusterPLUS 

 
 

Para ilustrar este punto, la tabla 13-14 presenta una comparación del estilo de 
vida de dos agrupamientos de PRIZM, jóvenes Influyentes y Guardería de trabajadores. 
Aunque existe una superposición en la edad (18-34 en comparación con 25-44), estos 
dos grupos parecen ser muy diferentes. Por ejemplo, mientras que los jóvenes 
influyentes comen yogurt, manejan Accuras y BMWs Serie 5, los miembros de la 
guardería de trabajadores favorecen los guisados de lata, los pretzels, y el uso de Fords 
y Chevrolets. 

 
EL CONSUMIDOR PUDIENTE 
 Los hogares pudientes de los Estados Unidos constituyen un segmento 
especialmente atractivo, porque sus miembros tienen ingresos que les proporcionan de 
manera desproporcionada una parte más grande de todo el ingreso discrecional -los 



“extras” que les permiten la compra de cruceros de lujo, carros deportivos extranjeros, 
condominios de tiempo compartido para esquiar, y joyería fina. 

 Durante más de 15 años, Mendelsohn Media Research ha llevado a cabo un 
estudio anual del mercado de los pudientes (que se define como un ingreso mínimo 
anual de $60,000 dólares por hogar). Aunque consiste sólo del 23% de todos los 
hogares, este segmento de mercado compra el 38% de todos los vinos, 64% de todos 
los vuelos nacionales, y 47% de todas las rentas de autos. El ingreso promedio de 
estos consumidores es de $106,400 y 52% están empleados como profesionales o a 
nivel gerencial. La tabla 13-15 presenta información adicional acerca de los gastos 
totales y por casa en diferentes aspectos diferentes por los consumidores pudientes. La 
tabla 13-16 presenta otras comparaciones entre los hogares pudientes y los hogares 
promedios en los Estados Unidos. Un examen de esta tabla explica porqué los 
mercadólogos ansían enfocarse a los consumidores pudientes. 

Un subgrupo atractivo del mercado pudiente es el mercado de los pudientes maduros. 
Más de 1,4 millones de hogares en los Estados Unidos cuentan con personas que 
tienen 65 años de edad o más, con ingresos anuales de 75,000 dólares o más. Mientras 
que el número total de habitantes de 50 o más se espera que crezca en más del 20% 
durante el período entre 1985 y 2000, se espera que el ingreso total de estas familias 
crezca en más del 50% (basados en dólares constantes). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
TABLA 13-14 Comparación de dos racimos PRIZM: “jóvenes influyentes” y “guardería de 

obreros” 

 



TABLA 13-14 Comparación de dos racimos PRIZM: “jóvenes influyentes” y “guardería de 
obreros” 

 



TABLA 13-15 Total de gastos en hogares pudientes 1993 

 
TABLA 13-16 La atracción del mercado pudiente 

 



Exposición del consumidor pudiente a los medios de difusión 
 Como podría esperarse, los hábitos de exposición a los medios que tienen las 
personas pudientes difieren de los de la población en general. Por ejemplo, aquellos 
que ganan más de $ 60,000 al año, ven un promedio de 190 minutos de TV por día, 
comparado con 241 minutos que ven los que tienen ingresos entre los $15,000 y los $ 
25,000. Un perfil de los hábitos de exposición a los medios de las familias adultas 
pudientes con ingresos de $ 60,000 dólares o más, muestra que leen 8.6 revistas entre 
emisiones; escuchan hasta 15.6 horas de radio y ven 25.1 horas de TV a la semana; y 
78.6% están suscritos a televisión por cable. Las revistas que atienden a los gustos o 
intereses de los pudientes incluyen revistas como Architectural Digest, Avenue, 
Gourmet, Southern Accents, y Town & Country. 

Segmentación del mercado pudiente 
 El mercado pudiente no es un mercado simple. En contra de los estereotipos 
populares, la riqueza en los Estados Unidos no se encuentra sólo detrás de “los altos y 
enclaustrados muros de los clubes campestres suburbanos”. La riqueza está esparcida 
entre nichos, que incluyen inmigrantes asiáticos, mujeres solteras, y jóvenes 
cubanoestadounidenses, sólo por mencionar algunos. 

 Como no todos los consumidores pudientes comparten los mismos estilos de 
vida (por ejemplo, actividades, intereses y opiniones) varios mercadólogos han tratado 
de aislar los segmentos más significativos del mercado de pudientes. Para ayudar a los 
mercadólogos interesados en llegar a los subsegmentos del mercado de pudientes, 
Mediamark Research, Inc (MRI), ha desarrollado el siguiente esquema de 
segmentación del mercado de pudientes (definido como el 10% más alto en términos 
del ingreso de los hogares). 

1. Nidos bien emplumados. Hogares que tienen al menos una persona con un alto 
ingreso, y niños. 

2. Sin cuerdas que lo liguen. Un hogar con al menos una persona que tiene un alto 
ingreso, sin niños. 

3. Niñera a cargo. Casas que tienen dos o más personas productivas, pero ninguna 
con altos ingresos, y con niños. 

4. Dos carreras. Hogares que tienen dos o más personas que trabajan, ninguna con 
altos ingresos, sin niños. 

5. La buena vida. Hogares que tienen un alto grado de riqueza, sin personas 
empleadas o donde la cabeza del hogar no está empleada. 

Armada con tales segmentos del estilo de vida pudiente, MRI proporciona a las 
empresas suscriptoras perfiles de usuarios de una variedad de bienes y servicios que 
con frecuencia se enfocan al consumidor pudiente (por ejemplo, viajes nacionales y al 
extranjero, ropa para el tiempo libre, servicios de cuidado del césped, renta de autos, y 
diferentes tipos de actividades recreativas). Por ejemplo, en términos de recreación, los 
nidos bien emplumados pueden encontrarse en una cancha de tenis, el de buena vida, 
puede estar jugando golf, mientras una pareja de dos carreras puede estar veleando. 



Con pocos mercadólogos locales rivalizando en sus negocios, el pudiente rural 
representa un subsegmento (y en cierto modo, difícil de identificar) del mercado de 
pudientes. El pudiente rural queda dentro de cuatro categorías. 

1. Trasplantes suburbanos. Aquellos que se mudan al campo aunque todavía viajan 
a un trabajo urbano altamente remunerado. 

2. Expatriados suburbanos ricos. Urbanos que venden sus casas para obtener una 
alta utilidad, compran una casa mucho menos costosa en un pequeño pueblo, y 
se gastan la diferencia. 

3. Gente de la ciudad con casas de campo. Vacacionistas pudientes que pasan 
veranos o inviernos en áreas rurales escénicas, en especial montañosas y áreas 
de la costa. 

4. Propietario rico de tierras. Los granjeros ricos y otros nativos que tienen vida 
confortable en los campos. 

 En reconocimiento de la importancia y la diversidad de los consumidores 
pudientes, el anuncio de la figura 13-3 de la tarjeta Visa, está enfocado a propietarios 
de establecimientos de ventas que desean atraer consumidores pudientes. El anuncio 
señala que Visa tiene casi tres veces más el número de usuarios con ingresos de más 
de $50,000 que los que tiene la tarjeta American Express. El anuncio dice que “Visa 
puede darle más clientes, más clientes pudientes, clientes más ricos, y más clientes 
increíblemente ricos...” 

 
EL CONSUMIDOR NO PUDIENTE 
 Aunque muchos anuncios pueden preferir mostrar sus productos como parte de 
un estilo de vida pudiente, la gente no profesional y los trabajadores representa un 
vasto grupo de consumidores que los mercadólogos no pueden ignorar. De hecho, las 
familias que ganan $34,000 o menos controlan más del 30% del ingreso total en los 
Estados Unidos. Los consumidores con ingreso menor o consumidores de “la parte 
inferior de la escala” (con frecuencia definidos como ingresos familiares de $ 25,000 
dólares o menos) pueden ser más leales a una marca que los consumidores ricos, 
porque mal pueden darse el lujo de cometer errores cambiando a marcas poco 
familiares. También es posible que sean más jóvenes o más viejos que los 
consumidores de la parte superior de la escala, y solteros o divorciados. 

 La tabla 13-17 presenta una comparación de los servicios financieros y hábitos 
de consumo de un racimo de la parte inferior de la escala (Racimo 37: Ingreso 
promedio, familia de trabajadores), y un grupo de la parte superior de la escala (Racimo 
3: Jóvenes pudientes con niños), derivadas del análisis ClusterPLUS. Las diferencias 
de necesidades financieras y preferencias del consumidor entre estos dos grupos 
sociales extremos son cruciales para los mercadólogos, que esperan atender las 
necesidades de estos mercados tan diversos. Al comprender la importancia de hablar 
con (no a) los consumidores de la parte inferior de la escala, compañías como 
MasterCard y McDonald's se enfocan en “Juan cualquiera” (y Juana) con anuncios que 
reflejen los modestos estilos de vida de algunos de sus clientes. 



 
APLICACIONES SELECTAS DE CLASE SOCIAL EN EL COMPORTAMIENTO DEL 
CONSUMIDOR 

Los perfiles de clase social proporcionan un gran retrato de los valores, 
actitudes, y comportamientos que distinguen a los miembros de diferentes clases 
sociales. Esta sección se centra en la investigación específica del consumidor que 
relaciona la clase social con el desarrollo de estrategias de mercadotecnia. 

Ropa, moda y compras 
 Un filósofo griego dijo en una ocasión: “Sepa primero quién es usted; después 
arréglese de acuerdo con esto.”“ Esta sabia frase es relevante hoy en día para los 
mercadólogos de ropa, porque la mayoría de la gente se viste para ajustarse a su 
propia autoimagen, que incluye sus percepciones de su propia membresía de clase 
social. 

 Los miembros de diferentes clase sociales específicas se diferencian en términos 
de lo que consideran que está a la moda o tiene buen gusto. Por ejemplo, los 
consumidores de clase media baja tienen fuerte preferencia por playeras, gorras, y 
otras prendas que ofrecen un punto externo de identificación, como es el caso del 
nombre de una persona o grupo que se admira (por ejemplo, Elizabeth Taylor), el 
nombre respetable de una compañía o de una marca (Heineken), o una marca que se 
aprecia mucho (Nike). Estos consumidores son los principales objetivos para bienes 
que se producen con licencia. En contraste, los consumidores de clases superiores 
tienen la posibilidad de comprar ropa que está libre de tales asociaciones 
cíe “soporte”. Bottega Veneta, un fabricante de artículos de piel de alto precio, lo indica 
así en su anuncio “cuando sus propias iniciales son suficientes”. Los consumidores de 
clase superior buscan ropa con apariencia más sutil, como la ropa deportiva que 
aparece en los catálogos de L.L. Bean, en lugar de pantalones de mezclilla de 
diseñador. Se requiere más investigación para examinar la relación entre 
diferentes comportamientos de compra relacionados con la apariencia y la membresía 
de la clase social.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



FIGURA 13-3 Visa se enfoca a los minoristas que desean atraer consumidores pudientes 
© Visa U.S.A. Inc. 1993. Todos los derechos reservados. Reproducido con permiso de Visa U.S.A. Inc. y 

Tribune Media Services. 

 



TASCA 13-17 Comparación de las necesidades de servicios financieros y preferencias de 
gastos de los racimos de consumidores de la parte inferior y de la parte superior de la escala 

 
 

La clase social también es una variable importante en la determinación del sitio 
en donde un consumidor compra. La gente tiende a evitar tiendas que tienen la imagen 
de atraer una clase social muy diferente a la propia. En el pasado, algunos 
comercializadores masivos que trataron de atraer a una clase más alta de 
consumidores se encontraron con que estaban perdiendo a sus clientes tradicionales. 
Esto implica que los minoristas deben poner atención a la clase social de su clientela 
básica y la clase social que representa su tienda, para tener la seguridad de enviar el 
mensaje apropiado a través de sus anuncios. 

La búsqueda del tiempo libre 
 La membresía de una clase social también está en íntima relación con la 
selección de actividades de recreación y ocio. Por ejemplo, los consumidores de la 
clase más alta probablemente asistan al teatro y conciertos, jueguen bridge y asistan a 



juegos de fútbol universitario. Los consumidores de clases más bajas tienen la 
tendencia a ser ávidos televidentes y entusiastas de la pesca, y a disfrutar películas en 
autocinemas y los juegos de béisbol. Aún más, el cliente de clase baja pasa más tiempo 
en actividades de tipo comercial (boliche, jugar billar, visitar tabernas) y en actividades 
de artesanías (modelismo, pintura, proyectos de trabajo en madera) más que en 
actividades cerebrales (por ejemplo, lectura, ir a museos). La tabla 13-18 presenta 
evidencia adicional sobre la forma en que miembros de racimos específicos de 
ClusterPLUS difieren en términos de sus actividades de tiempo libre. 

Ahorros, gastos y crédito 
 El ahorro, gasto, y uso de tarjeta de crédito son todos elementos que parecen 
estar relacionados con la posición de clase social. Los consumidores de clase alta 
están más orientados hacia el futuro y tienen más confianza en su perspicacia 
financiera; están más dispuestos a invertir en seguros, acciones y bienes raíces. En 
comparación, los consumidores de clase baja por lo general se hallan más preocupados 
por su gratificación inmediata. Cuando ahorran están más interesados con la seguridad 
y la certidumbre. Por tanto, no es de sorprender que cuando se trata del uso de las 
tarjetas de crédito, los miembros de las clases sociales más bajas tiendan a usar sus 
tarjetas de crédito para compras a plazos, en tanto que los miembros de las clases 
superiores pagan en su totalidad las cuentas mensuales de sus tarjetas. En otras 
palabras, la clientela de clase inferior tiende a utilizar sus tarjetas siguiendo el principio 
de “compre ahora y pague después” para adquirir cosas que de otra manera no podrían 
comprar, mientras que los compradores de las clases superiores usan sus tarjetas de 
crédito como un conveniente sustituto del efectivo.  

Esto queda evidenciado por la importancia relativa que los consumidores 
pudientes le dan a los servicios bancarios en comparación con los consumidores de 
otras clases sociales. Los consumidores pudientes parecen tener mayor sentido de 
aventura financiera que sus contrapartes más pobres, requiriendo fondos del mercado 
de dinero, información de planeación financiera, asesoría fiscal, servicios de 
administración de inversiones, y amplias líneas de crédito. El segmento no pudiente por 
lo general desea productos y servicios más tradicionales, como cuentas de libreta de 
ahorros, certificados de ahorro, y tasas preferentes para préstamos... 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



TABLA 13-18 Actividades de tiempo libre favorecidas por grupos de racimos de factores 
múltiples seleccionados 

 
Clase social y comunicación 
 Los agrupamientos de clase social difieren en términos de sus hábitos de 
exposición a los medios, y en la forma en que trasmiten y reciben comunicaciones. El 
conocimiento de estas diferencias es valiosísimo para los mercadólogos que 
segmentan sus mercados sobre la base de la clase social. 

 Cuando se trata de describir su mundo, los consumidores de clase baja tienden a 
describirlo en términos bastante personales y concretos, mientras que los consumidores 
de clase media pueden describir sus experiencias a partir de perspectivas diferentes. 
Un ejemplo simple ilustra que los miembros de distintas clases sociales tienden a ver el 



mundo de manera diferente. Se recibieron las siguientes respuestas a la pregunta de 
dónde es que el consumidor suele comprar gasolina: 

Respuesta de la CLASE MEDIA ALTA: “En Mobil.” 

Respuesta de la CLASE MEDIA BAJA: “En la estación de la calle Main y la Quinta 
avenida.” 

Respuesta de la CLASE BAJA: “Con Pepe.” 

 Tales variaciones en las respuestas indican que los consumidores de clase 
media tienen una visión del mundo más amplia o general, mientras que los 
consumidores de clase baja tienden a ver el mundo con la óptica de su experiencia 
inmediata. 

 Las diferencias regionales en terminología, la elección de frases y palabras, y los 
patrones de uso, también tienden a incrementarse a medida que descendemos por la 
escala social. Por tanto, cuando se crean mensajes dirigidos a las clases más bajas, los 
mercadólogos tratan de frasear los anuncios de manera que reflejen las particulares 
preferencias regionales que puedan existir (por ejemplo, el “refresco” es “soda” o 
“gaseosa” en algunas partes). 

 La exposición selectiva a los diversos tipos de medios masivos es diferente en 
cada clase social. Los consumidores de la parte superior de la escala tienen una mayor 
exposición a revistas y periódicos que sus contrapartes de clases inferiores. Es 
probable que éstos últimos tengan mayor exposición a publicaciones que dramaticen 
los romances y estilos de vida de las celebridades del cine y la televisión. Por ejemplo, 
revistas como True Story atrae con fuerza a las mujeres obreras o trabajadoras, que 
disfrutan leyendo sobre los problemas, fama y fortuna de otros. Véase que en la tabla 
13-4, True Story corresponde al lugar del ingreso de familia más bajo, entre todas las 
publicaciones enlistadas. En la selección de programas y tipos de programas de 
televisión específicos, los miembros de las clases sociales superiores tienden a preferir 
hechos de actualidad y dramas, mientras que los individuos de las clases inferiores 
tienden a preferir comedias, concursos y telenovelas. 

 
RESUMEN 
 La estratificación social-división de los miembros de una sociedad en una 
jerarquía de distintas clases sociales- existe en todas las sociedades y culturas. La 
clase social se define por lo general por la cantidad de status que tienen los miembros 
de una clase específica, en relación con los miembros de otras clases. La membresía 
de clase social a menudo sirve como marco de referencia (grupo de referencia) para el 
desarrollo de actitudes y comportamiento del consumidor. 

 La medición de clases sociales tiene que ver con la clasificación de los individuos 
en agrupamientos de clases sociales. Estos agrupamientos son de particular 
importancia para los mercadólogos que utilizan la clasificación social como medio 
efectivo para identificar y segmentar mercados objetivos. Hay tres medios básicos para 
medir la clase social: medición subjetiva, medición (le reputación, y medición objetiva. 
Las medidas subjetivas se apoyan en la autopercepción de un individuo, las mediciones 



de reputación se apoyan en la percepción que un individuo tiene de otros, y las 
mediciones objetivas usan medidas socioeconómicas específicas, solas (como un 
índice de una variable) o en combinación con otras (como un índice de variables 
múltiples). Los índices de variables múltiples, como el índice de Características de 
Status y la Clasificación de Status Socioeconómico, combinan diversos factores 
socioeconómicos para integrar una medida general de la posición de clase social. 

 Las estructuras de clase van de sistemas de dos clases a sistemas de nueve 
clases. Un sistema de clasificación con frecuencia empleado consiste de seis clases: 
alta-alta, alta-baja, media-alta, media-baja, baja-alta, baja-baja. Los perfiles de estas 
clases indican que las diferencias socioeconómicas entre las clases se reflejan en 
diferencias de actitudes, en las actividades que realizan en su tiempo libre, y en hábitos 
de consumo. Esto explica por qué la segmentación por clase social es de tanto interés 
para los mercadólogos. 

 En años recientes, algunos mercadólogos han considerado los racimos 
geodemográficos como alternativa a una tipología estricta de clase social. El 
agrupamiento geodemográfico es una técnica que combina factores geográficos y 
socioeconómicos para localizar concentraciones de consumidores que comparten 
características definidas. En la actualidad se presta atención particular a los 
consumidores pudientes, que representan el segmento de más rápido crecimiento en 
nuestra población. 

 La investigación ha revelado que las diferencias de clase social se reflejan en 
hábitos de ropa, decoración del hogar, actividades de tiempo libre, ahorro, gasto y uso 
de crédito. De esta forma, un mercadólogo sagaz puede ajustar productos específicos y 
estrategias promocionales para cada segmento objetivo de clase social. 

 

CUESTIONARIO 
1. Los investigadores de mercadotecnia por lo general usan el método objetivo para 

medir la clase social, más que los métodos subjetivo y de reputación. ¿Porqué 
razón prefieren los mercadólogos el método objetivo? 

2. ¿En qué circunstancias esperaría que el ingreso fuera mejor predictor del 
comportamiento del consumidor que una medida múltiple de clase social (por 
ejemplo, basada en el ingreso, educación y ocupación)? ¿Cuánto esperaría 
usted que fuera superior la medida múltiple de clase social? 

3. Describa la correlación entre status (o prestigio) social e ingreso. ¿Cuál es una 
variable de segmentación más útil? Analícelo. 

4. ¿Cuál variable relacionada con el status: ocupación, educación o ingreso, es la 
base de segmentación más apropiada para: (a) vacaciones caras; (b) abonos 
para la ópera; (c) suscripciones a la revista People, (d) alimentos sin grasa; (e) 
computadoras personales; (f) teléfonos celulares de bolsillo; y (g) clubes de 
salud? 

5. Considere el caso de los relojes Rolex, que tiene un precio al menudeo que 
comienza a partir de unos $2,000 para un modelo de acero inoxidable a miles de 



dólares para un modelo de oro sólido. ¿Cómo podría la compañía Rolex emplear 
los racimos geodemográficos en sus esfuerzos de mercadotecnia? 

6. ¿Cómo utilizaría la evidencia de la investigación que se presentó en este capítulo 
sobre las familias pudientes para segmentar ese mercado para: (a) equipo de 
ejercicio para el hogar, (b) vacaciones, y (c) servicios bancarios? 

7. ¿Cómo puede un mercadólogo usar el conocimiento de el comportamiento del 
consumidor para desarrollar servicios financieros para los consumidores 
pudientes? ¿Para consumidores “de la parte inferior de la escala”? 

8. Usted es propietario de dos mueblerías, una que atiende a clientela de alta clase 
media y la otra a consumidores de clase baja. ¿Cómo influyen las diferencias de 
clase social en: (a) líneas y estilos de productos, (b) selección de medios de 
publicidad, (c) texto y estilo de comunicaciones empleados en los anuncios, y (d) 
políticas de pago, para cada tienda? 


