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EDITORIAL

Reuniendo los aspectos culturales, sociales e individuales en un 
mismo esfuerzo analítico, Venkatesh (1995) propuso el etnocon-

sumo, concebido como el estudio, análisis e interpretación del con-
sumo desde el punto de vista del grupo social o cultural al que se 
pertenece. 

Este nuevo paradigma respecto al comportamiento del consumidor 
está basado en la “programación colectiva de la mente” (Hofstede, 1997) 
que tipifica a una cultura y que sirve como marco de acción de sus 
miembros. Así, el etnocosumo, concebido desde el punto de vista del 
orden cultural en cuestión, usa las categorías de comportamiento y 
pensamiento propias de una cultura. Se incluye por ello el significado 
cultural que tienen los objetos de consumo (productos: bienes, servi-
cios, ideas), los instrumentos, los medios para consumir, pero sobre 
todo la conducta de quienes consumen (Páramo et al., 2007).

El término etnoconsumo se estructura a partir de Ethnos que significa 
nación o pueblo, y de consumo que, considerado en su sentido clásico, 
hace referencia a un conjunto de prácticas culturales dirigidas a ad-
quirir, usar y apropiarse de una marca o de un producto en particular. 
No debe confundirse con conceptos similares, como el consumismo 
a través del cual los consumidores se organizan para defender sus 
derechos universales, por ejemplo. 

El etnoconsumo sigue las tradiciones intelectuales de los métodos com-
parativos y los estudios interculturales, pero difiere de las versiones 
que existen de estos estudios en dos aspectos clave: a) No es un méto-
do, como tienden a ser aproximaciones conceptuales similares, aun-
que las comparaciones interculturales pueden y deben hacerse; y b) 
su proceso inicia con las categorías culturales básicas de una cultura 

Etnoconsumo: nuevo paradigma 
de investigación del consumidor
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dada, y en ella estudian las acciones, prácticas, palabras, pensamientos, 
lenguajes, instituciones e interconexiones entre tales categorías.

A diferencia de lo que sucede con la evidente confusión que existe en la 
investigación del comportamiento del consumidor –que resulta de obser-
var el comportamiento a nivel individual para luego considerar el mismo 
fenómeno como individualista–, el etnoconsumo usa el grupo cultural como 
el nivel básico de análisis.

Tras revisar muchas experiencias de investigación en estudios étnicos e 
interculturales, el etnoconsumo obliga al investigador a contemplar a la 
persona no solo en su condición de individuo sino que la analiza como un 
ser cultural, como parte de una cultura, de una subcultura y de otras afi-
liaciones de grupo. El etnoconsumo conjunta el estudio del consumidor con 
los sistemas de valores, de creencias simbólicas, los rituales y las prácticas 
cotidianas; todas ellas entretejidas en una visión holística del consumidor.

La aproximación del etnoconsumo tiene varios niveles: 

1.	 El estudio de lo cultural (sistemas simbólicos y de creencias, nor-
mas y prácticas rituales).

2.	 El estudio de lo social (organización social, instituciones sociales).

3.	 El estudio de lo individual (personalidad, conocimiento, compor-
tamiento y otros constructos mentales). 

Desde esta perspectiva, el etnoconsumo es el término acuñado para estudiar 
el comportamiento del consumidor en culturas diferentes, sea dentro de 
un país poseedor de una gran diversidad cultural, o entre naciones clara-
mente diferenciadas en lo cultural.

De acuerdo con Venkatesh (1995), el siguiente es el procedimiento que 
un investigador interesado en utilizar el etnoconsumo debe seguir:

1.	 Estudiar el marco cultural de la sociedad en su conjunto.
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2.	 Derivar, del marco cultural definido, las diferentes categorías 
culturales.

3.	 Interpretar y darle significado a las categorías culturales escogi-
das.

4.	 Establecer las relaciones necesarias entre las categorías culturales.

5.	 Identificar e investigar las prácticas culturales relevantes que sean 
coherentes con las tendencias socioeconómicas predominantes.

6.	 Identificar los objetos culturales relevantes y asignarles signifi-
cado.

7.	 Describir el entorno del consumidor de interés y describir los 
comportamientos de consumo específicos.

8.	 Interpretar tanto el ambiente del consumidor como sus compor-
tamientos usando las categorías y sus significados.

9.	 Interpretar los hallazgos de una manera tan sencilla que el lector 
entienda que, en últimas, esa interpretación está basada en la 
propia perspectiva del investigador.

Como resultado de la aplicación de esta nueva aproximación de estudio, 
análisis e interpretación del comportamiento del consumidor, a continua-
ción se mencionan algunas investigaciones que pueden señalarse como 
auténticos ejemplos de su viabilidad académica y técnica: 

•	 Con base en su disertación doctoral, Yau (1988) hizo un detalla-
do análisis histórico de los valores chinos que datan de los perio-
dos confucionista y budista. Estudiando el sistema fundamen-
tal de creencias que primaba entre los chinos, argumentó que la 
noción de satisfacción del consumidor, su expresión y la acción 
consecuente serían totalmente diferentes de una situación típica 
en Occidente. Debido a su particular concepto de valor, es menos 
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probable que los chinos culpen al producto cuando este falla, y 
son más dados a atribuir tales fallas a su propio destino.

•	 La investigación desarrollada por Belk et al. (1985), en la que 
recurriendo a un análisis de contenido longitudinal de la pu-
blicidad aparecida en revistas populares de los Estados Unidos 
entre 1900 y 1980, señalan las imágenes de los consumidores 
norteamericanos como unos perfectos “buena vida”.

•	 Una exploración del sustrato ritual del consumo y la descripción 
de las propiedades y manifestaciones de lo sagrado inherentes al 
comportamiento del consumidor, fueron cuidadosamente estu-
diadas por Belk et al. (1989).

•	 El estudio acerca de la difusión de la innovación y la formación 
de preferencias en la cultura nigeriana, desarrollado por Arnould 
(1989), hizo un análisis sociocultural e histórico del consumo 
en Zinder, que data de la era colonial, y luego procedió a darle 
una perspectiva contemporánea estructural de la sociedad, foca-
lizándose en el impacto que el intercambio ha tenido a través del 
mercadeo en los esquemas de consumo de una sociedad tradicio-
nal. Este trabajo es el que Venkatesh (1995) considera el mejor 
ejemplo de una aproximación etnoconsumista al comportamien-
to del consumidor.

La aplicación del etnoconsumo en diferentes situaciones de mercado de-
muestra que esta propuesta de Venkatesh (1995) llegó para quedarse y 
para ser utilizada tanto por académicos e investigadores, como por es-
trategas empresariales en beneficio de la disciplina del marketing y de la 
práctica de los negocios actuales.

Dagoberto Páramo Morales 
Editor
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