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Prologo

Prologar un libro, a mi me parece, es una tarea intelectual y afectiva al mismo tiempo. Es
intelectual porque lees un libro en un corto espacio de tiempo y sobre un tema del que te sien-
tes entre proximo y muy préximo, y del que aprendes muchas cosas tanto de forma como de
contenido. Y es afectivo, porque quien te lo solicita es alguien muy cercano que te quiere,
y, también, estima que le quieres. Ademads, te valora bastante mds alld de tus capacidades,
un sentimiento que entre amigos es reciproco. Esto es lo bello y extraordinario de la amis-
tad. Y es justamente esto lo que me sucede con el profesor Ismael Quintanilla, autor de esta
excelente monografia que usted tiene entre sus manos. Lo que no es tan bueno, es que tie-
nes que estar a la altura de esa amistad y de esas representaciones, y siempre tienes el temor
de que lo que haces no va a ser del agrado del amigo, y mads si éste es intelectualmente cri-
tico.

Esta monografia es, por una parte, un excelente andlisis de todo ese campo que hoy abar-
ca la Psicologia del Consumidor y, por otra, una inteligente creacién de un espacio dentro
del amplio campo de la Psicologia Social, que si bien hasta ahora sélo se vislumbraba, a par-
tir de ahora estd mas que justificado. Porque no es Psicologia Social todo aquello que lleva
este nombre, sino todos aquellos contenidos que una comunidad cientifica, en este caso de
psicdlogos sociales, considera, dentro de espacios con limites tenues, que efectivamente lo
son. Sinceramente, este libro rezuma, a mi juicio, psicologia social por todos sus rincones.
Son seis capitulos escritos con buena pluma y con unos pilares conceptuales ampliamente
desarrollados y, desde luego, nucleares de la psicologia social como interaccionismo sim-
bélico, actitudes, emociones, sistemas, motivacion, grupos de referencia, cultura, y que el
autor conjuga de forma excelente para explicar el comportamiento del consumidor.

Verdaderamente, no es tarea sencilla, al menos aparentemente, llevar de la mano a la
Psicologia Social y a la Psicologia del Consumidor cuando nunca antes, al menos en este
pais, se le habia ocurrido a nadie una idea semejante. S6lo al profesor Ismael Quintanilla,
quien dicho sea de paso, por el mero hecho de su bien controlada osadia merece todos los
parabienes, pues no hay que cerrar los ojos ante una evidencia, evidencia hispana, desde lue-
go, que es lacerante: estamos constituidos en pequefios feudos bastante herméticos, jerar-
quicos y discriminatorios. De ahi el mérito de este original y sugerente trabajo que me honro
en prologar.

En realidad, se podria pensar que la idea de escribir un libro sobre Psicologia del
Consumidor dentro del territorio de la Psicologia Social, no es ni buena ni mala, sélo
distinta y, probablemente por ser distinta, creadora de disonancias, recelos y alguna que otra
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suspicacia. Sin embargo, tengo el sentimiento de que hoy los vientos soplan a favor de esa
vinculacion, o lo que es 10 mismo, a favor de una filiacién de la Psicologia del Consumidor
y la Psicologia Social que, dicho sea de paso, siempre ha estado, al menos en este pais, y creo
que en todos, en mayor o menor grado, en la mente y en los sentimientos de los psicélogos
sociales, porque ;quién no consume?, ;a quién no le preocupa el consumo exacerbado de la
sociedad occidental y a veces el de su propia familia?, y pocas, o menos de las deseadas o
«necesitadas», desafortunadamente, en la accién e investigacion. Esta es una tarea importante
del profesor Quintanilla en este libro, posiblemente no intencional, como es la de justificar
la necesidad de cultivar una nueva parcela del amplio territorio de la Psicologia Social, que
se llamard Psicologia del Consumidor y que como lo demuestra sobradamente a lo largo de
todo el libro, es un terreno abonado por diferentes disciplinas o &mbitos del saber que per-
tenecen a ese otro gran territorio que configuran las Ciencias Sociales, pero sobre todo, el
de la Psicologia Social. Todo el libro, y siento ser tan reiterativo, estd teflido de conceptos
y reflexiones psicosocioldgicas.

Una tarea encomiable del profesor Quintanilla en los dltimos afios ha sido la de justifi-
car, con firmeza intelectual y entusiasmo, ante alumnos y profesores, una tarea que no ha
estado exenta de sinsabores, el sentido que tiene una disciplina como la Psicologia del
Consumidor en el dmbito de las Ciencias Sociales y de la Psicologia Social en particular. Y
desde luego, también en el plan de estudios de Psicologia de la Universitat de Valéncia. Yo
creo que lo ha conseguido sobradamente, y casi todo el mérito es de él, y digo casi, porque
se ha rodeado de excelentes alumnos y profesionales que le han ayudado y estimulado a
transmitir sus ideas y sus proyectos y con los que ha construido una verdadera escuela. A
ellos se refiere con afecto en la presentacion del libro. A algunos los conozco porque tam-
bién han sido alumnos mios y, sinceramente, creo que se lo merecen.

Este libro, que, estoy seguro, es el penultimo de una larga lista que ha publicado en los
ultimos afios, seria suficiente para justificar su pertinencia y relevancia, ademds, natural-
mente, de su presencia en la Psicologia Social. Sin embargo, considero que esta experien-
cia docente e investigadora le ha hecho reflexionar y madurar sus ideas y propuestas iniciales
y, en consecuencia, redirigir la disciplina hacia espacios mas predominantemente psicoso-
cioldgicos y, naturalmente, mas relacionales.

Se podria afirmar en los mismos términos que lo hace Crespo (1995), cuando refiriéndose
a la Psicologia Social dice que «existen practicas investigadoras y docentes y admitir que
puesto que existen, deben ser racionales y legitimas» (p. 11). Pero solamente esto me parece
que no es suficiente, porque si admitimos como Crespo que la Psicologia Social, la Psicologia
del Consumidor y otras psicologias sociales son practicas sociales intrinsecas a la realidad
a la que supuestamente sirven, es una actividad en la que la autorreflexion es la exigencia y
esencia de su propio conocimiento y desarrollo. Y en ello se ha empefiado el profesor
Quintanilla a lo largo de todos estos afios, y este libro es el mds nitido ejemplo de ello.

Ya lo he dicho en otros momentos, pero como mi amigo Ismael me ha dado generosa-
mente este espacio y esta oportunidad, voy a insistir en la idea. Ademads, mientras lefa el libro
pensaba constantemente en ello. Yo creo firmemente que no hay criterios de demarcacion cla-
ros y bien definidos entre las diferentes disciplinas que configuran el complejo, al mismo
tiempo que dindmico, mapa de la Psicologia Social, y si los hubiera, todo es posible, seria
un desacierto del que nos tendriamos que lamentar. No se puede decir en nuestros dias de
aquellas disciplinas integradas plenamente en la Psicologia Social, que unas son de prime-
ra categoria y otras son de segunda, por ejemplo, o en el peor de los casos, que unas si lo son
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y otras no. La discriminacion supone un rechazo frontal a los recursos que proceden de los
fructiferos mestizajes. Al final, esa discriminacién agota a quienes se identifican con esa idea.
Entiendo que la apertura, flexibilidad y comunicacién entre los profesionales que se afilian
con mayor o menor convencimiento a una determinada disciplina, son componentes indis-
pensables para evitar los procesos entropicos y favorecer, en términos sistémicos, el cambio
dos o tres.

Yo creo que la actitud de apertura, y no la de clausura, promueve una visién optimista e
incluso entusiasta de la Psicologia Social, y lo que creo mds importante, nos permite mover-
nos entre espacios a través de fragiles fronteras recogiendo lo mejor para dar respuestas a una
realidad que nos estd demandando ayuda y soluciones a sus problemas. Naturalmente, en
estos momentos estoy pensando en la Psicologia del Consumidor, porque segtin las actitu-
des y supuestos de que se parten, no podemos hablar de una, sino de varias psicologias socia-
les. Y ademads, y por si esto no fuera suficiente, son sobradamente conocidos y estudiados
por la Psicologia del Consumidor los graves problemas personales, familiares y sociales que
se generan por el compulsivo consumismo, por s6lo poner un ejemplo, y a los que los psi-
c6logos sociales no podemos ni debemos dar la espalda. Este libro sitta al lector en el centro
de ese campo que el profesor Ismael Quintanilla tan bien conoce y que tan bien ha cultiva-
do en su elaboracion.

Finalmente, considero, después de leer este libro, que la interrelacién entre la Psicologia
del Consumidor y la Psicologia Social sugiere tres formas en que la Psicologia del Consu-
midor podria contribuir a la Psicologia Social. En primer lugar, el consumo es un escena-
rio social atractivo y sugerente en donde se producen gran niimero de situaciones de interés
y también de preocupacion para los psic6logos sociales y, en consecuencia, para la socie-
dad en general a quien servimos. La investigacion aplicada al mundo del consumo puede
proporcionar una prueba de validez ecoldgica a las teorias y métodos de la Psicologia
Social. En segundo lugar, la inclusién del consumo en los estudios de la Psicologia Social
puede ayudarle a ampliar sus fronteras y abrirle puertas a fenémenos que son de dificil acce-
so de estudio: comportamiento compulsivo, frustracion, violencia, desequilibrios familia-
res, etc. Finalmente, el estudio del consumo puede contribuir a desarrollar y perfeccionar
nuevas técnicas, siguiendo los principios y guias de las teorias y reflexiones psicosociold-
gicas pero aplicdndolas a la complejidad del contexto del ciudadano consumidor.

Este libro es, sin ninguna duda, integrador y original, excelentemente articulado y de ame-
na lectura, le acompaia, ademds, una profusa y significativa bibliografia. Es un libro indis-
pensable para estudiantes, profesores e investigadores preocupados e interesados en esta
diabdlica sociedad de consumo, por todo lo que sucede en las mentes en interaccién de los
ciudadanos consumistas.

Ya para cerrar este prélogo, s6lo deseo felicitar al profesor Ismael Quintanilla por este
excelente trabajo que no es mas que un reflejo de su experiencia y buen hacer cientifico y
profesional. Y a ti, amable lector, desearte que con la lectura de este monografico, con el que
a buen seguro disfrutards, encuentres algunas respuestas a los numerosos interrogantes
que te surjan sobre el consumo incontrolado o no, en una pequeia parte del mundo, la otra
no tiene opciones, y naturalmente, que te sugieran otros nuevos, pues creo que éstos son los
dos objetivos mds importantes de esta monografia.

Gonzalo Musitu Ochoa
Catedrético de Psicologia Social






Presentacion

Este no es un manual convencional sobre la psicologia del consumidor. Cuando abordé
su realizacidn, motivada por la necesidad de poner a disposicion de los estudiantes y profe-
sionales de esta disciplina un material de base accesible y coherente con lo que estd ocurrien-
do en Espafa, se me suscitaron dos opciones. La primera, un manual siguiendo las pautas
mds ordinarias e internacionales. La segunda, una adaptacién de lo que venimos explican-
do en el aula desde hace algunos aios. La primera de las opciones fue desechada y varias son
las razones. El campo ha sufrido tal desarrollo en los Gltimos afios que seria impensable reu-
nir en un solo libro ni siquiera lo mds elemental sobre el tema. Por otra parte, ya existen
numerosos manuales estadounidenses, europeos y espafioles, todos de probado prestigio y
autoridad. Los suficientes como para convencerse facilmente que de poco sirve repetir lo que
ya estd largamente escrito y divulgado.

Lo cierto es que éste es un libro que deberia haber escrito hace ya bastante tiempo pues
mi interés en el tema se remonta a la década de los setenta. Se ha hecho esperar porque no
he tenido suficientemente claro la manera de escribirlo, su contenido y cémo abordarlo. El
lector me merece un gran respeto y también el aula, el sitio en el que se desarrolla la ense-
fianza. En lo esencial se constituye como aquel lugar en el que confluyen, por un lado, las
aspiraciones y expectativas de los estudiantes y, por otro, el interés del profesor por hacer
explicito y ensefar el contenido real de la disciplina. Y escribo real porque el desarrollo de
la explicacion de la materia debe ajustarse a la realidad social mds cercana y, como es natu-
ral, al tiempo disponible y éste casi nunca es suficiente. En consecuencia, he ido modificando
y adaptando el programa a estos determinantes, al mismo tiempo que la disciplina ha ido tam-
bién mudandose como resultado de las intervenciones, reflexiones e investigaciones reali-
zadas por los profesionales y académicos de la especialidad. De manera que me he decidido
por la segunda opcion.

En las paginas que siguen el lector podra observar que no se han seguido las reglas del
manual tipo. He preferido profundizar en seis temas monograficos e independientes entre si,
aunque se siga cierto hilo conductor. El mayor interés ha sido, ademas de describir los con-
ceptos fundamentales de cada capitulo, formular preguntas y argumentar algunas respuestas
de forma y manera mds cercana al ensayo que al escrito lineal mayoritariamente presente
estos dias. Esto tiene algunos inconvenientes. En ocasiones aparecen algunas reiteraciones
puesto que cada capitulo se concibe como una unidad que puede, eventualmente, leerse inde-
pendientemente. Efectivamente, repetita iuvant, las repeticiones son ttiles, sobre todo, cuan-
do lo que se pretende es ir, para cada contenido o unidad temadtica, introduciendo a quienes
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no estan demasiado familiarizados con esta especialidad de la psicologia. Por otra parte, en
ocasiones, al no tener respuestas contrastadas, sea con las reflexiones de otros autores sea
mediante la investigacion cientifica, y siendo como son interrogantes altamente relevantes
como asi he constatado a través de las preguntas de los estudiantes de la materia, he optado
por ofrecer un punto de vista bastante personal. Por lo demds, modestamente, después de
veinticinco afios de docencia e investigaciones me parece adecuado dejar escritas algunas de
las reflexiones y respuestas que en este recorrido han ido apareciendo.

Este libro se articula segun tres agrupaciones y cada una contiene dos capitulos. En la pri-
mera, se presta atencion a las conceptos, teorias y modelos de la psicologia del consumidor.
En la segunda, se tratan las variables individuales y psicosociales. Y en la tercera, se des-
criben aspectos relacionados con la intervencidn profesional, tales como la compra impul-
siva y patoldgica y el marketing social. Se ha confeccionado recurriendo a investigaciones
e intervenciones realizadas, a lo largo de quince afios, en el contexto de la Unidad de
Investigacion de Psicologia Econdmica y del Consumidor (UIPEC) de la Universidad de
Valencia. No he recurrido a las mds importantes —citadas y/o referenciadas— sino a aque-
llas que tienen que ver con el contenido de los temas que se tratan que, como ya se ha dicho,
coinciden con lo que hemos ido explicando en nuestras clases. En este punto utilizo el plu-
ral porque han sido bastantes los profesores que han participado en su docencia que junto con
aquéllos y aquellas a los que he tenido el honor de dirigir sus tesis doctorales, becas e inves-
tigaciones configuran un elevado nimero de personas de los que soy deudor. Me apresuraré
a indicar, no obstante, que lo escrito es s6lo responsabilidad de quien lo hace. Con todo, bue-
no serd que se haga explicito mi reconocimiento para con algunas personas como el profe-
sor Benjamin Sierra de la Universidad Auténoma de Madrid, Ricardo Diaz, Francisco
Garcia, el profesor Roberto Luna de la Universidad de Valencia, el profesor Santiago
Quijano de la Universidad Central de Barcelona, José Agustin Martinez, José Fonfria, la pro-
fesora Gloria Berenguer de la Universidad de Valencia e Ivdn Salazar. Ademas, debo, por otra
parte, manifestar mi agradecimiento a los profesores Paul Webbley y Catherine Walker
editores del Handbook for Teaching of Economic and Consumer Psychology (DFEE, Bath
University, 1999: 9-16), quienes han utilizado parte de estos materiales, y algunos otros, para
describir los campos de intervencion de la psicologia econémica y del consumidor tal y como
los percibimos en Espafia. Lo que ha permitido su divulgacién mas alld de nuestro entorno
mds cercano.

En este largo recorrido no he indicado el nombre de otras muchas personas y profesio-
nales puesto que no he recurrido a los trabajos e investigaciones en los que colaboraron. Es
injusto. A pesar de que es posible que me olvide de otras muchas, debo referirme, cuanto
menos, a Jesus Garcia que no pudo finalizar su tesis al dejar la Universidad y dedicarse a la
préctica profesional, lo mismo que le aconteci6 a Esther Delgado quien realizé una magni-
fica investigacion acerca de la influencia de la publicidad sobre los nifios. También Gustavo
Guzmadn, més interesado en la psicologia del dinero y otros muchos cuyos temas de interés
e investigacion no he podido integrar en este libro. Ademads, cabe aqui hacer constar, muy
especialmente, los largos debates mantenidos con Tomds Bonavia, profesor también de
psicologia econémica y del consumidor de la Universidad de Valencia, cuyas sugerencias
siempre tengo presentes.

Debo anadir algunas puntualizaciones con relacién al formato de este libro. No he se-
guido una norma precisa respecto al realce de algunos conceptos con cursiva. Cuando asi se
hace se pretende sefalar, por lo general, tanto un concepto nuevo como uno no existente en
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castellano o, sencillamente, aquello que se desea destacar. Me he decidido por mantener para
todo el texto, indiferentemente de que se trate de tablas, graficas o cuadros, la expresion figu-
ra. Me parece que asi es mucho mads sencilla su localizacién. Por otra parte esta expresion
es mucho mas apropiada con relacion al abordaje tedrico de este libro, muy interesado por
las representaciones cognitivas y por los simbolos; es decir, por las imdgenes y las figuras.
Cada capitulo finaliza con una bibliografia especifica en la que el lector encontrara las publi-
caciones mas destacables empleadas para su elaboracién. Aunque debo precisar que, evi-
dentamente, no estdn todas. Las he limitado a publicaciones en castellano, sean traducciones
u originales, de facil accesibilidad. También se proponen cinco preguntas para la reflexion
y consolidadcién de lo que se ha discutido en el capitulo.

Finalmente, he afirmado, en algin parrafo anterior, que el lector encontrard en las pagi-
nas que siguen mis reflexiones y puntos de vista mds personales. Debe comprenderse que,
cuando esto ocurre y asi se hace constar, mis observaciones y comentarios carezcan de todo
valor o no tengan otro que el que pueda concederles la sinceridad con que los hago. Parecera
poco riguroso, mas sigo pensando que éste es un buen sistema para el compromiso, la crea-
tividad y la reflexion que, cada dia y en mayor medida, debemos hacer patentes en nuestras
aulas.



CAPITULO 1

Psicologia del consumidor,
psicologia econdmica y marketing

44 Introduccion

El ciudadano de finales del siglo XX es un homo consummator, un hombre consumidor.
Las personas adquieren la mayor parte de su papel como ciudadanos, ante si mismos y ante
los otros, a través de un entramado complejo de relaciones sociales, culturales y econémi-
cas cuya maxima expresion es el mercado. Es cierto, lo que el dgora represent6 en la Grecia
cldsica y la comunién religiosa y mistica en la Edad Media cristiana lo es el mercado en la
sociedad capitalista contemporanea (Alba Rico, 1995). Su principio medular proclama una
sociedad libre, de libre iniciativa y de libre mercado. En ella exento de trabas, el individuo
emerge como el tinico motor capaz de transformar sus condiciones, sus restricciones y sus
limitaciones.

Pero la sociedad del libre mercado mas que libertad es mercado. Puesto que las leyes y
regularidades econdmicas del segundo condicionan y determinan una buena parte de la pri-
mera. Lo que en modo alguno deberia implicar ausencia de libertad, mas, por contra, su ser-
vidumbre, acomodacion, si se prefiere, al mercado. En efecto, éste es el paraje en el que los
seres humanos nos reconocemos como ciudadanos libres. Es una peculiaridad inherente a la
sociedad neoliberal en la que vivimos que se reproduce no s6lo como /liberal sino también
como sociedad. En ella estamos, en ella nos conducimos y en ella intercambiamos signos y
simbolos elaborando categorias de las relaciones que establecemos con nosotros mismos y
con los demds. De ahi lo fundamental de llevar a cabo investigaciones que nos permitan com-
prender aquellas categorias por las que nos situamos ante nuestro mundo y lo clasificamos
acorde con una continuada necesidad de comprendernos dotando de sentido a lo que hace-
mos. Las regularidades, en definitiva, por las que se aceptan o rechazan los procesos 16gi-
cos y simbdlicos de las necesidades, deseos, desarrollos, incompatibilidades y amenazas de
la sociedad del mercado.

Tal panorama ha atraido la atencién de pensadores e investigadores procedentes de dis-
ciplinas y materias bien diversas. Aunque la cuestion pueda parecer reciente, viene preocu-
pando ya de largo. Por ejemplo, la mercancia como fetiche ya fue sefialada por Marx (en el



2 Psicologia del Consumidor

libro primero de E/ Capital) al describir la estructura y critica de la sociedad capitalista cuan-
do afirmé:

Una relacién entre hombres que aparece como una relacién entre cosas... cosas que compran hombres
y no hombres que compran cosas. (En Ferrater Mora, 1991: 2112).

A ello se han referido, de una u otra forma, pensadores como Sismondi, Proudhon y Saint
Simon (durante los siglos xviil y X1x) al criticar la teoria clasica econémica. Y mas recien-
temente otros muchos (véase, por ejemplo, Galbraith, 1992 y 1996; Chomsky y Ramonet
1997 y Sen, 1995) situando la conducta del consumidor en un punto emergente para com-
prender y explicar nuestro /ugar y sitio cuando nos conducimos y desarrollamos en la deno-
minada sociedad de consumo.

Y es que es muy cierto que la conducta social se manifiesta hoy mayoritariamente a tra-
vés de la compra, el consumo y el gasto. En nuestro ambito social y econdmico gran parte
de la conducta de las personas esta relacionada con la compra, la venta, el uso y la adquisi-
cién de productos o servicios. Esta afirmacidn, a primera vista evidente, adquiere mayor rele-
vancia si nos detenemos a reflexionar con cierto detalle sobre nuestras actividades mas
cotidianas. Comer, ver la television, usar el teléfono, la ducha o la electricidad, la educacion,
los medios de transporte o cualquier otro de los numerosos servicios de que disponemos son
casi invariablemente actividades consuetudinarias.

Entre otras razones es por ello por lo que en las tltimas décadas la psicologia del con-
sumidor se ha convertido en un prolijo campo de estudio. Un terreno vigoroso y en constante
explicacion. Constituyendo, ademds, un fendmeno de gran relevancia y significacién. Puesto
que la cantidad y la calidad del consumo es un indice revelador de la disposicién de la eco-
nomia y del grado de bienestar de los ciudadanos.

No obstante, los consumidores no son, no deberian ser, actores pasivos de este escena-
rio social. El crecimiento econémico, los precios, las tasas de desempleo o la inflacion son
variables que afectan considerablemente nuestra vida cotidiana, nuestro comportamiento
social y econdmico, incluso nuestra salud. Sin embargo, todos aquellos indices e indicado-
res socioeconémicos pueden verse afectados, a su vez, por cambios en nuestras actitudes y
creencias, en nuestros habitos y costumbres y, claro es, en nuestros comportamientos como
consumidores. Explicarlo exige un abordaje original. Tanto en cuanto a los presupuestos ted-
ricos de partida, necesariamente interdisciplinares, como a la diversidad de procedimientos
y modelos de investigacion a emplear para su esclarecimiento.

Por otra parte, uno de los pilares bdsicos, frecuentemente olvidado, de la economia de
la libre competencia es el principio de la soberania del consumidor. La satisfaccion de las
necesidades del comprador es —o deberia ser— el principio rector de la economia de mer-
cado. Sencillamente expuesto, el proceso para la adquisicién de bienes de consumo se basa
en la satisfaccién de las necesidades de los ciudadanos. De otra forma se trataria de un mode-
lo econémico bien distinto. Las empresas fabrican —o deberian fabricar— aquellos pro-
ductos que son capaces de satisfacer las necesidades de los consumidores. Con lo que la
denominada economia libre de mercado deberia ser fiel reflejo de éstas. Es una norma
ampliamente difundida y, en buena medida, aceptada —al menos implicitamente— por las
empresas y sus dirigentes.

Sujeto a controversia, lo dicho deberia ser cuanto menos objeto de reflexién continua-
da.'Y, por qué no decirlo, el mecanismo por el que los ciudadanos pueden encontrar una via
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para representar un papel activo y capaz. De hecho, existen algunos ejemplos de productos
que al promover su introduccién en el mercado han sido un rotundo fracaso pese a los gran-
des esfuerzos invertidos en su distribucion y su publicidad. Casos de este tipo recuerdan, de
vez en cuando, que el consumidor tiene, en algunas ocasiones, la posibilidad de comprar o
de no hacerlo y decidir, en ultimo extremo, el €xito o el fracaso de un servicio, bien o pro-
ducto; también ciertas asociaciones civiles y ciudadanas actian al respecto.

Existe gran tendencia a confundir consumir con comprar. Sin embargo, no toda conducta
de compra implica un consumo ni éste es siempre el resultado de una transaccién econémica.
Ni desde luego todo lo que se compra se consume. Tampoco es lo mismo comprar un
paquete de tabaco que adquirir un servicio de seguro médico. No se consume de igual
manera un producto de alta rotacién familiar —el aceite de oliva, por ejemplo— o una pres-
tacion social a la que se tiene derecho como resultado de las condiciones que derivan de un
Estado solidario. Cuando acudimos a unos grandes almacenes o a los numerosos centros
comerciales nuestras conductas son algo mds que el mero hecho de comprar, son conductas
sociales caracterizadoras de nuevos hébitos y estilos de vida que, a su vez, generan la apa-
ricién de superficies comerciales mds ajustadas y acordes con aquéllos.

Fuere como fuere, consumir y comprar son condiciones inherentes a los seres humanos
contempordneos. No deberia soslayarse la gran importancia que ello tiene para los ciuda-
danos. Es elemental e indispensable para las empresas; todas las empresas: publicas o pri-
vadas. Consumidores y empresarios deberian interesarse grandemente por la cuestion. Los
primeros porque en ello va una buena parte de su calidad vida, su comportamiento més co-
tidiano y cada dia, en mayor medida, buena parte de su dignidad como personas y el reco-
nocimiento de su papel en una sociedad que se debate entre la opulencia y la pobreza, el
desarrollo y la miseria. Los segundos —empresarios, departamentos de la Administracién
publica y organizaciones no lucrativas— porque aquellas organizaciones que pretendan
mantener su impronta en el mercado necesitan conocer los gustos, preferencias, motivacio-
nes, actitudes e intenciones de compra de los consumidores a los que dirigen sus productos,
servicios o ideas.

Con ello pretendo sugerir la idea de que la psicologia del consumidor no tiene como prin-
cipal y tnica finalidad su disposicion a ser de utilidad a las empresas y, eventualmente, a las
organizaciones publicas. Porque también, el estudio del comportamiento del consumidor es,
ante todo, importante y relevante para el propio consumidor. Y ademads se relaciona muy
estrechamente —puede que por contraposiciéon— con la pobreza y la desigualdad econémica.
En este caso entendida como la imposibilidad de consumir y los resultados que ello puede
tener sobre la conducta social, el estilo de vida familiar, la salud y la calidad de vida de las
personas.

Repetidamente durante las fiestas de Navidad asistimos a un espectdculo que refleja niti-
damente algunas de las caracteristicas mds significativas de la sociedad espafola actual: la
opulencia y el exceso. Las condiciones y caracteristicas de nuestro desarrollo econémico y
social pueden traslucirse en un préximo futuro en mayores excesos agravandose la situacién
actual o, mds positivamente, en medios de una mayor libertad (econémica) y participacién
(implicacién) de los ciudadanos. Pero, no es menos cierto que junto a lo anterior y por deba-
jo de una imaginaria linea correspondiente a un consumo responsable, equilibrado y salu-
dable se ubicarian aquellos ciudadanos que, a consecuencia de sus condiciones sociales y
econdmicas, no pueden consumir de igual manera. En consecuencia, al estudiar la conduc-
ta del consumidor se pueden contemplar, al menos, tres posibilidades:
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a) En primer lugar, el abuso, el vano consumo, descomedido y descontrolado.
b) En segundo lugar, la sensatez y la ponderacion, bien dificil de aclarar y establecer.
¢) Y en tercer lugar, la carencia. La imposibilidad de consumir... la pobreza.

Los conocimientos derivados de la psicologia del consumidor deberian ser utilizados no
s6lo por las empresas mas convencionales, sino también por la Administracién Puablica y las
Organizaciones no Gubernamentales (ONGs). Esta nocién junto a lo que se dice en el anterior
punto puede complementarse con la siguiente cita de Miguel de Unamuno extraida del texto
de un trabajo de précticas de psicologia econdémica del curso 1996/97. Sus autoras, Patricia
Calatayud y Carolina Moliner, me permitirdn que aqui la reproduzca dada la universalidad del
autor y la conviccién de que no se deja nunca de aprender de los estudiantes con los que se
suman la satisfaccion y la responsabilidad en un proceso apasionante y compartido.

Conocidisima es la doctrina que en la llamada jerarquia de los fendmenos sociales coloca a los econ6-
micos como la base y fundamental primero de los demas, por ser el organismo social lo que las funciones
nutritivas al individual... Se suele olvidar hasta qué punto y de qué modo determina el consumo la pro-
duccidn, que ésta endereza aquél, que el cambio es mero medio, que no se produce para cambiar precisa-
mente, sino para consumir. jTanto hablar de derecho al trabajo y derecho a los medios de produccién y tan
poco del derecho al consumo, que es la raiz y fundamento verdadero y real de aquellos otros derechos! Lo
unico que tiene el fin en s{ mismo es la vida, cuyo fin es la mayor y mds intensa y completa vida posible.
Y la vida es consumo tanto como produccion (...). Y esto que digo de los articulos de consumo material lo
digo del arte y ciencia. Popularizarlos es sanearlos, es hacer que se aumente el consumo de arte y ciencia
de primera necesidad, y que se hagan de primera necesidad el arte y la ciencias ahora sanos, y es a la vez
amenguar la produccién dafiosa de toda clase de extravagancias del prurito de la diferenciacién a toda cos-
ta (...). Debemos esperar que llegue el dia en que un diamante no se aprecie sino en cuanto sirva para cor-
tar cristales y sus usos andlogos, en que no se estime en mds un incunable que una edicién bien hecha de
miles de ejemplares de tirada, ni se dé importancia a los refinamientos artisticos de mero valor de cambio
(...). No, el primer deber del hombre no es diferenciarse, es ser hombre pleno, integro, capaz de consumir
los mds diversos elementos que el dmbito diferenciado le ofrece. Y el deber de quienquiera se consagre a
la ciencia o el arte es estimar su obra mds grande que €l mismo y buscar con ella, no distinguirse, sino la
mayor satisfaccién del mayor nimero de prdjimos, la intensificacion mayor de la vida propia y del mayor
numero de vidas ajenas. (Unamuno, 1961: 17-18).

Lo expuesto nos induce a considerar la importancia de las teorias y reflexiones que de un
modo u otro han intentado explicar cudl es el origen y de qué dependen los gustos y las moti-
vaciones de las personas. Las concepciones acerca de la naturaleza humana y los motivos que
impulsan a las personas a comportarse de una determinada manera han sido cuestiones de rei-
terada reflexion. Va implicito en un primer saber el de la filosofia, una de cuyas finalidades
es explicar el lugar del ser humano en el mundo: quién es, cémo es y qué lugar ocupa. Ya que
las concepciones sobre el ser humano son extremadamente variadas, no siendo menos diver-
so el ambito de su conducta, de igual modo lo han sido las explicaciones al respecto.

La conducta del consumidor se ha constituido en una materia de estudio a la que con-
tribuyen gran variedad de especialidades y disciplinas sociales. La filosofia, la psicologia,
la antropologia, la economia y la sociologia son algunas. Desde muy diversas perspectivas
de andlisis y métodos de investigacion participan, en mayor o menor medida, en su estudio
e investigacion. Tal variedad disciplinar también ha sido motivo de debates y la causa de un
lenguaje algo ambiguo sélo superable mediante la colaboracién entre investigadores de muy
heterogénea formacion.

Conviene entonces superar fronteras y resolver los falsos conflictos, como, por ejemplo,
el que se produce cuando se afirma que conducta y comportamiento son conceptos y
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constructos diferentes para asi poder justificar dominios disciplinares alejados. Lo que se
genera al defender tal postura no es un mayor esclarecimiento de la cuestién que se estudia.
Contrariamente lo que ocurre es la emergencia de un conocimiento parcelado; lo que podria
justificarse si lo que se analiza es un fenémeno o problema distinto desde disciplinas aleja-
das conceptual y epistemoldgicamente entre si. Pero que no lo es cuando el fenémeno o pro-
blema es el mismo. Siempre que eso ultimo ocurre y los objetivos disciplinares se entrecruzan
entonces el camino correcto para el desarrollo del conocimiento es la colaboracién inter-
disciplinar. Siendo el fenémeno en cuestion (sea la conducta del consumidor o cualquiera otra
cosa) examinado con distintos procedimientos desde varios abordajes disciplinares.

Esto es lo que ocurre cuando se trata de estudiar la conducta o el comportamiento del
consumidor pues ambos conceptos son semejantes. Sin embargo, hemos oido decir a algu-
nos profesionales e investigadores que no lo son. Afirman que la investigacion de la conducta
del consumidor es propia de los psicélogos en tanto que la del comportamiento lo es de los
economistas. Sin embargo, conducta y comportamiento son sinénimos, al menos en caste-
llano. En esta lengua conducta es «el porte o manera con que los hombres gobiernan su vida
y dirigen sus acciones» y comportamiento es «conducta; la manera de portarse».

Es decir, un circunstancial y similar objeto de estudio cuyas diferencias entre disciplinas
hay que buscarlas mucho mas en las técnicas y los procedimientos de investigacién que en
los problemas que se estudian. Varias materias, entonces, que manteniendo sus diferencias
entre s{ se interesan por un mismo objeto de estudio desde perspectivas complementarias.
Esta confluencia multidimensional deberia ser el camino para el progreso de los conocimien-
tos cientificos en este campo (Alonso Rivas, 1998).

Hay que afiadir un nuevo escollo. En lo que a la psicologia se refiere son muy numero-
sos los modelos desarrollados con el propésito de explicar la conducta del consumidor. En
ocasiones esos intentos proceden de distintas orientaciones o escuelas que han dado lugar a
denominaciones, técnicas y opiniones contrapuestas poniendo al descubierto una falta de
acuerdo entre los investigadores dedicados a su estudio.

Todo ello, ademds de los solapamientos entre los dominios disciplinares a los que nos
hemos referido mds arriba, ha dado como resultado lo que podriamos llamar e/ gran puche-
ro. Una metifora que emplearé para referirme al dispar conjunto de denominaciones que pre-
tenden expresar su implicacién en un mismo objeto de estudio: la conducta del consumidor.
A pesar de que la denominacién mds frecuente es la de psicologia del consumidor se ha pro-
puesto y utilizado una cuantiosa variedad de titulos. Lo que ha ocasionado cierto grado de
confusién y no pocas disonancias.

A lo largo de este capitulo vamos a prestar atencion a las cuestiones que se han ido apun-
tando. Para empezar nos ocuparemos en acreditar las razones que justifican la denominacion
de psicologia econdémica y del consumidor como el genérico que deberia aglutinar el cam-
po. A continuacion, analizaremos sus estrechas relaciones con el marketing.

4:2. Dos tradiciones y dos conceptos contiguos

La conducta del consumidor cuando se da —y lo hace muy con harta frecuencia— vie-
ne determinada por la mayor o menor prevalencia de miltiples variables. De manera que
existen distintos tipos de conducta de compra y diferentes orientaciones en el consumo. Es
decir, los consumidores no se comportan por igual, los hay m4s racionales, mds impulsivos,
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mas orientados a un consumo tradicional o por contra a un consumo basado en el manteni-
miento de un determinado estilo de vida. En cierta medida la comprension de todo ello per-
mite contestar a una pregunta crucial: ;por qué los consumidores actian de una determinada
forma?

Por muy importante que parezca este interrogante ha preocupado poco hasta muy recien-
temente. La ciencia econdmica del pasado lo relegd a un segundo plano. Bien por que se pen-
sara que solo las decisiones de las grandes compaiiias o del gobierno influian en la marcha
de la economia de un pais o bien por que se creyera que esta conducta era puramente racio-
nal y, por tanto, facilmente predecible.

Lo cierto es que en la economia moderna, en aquellas sociedades industrializadas y en
las que se consolida un cierto bienestar material, el consumidor se ha convertido en la pie-
za esencial del sistema econémico. No, precisamente, como consecuencia de sus decisiones
racionales que como ya se ha dicho son facilmente explicables y predecibles, sino por todo
lo contrario: la dificultad para predecir esta forma de conducta. Qué es, definitivamente, una
conducta econdémica. Lo que nos dirige nuevamente a la psicologia. Mds concretamente a la
psicologia econdémica. ;Qué tiene que ver con la psicologia del consumidor? ;Son una
misma cosa?

Existen dos tradiciones, dos lineas de pensamiento diferenciadas. Una poco conocida en
Espafia, la europea. La otra, mas diseminada e introducida, la estadounidense. La primera
estd adquiriendo lentamente relevancia. La segunda se encuentra bien representada en
manuales y articulos especializados. Aquélla se interesa por el estudio de la conducta eco-
ndmica, ésta por el estudio de la conducta del consumidor. Una y otra se complementan. Sin
embargo, su difusién estd propiciando un espacio conceptual bastante confuso y un discur-
so excesivamente disperso, tanto en cuanto a los rétulos identificadores como en la actitud
de psicologos y economistas. Unos y otros no acaban de comprender cudl es el abordaje apro-
piado para estudiar estos aspectos y manifestaciones de la conducta social. Es decir, las parti-
cularidades de la conducta social cuando se relaciona con las conductas de los seres humanos
en sus relaciones econémicas.

Por otra parte, resulta cuanto menos sorprendente que la psicologia econdémica represente
hoy un nuevo campo de especializacion profesional. Escribo nuevo en su sentido mas lite-
ral: lo que se ve o se oye por primera vez. Es chocante y también paradéjico. Aqui y en las
lineas que siguen se defiende que de existir dependencia entre la psicologia econémica y la
psicologia del consumidor la subordinacién, cuanto menos desde una perspectiva histdrica
y tedrica, es de la segunda respecto de la primera. Como consecuencia de la influencia y
ascendencia americana en Espafia, esto no suele percibirse de tal manera. Por lo demds y
como se puede leer mds adelante, este autor acepta la denominacién psicologia econdémica
y del consumidor lo que ayuda a reducir los debates aclarando una buena parte de los pro-
blemas al unir la tradicién europea y la estadounidense. Algo parecido ha ocurrido entre la
psicologia del trabajo y de las organizaciones, denominacion ya extendida y consolidada en
Europa y Espaiia. Similar cosa ocurre con la psicologia econémica y la psicologia del con-
sumidor que conjuntamente constituyen una agrupacion tedrica superior desde y en la que
se forman, especializan, actdan e intervienen profesionales de la psicologia que de esta for-
ma abarcan una mayor variedad de temas, objetos de interés y técnicas interventivas.

Las aproximaciones entre la psicologia y la economia —desde la una hacia la otra e
inversamente— vienen produciéndose desde finales del siglo Xix. Problemas relacionados
con la comunicacién comercial, la investigacion de motivaciones, el valor subjetivo de los
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bienes y otros muchos aspectos de las conductas econémicas han atraido el interés tanto de
economistas como de psic6logos.

Van Veldhoven (1980) indica que las conexiones entre estas disciplinas se han producido
tanto en el &mbito académico como el tedrico y el profesional. Aunque de manera desigual
abundando mas los estudios sobre la realidad econémica que sobre su teoria. Buena parte de
ellos se refieren a problemas relevantes de publicidad y marketing reclamados en ambos
casos por su relacion con la gestiéon comercial y también como consecuencia de la necesi-
dad de promover politicas publicas y sociales orientadas al consumidor (Wérneryd, 1989).
Otros tantos se relacionan con cuestiones de tipo mds macroecondémico. Como por ejemplo
la capacidad de los individuos para tomar decisiones econdmicas afectados por factores moti-
vacionales y actitudinales o las limitaciones cognitivas de la racionalidad que se defendie-
ron, justificaron y promovieron para la mayor parte de los conceptos y regularidades de la
denominada Escuela Cldsica de la economia.

La referencia norteamericana mds frecuente sitda la aparicion de la psicologia del con-
sumidor en los primeros afos del siglo XX. Sin embargo, la presencia de la psicologia eco-
némica se hace patente algo antes si se considera el contexto europeo. Ambos espacios
académicos han seguido evoluciones diferentes. En Norteamérica el foco de desarrollo ha
derivado partiendo del rétulo general de conducta del consumidor: consumer behavior. En
tanto que en Europa, si bien, influida en gran medida por lo anterior, se ha mantenido la tra-
dicién que se iniciara tras la apariciéon en 1881 de un articulo de Gabriel Tarde, publicado
en la Revue philosophique en el que se trataban las relaciones entre la psicologia y la eco-
nomia politica (véase Albou, 1984).

No conviene generar un falso conflicto con la antigiiedad de las fechas y la mayor o
menor importancia de los pensadores europeos frente a los estadounidenses. Lo que ocurre
es que estos ultimos si se la otorgan y algunas precisiones al respecto pueden ser dignas de
mencion. En todo caso, la cuestion a destacar aqui es que en aquellos afios ya existia un inte-
rés bastante generalizado por explicar el comportamiento econémico haciendo uso de
supuestos, teorias y modelos de origen psicolégico. Que por las razones que se van expo-
niendo siguieron senderos diferentes en Europa y América. Y que, en Espaiia, la influencia
norteamericana ha sido y sigue siendo notable aunque, sin embargo, desde hace algunos afios
comienza también a difundirse la tradicién europea.

Puedo decir que hoy ya se puede afirmar que existe una actividad profesional e inves-
tigadora de psicologia econémica en Espafia. Puede que sea pequeiia en lo que al ambito
académico se refiere pero se encuentra en progresivo desarrollo en su aspecto mas profe-
sional. Hay algunos grupos de investigacion y hay bastantes psicélogos cuyas actividades se
relacionan estrecha y casi exclusivamente con la psicologia econémica. Ambas perspectivas
tedricas —la americana y la europea— conocidas en mayor o menor medida segun los dis-
tintos grupos de investigacion y trabajo, a su vez mas o menos influidos por aquéllas, han
generado y estan generando cierto batiburrillo conceptual y terminolégico. A lo que se su-
man, afiadiendo algo mas de confusion, nuestras circunstancias historicas, profesionales y
académicas.

La credibilidad del argumento puede comprobarse echando una mirada a los titulos de
algunas de las asignaturas de nuestros planes de estudio, cuya elaboracién ha estado larga-
mente influida por el embrollo tedrico y conceptual antes aludido. En algunas Universidades
la materia psicologia econémica aparece como tal, pero también figuran otras denomina-
ciones como psicologia del marketing y de la venta, psicologia de la publicidad, psicologia
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del consumo, psicologia del consumidor, comunicacion y marketing, psicologia del mar-
keting y la publicidad, psicologia comercial y del consumo y psicologia del marketing
social.

Si ademas se revisan los antiguos planes de estudio y algunos de los titulos de manuales
relacionados con el campo la lista puede atin ampliarse. Por ejemplo: psicologia del mercado,
psicologia de la publicidad y de la venta, psicologia del usuario e, incluso, psicomaketing.
Este es el gran puchero al que me referfa anteriormente. ;Cual es la denominacién correcta?,
(son denominaciones diferentes de un mismo abordaje profesional e investigador?, ;pueden
quedar integradas en el titulo genérico?, ;son diferentes partes de un todo, es decir, distin-
tos aspectos de un mismo dominio disciplinar?

Para explicar lo que es la psicologia econémica en Espafia hoy es conveniente tener bien
presente lo que se acaba de anotar. Reciente en el tiempo, pues recientes son nuestros estu-
dios de psicologia, lo que podria ser la psicologia econémica en Espafia se puede examinar
desde una doble perspectiva. La primera ya se ha avanzado: analizar los titulos y contenidos
de las asignaturas de los diferentes planes de estudio de nuestras Universidades (comple-
mentados con datos derivados de manuales, articulos e investigaciones de probada autoridad).
La segunda, indagando los perfiles profesionales cuyas tareas se relacionan —o pueden rela-
cionarse— con la misma. Sin embargo, uno y otro abordaje precisan que antes se dejen ano-
tadas algunas delimitaciones conceptuales.

4.3]] Delimitando los conceptos: psicologia econémica

Como ya se ha indicado a finales del siglo x1x se produjo en Europa un acercamiento en
el plano tedrico entre la psicologia y la economia. El enlace fue promovido por los econo-
mistas de la Escuela Austriaca (también conocida como marginalismo o escuela psicologica
austriaca). Autores tales como Karl Menger (1871), al margen del desarrollo de la psicolo-
gia como disciplina cientifica (en aquellos afios Wundt fundé el primer laboratorio de psi-
cologia experimental), defendieron la necesidad de introducir supuestos psicolégicos para
mejorar la teoria econdmica.

Los marginalistas, a los que ademas de Menger hay que anadir a Walras, Jevons y
Bohm-Bawerk, reconocieron el papel de la utilidad marginal en el valor (el precio, mas pre-
cisamente) de las cosas. Aquel mas que depender del valor que proporciona el producto se
subordina a la dltima y menos deseada adicién al consumo de dicho producto; es decir,
depende de su utilidad marginal y subjetiva. Asi, por ejemplo, el dltimo bocado disponible
de alimento en una familia tiene un alto valor si hay escasez y poco —o muy poco— si hay
abundancia o —lo que es mds revelador si cabe— cuando se percibe subjetivamente como
tal (Galbraith, 1989). Las propuestas tedricas de estos autores supusieron un cambio drés-
tico en los principios y conceptos fundamentales de la economia (precios, distribucion, sa-
larios y trabajo) abriendo paso a perspectivas diferentes, de entre las que la psicologia ha
ocupado un lugar destacable desde el que se ha venido generando la psicologia econdémica.

En consecuencia, desde la tradicidon europea se enfatiza la importancia de la conducta
econdmica. Véase, por ejemplo, la francesa iniciada por Gabriel Tarde (1881) y continuada
hasta nuestros dias por Pierre-Luis Reynaud (1964) y Paul Albou (1984), y que atn conti-
nda (véase Dominique Lasarre, 1995; Christine Roland-Lévy y Philippe Adair, 1998). A la
que también podrian afiadirse la holandesa, la inglesa, la sueca, la noruega, la alemana vy,
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evidentemente, también la austriaca (Quintanilla, 1997). Efectivamente, para los autores mas
representativos de esta perspectiva, la psicologia econémica es el estudio cientifico de la con-
ducta econdmica. Es una definicién sencilla y evidente. Sin embargo, ;cémo delimitar y con-
ceptuar esta conducta?, ;cudnto es psicoldgico y cudnto es econdmico?, ;es una conducta o,
mas exactamente, son diferentes conductas?

Estas son s6lo algunas de las principales preguntas pero se han planteado bastantes més.
El resultado ha sido una gran amplitud conceptual y la existencia de numerosas especifica-
ciones y lineas de interés investigador que en muchas ocasiones han dado lugar a nuevas y,
puede que incluso, distintas disciplinas, ain en intima relacién con la psicologia econdmi-
ca.

(Doénde empieza y dénde acaba la psicologia econdmica? Su definicién es sobre todo una
cuestion de fines y conceptos. No exclusivamente de dominios. All4 donde se produzca una
conducta econémica y hasta donde trascienda puede haber un psicélogo de la economia o
un economista usando teorias y procedimientos psicolégicos. Pero, ;cudles son los fines?,
(cudles los conceptos? En suma, ;qué es la conducta econémica?

La expresion economia procede del griego oikos (casa, propiedad) y nemein (distribuir,
administrar). Asi pues, etimolégicamente significa «la buena administraciéon de una casa».
Por extension de una ciudad, de un pais o, ahora ya, de un planeta. Es decir, utilizando una
definicion convencional y bien conocida, la economia es la ciencia que estudia como se for-
man, se reparten y se consumen las riquezas y los recursos. En consecuencia, la psicologia
econdmica estudia como la conducta de los ciudadanos a este respecto puede afectar y ver-
se afectada por aquella formacion, reparto y consumo de riquezas y recursos. En esta direc-
cion, Katona escribe:

Nuestro andlisis psicolégico se dirigird hacia la comprension de las decisiones principales y gustos de
los consumidores y de los empresarios y de aquellas decisiones de los consumidores, empresarios y poli-
ticos que contribuyen a las fluctuaciones econémicas (Katona, 1963: 15).

Un poco mas explicito es Reynaud cuando afirma que:

La psicologia econdmica trata cuestiones relacionadas con el comportamiento, planteadas por la dis-
tribucion onerosa de los recursos en la produccidn, el intercambio y el consumo. Utiliza nociones y méto-
dos de la psicologia, de la psicologia social y de la economia, que sintetiza y supera descubriendo conceptos
y métodos originales (Reynaud 1964: 7).

La definicién de este autor, coincidiendo en buena parte, va un poco mas alld que la de
Katona. Aportando ciertas nociones originales y complementarias. Por un lado, insiste en la
produccién y el consumo pero afiade el intercambio como elemento encadenador entre
empresarios, politicos y consumidores. Y por otro, abunda en la pretension de lograr una sin-
tesis tedrica capaz de generar métodos y conceptos originales. En definitiva, aspectos que
caracterizan y delimitan un nuevo dominio del conocimiento cientifico.

La conexién entre economia y conducta ha resultado ser la confluencia fundamental en
la caracterizacion de esta disciplina que ademads pretende generar conocimientos cientificos
integrando modelos, métodos y teorias de manera singular y diferenciada. Todo ello segtin
el intercambio que se produce entre los agentes econémicos: politicos, empresarios, sindi-
cados y consumidores y en relacién con decisiones, riesgos y elecciones econémicas. Esto
es, el...



10 Psicologia del Consumidor

Estudio cientifico de las elecciones (toma de decisiones) humanas cuando éstas entrafian consecuencias
econdmicas; es decir, cuando implican la utilizacién de recursos para satisfacer necesidades (Wirneryd,
1989: 135).

Resta una dltima idea en la que insistir. Es un hecho bien comprobado e ilustrado que
las ciencias sociales se han desarrollado en intima interdependencia. La psicologia no ha sido
ajena a tal circunstancia. Ni tampoco la economia. Una norma rige este proceso: a medida
que los investigadores penetran en problemas especificos encuentran dificultades que requie-
ren la ayuda de investigadores de otras disciplinas. El resultado puede ser una nueva espe-
cialidad y/o disciplina.

La psicologia econémica se origina seguin este proceso. De igual forma que la psicoso-
ciologia, la psicologia matematica e incluso la psicologia clinica. O la bioquimica, por
dejar de manifiesto un ejemplo mas ajeno. ;jAjeno?, ;qué dirian nuestros colegas psicobi6-
logos? Posiblemente que han hecho causa comun con los investigadores de otras ciencias pre-
ocupados por el mismo problema puede que mucho mas que con otros miembros de su
misma profesion. Y que, por consiguiente, se puede hablar de una psicologia bioldgica, en
la que la preocupacion por las relaciones entre biologia, bioquimica y conducta es comin
para psicélogos, quimicos y bidlogos.

Para el caso de la psicologia econémica y como ilustracién de lo expuesto les propon-
go que lean con atencion la siguiente cita de Herbert A. Simon (Premio Nobel de Economia
del afio 1979):

De lo que he escrito deberia desprenderse con toda claridad que mis lealtades tribales son débiles. Soy
cientifico social antes que economista, y cientifico antes que cientifico social, y —eso espero— ser huma-
no antes que ninguna otra cosa... Al igual que las naciones, las disciplinas son un mal necesario que permiten
a los seres humanos de racionalidad acotada simplificar la estructura de sus metas y reducir sus decisiones
a limites calculables. Pero el provincianismo acecha por todas partes, y el mundo necesita desesperadamente
viajeros internacionales e interdisciplinarios que transmitan los nuevos conocimientos de un enclave a otro.
Como he dedicado gran parte de mi vida cientifica a tales viajes, puedo ofrecer un consejo a quienes dese-
en llevar una existencia itinerante. Resulta nefasto que los psicélogos te consideren buen economista y que
los cientificos politicos te consideren un buen psicélogo. Inmediatamente después de arribar a tierras extra-
fias hay que empezar a conocer la cultura local, no con el fin de renegar de los propios origenes, sino de
ganarse el pleno respeto de los nativos. Cuando se trata de la economia, no existe ningtin sustituto para el
lenguaje del andlisis marginal y del andlisis de regresion, ni siquiera (o especialmente) cuando la meta que
se persigue consiste en demostrar sus limitaciones.

La tarea no es gravosa; al fin y al cabo aculturamos a los universitarios en un par de afios. Ademads, pue-
de incitar a escribir articulos sobre temas fascinantes con los que en otro caso tal vez no nos hubiéramos topa-
do nunca... Acaso sea ésta la razén por la que he empezado a aprender chino y llevo a cabo investigaciones
psicoldgicas sobre la memoria para los ideogramas de esta lengua a los sesenta y cuatro afios de edad. Un
buen sistema para inmunizarme contra el aburrimiento incipiente (Simon, 1991: 419-420).

A mi parecer el terreno que queda entre lo econémico y lo psicologico ni es uno ni lo
otro, se trata mucho mas de un solapamiento que de un terreno inexplorado. En tal y de tal
trama surge la psicologia econémica que refleja el interés compartido por psicélogos y eco-
nomistas en explicar los efectos de la conducta social sobre la economia y de como el sis-
tema economico afecta la conducta social. Se pretende con ello insistir en la necesidad de
llevar a cabo abordajes interdisciplinares. Lo que evidente no es atin cosa facil.

El resultado es la conducta econdémica. O, si se prefiere, conductas sociales relaciona-
das con decisiones en el trabajo, el consumo, los grupos dirigentes y los conflictos derivados
en cuanto a la asignacién de riquezas, recursos y recompensas econémicas. De esa manera
cuando Albou (1984: 55) sugiere que la psicologia econdémica pretende el estudio cientifi-
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co, y riguroso, de la conducta econémica y los agentes econdmicos esta sintetizado una bue-
na parte de todo lo expuesto.

Efectivamente, la autonomia de la psicologia econdémica se logra en su irrevocable
aspiracion a estudiar las conductas econémicas. Aun en estrecha relacién con la psicologia
social, constituida desde ella mas no reducida en ella, al consolidar sus lazos con la ciencia
econémica pretende explicar una buena parte de lo que propia psicologia social establece.
En el caso que nos ocupa lo que tiene que ver con las conductas sociales de caracter eco-
némico.

La nocién de conducta econdémica no es demasiado reciente. El abandono progresivo,
bajo la influencia de las ciencias sociales, de los modelos ontolgicos basados en la natura-
leza, abstracta e inalterable, de los seres humanos ha ido abriendo paso a una aproximacion
cada vez mads psicosocial. Se trata de un transformacién y de una controversia. La contro-
versia se ha producido en torno a la validez del concepto de homo economicus cuya prio-
ridad en la teoria econdémica también se ha transformado. La consecuencia de todo ello ha
sido la emergencia del concepto de conducta econdémica asociado, derivado y en intima rela-
cién con el de homo psicologicus (Thaler, 1996) cada vez mds emergente en la literatura eco-
némica (véase Lewin, 1996; Elster, 1998; Rabin, 1998).

44, Delimitando los conceptos: psicologia
del consumidor

Veamos ahora la tradicion americana. Al igual que ha ocurrido con el marketing, y muy
posiblemente en intima relacién con él, la psicologia del consumidor, se ha institucionali-
zado. Es cierto. Figura en los programas de diversas instituciones y Universidades en las que
han surgido Facultades, Institutos y Departamentos ocupados en la docencia e investigacion
en este campo. Existen autores que investigan exclusivamente en esta direccién y han pro-
liferado los manuales y las revistas especializadas. En suma, se trata de una especialidad de
gran importancia en el contexto general de la psicologia, es un incuestionable campo para
la promocién profesional y cuenta, en el momento actual, con los mejores prondsticos
acerca de su desarrollo futuro.

Paradéjicamente uno de los autores mds representativos de la psicologia econdémica desa-
rroll6 la mayor parte de su obra escrita en Norteamérica. En los inicios de los afos cuaren-
ta, George Katona huyendo primero de Hungria y mas tarde de Alemania llegé a aquel pais
y colaborando con economistas y socidlogos propuso y utilizé6 modelos, conceptos y méto-
dos psicoldgicos para investigar y explicar ciertos aspectos de la conducta econdémica.
Katona afirmaba que depende de la capacidad y voluntad de los individuos para consumir
y/o ahorrar. Lo esencial de esta declaracion estriba en que para Katona —quien mantuvo
polémicas bien aireadas con prestigiosos economistas— la voluntad como concepto psico-
l6gico incluye factores tales como las expectativas, las actitudes y las motivaciones.

Siendo George Katona uno de los grandes maestros, asi reconocido en Europa, de la psi-
cologia econémica, ;cudl o cudles pueden ser las razones de que ésta apenas se desarrolla-
ra o no se desarrollara en Estados Unidos?

A mi parecer existen algunas causas que lo pueden explicar. La primera la apunt6 el pro-
pio Katona al sefialar como algunos de entre sus discipulos se orientaron a materias mas pro-
ductivas y lucrativas como, por ejemplo, la psicologia de las organizaciones. Otra razén tiene
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que ver con el fuerte pragmatismo de la Universidad norteamericana que no convenia con
la tradicién mas reflexiva y académica europea de la que provenia dicho autor. Sin embar-
go, puede que la principal causa estribe en que antes de que Katona introdujera los plante-
amientos de la psicologia econdmica en los Estados Unidos de Norteamérica ya existia en
aquel pais cierto uso de la psicologia en cuestiones relacionadas con la publicidad y el com-
portamiento del consumidor. Ajenas y alejadas de lo que en la Universidad y el contexto
socioecondmico europeo estaba sucediendo.

Efectivamente, en 1901 Walter Dill Scott, psicélogo de la Northwestern University, pro-
nuncid una conferencia, que para muchos autores indicé el inicio de la psicologia industrial,
analizando las posibilidades de aplicacion de la psicologia a la publicidad. Més tarde publi-
c6 dos libros: The Theory of Advertising (1903) y Psychology of Advertising (1908). En ellos
se deja manifiesto un caricter mas pragmadtico y aplicado de la psicologia, alejado y diferente
del europeo en similar momento histérico. Tomando como referencia los trabajos de William
James —como, por ejemplo, la ley de la sugestion— recomendaba su empleo para conseguir
un mayor grado de influencia sobre los consumidores. Otra contribucién no menos impor-
tante en la misma direccion fueron las publicaciones de S. Strong (1911, 1913 y 1914).

En 1915, Hugo Munsterberg, un emigrante aleman preocupado por aplicar los conoci-
mientos psicolégicos al mundo real, public6 cuando trabajaba por la Harvard University el libro
Psychology General and Applied. En esta obra examinaba las investigaciones psicoldgicas de
laboratorio y su aplicacion en diferentes dreas de los negocios. Dos afios mds tarde Stanley Hall,
fundador del primer laboratorio de psicologia en América en la Johns Hopkins University ini-
ci6 la publicacion de la revista Journal of Applied Psychology. En la lista de temas que se podi-
an publicar aparecian los que tenfan que ver con las actividades comerciales.

En los afios veinte, John B. Watson, considerado como el fundador de la psicologia con-
ductual, tras ser expulsado de su catedra en la Johns Hopkins University, se dedicé a trans-
ferir los principios conductuales al campo de la publicidad. Trabajé para una de las primeras
agencias publicitarias de New York: la J. Walter Thompson que le contraté para que aplica-
ra sus conocimientos cientificos a la venta de productos comerciales. Recurriendo a técni-
cas psicoldgicas obtuvo grandes resultados incrementando la credibilidad de la fuente o
emisor del mensaje. Se cuenta que uno de sus mayores éxitos fue convencer a las reinas de
Rumania y Espafia —por 5 000 délares— para que anunciaran las razones para utilizar la cre-
ma facial hidratante Pond’s. Observé también, trabajando como dependiente coyuntural en
unos grandes almacenes —Macy’s, exactamente—, que los articulos préximos a las cajas
registradoras en el camino de salida del establecimiento se vendian con mayor frecuencia.
Lo que le indujo a proponer disefios ambientales para facilitar la venta. Estructuras, por otra
parte, que hoy podemos reconocer proximas y eficaces en las grandes superficies a las que
acudimos con frecuencia (Sierra, 1998).

Desde entonces hasta nuestros dias se han producido dos grandes lineas evolutivas.

1. Por un lado la mas académica e investigadora, sin que desde ella se desdefie su trans-
ferencia al mundo real, representada por el consumer behavior, es decir, la investi-
gacidn (psicoldgica) de la conducta del consumidor.

2. Por otro el aspecto mds pragmatico cuya principal objetivo es realizar contribucio-
nes en la investigacion, gestion y planificacién de marketing.

Volvamos, ahora, a la psicologia del consumidor y/o consumer behavior en los Estados
Unidos de Norteamérica. En los afios cincuenta destaca con gran impulso propiciando su
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posterior escision de la psicologia industrial como divisiéon nimero 23 de la American
Psychologycal Association). Ademas, desde 1948 y como consecuencia de la remodelacion
realizada por Walter Hunter, el Psychological Abstracts cuenta con un area con el rétulo de
Industrial and Personnel Problems en la que se incluye como subtitulo la publicidad y la psi-
cologia del consumidor, y en la que se vienen publicando revisiones (abstracts) hasta el
momento actual (Tortosa, Quintanilla y Pastor, 1988).

Por otra parte, el Annual Review of Psychology contiene desde el momento de su apari-
cién en 1950 un apartado en el que se han publicado revisiones acerca del estado y avances
cosechados por la psicologia del consumidor, representando un 13,33% de entre las diferentes
categorias de la psicologia industrial y de las organizaciones ocupando por tal razén el segun-
do lugar entre las mismas (Quintanilla, 1982).

La culminacion de este proceso de institucionalizacion y consolidacion se alcanza en 1970
cuando se crea la principal asociacién mundial de investigadores en este campo. La Association
for Consumer Research (ACR) que publica Advances in Consumer Research en donde apare-
cen los trabajos presentados en el congreso que celebra anualmente y que de unos afios a esta
parte se viene también realizando en Europa. Esta asociacién comenzé a publicar en 1974 el
Journal of Consumer Research una de las revistas mds prestigiosas de la especialidad.

En resumen, durante las primeras décadas del siglo XX se utilizaron técnicas psicol6-
gicas para la elaboracién de anuncios y demads soportes de las campaiias publicitarias. De
forma gradual se dio paso a la psicologia del consumidor, dirigida fundamentalmente a la
investigacion de la conducta del consumidor. Esta aproximacion ha ido evolucionando y
amplidndose. Por un lado ha propiciado su consolidacién académica. Por otro, debido en par-
te a los cambios y transformaciones que se han operado en el marketing hasta el momento
actual y, también en parte, por su considerable actividad investigadora ha evolucionado hacia
una reflexién mads integral y global, mas amplia y que se ocupa de las multiples parcelas del
marketing entendido también en toda su extension.

La psicologia del consumidor ha sufrido un notable desarrollo cualitativo: ha ampliado
su campo interventivo y, siguiendo las actuales tendencias del marketing, se ha transforma-
do en una funcién en las organizaciones de gran alcance e importancia que incluye grandes
parcelas del funcionamiento empresarial. Esta evolucién ha venido determinada por muy
variadas razones: resultados y efectividad de las intervenciones, madurez del campo, avan-
ces cosechados por la psicologia y desarrollo de la sociedad de consumo. En todo caso, y ade-
mads, el marketing ha representado un lugar de influencia, me atreveria a afirmar, casi
decisiva. Es decir, han existido relaciones de interdependencia disciplinar entre la psicolo-
gia, la psicologia del consumidor y el marketing. En ocasiones ha sido la psicologia del con-
sumidor ocupada en la publicidad o en la investigacion de motivaciones la que ha marcado
la pauta, otras la psicologia de la percepcion y del aprendizaje y, en otras, la investigacién
de las bases y las estrategias de los programas de marketing.

En la actualidad y habida cuenta del notable desarrollo sufrido por el marketing, la psi-
cologia, responsable en parte de los avances cosechados por aquél, aparece como un ins-
trumento imprescindible para el desarrollo del marketing moderno, y éste como un sustento
filosdfico e inspirador de no menor importancia para la psicologia del consumidor.

Efectivamente, en los afios ochenta se crea la Society of Consumer Psychology (SCP)
integrada por cientificos interesados en marketing, comunicacion, publicidad y areas afines.
Esta asociacion edita el Journal of Consumer Psychology, y actualmente promueve tres con-
ferencias o reuniones cientificas: una con la American Psychology Association (APA), otra
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con la American Marketing Association (AMA) y otra mas orientada a la psicologia de la
publicidad en colaboracién con agencias publicitarias y anunciantes.

Todo ello denota las conexiones entre la psicologia del consumidor y el marketing. En
modo alguno, resulta, por tanto, inapropiada la denominacion psicologia del marketing. Los
trabajos e investigaciones acerca de de los psic6logos con tal orientacion se han publicado
y se publican en revistas especializadas en marketing (Journal of Marketing Research la mas
frecuentemente utilizada, y el Journal of Advertising Research y el Journal of Marketing; ver
Quintanilla, 1982), atn con la aparicion de las revistas antes referidas con un enfoque mas
psicolégico.

La colaboracién entre psicélogos, especialistas en marketing y economistas es signi-
ficativa cuando se consultan las autorias de muchos de los trabajos de la especialidad. La
psicologia del consumidor forma parte de los programas de formacién de los estudios y carre-
ras de Administracion de empresas de los masters de marketing y Comercio Internacional,
y el marketing también se imparte en los centros especializados en psicologia.

Esta confluencia de intereses —entre la psicologia y el marketing— se hace altamente
evidente con la aparicién de la revista Psychology & Marketing publicada por la editorial
John Wiley desde 1986 y dirigida, en sus inicios, por Ronald Cohen del departamento de
psicologia de la John’s University. El primer cometido de esta revista es recoger las inves-
tigaciones e intervenciones realizadas en el campo considerando las aportaciones que la
psicologia puede hacer al marketing. Es decir, su objetivo es analizar y promover la inves-
tigacién, métodos y técnicas psicoldgicas aplicadas al marketing. El resultado es, como reza
en la presentacion de la mencionada revista, una nueva aproximacion que genera un moder-
no y singular dominio disciplinar representado por la confluencia de ambas disciplinas y que
queda definido por el titulo de la revista: psicologia y marketing.

También presentan una discreta variacion los temas de los que periédicamente se publi-
can nuevos trabajos: investigacion original sobre los conocimientos psicoldgicos aplicados
a los problemas del marketing, perfiles psicolégicos de los diferentes tipos de consumidor
potencial, técnicas de ventas, estudios sobre los cambios de conducta en los consumidores,
valores y estilos de vida, estudios de casos y discusiones acerca de las leyes, ética y valores
de la psicologia aplicada al marketing.

Son incuestionables los abundantes solapamientos entre la psicologia econémica, la psi-
cologia del consumidor y la psicologia del marketing. Ello explica el enredo que hemos cali-
ficado como un gran puchero conceptual y terminoldgico. Lo cierto es que es altamente
improbable encontrar una psicologia del marketing que no mantenga estrechas relaciones de
dependencia respecto de la psicologia econémica y psicologia del consumidor. Por otra par-
te, se trata de una extensién complementaria que parece haber evolucionado concentrada en
consideraciones més aplicadas e interventivas. Veamos esto con un poco mds de detalle.

1.5.] Delimitando los conceptos: psicologia
aplicada al marketing

La principal finalidad de la psicologia aplicada al marketing es la intervencion sobre las
conductas econdémicas y de los consumidores. Desde nuestro punto de vista, ésa es la mane-
ra mds adecuada para ir aclarando la gran confusién conceptual que es peculiar en el cam-
po que describimos.
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Para justificar esta aseveracion es preciso que dediquemos algo de espacio a comentar
dos cuestiones de especial relevancia y que permiten argumentar yendo un poco mads lejos
con nuestras argumentaciones.

1. En primer lugar, deberemos volver al punto en el que soslayando la evolucién de la
psicologia aplicada (cuando nos referimos a las intervenciones de John B. Watson)
decidimos tomar aquel que nos ha llevado a describir su proceso de institucionali-
zacion académica a través de la investigacion de la conducta del consumidor.

2. Después deberemos realizar una sintesis conceptual sobre el marketing.

1.5.1. Surgimiento y evolucién de la psicologia del marketing

Las publicaciones y actividades profesionales de W. D. Scott y J. B. Watson deberian
figurar como las primeras aplicaciones de la psicologia al marketing. Porque, tal y como ocu-
rre actualmente, se ocuparon de temas como la investigacién de mercados, la comunicacion,
la venta y la distribucién comercial. En este momento —alld por los afios veinte— se
podria afirmar que inician su aparicion las primeras publicaciones de la psicologia aplica-
da al marketing.

Conviene advertir que éste no es un fenémeno exclusivamente estadounidense. En el afio
1928 en Espaia «En los histéricos salones de la Casa de la Lonja del Mar de Barcelona»,
como asi reza en la nota introductoria del texto al que nos referiremos con mayor detalle méas
adelante, se celebr6 un curso de publicidad y organizacién en el que se facilitaron textos que
se retrotraen hasta 1922 y en los que ya se da cuenta de sus fundamentos psicolégicos. De
igual manera ocurre por la mayor parte de los paises europeos. Por lo que se puede concluir
que el interés por utilizar supuestos y teorias psicolégicas en el &mbito de la publicidad y la
venta hace su apariciéon durante los afios veinte en el contexto general de los paises desa-
rrollados.

Con todo, el mayor énfasis y desarrollo se produce en los Estados Unidos de
Norteamérica. La década de los afios treinta resulté decisiva. Gallup fue pionero en la
investigacion de la publicidad impresa introduciendo las pruebas de reconocimiento. La radio
comercial, realmente activa e influyente en aquellos tiempos (véase, como ilustracién, Dias
de Radio: W. Allen) supuso un extraordinario laboratorio para poner a prueba por primera
vez a gran escala el disefio de medidas de respuesta desarrolladas por psicélogos para eva-
luar la influencia de los anuncios. Cantril y Allport publicaron en 1935 un libro sobre psi-
cologia del oyente de radio. Frank Staton, que fue presidente de la Columbia Broadcasting
System, realiz6 estudios sobre el recuerdo publicitario comparando el medio de presentacion
impreso con el hablado. Ademas, estudi6 el efecto de métodos alternativos para recuperar la
informacién (recuerdo, con y sin claves, y reconocimiento) y, también, adelant6 uno de los
primeros sistemas de medicion de audiencia, antecedente del sistema A.C. Nielsen para radio
y television. Stanton continud su trabajo posteriormente con Paul Lazarsfeld que llegé a la
Universidad de Princeton desde la de Viena invitado por aquél. Reproduciendo una situacién
que engloba a un grupo de investigadores europeos a los que Paul Albou (1984) ha desig-
nado como los neoamericanos.

Todos ellos dejaban tras de si los problemas de una Europa en guerra. Entre ellos estu-
vo George Katona al que ya nos referimos en paginas anteriores. Junto a Katona y Lazarsfeld
se pueden citar a Ernest Dichter, Herta Herzog y Hans Zeisel amigos de Paul Lazarsfeld y
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también a Alfred Politz que habia trabajado en Berlin y Suecia. Este tltimo y algunos otros
mantuvieron una agria y larga polémica con Ernest Dichter quien alcanzé el mayor éxito pro-
fesional entre todos ellos adaptando y aplicando las técnicas psicoanaliticas para el estudio
de los habitos de compra de los consumidores. Le criticaban su falta de rigor cientifico y el
uso de una metodologia deficiente.

Mas tarde en 1960 The Observer lo compar6 con un «profesional aficionado» y Politz,
en una conferencia de 1955 de la American Marketing Association, lo tildaria sencillamen-
te de charlatan. Dichter responderia afirmando que con o sin rigor cientifico sus técnicas fun-
cionaban y «daban dinero» y que él era el «rey de los investigadores de mercados». De todo
ello dejo6 razones en un libro publicado en 1964: Handbook of Consumer Motivations.

A pesar de las criticas los trabajos de este autor supusieron;

a) por un lado, un cambio de perspectiva al enfatizar la importancia de la demanda y
el comportamiento del consumidor en la investigacion comercial y,

b) por otro, la importancia de la investigacion cualitativa desde la que se acentua el por-
qué como un complemento, en numerosas ocasiones antecesor, del cudnto.

Efectivamente durante las décadas de los afios cincuenta y sesenta tuvieron lugar cier-
tos acontecimientos que acrecentaron de manera muy significativa la aplicacién de los
métodos y teorias psicoldgicas en el ambito de la publicidad y el marketing.

En primer lugar, en su dimension mas general el marketing cambi6 su orientacion te6-
rica prestando una especial importancia al comportamiento del consumidor. Lo que supuso
un salto de gran envergadura al trasladar el interés del producto (la oferta) al del consumi-
dor (la demanda). Asi pues, la cuestion fundamental fue saber por qué los consumidores se
comportan de la forma en que lo hacen. Ya se habia observado que los bienes, productos y
servicios se vendian con mayor facilidad si respondian a las necesidades y deseos de los con-
sumidores. La estrategia por la que se pretende persuadir a las personas para que compren
lo que las empresas les ofrecen se modificé por otra en la que se enfatizaba mucho mas la
satisfaccion, conocidas de antemano, de las necesidades de los consumidores. La introduc-
cién de esta filosofia comercial, atribuida a la General Electric, exigi6 a las empresas co-
nocer los deseos y apetencias de su publico objetivo. Esto llevé a su vez, a adoptar nuevas
estrategias cuya ilustracion mads significativa es la segmentacion de mercados que suponia
dividir el mercado potencial en grupos mas pequeiios y homogéneos, para los que se podian
disefiar y fabricar productos especificos.

Este cambio de orientacidn en la teoria y/o filosofia de marketing es uno de los factores
determinantes en el creciente interés por investigar la conducta del consumidor. La existencia
(con abundantes modelos y datos cientificos) de un cuerpo estable de conocimientos pro-
cedente de diversas ciencias conductuales con sus respectivas metodologias (antropologia,
psicologia y sociologia fundamentalmente) generd un mayor interés y publicaciones sobre
el tema y su incidencia en la gestiéon de marketing. Se realizaron investigaciones sobre la ima-
gen de marca y el uso de disefios experimentales y de laboratorio para diferentes aspectos
de la conducta del consumidor (Holloway, R. 1967) o la teoria del riesgo percibido (Bauer,
R. 1960).

En segundo lugar, el mundo de la comunicacién se transformé con la aparicion de la te-
levision (las primeras experiencias espafiolas datan de 1951 cuando se crea TVE que no
emitirfa regularmente hasta 1958; Soler, 1995). Surgieron los primeros centros comercia-
les y hizo su aparicién lo que Kotler (1978) calificé de tercer momento en el evolucion del
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movimiento de consumidores en los Estados Unidos de Norteamérica, lo que supuso el ori-
gen de lo que hoy se conoce como consumerismo (la asociacion y defensa de los consumi-
dores). Estos acontecimientos estuvieron acompaiiados por la aparicién de publicaciones en
las que se propusieron conceptos y abordajes de notable repercusion en el marketing. Asi,
por ejemplo, en 1954 Abraham Maslow publicé Motivation and Personality. En 1955
Gardner y Levy acuilaron el concepto imagen de marca en un articulo de la Harvard
Bussiness Review.Y en 1964 Osgood, Suci y Tannenbaum publicaron The Measurement of
Meaning. A lo que cabe afiadir las primeras propuestas tedricas al intento de comprender glo-
balmente el comportamiento del consumidor (como los modelos de Howard 1963;
Andreasen, 1965; Nicosia, 1966; Howard y Sheth, 1969 y Engel, Kollat y Blackwell 1973).

En tercer y dltimo lugar, la investigacion de la conducta del consumidor deja progresi-
vamente de ser una linea de pensamiento o escuela del marketing para emerger como una dis-
ciplina separada. Asf lo atestiguan la aparicion del Journal of Consumer Affairs (1964) y la
constitucion de la Association for Consumer Research (1970) a la que ya hice mencion.
Ademads, se continud la investigacién en temas iniciados en los afios anteriores, aparecien-
do otros nuevos como, por ejemplo, la conducta de compra industrial y organizacional, los
estudios sobre la conducta del consumidor (y del usuario) de las organizaciones no lucrati-
vas, las diferencias transculturales y sus efectos sobre los programas de marketing interna-
cional, la compra en los grupos familiares y, por tltimo, los estudios sobre la relacién entre
actitudes y conducta del consumidor y el procesamiento de la informacién

Desde entonces hasta aqui, la psicologia del consumidor (o la investigacion de la con-
ducta del consumidor, con mayor precisién) contiene aquella doble faceta a la que ya nos
hemos referido anteriormente y que permite diferenciarla, si fuera el caso, de la psicologia
aplicada al marketing. Por un lado presenta un activo nticleo de investigacién académica, tan-
to en las Facultades de Economia y Administracién de Empresas como de Psicologia. Esa
dimension tedrica e investigadora, tiene su manifestacion, por otro lado, en lo que se reco-
noce como psicologia aplicada al marketing que seria una extension de aquélla preocupada
en transferir los conocimientos que se van obteniendo en aspectos tales como la investiga-
cién comercial, la planificacién comercial, la organizacién comercial, el control comercial
y la logistica.

La investigacion comercial tiene por objeto la consecucion de informacién respecto del
mercado que, bien entendido, se compone del conjunto de consumidores a los que se diri-
ge o se puede dirigir un determinado producto. Aqui, las investigaciones tienen por objeto
estudiar los distintos segmentos de consumidores, sus necesidades, habitos y motivos. De
igual modo que cuestiones relacionadas con la percepcién del precio, de la calidad y el sis-
tema de pago del producto (precio), su imagen, su imagen de marca y sistemas de envase
(producto), el tipo de establecimientos en los que se compra o se identifica como los mas ade-
cuados para venderlos (distribucion), los estudios de pre y post-evaluacién publicitaria, el
recuerdo y la comprension del mensaje (comunicacion). Ademds de estudios e investiga-
ciones relacionadas con la competencia (mapas perceptuales de productos y marcas) y el
entorno (influencia de los grupos de referencia, la familia, los valores y la cultura sobre el
proceso de compra).

Es facil colegir que supuesto el caracter de los problemas que se han enunciado con rela-
cioén al mercado, producto, precio, distribucién, comunicacién, competencia y entorno (que
hemos colocado en cursiva para mayor claridad) la investigaciéon comercial ha encontra-
do en la psicologia teorias, modelos procedimientos y técnicas que permiten aportar buena
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parte de la informacion que se necesita para tomar decisiones en relacién con la planifica-
cién comercial.

En lo que a la organizacién comercial se refiere dado que su principal cometido es la con-
secucion de las ventas prefijadas y la satisfaccién de los consumidores aparecen interven-
ciones relacionadas con la seleccién, formacién, animacién y gestion de la red de ventas, su
disefio y el servicio post venta y de atencion al cliente. A lo que se pueden afiadir activida-
des similares facilmente extrapolables desde la psicologia en el control comercial y logis-
tica (estudios sobre pérdidas desconocidas, flujos de informacién y toma de decisiones).

En otro lugar ya hemos tratado largamente esta cuestion analizando con mayor detalle
las relaciones entre la psicologia y el marketing; aqui no nos alargaremos més (Quintanilla,
1994). Sin embargo, tras dejar constancia de la evolucion de las aplicaciones de la psico-
logia y de la psicologia del consumidor en el d&mbito comercial, queda algo importante por
aclarar: ;qué es el marketing?, ;cémo conceptuarlo?, ;qué proceso o procesos evolutivos ha
sufrido?

1.5.2. Aclaraciones conceptuales sobre el marketing

Es comiun que las definiciones sobre un conocimiento o disciplina cientifica presenten
puntos de vista muy variados y, en ocasiones, hasta contrapuestos. Esto no es nada raro: las
teorias que fundamentan los conocimientos cientificos pueden ser muy numerosas, parce-
ladas a conceptos especificos, muchas veces muy diferenciados y que son resultado de
hipétesis y suposiciones tedricas previas.

Ademas, los modelos y paradigmas de las ciencias sociales, desde los que se produce la
actividad cientifica, tal cual es el caso del marketing, han evolucionado considerablemente.
También lo han hecho los objetivos y los métodos empleados. Por tanto, el marketing
actualmente, reafirmando cada vez mas su vocacidn y aspiracién cientifica, aunque fuerte-
mente impregnado de un particular pragmatismo, que conviene advertirlo le resulta indis-
pensable, viene configurado por diferentes corrientes tedricas, modelos y perspectivas.

Lo que en muy buena parte explica que el exacto significado del término marketing sea
objeto de multiples controversias desde su aparicién a principios del siglo xx. Primero por-
que segln se traduzca se puede significar o destacar una corriente de pensamiento u otra. Y
segundo porque resulta altamente dificil una traducciodn al castellano correcta y ajustada.

Efectivamente, las expresiones mercadeo, mercadotecnia, mercadologia son algunos
ejemplos de traducciones que si bien de uso bastante frecuente en modo alguno alcanzan a
expresar adecuadamente el concepto contenido en el vocablo original inglés. Ademas, acep-
tar, por ejemplo, la expresion mercadotecnia (sintesis de la expresion técnicas de mercado)
implica asumir una perspectiva exclusivamente técnica y, consecuentemente, reduccionista
al ver en el marketing s6lo una dimension interventiva, técnica o aplicada. Asi, no es extra-
flo que desde tal concepcidn el marketing se perciba como una técnica de ventas alejada de
toda reflexion tedrica e investigadora. Cuando, bien al contrario, si algo lo distingue hoy y
ahora es su aspiracion cientifica y sus prolijas elaboraciones en abstracto.

Algunos autores espaifioles sugieren el término comercializacion (seguido de la expre-
sién «e investigacién de mercados» en algunos casos) como el mds préximo, por su signi-
ficado, al contenido conceptual del vocablo marketing. Sin embargo, no es suficientemente
amplio, porque sugiere «accion de colocacion» del producto en el mercado, dejando fuera
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otros muchos aspectos propiciando, nuevamente, serias restricciones a su contenido real.

Sin abundar en mas traducciones y discusiones algo parece ser comun a todas ellas: sus
limitaciones y restricciones conceptuales. Por otra parte, la difusién del vocablo original sin
traducir ha adquirido en los dltimos afios gran difusion académica y popular por lo que es
de uso corriente y cotidiano. Ademas, la XXI edicion de la Real Academia del Diccionario
de la Lengua Espafiola lo contempla como vocablo (si bien el mismo diccionario también
acepta el de mercadotecnia). En consecuencia, hoy por hoy, se hace innecesaria su traduc-
cion. Lo que creemos resuelve, por el momento, una larga polémica a la espera de una mejor
propuesta de traduccién y/o conceptualizacién en castellano.

El marketing no s6lo ha evolucionado con el tiempo, sino que ha ido variando sus pers-
pectivas. Esta misma evolucidn es palpable cuando se analizan las distintas definiciones que
a lo largo de su historia se han ido proponiendo. En cada etapa se insiste sobre determina-
dos temas y distintos objetos de estudio, ademads de ir incorporando sucesivamente nuevos
elementos en su caracterizacion. Vale la pena insistir en que para definir siempre se utiliza
un marco tedrico admitido; casi siempre restrictivo, delimitador. Una definicion generalmente
es la relectura de cierto nimero de elementos del mundo a través de una teoria es, por tan-
to, una interpretacion. Asi, la definicién es el resultado de un proceso interpretativo previo
y tedrico.

Es pues un hecho que en ese proceso de consenso tedrico el concepto de marketing ha
estado sujeto a dos tipos de evoluciones. En primer lugar un trabajo de demarcacion del obje-
to de estudio y el desarrollo funcional del mismo, y en segundo lugar un proceso de amplia-
cién a contextos distintos de los primigenios de los que surgi6.

Desde una perspectiva actual, el mayor consenso lo acaparan definiciones que conside-
ran todos o algunos de los siguientes aspectos: tienen en cuenta el intercambio como el obje-
to de estudio, una definicién explicita de las funciones del marketing y una consideracién de
sus 4mbitos de aplicacion y objetos de transaccién que son, por otra parte, los aspectos mas
polémicos de las mismas.

Segtin Alonso Rivas e Ivan Martén (1986) el marketing puede ser considerado «como una
ciencia del comportamiento que intenta explicar relaciones de intercambio». Efectivamente,
S. D. Hunt (1983b) mantiene que el marketing intenta dar respuesta a cuatro tipos de pre-
guntas que se relacionan con los intercambios que se producen en el mercado:

1. En primer lugar, qué compradores compran lo que compran, por qué lo compran,
dénde, cuando, cuinto y como.

2. En segundo lugar, qué vendedores venden, por qué venden, como se fija el precio,
se promociona y se distribuye lo que se produce, dénde, cudndo y cémo.

3. En tercer lugar, qué instituciones y/u organizaciones, cuando, cémo, dénde y por qué
se desarrollan para ejecutar las funciones que facilitan el intercambio.

4. En cuarto lugar, por qué y qué tipos de comportamientos tienen los compradores, los
vendedores y las instituciones, y qué consecuencias tienen sobre la sociedad, cuin-
do, como y dénde.

Segun la American Marketing Association (AMA, 1960), si bien se pueden encontrar
algunas definiciones anteriores frecuentemente utilizadas —como las de Cherington (1920),
Butler (1923), y Clark (1926)— el marketing puede definirse como «el resultado de la acti-
vidad empresarial que dirige el flujo de bienes y servicios desde el productor hasta el con-
sumidor o usuario».



20 Psicologia del Consumidor

En 1972 Kotler expone un conjunto de funciones o caracteristicas que, si bien no cons-
tituyen una definicion, sirven para conceptualizarlo operativamente. Segun este autor, el mar-
keting es una actividad comercial, un conjunto de actividades relativas a los negocios, un
fenémeno comercial, una estructura de pensamiento, una funcién coordinadora e integradora
de los planes de accién comercial, una manera de darle sentido a las actuaciones empresa-
riales, un proceso econémico, una estructura de las organizaciones, un proceso de cambios
o de transferencias de posesiones o productos y un proceso de ajuste entre la oferta y la
demanda. Es decir, una filosofia del funcionamiento de las organizaciones que abarca gran-
des parcelas del mismo y de su relacidn reciproca con el entorno; o mejor dicho, el mercado.

A pesar de la posible confusioén que tantas y tan heterogéneas aproximaciones pueden
provocar, la idea bésica del marketing se basa en un proceso de intercambio (fuertemente
influido por interacciones simbdlicas). Efectivamente, tanto la definicién de la AMA como
las aproximaciones de Kotler vienen a coincidir en el hecho de que no se puede dar el mar-
keting si no existen dos o mds partes y que cada una de las mismas tenga algo que cambiar
y que ambas sean capaces de comunicar y distribuir. En definitiva, el objeto del marketing
es el (inter)cambio de mercancias o de servicios por otras mercancias o servicios o simple-
mente por dinero. No obstante, la consecucién de tal objetivo, aparentemente sencillo y natu-
ral, puede implicar estrategias, disefios y planificaciones de un alto grado de sofistificacién
y complejidad.

En esta direccién, atin mds operativa e intencional resulta la definicién de Kotler de 1992,
uno de los autores més prolijos en el campo:

El marketing es el andlisis, planificacién, implantacién y control de programas cuidadosamente disefiados
para producir cambios voluntarios de valores con mercados meta con el propdsito de alcanzar los objetivos
de las organizaciones. El marketing implica el disefio de las ofertas de las organizaciones para encontrar las
necesidades y deseos de los mercados meta, usando el precio adecuado, la comunicacién y la distribucion
para informar, motivar y servir a los mercados (Kotler, 1992: 32).

Asi pues, el fin fundamental del marketing es la optimizacién del intercambio en su ca-
pacidad de generar el rendimiento socioeconémico de la empresa y la satisfaccion de los con-
sumidores. Es decir, mejorar la capacidad de la empresa para responder a las necesidades del
mercado y, sobre todo, para planificar las actividades mas adecuadas en funcidn de las varia-
ciones en las necesidades de los consumidores y de las posibilidades derivadas de los cam-
bios e innovaciones tecnoldgicas.

Bastaria ahora volver a lineas anteriores para volver a incidir en las potenciales contri-
buciones de la psicologia. No lo haremos para evitar la reiteracion. Lo que si vamos hacer
—Ilo que de igual modo mantiene relacién con la psicologia— es analizar a continuacion
como el marketing ha dejado de ser exclusivamente una actividad comercial ampliando su
ambito de investigacion e intervencion.

1.5.3. Ampliacion del concepto de marketing

A todos los efectos, el marketing ha ampliado su dominio interventivo, pasando de ser
un fenémeno estrictamente comercial a utilizarse en otros 4mbitos sociales y culturales. No
es éste un hecho reciente, ya en 1951 Wiebe propuso la idea de que el cardcter del marke-
ting no es estrictamente empresarial y/o comercial, y que se puede utilizar en diversidad de
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organizaciones no lucrativas. Mdas adelante, en 1965, el Departamento de Marketing de la
Universidad de Ohio defini6 el marketing como:

El proceso por el que una sociedad, aplaza o satisface la estructura de la demanda de bienes y servicios
econdmicos mediante la concepcion, promocidn, intercambio y distribucion fisica de bienes y servicios
(Marketing Staff of the Ohio State University, 1965).

Con ello se inicié una polémica, en la que participaron autores como Peter Drucker
(1973), Ferber, (1970) y Hunt (1976), finalmente resuelta con la publicacién de un nimero
especial del Journal of Marketing dedicado al andlisis del papel del marketing en el cambio
social y del entorno. En este mismo nimero Kotler y Zaltman (1971), definieron el marke-
ting social como:

El disefio, ejecucion y control de programas calculados para influir la aceptabilidad de ideas sociales,
incluyendo consideraciones de planificacién de producto, precio, comunicacion, distribucién e investigacion
comercial. Finalmente, la American Marketing Association revisé su definiciéon de 1960 y en 1985 un comi-
té de expertos en definiciones afirmaba que era «el proceso de planificacion y ejecucién del concepto, pre-
cio, comunicacién y distribucién de ideas, productos y servicios para crear intercambios que satisfagan a los
individuos y los objetivos de la organizacion» (1971: 45).

Por consiguiente, no siendo partidario de los etiquetajes, ya que la actividad de mar-
keting se aplique donde se aplique emplea casi siempre los mismos modelos, las mismas
variables y similares principios, es adecuado distinguir entre sus aplicaciones en las orga-
nizaciones no lucrativas, en las instituciones, en el ambito hospitalario y sanitario y en las
organizaciones educativas. Basta con observar a nuestro alrededor vallas y posters publici-
tarios de informacioén, ayuda y orientacidn al ciudadano para constatar constantes manifes-
taciones en este sentido. Es posible agruparlas convencionalmente bajo el rétulo general de
marketing social (Quintanilla, 1990). Pero ademads, los métodos y técnicas del marketing se
aplican cada vez mds frecuentemente en el contexto internacional, politico o de los servicios
bancarios (indicando s6lo algunos ejemplos).

Junto al anterior proceso de ampliacion interventiva, el marketing ha sufrido una nota-
ble especializacién que ha traido consigo tanto el perfeccionamiento de técnicas y métodos
para las distintas dreas que lo configuran como el desarrollo de nuevas aplicaciones que cons-
tituyen dominios especificos en los que el marketing estd haciendo constantes aportaciones.
Todo ello, nuevamente, acompaiado de una considerable institucionalizacién representada
por la publicacién de revistas especializadas, manuales, monografias técnicas y diversas
corrientes investigadoras que caracterizan algunos departamentos universitarios y centros de
investigacién. Efectivamente, en la actualidad, existen especialistas en distribucién, en
encuestas, en tratamiento de datos, en investigaciones cualitativas, en técnicas de venta, en
publicidad y en planificacion comercial. Las consecuencias mas destacables de esta situa-
cién son el desarrollo y asentamiento que se estan produciendo en el campo y la constante
incorporacién de nuevos conocimientos provenientes de las mas diversas disciplinas. Como
ya adverti antes, la psicologia ha tenido y tiene un papel fundamental.

Por otra parte, en 1976 también la American Marketing Association organiz6 varios semi-
narios sobre macromarketing, que dieron lugar al nacimiento del Journal of Macromarketing
en 1981. Con ello se pretende ampliar nuevamente el concepto de marketing superando el
enfoque del micromarketing fundamentalmente preocupado por las interrelaciones que se
producen en el canal comercial segtin el punto de vista del ejecutivo de marketing.
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El primer intento serio para diferenciar entre micromarketing y macromarketing fue rea-
lizado por Moyer (1972) en su libro Macromarketing: a social perspective. Este autor sugie-
re que mientras el micromarketing estd orientado a la empresa, el macromarketing estudia el
marketing en el contexto general del sistema econdmico completo; haciendo especial énfasis
en sus resultados conjuntos. Segin Hunt (1977), el macromarketing estudia el impacto y
consecuencias de los sistemas de marketing en la sociedad y el impacto y consecuencias de la
sociedad sobre el marketing. En tanto que el micromarketing dirige su atencion a unidades mas
individuales: organizaciones, empresas, consumidores y hogares. Ciertamente, el marketing se
conoce mucho més desde su perspectiva microeconémica. En nuestro contexto mas proximo
ha sido muy poco lo que se ha escrito sobre su extensién macroecondémica que, desde luego,
existe desde la década de los setenta acogiendo el interés de numerosos investigadores. Sin
embargo, tal y como hemos insistido en apartados anteriores, el marketing es mucho més reco-
nocido como una técnica de ventas utilizada por las empresas (por lo general identificadas con
el sector privado) con el fin de mejorar su imagen y/o incrementar sus beneficios; para
muchos, ademads, a costa del uso de técnicas de persuasion e influencia de dudable moralidad.

Mas alla del potencial debate (social y académico) que lo anterior conlleva conviene que
se deje aqui escrito que mientras el micromarketing se interesa en optimizar y desarrollar la
efectividad de las organizaciones, el macromarketing, en lo esencial, lo hace respecto de la
calidad de vida de los ciudadanos. Valga como ilustracion algunos de los titulos de las mesas
con sus correspondientes temas tratados (andando y hablando —walk and talk— segin la
filosofia de esta reunidn cientifica) en el Congreso de Macromarketing celebrado en Bergen
(Noruega) en junio de 1997:

1. Medio ambiente y marketing: la polémica del consumo sostenido y de los limites del
crecimiento, ;es suficiente el reciclaje para la solucién de algunos de los problemas
medioambientales?, ;es posible conjugar el incremento de la demanda con la dis-
minucién del impacto ambiental?

2. Justicia, ética y marketing: organizaciones e instituciones impulsoras, conducta
ética, sistemas éticos.

3. Desarrollo econémico y marketing: pobreza, procesos de transicién econdmica,
desarrollo econémico.

4, Calidad de vida y marketing: ;qué es la calidad de vida?, ;se puede mantener?, ;para
quién?, ;pueden los especialistas de marketing contribuir a la calidad de vida de los
ciudadanos?

5. Marketing y mercados: filosofia de los mercados, historia de los mercados y del mar-
keting, mercados poco convencionales (ayuda social y econémica, organizaciones
de asistencia social), marketing y arte.

Si ancho es el espacio interventivo del marketing, no lo es menor el de la psicologia eco-
némica y del consumidor. Por cuanto las contribuciones que desde ésta se pueden hacer afec-
tan a la mayor parte de las dreas, dimensiones y aspectos que hemos descrito al conceptuar
y analizar el proceso de ampliacién y especializacién del marketing destacando la perspec-
tiva o linea de pensamiento representada por el macromarketing. Todo ello muy bien podria
escenificar la psicologia aplicada al marketing. Evidentemente en estrecha (inter)dependencia
con la psicologia econdémica y del consumidor. En otro lugar ya hemos analizado con deta-
lle esta cuestién (Quintanilla, 1997), asi que aqui no se insistird. Salvo para describir y ana-
lizar mds adelante las principales tareas que en este campo realizan los psicélogos espafioles.
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1.6.] Una propuesta integradora

Me parece que ahora nos encontramos en mejores condiciones para comprender el desor-
den conceptual sefialado al principio. Tradiciones y escuelas se confunden e intercalan con
abordajes disciplinares y técnicas profesionales. Asi, una psicologia del mercado aludiria a una
técnica que es utilizada por profesionales muy diversos en la investigacion de mercados. La psi-
cologia de la publicidad, siendo una disciplina de gran interés para publicistas y especialistas
en comunicacién, no seria mds que una parte de un cuerpo tedrico de mayor amplitud tal cual
es la psicologia del marketing; lo mismo para la psicologia de la venta. Y asi sucesivamente.

Un gran puchero en el que se va introduciendo todo aquello que suena a consumidor,
publicidad o consumo. Esto dltimo es particularmente relevante mostrando otro mas de entre
los muchos errores en los que se suele incurrir. El consumo es objeto de interés e investi-
gacioén por parte de los soci6logos. No deberia tener demasiado interés por un psicélogo, si
bastante dependiendo de la perspectiva tedrica en la que se sitde, para un psicélogo social.
En todo caso no tiene demasiado sentido una psicologia del consumo, ni tampoco del aho-
rro o de la pobreza. Es mds adecuado hablar de una psicologia del ahorrador, del pobre o del
consumidor. Los psicélogos estudiamos conductas y/o comportamientos. Sin embargo,
algunos proponen una psicologia del consumo —asi se lo he oido en alguna ocasién a algtin
psicélogo— para alejarse de todo lo que suene o aluda al marketing, porque aparentemen-
te para ellos es una técnica al servicio y sé6lo al servicio de la empresa. En consecuencia, una
psicologia del consumidor seria subsidiaria de lo anterior. Como si no existieran otros abor-
dajes y alternativas (véase Quintanilla, Diaz y Berenguer, 1988).

Volviendo al hilo conductor para completar los argumentos que se exponian al inicio,
vamos a incidir en los planes de estudio de psicologia en Espafia. Bien es cierto que nos
encontramos en pleno proceso de modificacion técnica de lo reformado hace pocos afios. Es
cierto también que la configuracién puede cambiar, aunque sea levemente. Y también lo es
que algunos observamos con preocupacion cambios extremadamente importantes que en un
préximo futuro pueden transformar drasticamente el concepto e identidad de nuestra pro-
fesion. Por cuanto la mayor parte de nuestras lineas de especializacién podran sustituirse por
licenciaturas completas (la psicologia educativa por la licenciatura de psicopedagogia, la psi-
cologia de las organizaciones por la licenciatura de ciencias del trabajo, la psicologia de los
servicios sociales y/o comunitaria por la diplomatura en trabajo social, y asi sucesivamente).

Lo expuesto puede tener gran importancia en el desarrollo profesional de la psicologia
y, claro, es de aquéllos y aquellas que la practican. La renovacién de nuestros planes de estu-
dio estd suponiendo un cambio drastico que es muy posible que afecte grandemente el futu-
ro de la profesion. Dos cuestiones podrian destacarse. Por un lado la presencia de nuevas
materias que, por lo general apuntan flamantes campos de intervencién y desarrollo profe-
sional (como, por ejemplo, la psicologia del deporte, la psicologia de la familia, la psicolo-
gia ambiental y muchas otras). Sin embargo, sélo se perciben contenidos, perfiles e itinerarios
sin profundizar consistentemente.

Como un supuesto inicial bastante razonable se puede admitir que la psicologia en
Espaiia ha experimentado en su evolucién y desarrollo ciertas fases o etapas y, que tentati-
vamente, se podrian resumir en las siguientes:

a) Independencia disciplinar.
b) Consolidacion cientifica y académica.



24  Psicologia del Consumidor

¢) Consolidacion profesional.
d) Desarrollo, extension y especializacion.

Naturalmente, no se pueden distinguir con precision las fechas que las delimitan pues-
to que se solapan y corresponden con acontecimientos que las han afectado globalmente. Si
bien, sus consecuencias se han manifestado en momentos puntuales del proceso aludido.

Con todo, la psicologia espafiola hace ya algin tiempo que logré su emancipacion dis-
ciplinar con la constitucién de las primeras Facultades independientes. Las primeras pro-
mociones de psic6logos hicieron su aparicion en la escena profesional espafiola y tras un
nuevo periodo de biisqueda, ubicacién y autoidentificacién, no demasiado largo ain emo-
cionante y confuso, sucedid, sin que llegaramos a creerlo del todo, la consolidacién de nues-
tra profesion. La psicologia en Espafia esta ahora bien definida.

Después de un largo periodo de tiempo cuya principal y natural finalidad fue la bisqueda
de una independencia disciplinar culminado en 1978 con la constituciéon de la primera
licenciatura en psicologia. Le sucedid, otro nuevo cuya meta principal fue dejar probadas sus
aspiraciones cientificas. Cosa que bien se ha hecho durante los tltimos treinta afios. Sin
embargo, también durante este mismo periodo de tiempo se han licenciado tal cantidad de
psic6logos que desde hace ya algunos afios somos los primeros de entre muchos paises si se
tiene presente el nimero de psic6logos por cada millén de personas que en 1982 era ya de
528. Actualmente, dieciséis afios después, en un célculo aproximado considerando, el nime-
ro total de colegiados esta cifra se sitiia en 855. Ademas somos el segundo colegio profesional
del mundo en cuanto a nimero de afiliados, s6lo nos supera la Asociaciéon Americana de
Psicologia: American Psychological Association.

Es decir, a nuestro progreso investigador, tedrico y cientifico se le afiade un espectacu-
lar y tremendo incremento del nimero de licenciados en psicologia. Esta es una caracteris-
tica distintiva de la psicologia en Espafia, a diferencia de lo acontecido en otros paises con
mayor tradicién académica, investigadora y profesional. Una buena parte de nuestra situa-
cién actual tiene su origen y su razén en tal circunstancia que, mds alld de los posibles focos
de tension estructural (Carpintero, 1994) propios de la acelerada transformacién que hemos
experimentado, ha subsistido y atin subsiste cierta paradoja: ;si nos ha preocupado, hemos
trabajado activamente y hemos reivindicado y demostrado el cardcter cientifico de la psi-
cologia, por qué aparentemente nos ha preocupado tan poco su dimension profesional?

Formulo la cuestién como profesor universitario, consciente de mi parte de responsabi-
lidad al observar atin hoy el alto nimero de estudiantes matriculados que mafana orienta-
rédn su futuro —mads incierto hoy que ayer— como profesionales de la psicologia y no
como investigadores o docentes. Al mismo tiempo que pienso que la prictica de la psico-
logia ha sido igualmente activa y demostrativa de una profesién de la que también formo
parte.

Tengo para mi que la paradoja existe. Pero no son menos importantes otros problemas
que hemos de afrontar cuando escudrifiamos el futuro mas cercano. Entre otras razones por-
que superadas las fases de independencia disciplinar y consolidacién profesional nuestras
preocupaciones de hoy y ahora deberian ser diferentes, pues distintas son las condiciones
socioecondmicas, culturales y tecnoldgicas. Experimentando como estamos las consecuen-
cias més positivas del pasado debemos afrontar dos grandes retos y desafios:

a) Agquilatar la influencia y los resultados que derivardn de la aplicacién de los nuevos
planes de estudio y la reformulacion técnica que estos dias se estd realizando.
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b) Reflexionar para mejor asumir el proceso de transito hacia un distinto papel profe-
sional en una nueva sociedad que emerge desde lo que ciertos autores han deno-
minado como la era de la informacidn.

Es cierto también que la configuracién puede cambiar, aunque sea levemente. Y también
lo es que algunos observamos con preocupacion cambios extremadamente importantes que
en un préximo futuro pueden transformar drasticamente el concepto e identidad de nuestra
profesion. Por cuanto la mayor parte de nuestras lineas de especializacion podran sustituirse
por licenciaturas completas (la psicologia educativa por la licenciatura de psicopedagogia,
la psicologia de las organizaciones por la licenciatura de ciencias del trabajo y/o la diplo-
matura de relaciones laborales, la psicologia de los servicios sociales y/o comunitaria por la
diplomatura en trabajo social, y asi sucesivamente). Cabe pensar que el futuro lo serd de los
técnicos altamente especializados en servicios singulares. Cudl va a ser nuestro papel en esta
nueva situacion, no es motivo de andlisis aqui. En otro lugar le he dedicado un mayor espa-
cio (Quintanilla, 1998a). En todo caso, he de confesar que no me agrada demasiado el pano-
rama.

Atn mds vigentes que cuando se escribieron en 1983 las palabras de Jose Luis Pinillos
son altamente expresivas:

La psicologia estd en todo, es uno de nuestros problemas, lo que no esta es del todo. La psicologia nun-
ca lo es todo, pero incide en todos los humanos, porque a la postre todo lo hace el hombre. La obligacién
moral del psicélogo es poner al sujeto en el lugar de decidir por si mismo. Este es el elemento justificativo
de la intervencion psicoldgica. Intervenir en un sujeto para hacerle duefio de si, para que sea €l quien, en ple-
nitud de facultades, pueda decidir por si mismo qué es lo que quiere hacer, si efectivamente luchar contra
las estructuras o acomodarse a ellas (1983: 112).

A lo largo de sus estudios nuestros futuros colegas conocen materias, técnicas y proce-
dimientos que al descubrirlos pueden ser de su interés, ademds de un posible campo de inter-
vencién y desarrollo profesional, en los que se pueden especializar y aspirar a encontrar un
trabajo. Sin embargo, ;como formarse y especializarse?

El modelo formativo por el que se ha optado en nuestras Universidades no contempla las
licenciaturas en psicologia segtn especialidades. Con lo que los futuros profesionales de
la psicologia deben dejar para el postgrado —si es que hubiera una oferta adecuada— sus
posibilidades de especializacion. Junto a ello han surgido, estdn surgiendo nuevas carreras
y especialidades que, en muchas ocasiones, son cercanas o similares a la psicologia. Todo
esto traerd, a no dudarlo, una nueva configuracion profesional.

Con todo, en relacion con la psicologia econémica y del consumidor y analizando una
parte de los planes de psicologia actualmente vigentes se pueden detectar tres grandes gru-
pos tematicos:

a) La denominacién de psicologia econdmica, que aparece en la Universidad de
Valencia y la Universidad de Santiago de Compostela.

b) Las denominaciones relacionadas con la psicologia del consumidor y del consumo
aparecen en la Universidad Central de Barcelona, la Universidad de Sevilla, la
Universidad de La Laguna, la Universidad Complutense de Madrid y la Universidad
de Valencia.

¢) Las denominaciones relacionadas con la psicologia del marketing, el marketing
social, la publicidad y las ventas aparecen en la Universidad Central de Barcelona,
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la Universidad de Oviedo, la Universidad de Murcia, la Universidad de Valencia, la
Universidad Central de Barcelona y la Universidad del Pais Vasco.

Tres grupos de asignaturas aparentemente diferentes, pero que al analizar sus conteni-
dos podra comprobarse facilmente que lo que se pretende es que los estudiantes posean cono-
cimientos para:

1. poder comprender el significado de la conducta econémica (apartado a; psicologia
econémica)

2.y del consumidor (apartado b; psicologia del consumidor)y,

3. si fuera el caso, intervenir sobre ellas (apartado c; psicologia del marketing) (véa-
se la Figura 1.1).

Es cierto que la psicologia del marketing no es, estrictamente hablando, psicologia eco-
némica. Aunque una y otra se encuentran intimamente ligadas. En parte de sus objetivos, en
la mayor parte de sus métodos, en su dependencia respecto de la psicologia social y en bue-
na parte de sus dominios aplicados. Lo mismo ocurre entre la psicologia econémica y la psi-
cologia del consumidor y entre ésta y la psicologia del marketing. En otro lugar he analizado
largamente esta cuestion, asi como la integracion de la mayor parte de los rétulos y deno-
minaciones antes resefladas en el contexto general de la psicologia econémica (Quintanilla,
1997).

De cualquier modo, atn con las matizaciones, argumentaciones y aclaraciones opor-
tunas, el campo sigue enmarafiado. Aquellos que ocupamos una buena parte de nuestro tra-
bajo investigador y aplicado en este drea debemos hacer un constante esfuerzo para que se

PSICOI'_OGiA < > PSICOLOGIA
ECONOMICA DEL CONSUMIDOR
A
Investiga la conducta Investiga la conducta
econodmica del consumidor
A A
\/
PSICOLOGIA

DEL MARKETING

Interviene
sobre ellas

Figura 1.1. Relaciones entre la psicologia econémica, la psicologia del consumidor
y la psicologia del marketing.
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comprenda y que, si asi se estima, sea de interés para los profesionales de la psicologia que
pueden encontrar, sin esperarlo del todo, procedimientos y técnicas de intervencion altamente
sugerentes en sus tareas laborales. En ese intento de clarificaciéon emerge una denominacién
que, al igual y por parecidos motivos que ha ocurrido con la psicologia del trabajo, sugiere
una integracion de materias solapadas. Se trata de titular a este campo como psicologia eco-
némica y del consumidor.

Este es el titulo de un manual realizado por un grupo de especialistas europeos coordi-
nados por investigadores de la Universidad de Exeter de larga tradicién en psicologia eco-
némica. Sus editores son Paul Webley y Catherine Walker y su titulo: Handbook for the
Teaching of Economic and Consumer Psychology. Ha sido publicado en 1999 e incluye
diversos apartados relacionados con la ensefianza de la psicologia econémica y del consu-
midor, los métodos y las técnicas y las fuentes de informacién. Tal parece que por razones
similares a las que aqui se han venido discutiendo ésta pueda ser la denominacién mds apro-
piada, sobre todo cuando se debe tener en cuenta la formacién de los futuros psicélogos.

4.7. La psicologia econémica y del consumidor
en Espana

Resta un aspecto mds para completar y finalizar este capitulo. Se trata de describir cudl
es la situacion de la psicologia econémica y del consumidor en Espaiia. Esta cuestion se abor-
dard dejando patentes algunos elementos y acontecimientos en relacion con la presencia de
publicaciones y actividades de esta materia desde la primera década del siglo xx. Después,
consideraremos su situacion en el momento presente segin los datos de que disponemos en
el momento actual teniendo en cuenta tanto la practica profesional como la actividad inves-
tigadora de los psicélogos espaioles.

Entre mis libros mds apreciados se encuentra la edicién de Daniel Jorro de 1914 (Biblioteca
cientifico-filosofica) del libro de Hugo Minstenberg Psicologia de la actividad Industrial.
Ensayo de Psicologia Experimental Aplicada. En su pagina 233 aparece un apartado con el titu-
lo Experimentos sobre la influencia de los anuncios. Es muy probable que se trate del primer
texto en castellano en el que se da cuenta y razon de las aportaciones que la psicologia puede
hacer a la publicidad y, siguiendo al autor, a la mejora de la actividad industrial. Se trata de una
traduccion lo que hace suponer que por aquellos afios ya existian lectores interesados en el
tema. Unos afios mas tarde en 1918 A. Roch edit6 Psicologia del Comerciante. El arte de ven-
der de Swett Marden. No nos constan otras referencias asi que a tenor de estas traducciones
cabe decir que la relacién entre la economia la publicidad y los negocios se habria conocido
inicialmente a partir de la aplicacion de éstas a aquélla (Sierra, 1998).

Unos afios mas tarde en 1928 Don Rafael Bori director del curso de Publicidad y
Organizacion celebrado en la Casa Lonja del Mar de Barcelona escribe en el Portico (el pro-
logo o presentacion) de introduccion a la publicacién del curso:

La evolucioén sufrida por el comercio que exige empresas de considerable magnitud, ha hecho que el
radio de accidn de éstas, se extendiese de tal manera que obligase a adoptar métodos de venta y organiza-
cion de fuerza suficiente para abarcar considerables masas de consumidores (Bori, 1928: 7).

Esto se escribe en la Espafia de 1928 aunque igualmente valioso hubiera resultado cin-
cuenta afios después. Es decir, en los afios veinte existe interés por el tema y de ahi las
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traducciones anteriores. Acontecimientos posteriores, sobre todo nuestra Guerra Civil, redu-
jeron el incipiente empuje que la lectura de este documento pone al descubierto.

En el curso se trataron cuestiones relacionadas con la historia de la publicidad, muy en
particular la de Espafia en un espléndido escrito de Juan Aubeyzén que da cuenta de Cicerdn,
los Juegos Olimpicos, el Orfeé Catald y las maquinas de coser Escuder para «quien quiera
proteger la produccion nacional...». También se escribe sobre el anuncio en prensa, la publi-
cidad exterior, la prensa privada, la publicidad directa, la organizacién comercial y la organi-
zacion contable. En 1928 ya se escribe, ademas, sobre la dimension cientifica de la publicidad
y sobre ésta y el arte.

Pero, sobre todo, destaca el documento de José Gardé que aparece como apéndice-trans-
cripcién de la conferencia inicial del curso que se imparti6 en 1922 en el Fomento del Trabajo
Nacional «para dar fe de vida... de la Asociacion Espafiola de Técnicos de Publicidad» (1922:
239), con el titulo Fundamentos psicologicos de la publicidad.

Nuestra Guerra Civil cort6 el paso a un progreso que en lo que a la psicologia se refie-
re prometia un futuro alentador que tuvo que esperar (Carpintero, 1994). Las condiciones
politicas de la Espafia de postguerra colapsaron cualquier posibilidad para la psicologia que
no fuera de impronta fuertemente catdlica y conservadora, ajena a todo lo que acontecia en
el exterior. En 1953 se firma un trascendental tratado con Estados Unidos de Norteamérica
y dos afios mds tarde Espafia se convierte en pais miembro de la Organizacion de Naciones
Unidas. Entre la década de los cincuenta y la de los setenta se produce de manera lenta, gra-
dual y de modo muy limitado cierto cambio y evolucién. Llegan los primeros turistas y en
los afios sesenta tiene lugar un prominente desarrollo industrial. Ocurri6 sin que las condi-
ciones ideoldgicas cambiaran aunque el pais fue modernizdndose y abriéndose al mundo.

El periodo de tiempo que abarca las décadas de los sesenta y setenta se alimenta, en gran
medida, de traducciones. En los afios sesenta aparecen publicadas las obras de Katona
sobre la conducta econémica traducidas del aleméan Andlisis economico del comportamien-
to economico (1965, original de 1960) y La sociedad de consumo de masas (1968, original
de 1962). En la coleccién dirigida por Miguel Siguan La empresa y el hombre editada por
Rialp aparecen las traducciones de Riccardo Riccardi Los supermercados (1964), de Milton
Mandell Seleccion de vendedores (1965), de Hellmuth Benesch Psicologia de la actividad
comercial (1965), de Ludwing von Holzschuher Psicologia de la publicidad (1966) y de
C. R. Hass Teoria, Técnica y Prdctica de la Publicidad (1971). Otros ejemplos destacables
en los setenta son la edicién del libro de J.S. Duesenberry La renta, el ahorro y la teoria
del comportamiento de los consumidores (1972, original de 1949) y el de H. F. J. Kropff
Investigacion de motivaciones (1971, original de 1960).

Un texto de especial importancia es la traduccién del libro de Strumpel, Morgan y
Zhan La conducta humana en las relaciones econémicas publicado en 1979 por la Editorial
Trillas. En él escriben los autores mds reconocidos de la psicologia econdmica comenzan-
do por el propio George Katona del que se incluyen con el titulo Reminiscencias algunos
parrafos del discurso pronunciado por este autor en una ceremonia celebrada con motivo de
su retiro de las actividades académicas. Son veinticinco ensayos (de autores tales como
Likert, Katz, Olander, Nicosia, Satton y otros mas) que testimonian la influencia de la obra
de Katona y que al mismo tiempo constituyen una revision del estado en el que se encon-
traba en 1972 (afio de la edicién original) el estudio de la conducta econdmica.

En 1978 se constituye la Facultad de Psicologia en la Universidad Complutense de
Madrid a lo que sigue un proceso de institucionalizacion universitaria por toda Espafa. Como
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resultado ya en la década de los ochenta comienzan a aparecer publicaciones y trabajos escri-
tos por autores espafioles sobre conducta del consumidor, publicidad, investigaciéon de mer-
cados y psicologia econémica.

Es muy posible que el primero de entre ellos, en el que se presenta y describe concep-
tual y sistematicamente el campo con la evidente intencionalidad de su difusién en Espafia,
sea el realizado por Forteza en 1985 con el titulo de Psicologia comercial: dreas y proble-
mas en la revista Estudios sobre consumo. En este mismo nimero (el cinco de la mencio-
nada revista) aparecen ademds dos traducciones de Kassarjian (un autor bien conocido de la
especialidad) y de Pinson, Malmotra y Jain, autores franceses que tratan la cuestion de los
estilos cognitivos y su influencia sobre la conducta del consumidor. Ademds, se acompaiia
un trabajo bibliométrico de Ferndndez Garrido y Pilar Sdnchez en el que se da cuenta de las
principales fuentes de informacion, libros en castellano y bibliografia extranjera y otros sobre
las relaciones entre la psicologia y el consumo (Julio Ferndndez), consumo publicidad y
defensas (Fernando Cembranos) y la educacién de los nifios ante el consumo (Pablo del Rio).

La creacién de la Revista de Psicologia del Trabajo y de las Organizaciones, en el mis-
mo afio, abre el camino para la publicacion de trabajos relacionados con el marketing y la
conducta del consumidor. Es decir, promueve una via institucional sustancialmente psico-
l6gica (piénsese que la revista en cuestion es publicada por el Colegio Oficial de Psicélogos).
Ademas, es frecuente que los Congresos de psicologia (esencialmente los del COP, los de
psicologia del trabajo y de las organizaciones y los de psicologia social) contemplen, cuan-
to menos, una linea temadtica de psicologia, marketing y consumo.

Dos afios antes, en 1983, Javier Alonso Rivas, profesor de la Facultad de Econdmicas de
la Universidad Auténoma de Madrid habia publicado un libro cuyo titulo fue Conducta del
consumidor. Una aproximacion tedrica con estudios empiricos. Al que siguen entre los afios
ochenta y los primeros de la década de los noventa libros sobre el tema publicados por psi-
c6logos. Como, por ejemplo, el que yo mismo escribi en 1989 cuyo titulo fue Psicologia y
Marketing (1989) y el de José Luis Ledn y Elena Olabarria Conducta del consumidor y
Marketing (1996). Por otra parte la Sociedad Valenciana de Psicologia Social, constituida
en 1988, edita desde 1991 la Revista de Psicologia Social y Aplicada. En ella se contempla
un drea de Psicologia del marketing y el consumidor en la que ya van apareciendo trabajos
claramente inspirados en las conceptualizaciones y temdticas inherentes al campo. Durante
1997 se publica el texto de Mugica y Ruiz Maya EIl comportamiento del consumidor.
Analisis del proceso de compra, el de Javier Alonso Comportamiento del consumidor y el
que, por el momento, es la materia de estudio de psicologia econémica de la Facultad de
Psicologia de la Universidad de Valencia: Psicologia econémica (Quintanilla 1997).

Lo expuesto ha llevado a la consolidacién académica de la psicologia econémica y del
consumidor en Espafia. Conviene que advierta que no se ha descrito una historia, tan s6lo
algunos datos, hechos y acontecimientos. Puede que hayamos olvidado o soslayado algunos
otros que podrian haberse incluido y que, si fuera el caso, desde estas paginas invitamos a
que asi se nos comunique para que podamos rectificar y mejorar lo expuesto. Con todo, la
materia que aqui analizamos se ha ido robusteciendo a lo largo de los afios. ;Qué ha ocurrido
con la actividad profesional?

En lo que respecta a la psicologia econdémica el documento Perfiles profesionales del psi-
cologo elaborado por el Colegio Oficial de Psicélogos y publicado en 1998 ha sido decep-
cionante. Entre otras razones porque la denominacién de psicologia econémica no aparace
como un perfil profesional especifico (ni por si s6lo, ni unido a la psicologia del consumidor



30 Psicologia del Consumidor

que tampoco aparece como tal y lo hace unida al marketing) y ni siquiera se enuncian entre
las funciones, tareas y ocupaciones de los psic6logos profesionales cuestiones especificas de
psicologia econémica tales, como, por ejemplo, la conducta ante los impuestos, el ahorro o
el dinero. Paradéjicamente se puede encontrar bastante informacién en este sentido en los
ndmeros 67 (1997) y 70 (1998) de la revista del Colegio Oficial de Psicélogos Papeles del
Colegio.

Ya se ha indicado que la psicologia del consumidor tampoco aparece como un perfil
especifico de la practica profesional de los psicélogos espafioles. Hay una referencia entre
las areas de ocupacion del psicélogo del trabajo y de las organizaciones cuyo titulo es
Investigacion comercial y marketing que se describe asi:

El PTO (es decir, el psic6logo del trabajo y de las organizaciones) estd interviniendo no solamente en
el funcionamiento de las organizaciones por dentro sino en su vinculacién con el exterior. Se realizan tare-
as de especializacidn y se solapan con otros profesionales. Aqui hay actividades como estudios de merca-
do cuantitativos, cualitativos, investigaciones de productos, de publicidad. El trabajo se desarrolla en
empresas privadas como departamentos de marketing en grandes empresas que tienen suficiente entidad para
tener departamentos de esta envergadura (Perfiles profesionales del psicélogo, 1998: 124).

Muchos comentarios podrian hacerse a esta descripcion que a mi parecer es insuficiente
y contiene algunas inexactitudes. Se puede aceptar que teéricamente la psicologia econémica
y del consumidor es un drea integrada en la psicologia del trabajo y de las organizaciones
pero desde un punto de vista profesional esto no siempre es asi. Numerosos psic6logos y psi-
c6logas son verdaderos especialistas en esta materia como mds adelante se comprobard. Sin
embargo, afirmar que estas actividades sélo se realizan en empresas privadas, de gran tama-
fo y en departamentos de marketing es una reduccién profesional inaceptable y una ine-
xactitud. Precisamente la mayor parte de los psicélogos y psicélogas que practican esta
especialidad lo hacen en pequefias empresas a través de la consultoria. Obviamente, también
lo hacen en/para grandes empresas privadas y, desde luego, en/para organizaciones e insti-
tuciones publicas estatales, autondmicas y locales y en/para organizaciones no guberna-
mentales. La psicologia del marketing social, a la que me referiré en un capitulo especifico
mads adelante, se ocupa de todo ello.

En el mismo perfil (psicologia del trabajo y de las organizaciones) entre las funciones
de este especialista aparece el Marketing y el comportamiento del consumidory se dice:

Investigacion cualitativa y cuantitativa de mercados, sondeos, encuestas, dindmicas de grupos, comu-
nicacion externa, publicidad, politicas comerciales, estudios sobre imagen y consumo, motivaciones y
actitudes de compra, marketing de producto, disefio, medicion de la efectividad de los programas de pu-
blicidad, estudios de reacciones hacia productos y disefios.../ Aspectos referidos a la manera en que se
analiza un mercado, se ayuda en el disefio y materializacion de la idea y se comunica sistematicamente
(1998: 127).

Mais adelante en el apartado Cometidos y tareas aparece un subapartado de titulo
Marketing. Psicologia del Consumidor. Investigacion Social y Comercial y se enuncian las
siguientes:

1. Estudios sobre imagen y consumo.

2. Motivaciones y actitudes aplicadas a la venta.

3. Creatividad y publicidad.

4. Investigacién de mercados: aspectos cualitativos y cuantitativos.
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Andlisis de las necesidades de compra.

Marketing de producto.

Estudios pre y postests publicitarios.

Estudios de las relaciones de los clientes hacia los nuevos productos y disefios de
embalaje, utilizando encuestas, tests, y medir la efectividad de los medios de publi-
cidad como apoyo a la venta de productos y servicios.

9. Desarrollo de estrategias comerciales y acciones de marketing directo.

Y

Los conceptos empleados y las descripciones, asi como los cometidos, tareas y funcio-
nes que aparecen en el mencionado documento para el perfil de la psicologia del trabajo y
de las organizaciones, en lo que la psicologia econémica y del consumidor se refiere, son ade-
cuados pero insuficientes: es todo lo que esta pero no estd todo lo que es. Es cierto que se
trata de una primera aproximacion a los perfiles de especializacion de la profesion de psi-
c6logo y que contamos con datos adn escasos. Pero a mi parecer habrd que ampliar gran-
demente este perfil de especializacion. Asi pues, como complemento aportaré ciertos datos,
resultado de algunas investigaciones realizadas al respecto en colaboracién con el Colegio
Oficial de Psicélogos, que espero ayuden a una mejor y mds amplia comprension del
desempefio profesional en esta especialidad.

Desde la Unidad de Investigacion de Psicologia Econémica y del Consumidor en cola-
boracién con el Colegio Oficial de Psiclogos hemos venido investigando y publicando sobre
esta cuestion. En una primera investigacion publicada en la revista del COP Papeles del
Colegio (Diaz y Quintanilla, 1992) se puede advertir que un 16,3% de los colegiados y co-
legiadas se dedican profesionalmente al &mbito de la psicologia del trabajo y de las orga-
nizaciones. Nuestros datos de los perfiles profesionales por tareas —en este caso no
publicados— indican que una buena parte de entre aquellos que se han dedicado o se dedi-
can a la psicologia del trabajo y de las organizaciones han realizado en alguna ocasion tra-
bajos relacionados con la psicologia econémica y del consumidor; muy especialmente en el
ambito de la investigacion (cualitativa) de mercados.

Con mayor precision, del 16,3% que representa el campo de la psicologia del trabajo y
de las organizaciones un 9,2% lo hace de manera exclusiva, un 3,1% lo hace en combina-
cién con la psicologia econémica y del consumidor y el 4% restante se dedica s6lo a la psi-
cologia econémica y del consumidor. El campo es, por tanto, visible formando parte de las
especialidades que conforman la prictica profesional de la psicologia en Espaia.

La tesis doctoral de Francisco Garcia cuyo titulo es Identidad profesional del psicélo-
go del Trabajo y de las Organizaciones en la Comunidad Valenciana (2000) es un trabajo
similar al anterior, orientado a investigar el perfil profesional de los psicélogos del trabajo
y de las organizaciones que ejercen su actividad profesional en el Pais Valenciano. Su resul-
tados ponen de manifiesto que la mayor parte de estos profesionales realizan su actividad en
empresas de consultoria y que, efectivamente, un 25% realiza actividades que tienen que ver
tanto con la psicologia del trabajo y de las organizaciones como con la psicologia econémica
y del consumidor y que el 30% restante se ocupa exclusivamente en este campo.

Por otra parte, aunque no podemos afirmar que exista una demanda de psicélogos espe-
cializados en psicologia econémica y del consumidor, si que existe una progresiva demanda
de especialistas en investigacién de mercados, evaluacion de la conducta del consumidor y ges-
tién de marketing. Cuando los psicélogos se han formado y capacitado para realizar inter-
venciones de este tipo suelen disponer de parecidas oportunidades laborales a los licenciados
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en otras carreras relacionadas con estas técnicas. Es decir, tales tareas no se perciben social y
empresarialmente como ajenas a la practica profesional de los psicélogos, sobre todo cuando
éstos han orientado su carrera profesional en este sentido y cuando se han formado para ello.

En nuestras investigaciones hemos entrevistado a psicélogos que trabajan como direc-
tores de marketing, directores del departamento de investigacion de mercados, directores
comerciales, técnicos en investigaciéon de mercados, técnicos en comunicacién y marketing
y técnicos en investigacion cualitativa. Sus tareas principales por orden decreciente de
importancia son las siguientes:

1. Realizacién de entrevistas y reuniones de grupo para la investigacion de mercados
(investigaciones cualitativas).
Evaluacion de la conducta de consumidor.
Disefio de cuestionarios para la investigacion de mercados.
Proceso completo de investigaciones de mercados.
Test de producto/s.
Formacién y animacion de la red comercial.
Tratamiento e interpretacion de datos de la administracion de encuestas y cues-
tionarios.
8. Asesoria de marketing.
9. Evaluacion de la eficacia publicitaria.
10. Programas de marketing y, finalmente.
11. Disefio y animacién de promociones comerciales.

NNk W

La mayor parte de estas ocupaciones se superponen con otras actividades relacionadas con
los recursos humanos y, por tanto, con la psicologia del trabajo y de las organizaciones. Como
se podra advertir se trata de intervenciones de cardcter esencialmente microeconémico. Ademads,
la mayor parte de estos servicios se desarrollan y producen desde el &mbito de la consultoria diri-
gidos tanto a sociedades mercantiles como instituciones o departamentos de las Administraciones
Pdblicas (estatales, autondmicas y locales), cooperativas y organizaciones no lucrativas.

De igual modo, se puede advertir que otros muchos aspectos de la psicologia econémi-
cay del consumidor estdn atn por desarrollar. Particularmente los que tienen que ver con la
perspectiva macroeconémica y, también, los que se relacionan con la influencia de la con-
ducta de los ciudadanos sobre la economia y los factores que la constituyen.

Esta dltima cuestion es la que pone de manifiesto la corta historia y tradicién del campo
en Espaiia. Por el momento la mayor parte de estos aspectos son de interés casi exclusivamente
investigador. Tal actividad, casi invisible en nuestro contexto social (soslayando las investi-
gaciones que desde una perspectiva eminentemente sociolégica viene realizando el Instituto
de Estudios Fiscales y las publicaciones del Instituto Nacional de Consumo) y académico, se
reconoce, no obstante en Europa. Lo prueba la vigésimo segunda edicién del Congreso
Internacional para la Investigacion en Psicologia Econémica de la IAREP (International
Association for Research in Economic Psychology) celebrada en Espaia en 1997. Valencia
fue su sede y asistieron numerosos profesores e investigadores de la especialidad de otros tan-
tos paises, de entre los cuales los habia en significativo nimero del Estado espafiol.

Algunas de las dreas tematicas en las que se presentaron trabajos e investigaciones fueron
las siguientes: 1) psicologia fiscal, 2) procesos de informacién en la conducta del consumidor,
3) psicologia, ahorro y crédito, 4) percepcion del riesgo, 5) conducta del consumidor y deman-
da, 6) psicologia del dinero, 7) conducta del consumidor e impacto ambiental, 8) la nueva
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moneda europea, el euro, 9) teoria del juego, 10) metodologia en psicologia econdémica, 11)
conducta simbdlica y hedénica, 12) representaciones sociales, 13) socializacion de la conducta
econdmica, 14) desarrollo econémico, 15) cooperacion social, 16) comunicacién y publicidad,
17) conducta inter/intra organizacional, 18) calidad de servicio, 19) emprendedores, 20)
desempleo, 21) indefension social y conducta econémica y, 22) psicologia y pobreza.

Aun con los inevitables solapamientos con otras especialidades de la psicologia, podra
apreciarse que la configuracion de la psicologia econdmica y del consumidor se amplia con-
siderablemente con la simple lectura de los titulos anteriores.

Cabe decir ademds que a este congreso asistieron veintisiete investigadores espafioles de
diversas Universidades espafiolas y de Facultades tanto de Psicologia como de Ciencias
Econdémicas y Empresariales. Sus trabajos son el resultado de grupos activos de investigacion
en Espafia. Por lo que ya se podria admitir que, si bien ain de forma incipiente, existen line-
as de investigacion preocupadas por cuestiones tales como la conducta de ahorro (Universidad
de Santiago de Compostela), calidad de servicios (Universidad Auténoma de Madrid), psi-
cologia del marketing (Universidad Central de Barcelona) y psicologia del dinero, psicolo-
gia de la fiscalidad, conducta impulsiva y compra patolégica (Universidad de Valencia). Por
el momento sencillos aunque prometedores indicadores por cuanto aquellas actividades
investigadoras son, por lo general, resultado de la elaboracién y defensa publica de Tesis
Doctorales relacionadas con temas y dreas de la psicologia econémica y del consumidor.
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Cinco preguntas para la reflexién

1. (Qué caracteriza la tradicién europea de la psicologia econémica y del consumidor y cémo
se diferencia de la americana?

2. (Cudles son las razones por las que se proponga la integracion de la psicologia econdmica con
la psicologia del consumidor en la denominacién psicologia econémica y del consumidor?

3. (Cudl es la principal diferencia entre la psicologia econémica y del consumidor y la psico-
logia del marketing?

4. Existe una psicologia econdémica y del consumidor en Espafa? Realice un esquema de sus
principales caracteristicas. ;Qué hacen los psicélogos y psicélogas de la psicologia econé-
mica y del consumidor en Espana? ;Cudles son sus principales tareas? ;Cudles son sus pues-
tos de trabajo o cargos mas frecuentes?

5. Elabore una lista de las principales lineas temdticas de la psicologia econémica y del con-
sumidor. Comente.



CAPITULO 2

Teorias y modelos

2:4. Introduccion

En la década de los afios sesenta la literatura cientifica sobre la conducta del consumi-
dor exhibe un interés comun y generalizado: la bisqueda de modelos integrales y explica-
tivos. En el capitulo anterior ya se aclararon las circunstancias que lo motivaron y también
se anuncidé que en éste se describirian algunos seleccionados de entre los mds relevantes.
Siendo éste, por tanto, el objetivo principal del capitulo conviene, no obstante que se dejen
expresas algunas precisiones preliminares.

En primer lugar, la mayor parte de estos modelos atn bajo la influencia de la psicolo-
gia del consumidor tienen su origen mds remoto, en su mayor parte, en las teorias tradicio-
nales y convencionales de la economia, algo se debe decir al respecto.

En segundo lugar, también es comprobable como estas teorias y modelos han ido evo-
lucionando hacia planteamientos mas individuales, entre otras razones, por influencia de la
microeconomia. En lo concerniente al comportamiento del consumidor cuando se comen-
tan los acontecimientos y evoluciones del mercado son frecuentes las referencias vagas e
imprecisas. En la mayor parte de los casos esto es consecuencia de la complejidad —hoy ya
asumida— que implica tratar de comprender y explicar estas conductas. Conductas que, por
otro lado, representan una buena porcion —por no decir la mayor parte— de nuestra con-
ducta social y ciudadana. José Miguel Mugica y Salvador Ruiz afirman que:

Desde la microeconomia, maés interesada inicialmente en el resultado de los comportamientos agrega-
dos, y en la actualidad acercandose mucho a los procesos de eleccion individual, y desde la psicologfa, prin-
cipalmente interesada en explicar los procesos internos del individuo, se han ofrecido muchos modelos del
consumidor (1997: 7).

En tercer y ultimo lugar es preciso situar el abordaje de la psicologia en un plano de supe-
rior complejidad y mayor profundidad tedrica, incluso metodolégica. Pues si bien es cierto
que tradicionalmente se ha entendido su funcién mediando en la explicacién de los pro-
cesos internos del individuo también lo es que hoy por hoy bajo la influencia —cada vez
mads consolidada— de la psicologia econémica también se interesa en consideraciones gru-
pales, culturales y econdmicas. No se trata, por tanto, de recurrir inicamente a la psicologia
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basica, la psicologia experimental y la psicobiologia. Siendo muy cierto que han realizado
contribuciones destacables en el desarrollo y consolidacién de la psicologia del consumidor
también lo es la existencia de aportaciones altamente significativas desde la psicologia
social y econdmica.

En consecuencia, el principal cometido de este capitulo es esclarecer hasta donde sea
posible estas tres precisiones. Comenzando por explicar las teorias econémicas cldsicas des-
de las que, por evolucién y en ocasiones por confrontacion, se han ido integrando las propo-
siciones en forma de modelos que describiremos a continuacién. Finalizaremos sefialando
las variables y determinantes psicoldgicos del comportamiento del consumidor que serdn
motivo de andlisis mds detallado en los siguientes capitulos de este libro.

2.2. Las teorias econémicas clasicas

Los primeros intentos sistemadticos y explicitos para explicar la conducta del consumi-
dor se remontan a la denominada escuela austriaca. Sus representantes a los que ya nos refe-
rimos en el capitulo anterior basaban sus principales creencias en las teorias utilitaristas.
Convirtiendo lo ttil en el principio regulador de la conducta de los seres humanos, indicaron
que la buisqueda del mayor beneficio con el menor esfuerzo era —debia ser— el principio
rector del comportamiento humano. El resultado: el hombre econémico (homo economicus).
Un ser (humano) que racionaliza con exactitud cémo puede obtener la maxima satisfaccion
o la minima incomodidad con el menor esfuerzo posible.

Tal ideologia no se debid a un solo autor. Fueron muy numerosos. Y también lo fueron
las obras y reflexiones que a lo largo de los siglos xviil y Xi1x se utilizaron para fundamen-
tar aquellos argumentos y reflexiones.

Siguiendo a Adam Smith (1723-1790) las leyes y/o regularidades observadas por J. B.
Say (1767), T. R. Malthus (1766-1834) y D. Ricardo (1772-1823), grandes economistas cla-
sicos todos ellos, configuraron la base tedrica y procedimental de la economia del siglo Xix
y que ha pervivido durante mucho tiempo. El primero afirmaba que la produccién de bienes
genera una demanda agregada efectiva (es decir, gastable) y eficiente para comprar todos los
bienes efectivos. El segundo escribiria que los medios de subsistencia limitan la poblacién
que se incrementa en progresion geométrica y que este incremento estd limitado por la ofer-
ta (cantidad disponible) de alimentos. El tercero dejé constancia de su conocida ley de hie-
rro en la que se asevera que los salarios son el precio necesario para permitir a los
trabajadores subsistir y perpetuar su raza sin incremento ni disminucion, ya que tienen la
pobreza por destino y no deben ser redimidos ni por el Estado, ni por los sindicatos ni por
su propia iniciativa (véase Galbraith, 1989).

Estas observaciones, leyes y regularidades se fundamentan y complementan en la creen-
cia, elevada a su vez a ley y axioma, de que existe una naturaleza humana permanente e inal-
terable —a modo y manera de las leyes fisicas— cuyo principio rector es la ley del minimo
esfuerzo para un mdximo beneficio dimanada de la concepcién de un un ser humano conce-
bido como un hombre limitado y sujeto a leyes inalterables.

Bien es cierto que G. F. List (1789-1846) dejo constancia de uno de los aspectos mas
significativos y determinantes de la economia entendida como una ciencia social. Segtn
este autor, la economia no puede ser una ciencia estdtica en sus principios y regularidades
(como la fisica o la quimica). Sus temas de estudio y las politicas derivadas se adaptan a los
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procesos de transformacién y evolucion de las instituciones: los principios son relativos. Sus
planteamientos tuvieron que esperar.

En 1859 Charles Darwin publicé su obra El origen de las especies. Su concepto de super-
vivencia del mas apto y de lucha por la vida (struggle-for life) es una aportacion altamente
significativa. Sin que fuera propuesta por su autor para fundamentar los supuestos anterio-
res fue acogida con una entusiasta aprobacién por los industriales y economistas cldsicos de
la época. Ya que en su légica y para sus supuestos tedricos no deberia ser humanitario, mas
por el contrario antisocial, ayudar al pobre o al débil.

Herbert Spencer (1820-1903) afirmé que todos los hombres deben velar por si mismos
siendo libres para competir y, al demostrar sus mayores aptitudes, sobrevivir. De manera que
la libre competencia, auspiciada por Adam Smith y la maxima libertad de mercado redun-
darfan en beneficio de la Humanidad: «el egoismo del hombre es providencia de Dios».

El utilitarismo surge durante el siglo xviit en Inglaterra, en el momento que que el pais
se encontraba inmerso en la primera revolucién industrial, opuesto a la tradicién filoséfica
culminada en la obra de Kant. Es bien conocido que para este autor las acciones tienen un
valor moral que no se puede medir por sus resultados o por su mayor utilidad. Bien al con-
trario por la intencién que las impulsa y por el principio moral que las regula. Para los uti-
litaristas ingleses del xviil s6lo es verdadero lo que es bueno. Y lo bueno es lo util.

Jeremy Bentham (1748-1832) elevé esta doctrina a un lugar predominante y que sigue
influyendo en nuestro modo de pensar, en nuestros valores y nuestras opiniones. Se trata del
hedonismo psicoldgico. Cuyo principal argumento puede enunciarse de esta forma: las
acciones humanas son en si mismo interesadas y motivadas fundamentalmente por el deseo
de obtener placer y de evitar el dolor.

Es muy posible que sea la primera teoria psicoldgica sobre la motivacién humana. Pero
ademads, para lo que aqui nos ocupa, es una perspectiva moral de gran trascendencia. Dado
que el hedonismo sostiene, ademas, la importancia del interés propio inteligente como base
del cédigo moral y social. Y con ello la justificacion, elevada desde entonces a dogma
omnipresente, de un hombre econdmico cuya naturaleza se inclina a buscar el placer y a evi-
tar el dolor. Ley inevitablemente utilizada para explicar la conducta social y de paso, tal y
como hemos visto, justificar los actos morales basados en el propio beneficio.

Sin embargo, en su época, el utilitarismo fue una doctrina claramente progresista. Lo que
se pretendia era alcanzar la mayor felicidad posible en lo privado y en la vida publica. Lo que
se espera no es so6lo alcanzar el placer personal sino, como dejara dicho Bentham, «el mayor
bien del mayor nimero de personas». Tanto para la moral como para la politica y la econo-
mia se debe adoptar una estrategia orientada al placer para evitar el dolor y el sufrimiento. En
consecuencia se espera que mediante la productividad, el crecimiento y el desarrollo, basa-
dos en la iniciativa, la aficion al riesgo y la competencia se optime la vida en sociedad.

Sin embargo, lo que aqui cabe destacar es que el concepto de homo economicus, y la
doctrina que lo sostiene, aparece como el principio rector de la economia clasica. Al mismo
tiempo, junto con la teoria del hedonismo, sera el fundamento de las primeras tentativas y
construcciones tedricas para explicar la conducta econdémica y del consumidor

Segun el paradigma clasico las decisiones del consumidor son el resultado de procesos
racionales, econémicos y conscientes.

Las elecciones de un individuo, expresion de sus necesidades, pueden ser descritas a priori de forma
completa sin pasar por la experimentacion, a condicién de suponer su comportamiento racional, descri-
biéndose éste con cinco axiomas, llamados axiomas de racionalidad (Jacquemin y Tulkens, 1970: 15).
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Se puede deducir de esta afirmacién, que ciertas teorias econdmicas se limitan a anali-
zar las implicaciones logicas que se concluyen de la hipétesis de la racionalidad del ser huma-
no. Es decir, el comprador gasta sus ingresos en aquellos bienes que le reportan una mayor
utilidad de acuerdo con sus necesidades y posibilidades econémicas. La decision se produ-
ce bajo la influencia de ambos parametros a través de un proceso racional en el que se eva-
Idan los beneficios de la compra segtn la inversion realizada.

No obstante, desde esta linea argumental el problema de la motivacion o de los proce-
sos cognitivos implicitos son claramente esquivados, ya que se considera que el comporta-
miento real del consumidor es el reflejo de sus preferencias e, inversamente, sus preferencias
son reveladas por su comportamiento. Sin embargo, el ser humano no se comporta siempre
racionalmente. Es decir, su conducta de compra puede quedar condicionada y no, solamente,
por motivos econémicos.

Las debilidades de la hipétesis de partida de esta aproximacion han sido puestas de mani-
fiesto en repetidas ocasiones. En teoria la nocién de racionalidad se define como equivalente
a la de coherencia. En consecuencia, el valor predictivo de las condiciones de la coherencia
depende basicamente de la existencia de preferencias estables y conocidas en el consumidor,
condicion lejos de ser satisfecha si las motivaciones subjetivas —no [dgicas— y/o irraciona-
les son ignoradas, mal conocidas o extremadamente simplificadas. Hay grandes diferencias
entre el hombre econdémico y el hombre real, aunque puedan aparentemente ser integrados
(Katona, 1975, Lea et al. 1987).

Lo cierto es que las ideas sobre la naturaleza humana y los motivos que impulsan a las
personas a comportarse de una determinada manera son puntos activos de discusién y ané-
lisis, manifestando concepciones bien diferenciadas del mundo. Casi siempre, se basan en
un sistema de creencias y de valores claramente determinantes y a su vez influidos por un
soporte ideoldgico de partida.

Las ciencias del comportamiento, esencialmente la psicologia y la sociologia, parten de
supuestos distintos y a diferencia de la teoria econémica tradicional consideran también las
dimensiones irracionales de los procesos cognitivos del ser humano. Tratan, en tdltima ins-
tancia, de comprender como es el ser humano a través del andlisis de su conducta y de los
procesos subyacentes que la configuran. Y aunque no exista una teoria psicolégica y gene-
ral del ser humano, vdlida y universalmente aceptada, los progresos en este sentido han sido
considerables en los tdltimos afios.

Hoy es facilmente admisible que la economia ademads de ser una ciencia factual, al igual
que ocurre con la psicologia, estd sujeta a la influencia de la relatividad histérica. Al ocu-
parse del estudio del comportamiento econémico lo hace también —debe hacerlo— del
comportamiento humano. Y el ser humano es un ser histdrico. Un ser de/con cultura inmer-
so en un mundo de valores cuyos significados se han ido modificando y construyendo de
manera histérica y compartida. Vivimos en mundo de realidades fisicas y bioldgicas al que
se le superpone lo que los seres humanos hemos ido elaborando y construyendo, desarro-
llando una historia y toda una civilizacién que trascienden lo meramente natural.
Componiendo lo que es foco de interés y atencién para los cientificos sociales.

Esta es la cuestion que la propia mente del hombre, la propia vida humana estd hecha de substancia his-
térica. No sélo el mundo que habitamos, también nuestra vida en €l excede de las coordenadas fisicas y bio-
l6gicas a que el naturalismo quiere reducirlo todo. Por ello, en contra de lo que tanto se viene repitiendo
desde Francis Bacon, las ciencias de la naturaleza no acaban de dar razén cabal de ese plus sobrenatural que
es inherente al hombre, a su historia (Pinillos, 1989: 452).
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Puede ser cierto que existan creencias y valores que apenas han evolucionado a lo largo
de la historia e incluso imperativos morales de orden categérico (a mayor abundamiento ver
la obra del filésofo Emmanuel Kant). Pero también es cierto que la historia de la economia,
de las colectividades y de los grupos humanos muestra una sorprendente, e incluso acelerada,
capacidad para la evolucién y el cambio de los principios que regulan, o deberian regular,
el comportamiento social y econémico. ;Cual es la razén?

Se encuentra en la base tedrica de la economia y en uno de sus rasgos distintivos:

Puesto que la economia no estd fundamentada en hechos sistemdticos sobre las propiedades fisicas tales
como la estructura molecular, del modo en que la quimica estd fundada en hechos sistematicos sobre la
estructura molecular, sino que mds bien estd fundada en hechos sistemdticos sobre la intencionalidad
humana, sus deseos, pricticas, estados de tecnologia y estados de conocimiento, se sigue que la economia
no puede estar libre de la historia o del contexto. La economia como ciencia presupone ciertos hechos his-
tdricos sobre la gente y las sociedades que no son ellos mismos parte de la economia. Y cuando estos hechos
cambian, la economia tiene que cambiar (Searle, 1990: 94-95).

Es decir, no existe modelo alguno capaz de explicar por si solo, y tampoco es de espe-
rar que lo pretenda, la totalidad de la conducta del consumidor. La operacionalizacién de los
conceptos y la aplicacién prictica de las ideas tedricas plantea a menudo grandes y nume-
rosas dificultades. El problema de qué modelo es mds relevante y, por tanto, preferible sobre
los demds para el andlisis de una conducta concreta del consumidor estd atin, en su mayor
parte, por solucionar. En ocasiones, segtn el objeto de estudio, un modelo puede ser mas qtil
que otro. En otros casos son necesarias las reglas o regularidades de varios de ellos para expli-
car un determinado aspecto de la conducta del consumidor. Esto es, aproximaciones multi-
dimensionales exentas de las l6gicas desviaciones de la restriccion disciplinar.

Como ya hemos visto la conducta del consumidor se produce cuando se realizan acti-
vidades orientadas a la seleccidon, compra y uso de productos y servicios con el fin de satis-
facer deseos y necesidades. En tales actividades estdn implicados procesos mentales y
emocionales, ademds de acciones fisicas. Se basa, por tanto, en un proceso psicolégico en
el que estan incluidas distintas y complejas actividades mentales, cogniciones y emociones
que vienen motivadas e influidas por factores fisioldgicos, econémicos, sociales, ambientales
y psicolégicos, externos e internos al propio individuo y que, en consecuencia, puede variar
grandemente de una persona a otra o de un grupo de petes formales y establecen relaciones
entre ellos. En consecuencia:

Sus objetivos no son cosas ni procesos, sino formas en las que se puede verter un surtido ilimitado de
contenidos, tanto facticos como empiricos. Esto es, podemos establecer correspondencias entre esas formas
(u objetos formales), por una parte, y objetos o procesos pertenecientes a cualquier nivel de la realidad por
la otra (Barceld, 1992: 24).

Las ciencias factuales, por oposicion a las formales, se refieren a fragmentos especifi-
cos de la realidad. La teoria econdmica y la psicologia, también la psicologia del consumi-
dor, pretenden construir representaciones conceptuales (sociales) de las estructuras de los
fendmenos (hechos) en los que se interesan. Las ciencias formales estudian ideas, las fac-
tuales hechos (objeto). Los enunciados de las primeras pueden ser 16gicamente verdaderos
en tanto que para las segundas deben ser factualmente ciertos (enunciados). Aquéllas se basan
en teoremas formales, éstas en la observacién y la experimentacion (método).
Definitivamente, la economia y la psicologia del consumidor son, pretenden ser, ciencias fac-
tuales que se encuentran en parecida fase de desarrollo.
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2.3. Modelos explicativos de la conducta
del consumidor

Las teorias tienen por principal finalidad explicar un conjunto de datos, basados en obser-
vaciones y mediciones, ordenandolos y relacionandolos de manera que se puedan com-
prender los hechos, fenémenos o problemas en los que se interesan. Las teorias, por tanto,
resumen, integran y concentran los conocimientos que se van observando. Complementaria-
mente, un modelo puede concebirse como un modo o linea de elaboracion tedrica, general-
mente englobado en teorias de mayor rango y alcance. Es una representacion simplificada
de la realidad. Por lo general, una proposicién provisional que pretende representar la cone-
xi6n entre diferentes componentes explicando la influencia que cada uno de ellos tiene sobre
el resto o el conjunto representado.

Los modelos interesados en el explicar la conducta del consumidor permiten observar y
medir los cambios que sufren las variables seleccionadas que se pretenden estudiar. Su uso
hace posible enjuiciar cudles son realmente importantes para explicar el fenémeno.

Resulta casi imposible un modelo integral que explique la conducta del consumidor. De
hecho, los primeros intentos, se redujeron a estudiar las relaciones simples entre una varia-
ble dependiente y una variable independiente (por ejemplo, la variable dependiente el con-
sumo y la variable independiente el nivel de ingresos). No obstante, conforme ha progresado
la investigacion se han ido asociando m4s variables independientes propiciando modelos cada
vez més complejos, especialmente a partir de la década de los afios sesenta.

La bisqueda de un modelo global que pueda explicar la conducta del consumidor ha sido
una de las principales tendencias de los dltimos afios. Sin embargo, su principal inconve-
niente ha sido el de pretender explicar en un esquema simple todas, o la mayor parte de, las
variables que intervienen en la conducta del consumidor. Por ello, los modelos denomina-
dos genéricos no son mds que ejercicios tedricos de simulacion donde es raro que se produzca
una potencial aplicabilidad prictica. No obstante, resultan marcos tedricos explicativos
bastante clarificadores.

Asf las cosas, nuestra pretension al incluir los modelos més relevantes en la conducta del
consumidor, la publicidad y la satisfaccion en el consumo no es mas que la de recopilar estu-
dios que han disefiado sus estrategias tedricas en modelos causales, ya bien sea a nivel ted-
rico y tentativo (si bien, ilustrativo) o prictico y predictivo. (Dejando para otra ocasién los
modelos de Andreasan, 1965, el de Fishbein y Ajzen, 1972 y 1975, los estudios sobre el cam-
bio de marca de Lillien y Kotler, 1983, el de Enrenberg, 1972 y muchos otros.)

Como se constatard a continuacion no se hace un andlisis pormenorizado. No es mi inten-
cidn el entrar a describir todos los modelos de manera exhaustiva, antes bien exponerlos y
comentarlos brevemente por su significado y por lo que aporten en el tema de estudio que
nos ocupa. Ademds, muchos de estos modelos estdn en continua revision por su falta de apli-
cabilidad y por la propia autocritica de sus autores.

2.3.1. Modelo de Nicosia (1966)

Para Nicosia el proceso de toma de decisiones discurre a lo largo de un canal de estado pa-
sivo a otro activo, a través de tres dimensiones: las predisposiciones que son estructuras pasi-
vas no impulsoras que refieren a aspectos generales en el tiempo, las actitudes que son fuerzas
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impulsoras débiles y las motivaciones que son las grandes fuerzas que impulsan la accién y que
son estructuras en desequilibrio referidas a aspectos concretos como puede ser una marca.
Ademas, este modelo, considera cuatro campos de interaccion (véase la Figura 2.1):

1. El primer campo que incluye todos los procesos del mensaje hacia el consumidor,
tales como la publicidad y otras formas de promocién con el fin de intentar influir
en sus actitudes.

2. El segundo campo que incluye la respuesta inmediata al mensaje es el relativo a las
caracteristicas del consumidor. El consumidor conforma su actitud, evalia las alter-
nativas y estd en disposicion de entrar en la fase activa del modelo. Es el relativo a
la busqueda y valoracién de las relaciones medios-fines, entre la actitud hacia un pro-
ducto y/o marca y el niimero de marcas que se perciben como disponibles en el mer-
cado.

3. Elresultado de la bisqueda (tanto interna como externa) y su posterior valoracion
puede ser la motivacién (tercer campo) hacia la marca anunciada. También puede

Feed-Back CUARTO CAMPO

l PRIMER CAMPO

Atributos  _y, Exposicion _ Atributos del
de la firma al mensaje consumidor

Predisposiciones

SEGUNDO CAMPO

Busqueda

—> Actitud > y evaluacion

Actitudes

TERCER CAMPO

. .. L n
L3 Motivacion —» Decision —» (;OCS;S;

Motivaciones

CUARTO CAMPO

Feed-Back . Consumo
Experiencia |< y almacenamiento| <~

Figura 2.1. El modelo de Nicosia (1966).
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ocurrir que el proceso concluya en este momento si no se dispone de ninguna alter-
nativa visible inicialmente satisfactoria o bien que los criterios de valoracion sean
revisados y se continde la bisqueda. Es en este campo cuando el consumidor desa-
rrolla la motivacion para actuar (llamada intencién de comportamiento en otros
modelos) y después actia. Esta accion consiste en la compra del producto.

4. El cuarto campo incluye las conexiones de las retroalimentaciones (feed-back) que
se producen después de la compra del producto.

El modelo de Nicosia fue resultado de la revolucién de los ordenadores tal y como €l mis-
mo escribe:

La simulacién en un ordenador digital puede manejar sistemas de interacciones, en los cuales ninguno
de las numerosas variables por si sola produce una variacién importante, ni ejerce una influencia suficien-
temente grande para determinar el estado del sistema, pero en donde, si se aplican simultdineamente todas
las variables, si influyen sobre el estado del sistema (Nicosia, 1966: 49).

De hecho, este autor queria integrar los diferentes puntos de vista sobre el consumidor
en el campo de la investigacion de mercados, de la economia y de las ciencias de la conducta,
y combinarlos en un enfoque estructural definido en el que la conducta del consumidor se
interpretara como un proceso de la decisién de compra.

En definitiva, es ante todo un modelo orientado a explicar la accion del consumidor o de
los niveles de arousal del individuo en los diferentes campos. Resulta interesante para
esclarecer qué variables intervienen en cada uno de los campos considerando los diferentes
estados del consumidor. Sin embargo, es sumamente dificil ponerlo a prueba ya que su pre-
tensién de incorporar todas las variables relevantes en la literatura del consumidor con
ecuaciones no comprobadas ni verificadas a través de los diferentes estudios es casi impo-
sible. Obviamente se torna cada vez mds complejo e inespecifico a medida que se intenta
contextualizar.

2.3.2. Modelo de Howard-Shetz (1969)

Puede que se trate del modelo mas citado y complejo al mismo tiempo y, por ello, es el
mads debatido y estudiado. Su propdésito es explicar como los consumidores comparan los
diferentes productos en orden a elegir uno que corresponda a sus deseos. Por lo que se asu-
men ciertos supuestos generales en la conducta de compra:

a) Esun proceso de decision racional, dentro de los limites de la capacidad cognitiva
del consumidor y de su aprendizaje segtin las limitaciones de la informacién que
tenga.

b) Se supone que la eleccién de marca es un proceso sistematico.

¢) Esta conducta sistemadtica estard provocada por algtn hecho que serd la aportacién
al sistema individual (véase la Figura 2.2).

Se fundamenta en tres tipos de procesos mentales: percepcion, aprendizaje y formacion
de actitudes y se distribuye en cuatro conjuntos de variables (Santesmases, 1991).

1. El primer conjunto lo constituyen las variables de entrada formadas por los esti-
mulos comerciales (marketing), subdivididos en significativos (marca), simbdlicos
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Figura 2.2. El modelo de Howard-Shetz (1969).

(publicidad) y sociales (la familia, los grupos de referencia y clase social). A con-
tinuacion, aparecen las construcciones o elaboraciones hipotéticas que son estadios
intermedios entre el input (variables de entrada) y el output (variables de salida) y
que no son observables. Estas se dividen en dos segtin acttien los mecanismos de la
percepcion o del aprendizaje.

Las construcciones perceptivas (segundo conjunto de variables): proceso de bus-
queda y obtencién de la informacién que comprende la receptibilidad de la infor-
macion (relevancia de la informacién para la solucién del problema o la toma de
decisiones), el sesgo perceptual (racionalizacién y adaptacion de la informacion) y
la busqueda abierta (extension de bisqueda de informacién segtin el grado de incer-
tidumbre).

El proceso de aprendizaje (tercer grupo de variables) formado por motivos gene-
rales o especificos (estimulan al consumidor hacia la compra), criterios de decisién
(criterios de evaluacién de marcas), potencial del conjunto evocado (percepcion del
comprador de la capacidad de las marcas, entre las consideradas, de satisfacer sus
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necesidades), predisposicion (preferencia hacia las marcas del conjunto evocado,
expresada mediante una actitud hacia ellas), inhibidores (fuerzas del entorno que
frenan la compra de la marca preferida como el precio o el tiempo disponible) y
la satisfaccion (grado de ajuste entre los resultados y las expectativas del consu-
midor).

4. Finalmente el cuarto conjunto de variables, las exdgenas, incluyen caracteristicas
psicosocioldgicas del consumidor tales como la cultura, la clase social, la persona-
lidad, el nivel econémico y la importancia de la compra.

El modelo de Howard-Shetz no explica la influencia de las variables exdgenas en los
procesos de percepcion y aprendizaje. Tiene problemas para su evaluacion y en su capaci-
dad predictiva. A su vez, resulta limitado en sus posibilidades de generalizacion y se limita
a las decisiones sobre marcas. Aun asi conviene destacar su amplia contribucién al conoci-
miento de la conducta del consumidor, pues es sumamente dindmico y refleja bastante bien
la complejidad de la conducta de compra. Ademads, contempla con gran precision variables
perceptivas y concernientes al aprendizaje que dificilmente se encuentran en otros modelos
relacionados con la toma de decisiones del consumidor, ya que incorpora variables como la
atencion, la polarizacion de la percepcion y a su vez las relaciona con los motivos, los cri-
terios de eleccion o la comprension de marca. Aunque ha recibido abundantes criticas sigue
siendo pedagodgico y muy sugerente para una reflexion general acerca de la conducta de los
consumidores representando, por otra parte, la génesis de numerosas investigaciones y no
menos debates.

2.3.3. Modelo de Bettman (1979)

Una de las principales contribuciones del modelo de este autor es su énfasis en los proce-
sos cognitivos y el procesamiento de la informacion. Lo que Bettman denomina capacidad
de proceso y que afecta a la motivacion, la atencion, la adquisicion y evaluacién de infor-
macion, la toma de decisiones, al consumo y al aprendizaje. Por otra parte, el procesamiento
de la informacién transcurre a través de la atencién, la adquisicién y evaluacion de la infor-
macion, los procesos de decision y los procesos de consumo y aprendizaje mediante meca-
nismos de exploracién e interrupcion e interpretacion de la interrupcién y respuesta (véase
la Figura 2.3).

Su mayor virtud representa, al mismo tiempo, su principal desvantaja: es en exceso com-
plejo. Utiliza una gran cantidad de interconexiones que, como cabe suponer, son mas hip6-
tesis derivadas del conocimiento del tema que datos empiricos debidamente comprobados.
Como cabe suponer no ha sido contrastado empiricamente ni, tampoco, evaluado globalmen-
te. S1 que se han realizado algunas comprobaciones extrayendo s6lo una parte o un aspecto
especifico del modelo general. Con todo, segtiin Howard (1989) es muy util como una apro-
ximacion cualitativa de alto valor teérico e interpretativo, lo que también deja al descubier-
to algunas restricciones cuando se le compara con los que aqui venimos describiendo.
Ademads, como ya se ha apuntado, la complejidad de este modelo hace imposible su puesta
en practica y la operatividad de sus variables. Se trata de un modelo de alto nivel expositivo
e ilustrativo. Lo que cuenta es, mas que nada, su componente teérico explicativo obviamente
mucho mayor que su capacidad predictiva.
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Figura 2.3. El modelo de Bettman (1979).

2.3.4. Modelo de Engel, Kollat y Blackwell (1973 y 1986)

En el modelo inicial de Engel, Kollat y Blackwel de 1973 se tiene presente el campo psi-
cologico individual como un conjunto de variables personales cuyas principales componentes
primarias son (véase la Figura 2.4):

1. Lainformacion almacenaday la experiencia que queda retenida en la memoria del
individuo, tanto a nivel consciente como inconsciente.

2. Los criterios de evaluacion o especificaciones que utiliza el consumidor para
comparar las alternativas que le ofrece el mercado y que son manifestaciones
concretas de su personalidad, de la informacién almacenada y de las influencias
sociales.

3. Las actitudes hacia las alternativas que son estados mentales de buena disposicion
para responder, conformados a través de la experiencia y que ejercen una accién
directiva y dindmica sobre el comportamiento.
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Figura 2.4. El modelo de Engel, Kollat y Blackwell (1973).

4. La personalidad que determina en cada individuo un modo de pensar, comportar-
se y responder ante las distintas situaciones planteadas y finalmente el filtro cons-
tituido por el conjunto de variables anteriores interrelacionadas y que a través del

cual los estimulos son procesados.

Aunque este modelo es parecido al que propusieron en 1969 Howard y Shetz ha sido rei-
teradamente revisado desde su aparicién en 1973. Existe una nueva versién de 1978 y otra

mds actual de 1986. Esta tltima consta de cuatro componentes bdsicos:

1. Elinput o variables estimulares.

El proceso de informacion, el cual consta de cinco etapas: la exposicién a la in-
formaciodn, la atencién, la comprension, la aceptacién y la retencién en la memo-

ria.

3. El proceso de decision que consta del reconocimiento del problema, la evaluacién
de alternativas (formacioén o cambio de creencias sobre el producto, actitudes e inten-
cion de compra), el acto de compra y la satisfaccién/ insatisfaccién de compra.
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4. Las variables que influyen en el proceso de decision (denominado influencias
ambientales en el modelo de 1973) que a su vez se subdivide en influencias ambien-
tales tales como la cultura, la clase social, las influencias personales, la familia y los
determinantes de la situacién y en las diferencias individuales tales como los recur-
sos del consumidor, la motivacién e implicacién, la experiencia, las actitudes, la per-
sonalidad, los estilos de vida y las caracteristicas demograficas (véase la Figura 2.5).

Sus deficiencias son andlogas a las del modelo de Howard y Shetz de 1969. Una de las
principales diferencias con el anterior (junto con la versién de 1973) es que se ocupa mas
directamente de las variables cercanas al acto de compra.
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Figura 2.5. El modelo de Engel, Kollat y Blackwell (1986).
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A pesar de ello, cuando se trata de explicar los procesos de compra, parece que este
modelo es menos aclarador que el de Howard-Shetz, es algo mas ambiguo y excesivamen-
te generalista. Segtin Tuck (1981), el modelo es similar al de Nicosia al carecer de especi-
ficidad, ademas de que las variables se denominan de una manera aparentemente plausible
pero no se especifican los detalles operativos. Es de especial importancia destacar su énfa-
sis sobre las variables individuales ya sea como unidad control central (1973) o como
caracteristicas individuales (1986) donde la importancia de aspectos como la personalidad,
valores o estilos de vida ejercen su influencia sobre los procesos de decision.

2.3.5. Modelo de Howard (1989)

Mas recientemente, Howard, en 1989, redefinié su modelo tomando como referente el
producto y su evolucién a lo largo de tres etapas diferentes que, a su vez, generan diferen-
tes grados de decision, niveles de informacién y velocidad de la decision. Se trata de los dis-
tintos estados o etapas del producto y que son la introduccioén, el crecimiento y la madurez.
Estas tres etapas tienen claras vinculaciones con la conducta del consumidor, de hecho gene-
ran un modelo de comportamiento diferente segtin de la que se trate (Howard, 1993; véase
la Figura 2.6).

ESTADO | CANTIDAD VELOCIDAD
DE LA DECISION | DE INFORMACION | DE LA DECISION
INTRODUCCION EPS Mucha Lenta
CRECIMIENTO LPS Media Media
MADUREZ RPS Poca Rapida

Figura 2.6. Caracteristicas de la decisién del consumidor segun el estado del producto.

La primera etapa, denominada por los profesionales del marketing resolucién del pro-
blema extenso (EPS, iniciales de su enunciado en inglés), es lo que cominmente se conoce
en psicologia como formacion del concepto, y que frecuentemente los economistas deno-
minan cambio de la funcién de utilidad. Los criterios que actian ante estos productos,
generalmente innovadores y que se introducen en el mercado, son el agrupamiento en otros
ya conocidos y/o similares y su grado de distincién. El consumidor sitiia el producto en la
categoria que mds se le parece y después procede a su discriminacion con el fin de poderlo
ubicar dentro de sus propios mapas mentales correspondientes a las categorias de los pro-
ductos. Por ello, las necesidades de informacién son mayores y el proceso de decision se hace
mads lento.

La segunda etapa se denomina resolucion del problema limitado (LPS, iniciales de su
enunciado en inglés), donde los psicdlogos se refieren aqui a la adquisicién del concepto'y
los economistas al cambio de tecnologia del consumidor. En ella la informacién decrece, asi
como aumenta la rapidez de la toma de decisiones.
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La tercera etapa se denomina resolucion del problema rutinario (RPS, iniciales de su
enunciado en inglés), donde cobra especial importancia el conjunto evocado. Es decir, el con-
junto de marcas que el consumidor considera en el acto de la compra. Los psicélogos lo
denominan utilizacion del concepto 'y los economistas tecnologia constante del consumidor.
En este nivel, la necesidad de informacion es pequeiia y la rapidez de la toma de decisiones
muy grande.

Kaas (1982) analiz6 el ciclo del producto desde la perspectiva del consumidor encon-
trando una mayor influencia de los procesos situacionales en el ltimo nivel, es decir, en el
RPS (utilizacion del concepto), asi como una mayor frecuencia de compra del producto. Ello
se debe fundamentalmente a la familiarizacion del consumidor con la categoria de produc-
to y con las marcas que la componen. En la Figura 2.7 podemos observar como se podria
expresar la informacién procedente tanto de Howard (1993) como de Kaas (1982) en linea
con la frecuencia de compra.

CONFIANZA

FRECUENCIA DE COMPRA
Figura 2.7. Nivel de relacion entre la confianza y la frecuencia de compra.

Una vez que el consumidor ha asimilado la categoria del producto en su mapa mental,
estableciendo los criterios de valoracidn, se produce un fendmeno de interaccién basado en
la experiencia de compra que va perfilando los criterios por los que compra el producto has-
ta encontrar un punto satisfactorio de consumo. Una vez establecidos estos criterios, se con-
vierten en esquemas de valoracidn constante que permiten actuar en tomas de decisiones con
mucha mayor rapidez. Sobre todo, en casos donde la variedad es abundante y las preferen-
cias de marcas estan establecidas en el conjunto evocado. Lo que parece obvio es que este
esquema dependera del tipo de producto, pues en compras caras e infrecuentes no se suele
dar el estadio RPS (utilizacion del concepto).

El estudio de Bettman y Park (1989) pone de manifiesto que los sujetos con menos fami-
liaridad con el producto que compran toman como referencia criterios como el precio y la
marca antes que los que definen las caracteristicas del mismo producto. En 1989 J. Howard
propone un modelo para explicar la conducta de compra del consumidor (véase la Figura 2.8)
que destaca por su sencillez y su claridad expresiva. Si bien es cierto que posee algunas
carencias que se deben a la complejidad estructural del mercado y el comportamiento de los
consumidores.
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CONFIANZA

INFORMACION [ DE MARCA INTENCION [>| COMPRA

RECONOCIMIENTO

ACTITUD

\/

Figura 2.8. El modelo de decision del consumidor (Howard, 1989).

Este modelo se basa en seis elementos:

L.

6.

La informacién, considerada tanto como un estimulo fisico (folletos, periddicos, tele-
visién, radio), como perceptivo. La percepcion viene la provoca el estimulo y su
medida es el recuerdo. Esta informacion afecta la confianza, el reconocimiento de
marca y la actitud. Estas tres ultimas determinan la imagen de marca y representan
el fundamento de la conducta del consumidor.

El reconocimiento de marca es definido por Howard como el grado de conocimiento
del comprador acerca de los criterios que sigue para su caracterizacidn pero no para
evaluarla y diferenciarla de otras de la misma categoria de productos.

La actitud se define como las expectativas que tiene el comprador respecto a la satis-
faccion de sus necesidades. Dicha medida puede ser unidimensional o multidi-
mensional. Esta dltima es la que se denomina medida del valor expectativa por la que
se obtienen los atributos o beneficios para evaluar la marca.

La confianza es el grado de certidumbre del comprador con respecto a su capacidad
para juzgar correctamente una marca. De hecho, la confianza da lugar a la intencién
de compra al eliminar la falta de decision creada por la incertidumbre.

La intenciéon de compra se define como el estado mental que refleja el plan para
comprar un niimero especifico de unidades de una marca en un periodo de tiempo
determinado vy,

a la que, subsidiariamente, puede seguir la compra.

Este modelo reviste un especial interés. Entre otras razones por su capacidad potencial
para calcular e incorporar los coeficientes de regresion entre variables. Por otra parte, su nor-
malizacién permite la comparacion de los pesos relativos de los diferentes vinculos.
Obviamente, los valores de regresion cambiaran segtin sea el producto analizado, pero para
un mismo producto los valores tienden a permanecer estables en el tiempo. Desde el punto
de vista aplicado se podria afirmar que es:

a) Homogéneo, al no distinguir inicialmente entre subgrupos de personas.
b) Recursivo, al no establecer retroinformacion de los vinculos en el modelo.
c) Lineal, al no establecer otro tipo de relacion entre las variables.
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Con respecto a la busqueda de informacién, la motivacion juega un papel importante
en las situaciones de compra LPS (adquisicion del concepto) y RPS (utilizacion del con-
cepto). Por otra parte, el conjunto de lo que en la situaciéon de compra EPS (que se nom-
braba como valores-normas-marca-importancia) se denomina ahora jerarquia de objetivos
que ubica la motivacidn en la eleccion de marca proporcionando intensidad y direccién
al comportamiento de compra. Se distinguen dos tipos de busqueda, la interna y la ex-
terna.

1. En la primera, influyen cuatro factores, la cantidad de informacién almacenada en
memoria, la conveniencia de dicha informacién para elegir la nueva marca, el gra-
do de conflicto y la importancia del producto para el comprador.

2. Enla segunda influyen dos factores, el coste y el beneficio.

El comportamiento del consumidor ante productos de baja implicacion es uno de lo mas
complicados de explicar, debido a que depende y se relaciona con productos que, por lo ge-
neral, estan en su etapa de madurez dentro de su ciclo de vida. Actualmente, se denomina
también a este tipo de compra como compra repetitiva. En relacion directa con ella estd el
concepto de fidelidad del consumidor a la marca por el que establece una estrecha relacién
con el concepto de riesgo al cambio de marca. Si colocamos el concepto de compra repeti-
tiva en el modelo, se observara que la informacion se vincula directamente con la intencion,
ignorando a las actitudes, efecto que ademads se vincula con la confianza hacia el producto
(Laroche y Howard, 1980). El modelo de decision, ademas, tiene en cuenta la relacion direc-
ta del precio y la disponibilidad sobre la intencién de compra, como Unicas variables ajenas
capaces de influir en la toma de decisiones.

Un fenémeno caracteristico de este tipo de compra es lo que se denomina la regla de
decision referente afectado donde el consumidor no examina atributos o creencias de las
alternativas, sino que simplemente obtiene de la memoria una evaluacion global, previamente
formada de cada alternativa.

Con respecto a la aplicacion del modelo de decision en dicho tipo de compra se ha obser-
vado un fenémeno complejo: el patrén de comportamiento ciclico del consumidor. Quizas
su explicacion en esta fase venga dada por lo que se denomina la resolucion aburrida del pro-
blema (BPS, iniciales de su enunciado en inglés), donde el hastio haga incrementar la bus-
queda de variedad o novedad para evitar la monotonia de su compra.

Una de las hipétesis principales de Howard desde el planteamiento del comportamien-
to ciclico del consumidor es la prioridad de la bisqueda del sujeto al cambio de marca, aspec-
to que es recogido por las estrategias de marketing. De por si, los compradores no cambian
directamente como respuesta a cambios en el mercado. Del mismo modo afirma que la fun-
cién de la publicidad no consiste en empujar al consumidor para que vuelva a LPS (ad-
quisicion del concepto), sino en incitar al cambio de marca una vez que el consumidor ha
decidido volver a LPS (véase la Figura 2.9).

El modelo de Howard de 1989 presenta dos claras ventajas sobre el resto: su sencilla
puesta en practica y su alto contenido tedrico-explicativo. Su cardcter predictivo establece
un modelo elemental que permite su refutacion en los méds variados sectores propiciando
la verificacion. Nos parece que con este modelo se ha abierto un amplio campo en la in-
vestigacion de la conducta del consumidor —y la decisiones en la conducta de compra—
donde su estudio y el tiempo irdn propiciando las modificaciones y los ajustes mas conve-
nientes.
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Necesidad
de busqueda

EPS

LPS

BPS

RPS

Familiaridad del producto

Figura 2.9. Relacion entre la necesidad de busqueda y la familiaridad del producto.

2.3.6. Algunas puntualizaciones

En casi todos los modelos que acabamos de revisar la motivacién ocupa un papel prio-
ritario. Lo que es coherente cuando se observa que, de una u otra forma, lo que pretenden
explicar y describir es mucho mds que la conducta del consumidor, es decir la conducta de
compra. Naturalmente ni todo lo que se consume pasa por una compra previa —en su sen-
tido convencional o comercial— ni todo lo que se compra se consume.

Confundir consumo y compra ha sido un error reiterado que, entre otras cosas, ha ses-
gado y ha orientado restrictivamente el posible objeto del campo. Los investigadores a los
que nos acabamos de referir expresan con sus modelos una parte —y sélo una parte— de lo
que con mayor rango conceptual y tedrico son las conductas de los consumidores.

No explican ni parece que pretendan explicar, aunque podrian modificarse y adaptarse,
la compra de aquello que no sean bienes o productos comerciales. No ponen suficiente énfa-
sis en los resultados de la compra en la conducta de su uso posterior. Por consiguiente, no
se interesan por los consumidores. Lo que pretenden explicar es cudles son los mecanismos
y los procesos que intervienen en la compra para explicar, potenciar e inducir la venta.

No es lo mismo comprar un frigorifico o un coche que adquirir por derecho u obligacién
los servicios asistenciales de la Seguridad Social. Empero, tanto el frigorifico como los ser-
vicios sanitarios se usan o se utilizan; es decir, se consumen, en sentido laxo. Si lo que estu-
diamos es la conducta del consumidor, los modelos descritos son insuficientes, constituyendo
sOlo una parte de la cuestion, y que como hemos ido comprobando tampoco son potencial-
mente capaces de explicarla en su totalidad. Son adecuados para investigar un aspecto y una
parte del comportamiento de los consumidores. Ademas, ;qué ocurre con el bienestar del
consumidor? Un aspecto no menos importante: ;cémo influye la publicidad?

Una y otra pregunta no son, desde luego, cuestiones que deban preocupar tinicamente a
los especialistas en marketing. Nos parece que combinar ambas aproximaciones (satisfaccion
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del consumidor e influencia de la publicidad) ademas de su relevancia para los especialis-
tas y profesionales del marketing no son menos importantes para comprender cuestiones rela-
cionadas con la calidad del consumo y el bienestar del consumidor.

Vamos, entonces, a proseguir en este capitulo profundizando un poco mas en estas
cuestiones analizando en primer lugar los modelos que se han propuesto para estudiar la
influencia de la publicidad para tratar a continuacién aquellos que estudian o tienen en cuen-
ta la satisfaccion del consumidor desde la perspectiva del marketing o, también, desde la psi-
cologia del marketing.

24 Modelos sobre los efectos de la publicidad

Si como hemos advertido los modelos anteriores enfatizan el papel de la motivacion en
los que ahora analizaremos, se recalca el de las emociones. Tal es el caso del modelo jerar-
quico de Olney, Holbrook y Batra (1991) y el de Macinnics y Park (1991) soslayando en esta
ocasion los de Krugman (1965), Brown y Stayman (1992), Durvasula et al. (1993) y algu-
nos otros que por su importancia quedan, al menos, referenciados, y por razones de espacio
los obviaremos en esta ocasion.

2.4.1. Modelo jerarquico de Olney, Holbrook y Batra (1991)

Diversos autores han propuesto el desarrollo de un modelo jerarquico de los efectos de
la publicidad (Holbrook, 1986; Preston, 1982). Olney, Holbrook y Batra (1991) desarrolla-
ron su modelo para verificar los antecedentes del tiempo de exposicion ante anuncios publi-
citarios (véase la Figura 2.10). Estos autores definen el zipping como el acto de pasar
rapidamente las imagenes de los anuncios en una cinta de magnetoscopio cuando se ha gra-
bado una pelicula, un programa o un documental.

El zapping hace referencia al cambio de canales cuando aparecen los anuncios comer-
ciales en television. Ambas son conductas posibles que se dan en el tiempo de exposicién a
los anuncios y que dependen de las actitudes hacia la publicidad, los factores emocionales

| i
Contenido
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Fz;?rg:ét?vr:)o DIMENSIONES Componentes ]

reclamo) EMOCIONALES actitudinales Tiempo

de exposicion
— > _
(Hedonismo, (Zipping
, (PLACER Utilitarismo y Zapping)
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publicitario
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I
Figura 2.10. El modelo de los antecedentes del tiempo de exposicion publicitario.
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y el contenido publicitario en si. Las actitudes hacia la publicidad se basan fundamentalmente
en tres dimensiones, el hedonismo y el utilitarismo, tomados del estudio de Batra y Ahtola
(1991), y el interés tomado del trabajo de Berlyne (1960).

Las dimensiones emocionales, placer y arousal estan bien documentadas en la literatu-
ra cientifica y han sido analizadas como dimensiones independientes. El contenido publi-
citario se basa en estudios previos sobre la representacion de lo que significa una cantidad
de informacién nueva en un estimulo. De hecho, Berlyne (1960) encontré que la relacién era
a modo de una U invertida, donde la mdxima atencién prestada se daba en niveles medios
de novedad, sorpresa, complejidad e incertidumbre. Asi mismo, desde la perspectiva de la
unicidad, Olney et al. (1991), explicaron que la novedad representa el grado en que un anun-
cio de publicidad particular difiere de otros. Mandler (1982) sugirié que la novedad de los
anuncios en television se podrian contemplar como la incongruencia entre el esquema exis-
tente de un televidente con respecto a los anuncios de television y la naturaleza del anuncio
en cuestion. Sin embargo, desde la perspectiva de la familiaridad, la novedad depende de la
carencia de experiencia anterior con un anuncio dado o con una marca (Baker et al. 1986).

Los resultados de la aplicacién del modelo demostraron cémo el hedonismo y el interés
son los que mayores influencias tienen sobre el tiempo de exposicion. El contenido publi-
citario atractivo ejerce una influencia directa sobre el placer, el hedonismo y el tiempo de
exposicion. Esto sugiere que las personas atienden selectivamente a los mensajes positivos
que les hacen sentirse bien.

2.4.2. Modelo de Macinnics y Park (1991)

La obtencién de informacién basada en determinadas claves para la percepcién de la
publicidad se ubica dentro de lo que se conoce como procesamiento periférico. Esto es fre-
cuente en consumidores con baja implicacidn sobre el contenido publicitario o la publicidad
en si. Los consumidores con alta implicacidn se supone que ignoran estas sefiales de pro-
cesamiento periférico a la hora de formarse una actitud hacia la marca, centrandose en el
mensaje publicitado, si bien algunos estudios (Petty y Cacioppo, 1986; Swasy y Munch,
1985; en Macinnics y Park, 1991) sugirieron la evidencia de que determinadas claves po-
drian influir sobre esta actitud interfiriendo o aumentando el procesamiento del mensaje.

En esta direccion Mitchell (1986) y Park y Young (1983) mostraron que las claves de eje-
cucion, tales como la musica y las imagenes, influyen incluso a las actitudes de marca de los
consumidores de alta implicacion a través del rol mediador del las actitudes hacia la publi-
cidad. En 1985, Homer, encontré que dos caracteristicas diferentes (el atractivo y el agrado)
afectaban a las actitudes de marca en los consumidores de alta y baja implicacion. También
otros autores argumentaban que las imdgenes, cuando estaban cargadas de emocién o cuan-
do la importancia del mensaje era grande, tenian efectos diferentes sobre las actitudes de mar-
ca segtn fueran los consumidores de alta o baja implicacion.

Macinnics y Park (1991) especificaron que la relacion establecida entre los tipos de pro-
cesamiento (basado en el mensaje y no basado en el mensaje), el nivel de implicacién
(alto-bajo) y el uso de sefiales de ejecucién (alto-bajo) es bastante simple. Por ello, explici-
tan dos términos que incluyen en su modelo (véase la Figura 2.11): 1.° la indicacién de la
musica (que estos autores denominan indexicality y que se podria traducir tentativamente
como indicacion: «lo que indica»), que lo definen como el grado en que la misica activa a
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Figura 2.11. El modelo de Macinnics y Park (1991).

la memoria (AM) cargada de emocidn, y 2.° el ajuste, que seria la percepcion subjetiva de
los consumidores (AP) de la importancia o adecuacioén de la musica en el mensaje central
expuesto.

2,5, La satisfaccién del consumidor

El concepto satisfaccion ha sido muy aireado para la comprension de la conducta huma-
na por parte de numerosas disciplinas sociales. Asi, segiin Tse, Nicosia y Wilton (1990) la
satisfaccion ha sido utilizada por los economistas para indicar la efectividad del sistema del
marketing, por los socidlogos para reflejar el bienestar de la sociedad y por los psicélogos
para indicar el sentimiento emocional de los individuos.

La aproximacion tradicional en el estudio de la conducta del consumidor ha enfatizado
el concepto de satisfaccién del consumidor como elemento central del periodo de post-
compra. Se aborda como mediadora del proceso de aprendizaje desde las experiencias ini-
ciales y como explicacion de las actividades postcompra, tales como las reclamaciones o el
uso del producto, entre otras (Howard, 1989).

Los primeros estudios sobre satisfaccién del consumidor se basaban en la evaluacion cog-
nitiva que hacian los sujetos teniendo presentes y valorando aspectos tales como los atri-
butos de los productos, el proceso cognitivo de la confirmacion de las expectativas y los
juicios de inequidad o las atribuciones causales. Posteriormente, se han encontrado relaciones
consistentes entre la satisfaccion y las emociones generadas por el producto, sugiriendo un
cierto solapamiento entre los procesos que subyacen a la emocién del consumo y la satis-
faccion (Oliver, 1989, 1992; Westbrook, 1987; Westbrook y Oliver, 1991).

Una de las primeras propuestas para explicar la satisfaccion del consumidor fue el mo-
delo de la no confirmacion (disconfirmacién). Se sugiere un proceso en el que el consumidor
establece unas expectativas (E) antes del consumo, observa el cumplimiento de los atributos
del producto (P), genera percepciones de confirmacién o denegacién, combina estas per-
cepciones con los niveles de expectativas y asienta un juicio sobre su grado de satisfaccion.
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El modelo de Patterson (1993) adaptado de Hill (1986) (véase la Figura 2.12) conside-
ra una buena parte de lo anterior. Normalmente, los modelos del valor expectativa aplicados
hasta el momento distinguian entre la dimensién normativa y la dimension cognitiva. En esta
ultima consideraron los beneficios, los problemas y las caracteristicas neutrales.

Mais recientemente, los investigadores se han centrado en dos dimensiones principales
de la relevancia del producto. La primera es la nocién tradicional relacionada con la capa-
cidad instrumental o utilitaria por la que el producto se contempla desde su eficacia o capa-
cidad practica. La segunda dimension es la hedénica donde los productos se valoran por sus
propiedades intrinsecas y placenteras. Esta doble dimension se podria caracterizar por dos
polos: pensar versus sentir; opcidn, por otra parte, ya elaborada en el trabajo de Batra y
Athola (1991).

Cuando se consideraron las respuestas emocionales el salto inmediato era evidente: ;cudl
o cudles pueden ser las relaciones entre las respuestas emocionales y el grado de satisfaccion
del consumidor? Légica evolucién cuando se sabe que las emociones son fuente primaria de
la motivacién y ejercen una considerable influencia sobre la memoria y los procesos del pen-
samiento. En consecuencia, su relacion con la satisfaccion del consumidor es primordial y
complementaria de la visién cognitiva mas tradicional.

Aunque en la literatura cientifica la satisfaccion del consumidor ha sido definida de di-
ferentes maneras, el concepto que parece haber recibido mas apoyo es aquel por el que se

Experiencia de producto
(marca previa)
Referencia «boca a oreja»
Comunicacién de marketing
Otras actividades de marketing

v
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Figura 2.12. El modelo de la satisfaccion del consumidor de Patterson (1993, adaptado de Hill, 1986).
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interpreta que es un juicio evaluativo posterior a la eleccion y que tiene que ver con la selec-
cioén de una compra especifica. Aunque muy relacionada con las actitudes se distingue cla-
ramente de las actitudes hacia la marca o hacia el producto que son aspectos evaluativos
mucho mds generales. De hecho, la satisfaccion se ha establecido como un agente causal
principal y responsable de los cambios de actitudes basados en la experiencia (Oliver,
1980). Para Tse, Nicosia y Wilton (1990) la satisfaccién del consumidor deberia concebir-
se como un proceso subjetivo multidimensional y dindmico que sigue al acto de la compra.

Asi las cosas, la satisfaccion suele definirse como una variable estado. Es decir, un con-
sumidor puede hallarse tanto en el estado de maxima insatisfaccién como de médxima satis-
faccion. Algunos autores, generalmente economistas, concibieron la satisfaccién como un
estado subjetivo tanto individual como grupalmente. En consecuencia median la satisfaccién
como una variable continua: el consumidor puede desplazarse desde un estado que varia des-
de muy feliz a muy infeliz. Esta aproximacién condujo a proponer el indice de satisfaccion
del consumidor y al supuesto de que la insatisfaccion, un indicador de la imperfeccion del
mercado, se ajustaria a través de la mano invisible del sistema de mercado competitivo.

Ciertos estudios han explorado tanto explicita como implicitamente el dominio empiri-
co y conceptual de la satisfaccion definida como un proceso. Es decir, un flujo dindmico de
interacciones multidimensionales entre las actividades conductuales, mentales y manifies-
tas que se dan después de la compra. Esta perspectiva se basa fundamentalmente en las con-
tribuciones de autores como Lewin, Hovland, Ditcher, Katona o Bauer, alld por los afios
sesenta. Sus aportaciones propiciaron una psicologia del consumidor tan rica como confu-
sa bien que dvida de realizaciones tedricas, a tenor de la gran cantidad de modelos propuestos
y de los que hemos ido dejado constancia de algunos de entre ellos en apartados anteriores.

Estos autores ya sugirieron que el proceso de compra no finaliza con el acto como tal,
mas por el contrario, contintia con su uso a lo largo del tiempo y las experiencias dimana-
das del bien comprado. Ademds, sefialaron que la literatura cientifica se habia preocupado,
predominantemente, de los procesos mentales y actividades de antes y durante la compra
pero no de lo que ocurria después de la misma. También observaron que cuando todo el inte-
rés se concentra en el acto de la compra se trata exclusivamente de una experiencia aislada
en la que la evaluacién del consumidor se ocupaba en los atributos particulares o cualidades
de productos especificos en donde las respuestas tenian lugar inmediatamente. En conse-
cuencia se insisti6 en la idea de que la satisfaccion es un proceso postcompra mas que un
estado mental. A partir de entonces aparecié un raudal de publicaciones emergiendo dos ten-
dencias.

1. Laprimera tiene que ver con la no confirmacién-expectativa en la que se insiste en
los antecedentes de la satisfaccion respecto del cumplimiento del producto. En este
caso, la satisfaccion (e insatisfaccidn) se determina por los niveles de expectativas
previos, el grado de cumplimiento del producto y la medida en que las expectativas
son o no confirmadas durante el uso/consumo. Los estudios desarrollados desde esta
Optica se han situado en las actividades psicoldgicas asociadas con la formacién de
la satisfaccion.

2. Lasegunda tendencia o linea de pensamiento ocupa su interés en las interacciones
postcompra que podrian restaurar el equilibrio psicolégico del consumidor que
sigue a la experiencia del consumo. Tse, Nicosia y Wilton (1990) describieron las
dimensiones mas relevantes y explicativas de este proceso. Algunas de entre ellas son
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la fuerza motivacional que le subyace, las actividades postcompra y la retroinfor-
macion, el consumidor, el producto y el tiempo. La fuerza motivacional tiene que ver
con el agobio generado por la experiencia de consumo, incluyendo tanto condicio-
nes favorables como desfavorables. Esta tension puede ser causada tanto por un efec-
to primario de la experiencia de consumo como por la discrepancia entre el
cumplimiento del producto y las expectativas previas del consumidor.

Se han utilizado cinco variables en la literatura especifica que afectan a la evaluacién de
la experiencia postcompra del consumidor. Estas son: la no confirmacién subjetiva, las
expectativas, la equidad, el cumplimiento del producto y los resultados de la atribucién.
Ademads, se han propuesto ocho marcos tedricos y conceptuales:

Teoria del contraste.

Teoria de los dos factores (Maddox, 1980).

Procesos cognitivos.

Efectos de asimilacion.

Efectos del contraste (Oliver, 1980; Tse y Wilton, 1988).

Teoria de la equidad (Oliver & DeSarbo, 1988).

Teoria del nivel de comparacion.

Teoria de la atribucion (Folkes, 1984; Oliver & DeSarbo, 1988, Tse et al., 1990).

PNANA LD =

Todas estas teorfas tienen algo en comun: el consumidor se motivard a restaurar el
equilibrio psicolégico cuando perciba una experiencia de modo diferente al estandar desa-
rrollado en anteriores de experiencias.

Las actividades postcompra y la retroinformacién proporcionan un marco atrayente y esti-
mulante de estudio cuya principal finalidad es comprender el proceso que explica —o puede
explicar— la satisfaccion del consumidor. Algunos estudios se han instalado en la investiga-
cién de los anteproyectos de estas actividades y sus procesos de retroalimentacion (feed-
back), otros investigan los diferentes tipos de experiencias de consumo, conducta de apelacién
(denuncias y reclamaciones) y feedback de experiencias de consumo. Nicosia y Mayer (1976)
han sugerido que hay al menos cinco clases de actividades de consumo bien identificables: a)
almacenar, b) usar (consumir), ¢) mantener, d) reparar y, ) disponer del producto comprado.

Otros estudios se han interesado en la busqueda de variables sociodemograficas que afec-
ten, incluso determinen, la formacion de grupos de consumidores satisfechos o insatisfechos,
y también en la busqueda de la existencia de rasgos de personalidad. Sin embargo, los resul-
tado muestran valores débiles e inconsistentes. Estudios mds recientes ponen de manifies-
to, por otra parte, que el producto es un aspecto crucial como determinante de la evaluacién
de la satisfaccion.

Ademas, el factor tiempo tiene especial relevancia cuando la satisfaccion se interpreta
como un proceso, en si misma y en relacién con otras variables. Un ejemplo son los estu-
dios que relacionan los cambios de las percepciones de los productos con el tiempo trans-
currido. El tiempo también puede ser una cualidad inherente de la interaccién del consumidor
con su ambiente. Es decir, un recurso escaso que condiciona, determina y distribuye las dife-
rentes actividades que se produce en el proceso de postcompra.

El afecto ha recibido un particular tratamiento por Mano y Oliver (1993). En especial lo
que estos autores denominan configuracion circular del afecto. Tal composicion se estruc-
tura mediante dos ejes que conforman el mapa afectivo:



Teorias y modelos 59

ACTIVACION

(AROUSAL)
A

Angustia Regocijo
(afecto negativo) (afecto positivo)
DESAGRADABLE <= > AGRADABLE
Aburrimiento Calma
\J
INACTIVACION

Figura 2.13. Configuracion circular del afecto (Mano & Oliver 1993).

1. Agradable-desagradable.
2. Activacion-inactivacion (véase la Figura 2.13).

Como se puede observar se tiene presente tanto el aspecto evaluativo como el afectivo
(aunque en los estudios iniciales se soslayara el segundo). Como ya se ha dicho, las tiltimas
investigaciones han llamado la atencion acerca de la importancia de la componente afecti-
va. El diagrama o modelo siguiente (véase la Figura 2.14, mas adelante) reproduce la
secuencia evaluacion-afecto-satisfaccion. Donde las variables exdgenas, utilitarismo y
hedonismo, mediadas por el arousal, son evaluativas y vienen determinadas por la necesi-
dad, los valores, el interés, el aspecto positivo del producto y la atraccién. El afecto ocupa
un papel central y estd condicionado por el proceso evaluativo.

Los resultados de las investigaciones con este modelo son consistentes tanto con los de
abordaje cognitivo como los que comtemplan prioritariamente lo afectivo. La separacion del
afecto en negativo y positivo tiene su justificacion en la formacién de dos factores inde-
pendientes y correlacionados con la satisfaccion. Tal y como expresé Bradburn (1969) en su
Teoria del afecto equilibrado las experiencias positivas de la vida (por ejemplo, la excitacion
o el placer) no correlacionan, necesariamente, de manera inversa con las experiencias nega-
tivas (por ejemplo, la soledad o el aburrimiento). En la literatura cientifica sobre la calidad
de vida se pone de manifiesto que tanto el afecto positivo como el negativo, contribuyen de
manera independiente a producir juicios de satisfaccion e insatisfaccion vital.

En las investigaciones de Mano y Oliver (1993) la satisfaccion del consumidor presen-
ta la correlacion mads alta y positiva con la agradabilidad (lo placentero) mientras que la rela-
cién més fuerte y negativa se da con la no agradabilidad (lo desagradable). El afecto positivo
y negativo mantienen resultados 16gicos y consecuentes: positivos y negativos en su relacion
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+
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Figura 2.14. El modelo de la influencia del afecto en la satisfaccion (Mano & Oliver, 1993).

con la satisfaccién pero con valores méas bajos que los anteriores. En las escalas que contienen
altos niveles de arousal se atentan sus relaciones con la satisfaccion alcanzando el nivel mas
bajo para la variable inactividad. La implicaciéon de los sujetos no parece tener ningin
efecto sobre la satisfaccion. Se corrobora, por tanto, aquella hipétesis que concibe la satis-
faccién como un elemento evaluativo y que relaciona la implicacién del consumidor con el
arousal del sujeto.

Por otra parte, las emociones asociadas al consumo se interpretan como respuestas
emocionales que aparecen especificamente durante el uso del producto o segiin experiencias
del consumo. Pueden ser tanto las distintas categorias de las experiencias y expresiones emo-
cionales (como, por ejemplo, la alegria, el miedo o la furia) como las dimensiones estruc-
turales que subyacen a estas categorias emocionales (por ejemplo, lo agradable-desagradable,
la relajacion-accion o la calma-excitacion).

Ya que los juicios de la satisfaccion varian a lo largo de un continuo hedénico, la cues-
tién a dilucidar es si los constructos, tanto de la satisfaccion como de las emociones asociadas
al consumo, se pueden distinguir teéricamente. Se ha afirmado que la satisfaccién no es un
aspecto agradable o desagradable de la experiencia del uso y consumo, sino la evaluacién por
la que la experiencia es, al menos, tan buena como la que se esperaba. No obstante Westbrook
(1987) afirma que la satisfaccién necesariamente incorpora una evaluacion de los aspectos
emocionales asociados al consumo segtin los antecedentes elicitados por el uso del produc-
to. Esto se confirma cuando las emociones que se manifiestan durante las experiencias al con-
sumir y que se cree que dejan trazos afectivos fuertes (o sesiales) en la memoria episodica.
Asi de este modo, estas sefiales de la memoria son altamente accesibles a las operaciones
cognitivas del momento. Por ello las valencias de estas sefiales afectivas se integran en los
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juicios evaluativos junto con otros aspectos tales como las expectativas previas o la no con-
firmacion de las creencias.

Desde esta linea interpretativa la valencia de la respuesta emocional asociada al consu-
mo se traslada al juicio sobre la satisfaccion. Estos aspectos han sido cuestionados por Oliver
(1989) cuando afirma que estas respuestas emocionales pueden coexistir tanto con la eva-
luacién de la satisfaccion como con sus antecedentes. Otros investigadores han concebido
la satisfaccion del consumidor como una respuesta emocional a la disparidad de juicio
entre el cumplimiento del producto y su estdndar normativo correspondiente.

Existiendo esta discusioén es, no obstante, de acuerdo general que el juicio de la satis-
faccion origina una comparacion de los niveles de cumplimiento del producto o servicio, la
calidad, o otros resultados percibidos por el consumidor con un estindar o norma de/para la
evaluacion. Normalmente, este estdndar se utiliza con mayor frecuencia relacionado con las
expectativas precompra del consumidor, mientras que cuando percibe y compara el nivel de
cumplimiento del producto genera actitudes y creencias respecto de la no confirmacion.
Estas, a su vez, producen los juicios de la satisfaccién del consumidor.

A partir de lo expuesto, Oliver (1993) propone un nuevo modelo en que se tiene en cuen-
ta la teoria atribucional de Weiner (locus de control, estabilidad y controlabilidad), consi-
derando, también, los trabajos de Westbrook (1987) acerca del efecto del afecto negativo y
positivo sobre la satisfaccion del consumidor. Considerando, ademds, el diagrama que apa-
rece en la figura 2.14, lo ha expandido incluyendo las diferentes fuentes atribucionales que
producen la insatisfaccion (véase la Figura 2.15).

Interés Alegria

-

Satisfaccion
e
atribuida @ — AFECTO v
l—» POSITIVO
——>| SATISFACCION
—>| INSATISFACCION
— A A
Insatisfaccion AFECTO |
atribuida > NEGATIVO

|| |

l l

Externa Interna Situacional

No confirmacion

Figura 2.15. El modelo de Oliver (1993).



62 Psicologia del Consumidor

Segun este autor la insatisfaccion se debe a atribuciones externas, mientras que los
errores del consumidor son, generalmente, atribuciones internas. En tanto que los efectos
ambientales desafortunados aparecen como atribuciones situacionales. La furia, el disgus-
to y el desprecio estan claramente orientados a los otros. La vergiienza y la culpa se asumen
como propias. Y el miedo y la tristeza se deben (se atribuyen) a factores situacionales. Con
respecto a las dimensiones del afecto positivo, se escinden en dos: @) la alegria y b) el inte-
rés. Mas recientemente la literatura cientifica distingue entre: a) la dimension placentera que
incluye la alegria y b) la dimensién del arousal relacionada con la atencion y el interés.

Los resultados de las investigaciones de este autor poniendo a prueba la validez de su
modelo muestran que de las variables que influyen en el afecto positivo, el interés y la ale-
gria, sélo la segunda (la alegria) es consistente, no asi la primera (el interés) que se relacio-
na mucho mads con los estados de arousal. Sus resultados indican ademds que las atribuciones
de satisfaccion afectan directamente a la satisfaccién global e influyen sobre el afecto posi-
tivo. En tanto que la insatisfaccion atribuida ejerce influencia sobre el afecto negativo y éste
junto al positivo influyen negativa y positivamente sobre la satisfaccién global.

Independientemente de las variables relacionadas con el afecto, se evalud también el
papel de la variable no confirmacién, como variable cognitiva que, por otra parte, se mues-
tra como la mds relevante del modelo. A través del estudio de la segmentacion de los con-
sumidores respecto a las variables emocionales, anteriormente aludidas, se obtuvieron cinco
grupos de consumidores que fueron los siguientes:

1. Felices y contentos (21% de los sujetos). Este grupo muestra alegria e interés fre-
cuente y una baja frecuencia en la emocidn sorpresa y en las emociones negativas.

2. Sorprendidos agradablemente (23%). Aunque manifiestan una frecuencia del inte-
rés, los consumidores de este grupo se expresan seglin una alta incidencia de emo-
ciones de alegria y sorpresa y baja en todas las emociones negativas.

3. No emocionales (30%). Se sitian en la media de la frecuencia de todas las medidas
de emocion, especialmente alegria y sorpresa.

4. Soprendidos desagradablemente (14%). Muestran emociones de sorpresa y emo-
ciones negativas como la tristeza.

5. Enfadados y molestos (11%). Este grupo se caracteriza por una frecuencia extre-
madamente elevada de emociones negativas; especialmente disgusto y desprecio,
también expresan sorpresa y con alguna frecuencia el interés por el producto.

2.6.] La complejidad de la conducta del consumidor

Como ya hemos apuntado, la mayor parte de estos modelos pretenden explicar, de una
u otra forma, el proceso general conformado por la triada compra, (uso) consumo y satis-
faccién, cuya principal finalidad es la activacion —o el conocimiento de los mecanismos
psicolégicos— de la venta. Sin embargo, el interés de la psicologia del consumidor no debe
circunscribirse a los procesos de compra y venta. Atin muy importantes en su contexto gene-
ral a los psicélogos con esta orientacién también nos preocupa e interesa como se constitu-
ye y se desarrolla la conducta del consumidor, mds alld y acd de la venta en si misma; es
decir, como una conducta social. Ademas, de concebir la venta sobre todo como un proce-
so de intercambio, por el que ademds de productos se intercambien servicios, asistencias e
incluso ideas que puedan favorecer la calidad de vida y el bienestar.
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En una hipotética ecuacién funcional es frecuente que la conducta del consumidor se
estudie como variable independiente, lo que es consistente con el interés de explicar la con-
ducta de compra como variable dependiente. Sin embargo, situdindonos en una mayor
amplitud conceptual deberemos estudiar e investigar ademas cémo ciertas variables la influ-
yen y determinan. Es decir, como variable dependiente. El consumidor es receptor de
influencias de muy diversa indole que integra activamente y que constituyen, por lo gene-
ral, una respuesta activa que afecta su vida personal, familiar y social. Uno y lo otro, las
influencias y las respuestas activas, conforman su conducta como consumidores y también
su conducta social, grupal y familiar. Efectivamente, los seres humanos actuamos acorde con
un estilo de vida, recordamos, tenemos expectativas, actitudes y valores, vivimos bajo la tute-
la familiar durante muchos afios, tenemos amigos que nos informan, una espiritualidad y, en
frecuentes ocasiones, una religién, formamos parte de ciertos grupos sociales, tenemos
idolos, costumbres diferenciadas seglin nuestro contexto cultural, aspiraciones, normas y
expectativas.

La complejidad de la conducta del consumidor —consecuencia, en muy buena medida,
de todo lo anterior— no puede ni debe juzgarse a la ligera, ni siquiera formularse sintética-
mente. La expresion consumir por consumir, es una caricatura, puede que acertada aunque
no por ello deje de ser un epigrama, de la tremenda importancia que el hecho de consumir
tiene sobre nuestras vidas y, también, sobre nuestras creencias y valores mas profundos. Lo
que hoy en dia comenzamos a atisbar es que el comportamiento del consumidor puede ser
impulsivo o estar precedido de una compleja deliberacién que se corresponde con un toma
de decisiones que, ocasionalmente, puede estar asociada a otras personas del entorno social
y cultural. Y que casi siempre es expresion de una busqueda para satisfacer motivaciones,
deseos y proyectos personales, sometida, ademds, a la influencia de variables situacionales
generales o ligadas a la disposicion de compra y las experiencias de postcompra. Daremos
cuenta de todo ello en los capitulos siguientes.
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Cinco preguntas para la reflexiéon

1. Tomando como referencia lo que en el texto se dice en relacidn con las teorias econdmicas
clasicas y sus autores mds representativos realice un esquema en el que se expongan sus prin-
cipios y consecuencias con relacion a la conducta del consumidor.
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w

Realice un amplio comentario critico del modelo de Nicosia de 1966.

(Qué es la resolucién del problema extenso (EPS, iniciales en inglés) y cémo se relaciona
con la resolucién del problema limitado (LPS), la resolucién del problema rutinario (RPS),
la cantidad de informacién y los distintos estados y etapas del producto?

Exponga sus argumentos criticos respecto de los modelos que se exponen para estudiar la
conducta del consumidor: ;qué tiene que ver con la conducta de compra?

(Coémo se puede definir el concepto de satisfaccion del consumidor? Comente ampliamente.



CAPITULO 3

Un marco referencial. Personas,
motivaciones y sociedad

8:4. Introduccion

Hace algun tiempo alguien, al que aprecio mucho, me conté un cuento que es mas o
menos como sigue:

Un explorador que recorria el rio Amazonas encontr6 un pescador que, tumbado en su barca, holgaba
mirando las ctpulas de los drboles en el cielo esperando la hora de comer.

—¢(Qué haces? —Ile interpel el explorador,

—Descansar hasta la hora de comerme el pescado que aqui guardo.

El explorador no podia dar crédito a lo que vefa, pues mientras esto acontecia una gran cantidad de peces
saltaban y daban vueltas alrededor de la barca.

—¢Y por qué no sigues pescando?

—iPara qué! —respondié el pescador.

—Bueno... si pescas muchos peces, los que hay aqui y un poco mds arriba en este rio podrd comer tu
familia y ademads atin te quedaran muchos peces... los podrds vender y ganar mucho dinero...

—... jy qué!... mi familia ya come suficiente con lo que pesco.

—Pues que si esto lo haces durante muchos dias y muchos meses con el dinero podrds comprarte muchas
cosas y una barca mayor, redes, utensilios y un hangar donde guardarlo todo. Tus hijos podrian ayudarte y
tus hermanos, los amigos de tus hermanos y, también, sus hijos...

—... ellos hacen lo mismo que yo, mi hermano mayor estd a unos metros mas arriba pescando... hoy
se ha levantado muy tarde.

—S1, pero €l no sabe lo que te estoy contando, si eres inteligente trabajard para ti mientras tu prospe-
ras, montas una factoria y después otras muchas mds, el rio es muy grande. Serds una persona poderosa y
afortunada gozando del dinero que te rentard y disfrutards, sin hacer nada, de los beneficios que todo te vaya
dando.

El pescador observo perplejo al explorador, le parecia un ser humano con muy buenas intenciones pero
un poco tonto, jexistia mayor disfrute que holgar mirando las cipulas verdes en el cielo del Amazonas mien-
tras los peces saltaban y daban vueltas a su barca? jRealmente estos exploradores son gente extrafial —se
dijo, mientras el explorador seguia su cantinela de argumentos.

Lejos de las apreciaciones y apuntes realistas, que desde nuestro entorno cultural se le podri-
an hacer a esta fabula (puede que muy real para el pescador si es que éste existiera), vale la pena
destacar lo siguiente: en lo tocante a la motivacion los seres humanos varian grandemente.
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Entre otras razones porque ademads de ser polvo de estrellas, como dirfa Carl Sagan, tam-
bién somos seres con memoria, receptores de un legado. Un legado histdrico, cultural, tec-
nolégico y social, que heredamos y adquirimos segtin nuestro entorno mas préximo. Ahora
cada vez mas lejano, ya que la cultura al estar escrita, mediatizada, informatizada y visua-
lizada grandemente, constituye un fluir de datos, costumbres y conocimientos provenientes
de todos aquellos lugares constitutivos de lo que en el presente conocemos como la aldea glo-
bal. Nuestra aldea global, ya que ni es de todos ni, desde luego, lo es por igual.

(Qué separa a mi amigo del pescador del cuento? No sélo es el referente cultural. Es,
sobre todo, su percepcién del mundo, del Universo. ;Qué los une?: los dos son seres huma-
nos, amarrados por algo mas que ser polvo de estrellas con un antromorfismo similar. ;Qué
es ese algo mds?: la posibilidad de intercambiar mucho més que palabras, de descubrir un
nuevo ser humano y, puede, que un nuevo afecto y si, pudiera ser, transmitirle el suyo.
Evidentemente, se trata de mi amigo (al que creo conocer bastante bien) y el pescador, bas-
tante real en este punto.

A buen seguro que no se le oculta al avispado lector que puede ir formuldndose las mis-
mas preguntas y reflexionar sus respuestas. Unas y otras dependeran grandemente de sus cre-
encias, sus actitudes y sus valores que a su vez son efecto y resultado de su estilo de vida y
de la sociedad en la que se han ido fraguando. Sin duda, habra preguntas y respuestas bien
diversas pues diversos son los espacios sociales, los procesos educativos, las historias loca-
les, la accesibilidad tecnoldgica y las costumbres familiares.

Es posible que algunos —espero que pocos o ninguno— piensen que el pescador no es
exactamente un ser humano y que esta en su naturaleza primitiva el holgar por razones étni-
cas y bioldgicas. Otros pensardn que tiene razon el explorador y que la fdbula es una exa-
geracion ingenua de la vida en el Amazonas. Algunos sentirdn cierto desasosiego pensando
que muy pronto no quedardn ni arboles, ni pescadores en aquel rio. Algunos otros que hay
que educar y civilizar la zona. Otros combinarén sus reflexiones en torno a lo dicho dando
respuestas yuxtapuestas.

Lo que en el fondo subyace es una larga e inagotable controversia: la naturaleza y fina-
lidad del ser humano. Es més que evidente que no vamos a tratar aqui cuestiones tan tras-
cendentes. Sin embargo, para lo que a continuacién se expone resulta inevitable que de una
u otra forma y en mayor o menor medida se incida sobre ello. Mds atn si cabe cuando se for-
man y elucidan conceptos y teorias sobre el comportamiento de los seres humanos, en lo que
aqui respecta, en cuanto que consumidores. Inevitablemente lo primero (cémo son los seres
humanos) se antepone a lo segundo: como se comportan como consumidores.

No estd en mi pretension ir mucho mads alld. Siendo preguntas y reflexiones de gran relie-
ve no es éste el lugar para su glosa. Lo que si tengo que afirmar es que nuestro comporta-
miento como seres humanos depende en gran medida de la manera en cémo interpretamos
el mundo y nuestro lugar en el mismo. Estas son cuestiones de indole filoséfica que prece-
den —deberian preceder— a las que desde la psicologia y la psicologia social se proponen
y desarrollan.

La mayor parte de los psicélogos toman como marco tedrico de sus intervenciones
alguna teoria o teorias que de una u otra forma tienen como referencia de partida una con-
cepcion del ser humano. Sea por derivacion filosofica, sea por verificacién empirica o sea
como resultado de la acumulacién de conocimientos y saberes.

Tomando como referencia el marco conceptual expuesto en el primer capitulo y las ma-
tizaciones que aparecen al finalizar el segundo, la finalidad del presente es incidir en las
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variables internas (o individuales) influyentes y determinantes de la conducta del consu-
midor. Esto tiene mucho que ver con lo que se acaba de anotar en las lineas anteriores. Asi
que como preludio tedrico y conceptual indicaremos algunas ideas al respecto, comenta-
remos ciertas teorias generales sobre las personas. Supuestos, hipétesis y teorias que tienen
gran vigencia en la actualidad y que estan sujetas a prolijas controversias y debates. Esto
debera servir para la reflexion del lector y/o estudiante. Precedente y posible punto de par-
tida vinculado con lo que posteriormente sera objeto de analisis mds extenso.

8:2. Personas, motivaciones y sociedad

Hay también programas de incentivos bien distintos de los que en modo alguno podria decirse que pro-
porcionan retribuciones en especie. Uno de ellos es el que podriamos denominar de inseguridad planifica-
da; todos los meses se despide al vendedor que ocupe el dltimo puesto de la clasificacion de ventas con el
fin de animar a los demds (Forsyth, 1994: §9).

La cita estéd extraida de un texto cuyo titulo es Todo lo que deberia saber sobre el mar-
keting. Podemos ignorar el absolutismo del enunciado aceptando que se trate de saber mu-
cho sobre cierto marketing, aunque en lo que al motivar se refiere muestre una extrema
ignorancia o si se prefiere una idea que adn actual nos retrotrae a tiempos muy lejanos. Una
nocién, a mi parecer y en definitiva, mezquina y execrable. Los eufemismos inseguridad
planificada y animar a los demds muestran bien a las claras lo que se piensa y lo que se pue-
de hacer en algunos lugares y contextos culturales para motivar a las personas. Siendo ade-
mads aceptado generalmente y sin que se perciba como detestable, antes bien al contrario.

Personalmente, creo que si se tratara de motivar a personas, la configuracién conceptual
deberia ser extremadamente distinta. La mayor parte de las necesidades y de los deseos de
los seres humanos se sacian activamente. Los quehaceres sociales, familiares, ocio y entre-
tenimiento conforman y dan sentido a la existencia humana. Esta ideacién es prioritaria y
esencial para la linea de pensamiento que se defiende en este libro, sustituyendo el persis-
tente sentimiento de aversion y el derrotismo ante las posibilidades del ser humano por otro
dispuesto hacia su desarrollo personal y el bienestar.

Efectivamente, el concepto de motivacion presenta ciertas peculiaridades. Este vocablo
alude a la accién de motivar, y motivar es ser motivo o causa de cierta cosa. Motivo, a su vez,
proviene del latin motivus, derivado de motum, que es el participio de movere (adj. «capaz
de mover»). Con el tiempo se ha ido asociando con el concepto de incentivar. Incentivo es
una cosa agradable que se ofrece o que se espera obtener mediante un esfuerzo o trabajo y
que anima a su realizacion. Proviene del latin incentivum que es «lo que da el tono musical»,
lo que invita o incita (derivado de canere, cantar). Es sinénimo de acicate, aliciente y agui-
jon. Asi se entiende que el concepto de motivacion se asocie con el de control externo, cuyo
fin es el de conseguir u obtener la consecucion de ciertas conductas o desempefios ajustados
a condiciones previamente determinadas. Lo que pudiendo representar, en la 16gica indus-
trial y decimondénica, un sistema de intercambio por la prestacién de un trabajo una tarea o
un servicio, muestra hoy dia serias restricciones empresariales, por no abundar en argu-
mentaciones éticas y morales (ahora en plena efervescencia en modo y manera de pauta a
seguir y moda en la que integrarse). De todas formas incentivar personas supone admitir el
control externo sobre los ciudadanos. Tal linea de pensamiento se justifica en el principio
aprioristico de que los seres humanos (o al menos la mayor parte de entre ellos; la otra, la
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mas pequeila, la de los dirigentes se afirmara que sigue pautas mas complejas) actian segin
la ley del minimo esfuerzo-maximo beneficio y, en consecuencia, tienden de forma natural
al ocio y la vagancia por lo que es casi imposible la existencia de motivos extrinsecos.

Podemos afirmar que al concepto cldsico de motivacion, por lo general lineal, causal y
sencillo, se le contrapone el de compensacion que es mucho mas multidimensional y com-
plejo. La visién de un ser humano como una maquina bioldgica se ajusta bastante bien a la
primera configuracién. Pero si no fuera asi y aceptaramos la complejidad a la hora de apro-
ximarnos al comportamiento de los seres humanos deberiamos situarnos en un nuevo pla-
no, aunque no tan nuevo.

Asi, para el primer caso, el rendimiento laboral (y algo similar para la conducta del con-
sumidor), por ejemplo, seria resultado de la determinacion bioldgica y la incentivacion asi:
R = (B,I). La produccién de un individuo dado (R), manteniendo constante sus tendencias
bioldgicas (B) antes enunciadas (ley del minimo esfuerzo, raza, genes y hormonas) seria
resultado del grado de incentivacién (I). Y ésta del tamario del castigo o del premio, siem-
pre envueltos en el miedo a la pobreza o la aspiracion a la riqueza. Se trata, por tanto, de un
modelo sencillo, lineal y causal, cuya mayor deficiencia puede descubrirse en una larga con-
frontacidn ideoldgica, cientifica y social. Cuyos enunciados podrian ser el tipo de respues-
tas que se dieran a la siguiente pregunta: ;son los seres humanos maquinas bioldgicas cuyo
comportamiento estd limitado y determinado genéticamente?

La pregunta puede resultar para algunos caduca y otros puede que la consideren capciosa.
No es asf, es esencial. Sin un concepto previo relativo a lo que son los seres humanos, es casi
imposible establecer un sistema de motivacion o de ventas. O si se prefiere, cuando se tra-
ta de motivar a personas se parte, con mayor 0 menor consistencia, de principios respecto de
c6mo son y qué pueden hacer. Muy concisamente...

3.2.1. ¢Determinismo biolégico o materialismo dialéctico?

Desde el reduccionismo del primero, el comportamiento es derivado —o resultado— de
las propiedades intrinsecas de los individuos con anterioridad a su integracién en estructu-
ras complejas, asignando ademas, intencionadamente, un mayor peso e influencia a lo bio-
logico que a lo ambiental. Asi no debe extrafiar la afirmacion de Lord Beveridge arquitecto
del estado benefactor britanico quien en los afios treinta afirmo:

Que si la pobreza se transmitia por los genes, la esterilizacion de los trabajadores en paro ayudaria a eli-
minarla (Lewontin, Rose y Kamin, 1996: 101).

Mas all4 del posible estupor que tal afirmacion pueda causar obsérvese que el condicional
no soélo aparece explicitamente en la premisa, sino también en las consecuencias. Es decir,
si existiera un gen de la pobreza entonces (si) dado que la influencia de aquél es mucho mds
importante que la del ambiente social, entonces... la esterilizacion.

Los defensores de la segunda postura intentan dar una interpretacion coherente y unita-
ria del universo material; es decir, no reduccionista. Un genetista evolucionista, un neuro-
bidlogo y un psicdlogo lo relatan asi:

Las explicaciones dialécticas... no separan las propiedades de las partes aisladas de las asociaciones que

tienen cuando forman conjuntos, sino que consideran que las propiedades de las partes surgen de estas aso-
ciaciones. Es decir, de acuerdo con la vision dialéctica, las propiedades de las partes y de los conjuntos se
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codeterminan mutuamente. Las propiedades de los seres humanos no se dan aisladamente, sino que surgen
como consecuencia de la vida social, aunque la naturaleza de esa vida social sea a su vez consecuencia del
hecho de que somos seres humanos y no, por ejemplo, plantas. De esto se deduce, por tanto, que la teoria
dialéctica contrasta con los modos de explicacion culturales o dualistas que dividen el mundo en diferen-
tes clases de fendmenos —cultura y biologia, mente y cuerpo— que deben ser explicados de muy diferen-
tes y no superpuestas maneras (Lewontin, Rose y Kamin, 1996: 23).

A mi parecer, sin por el momento contravenir una u otra postura, el ser humano formando
parte de un universo muy amplio estd sujeto a un continuo cambio. Por el que los fenéme-
nos que percibe en cada momento son parte de procesos con un pasado, un presente y un
futuro, con una historia, un contexto social histérico y, en definitiva, un medio ambiente
social del que somos herederos y que vamos alterando y modificando preparando un futu-
ro en el que otros individuos actuardn con similares mecanismos.

Sin necesidad de tomar partido por una u otra propuesta (evidente-mente hay otras
muchas mds desde el referente de una filosofia critica de la ciencia), cabe sefialar que des-
de esta segunda aproximacion el individuo y la sociedad se codeterminan mutuamente en un
proceso continuo, cambiante y reciproco. Desde el determinismo bioldgico los individuos
no pueden cambiar (o cambian muy poco: loro viejo no aprende a hablar). Una postura con-
trapuesta sostiene un proceso de codeterminacion entre el individuo y su ambiente social.

Y es que desde largo tiempo un problema que ha atraido el interés de los estudiosos ha
sido el de generar un concepto, lo mas acertado posible, de la naturaleza humana. Sin estar
en mi dnimo entrar a dilucidar la existencia o no existencia de una naturaleza humana gene-
ral y permanente, larga discusion ain no consumida aunque se hayan cambiado los rétulos
genéricos o las palabras utilizadas para referirse a ella, lo cierto es que las personas, si bien
afirman que el ser humano es un ser complejo, tratan continuamente de reducirlo a des-
cripciones simples y comunes: «todo el mundo es bueno», «con dinero baila el perro» o «no
se puede confiar en nadie». Por otra parte existen mitos concernientes a esa hipotética natu-
raleza humana.

En efecto, las personas desarrollan teorias respecto a por qué o cudles son los motivos
de una determinada conducta y suelen explicarla en funcién de una comprension previa de
la naturaleza humana. Estas ideaciones han sido la base de una amplia gama de teorias filoso-
ficas y sociales y, desde luego, también de la motivacion. Diferentes y, en sus casos, contra-
puestas en funcién de las creencias y valores predominantes en momentos historico-sociales
puntuales. Lamentablemente, si bien el objetivo ha sido la comprensién de la conducta huma-
na, lo cierto es que en la mayoria de las ocasiones se han empleado elaboraciones tedricas
sin la suficiente investigacion y el respaldo cientifico consecuente. El resultado no ha podi-
do ser mas desalentador porque, en efecto, no existe una teoria general que permita expli-
car en su totalidad el comportamiento humano.

En este sentido, el libro de Leslie Stevenson (1989) que se recomienda como lectura com-
plementaria de este capitulo es de gran interés. Desde un abordaje interdisciplinar se propone
una aproximacioén a la naturaleza humana mediante la exposicion de siete teorias sobre el
hombre (Platén, el Cristianismo, Marx, Freud, Sartre, Skinner y Lorenz) «rivales o com-
plementarias, que a lo largo de la historia del pensamiento occidental han influido en la con-
figuracion de la sociedad». Otra lectura altamente interesante es el libro de Tom Campbell
(1988) Siete teorias de la sociedad (Madrid: Catedra). Un complemento del anterior libro
que expone los pensamientos de Aristételes, Hobbes, Smith, Marx, Durkheim, Weber y
Schutz.
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Veamos algunos ejemplos del como ante un mismo fenémeno se pueden dar explica-
ciones contrapuestas, resultado de feorias previas o maneras diferentes de ver el mundo e
interpretarlo. El primero corresponde a Lewis Terman introductor en los Estados Unidos de
Norteamérica de las pruebas de inteligencia creadas por Alfred Binet en Francia y que jun-
to con M. A. Merrill las baremé en base al concepto de cociente de inteligencia (CI) forman-
do el conocido test Terman-Merrill:

El bajo nivel de inteligencia... es muy comun entre las familias hispano-indias y mexicanas y también
entre los negros. Su torpeza parece ser racial... Los nifios de este grupo deberian ser separados en clases espe-
ciales... No pueden dominar las abstracciones pero a menudo pueden ser convertidos en trabajadores efi-
cientes. Hoy en dia no hay ninguna posibilidad de convencer a la sociedad de que no se les deberia permitir
reproducirse, aunque desde un punto de vista energético constituyen un grave problema a causa de su repro-
duccidn extraordinariamente prolifica (Terman, 1917: 165).

Esto se escribid en 1939. Unos afios més tarde, después de la Segunda Guerra Mundial,
Elton Mayo, profesor de psicologia social de la Universidad de Harvard, escribia:

La mayor dificultad de nuestra época es el desmoronamiento de los cédigos sociales... El cédigo social
ilégico no ha sido reemplazado por la comprension légica, bioldgica y social... No tenemos suficientes admi-
nistradores que se den cuenta de que el problema que se les plantea no es econdémico, sino humano y social.
Las universidades del mundo estan admirablemente equipadas para el descubrimiento y formacion de
cientificos especializados; pero todavia no han empezado a pensar en el descubrimiento ni en la formacién
del administrador moderno (Mayo, 1972: 20).

Esto se escribié en 1945. Ahora algunas preguntas: ;cudl de ellos le merece mayor con-
sistencia y credibilidad?, ¢los dos por igual?, ;ninguno de los dos?, ;quizas le falta infor-
macién?, si asi fuera, ;no le aparece muy oportuno leer algo al respecto?, si fuera ésta su
respuesta... ;lo hard? Lo que sigue a continuacién, que es mi punto de vista, ;alterarad su opi-
nién?

Ambos autores fueron psic6logos. Ambos aspiraban a que la psicologia fuera una dis-
ciplina cientifica. Es mas que posible que ambos fueran honestos cuando escribieron lo que
escribieron y que, en lo esencial, se limitaran a ser coherentes con sus creencias, valores y
convicciones; coherentes, también, con el modelo del mundo que suponian mas correcto. Y,
sin embargo, sus puntos de vista y concepciones del ser humano varian notablemente. El pri-
mero es un reconocido psicometra, que al abrigo de las corrientes cientificas, sociales y cul-
turales de su época modificé radicalmente el sentido y objetivos de las pruebas de inteligencia
de Alfred Binet. El segundo fue consultado por una gran empresa, la General Electric
Company, como consecuencia de los confusos e inconsistentes resultados que se obtenian
mediante un famoso experimento (los experimentos de la planta Hawthorne) y que sélo con-
siguieron explicarse cuando Mayo modificé y amplié la concepcién del ser humano desde
lo reduccionistamente biolégico a lo social.

Efectivamente, el problema que se planted Binet no fue la clasificacion y distincion de
personas, sino la posibilidad de elaborar un procedimiento riguroso que contribuyera a
identificar los nifios que no sacaban provecho de la educacién impartida en las escuelas
publicas de Paris. El problema de estos nifios, argumentd Binet, era que su inteligencia no
se habia desarrollado adecuadamente. En consecuencia su test de inteligencia debia utili-
zarse como instrumento de diagndstico para en el siguiente paso incrementar esa inteligen-
cia.
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Eso podia hacerse, en palabras de Binet, mediante una ortopedia mental. Sin embargo,
Lewis Terman alterd la finalidad de este descubrimiento sugiriendo y pretendiendo demos-
trar mds tarde que estas pruebas median alguna caracteristica fija o innata. Vale la pena insis-
tir, utilizando las palabras de Binet, en respuesta a aquellos que afirmaban que la inteligencia
de un individuo representa una cantidad fija que no es posible aumentar:

Debemos protestar y reaccionar contra este brutal pesimismo (Binet, 1913: 140-141).

Elton Mayo no desdefiaba la importancia de lo biol6gico (jquién lo podria hacer!: los
reduccionistas sociales; aquellos que conceden primacia ontolégica a lo social frente a lo bio-
l6gico, resultando una antitesis total al determinismo biol6gico de similares caracteristicas).
Sin embargo, también destacaba la importancia de lo social incidiendo en la necesidad de que
los problemas de la empresa no son s6lo econémicos sino ademas humanos y sociales.

Los dos casos tratan de explicar y justificar el desorden social. La sociedad que perci-
bian debia ser justa para todos (poseedores y desposeidos) lo que exigia una manera espe-
cifica de entender la libertad y la igualdad. Es decir, una concepcioén del ser humano y de su
mundo. Sin embargo, en el primer caso la libertad y la desigualdad se explican y se justifi-
can para que nada cambie. En el segundo, se espera lo contrario: una mayor comprension
l6gica, biolégica y social.

3.2.2. Interaccionismo simbadlico estructural

Precisamente la psicologia social ha contribuido en la progresion de esta linea de pen-
samiento. Ya que cuenta entre sus objetivos la investigacion del cémo las personas perciben
determinadas situaciones, como les atribuyen una cualidad en un esfuerzo por hacer que cada
situacidn pueda ser significativa y como las actitudes y los valores personales, a su vez, influ-
yen en aquellas percepciones y atribuciones.

Admito que lo que se va afirmar es excesivamente sintético pero me parece didéctico e
ilustrativo. Ciertos pardmetros o dimensiones determinan, en dltima instancia, el compor-
tamiento de las personas:

a) En primer lugar, sus creencias, valores, percepciones, procesos de comunicacion,
elaboracion de la informacién, experiencias y metas particulares (se trata de los pro-
cesos).

b) Ensegundo lugar, la influencia y limitaciones que la estructura social y su dindmica
ejercen mediante una accion catalizadora y modificadora de las conductas indi-
viduales de aquéllos (se trata de los universos sociales organizados), y reciproca-
mente.

El sistema personal de creencias junto al contexto social mas proximo delimitan, a tra-
vés de un sugerente proceso psicolégico, la conducta social. Insistiré aqui, por ahora, s6lo
en una de sus particularidades mads significativa: las que contiene el término social. Nuestros
diccionarios no son excesivamente precisos. Social, es sencillamente, perteneciente o rela-
tivo a la sociedad y a las distintas clases que la contienen. El término es extremadamente
ambiguo. Por un lado su uso suele hacer referencia a la organizacién social y a los distintos
grupos —o clases— que la configuran: se trata de las estructuras sociales. Por otro, se
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emplea también como los desarrollos de crecimiento por los que los seres humanos se inte-
gran, incidiendo unos sobre los otros en un mismo espacio adquiriendo y/o transformando
valores, creencias y caracteristicas distintivas personales: se trata de los procesos de socia-
lizacion. La interaccidn entre ambas dimensiones, las estructuras y los procesos, identifica
lo social.

Hay que conceder especial importancia a las estructuras sociales al mismo tiempo que
a los universos sociales organizados en los que conviven los seres humanos sin ignorar la
identidad individual. El interaccionismo simbélico estructural tal y como lo propone Sheldon
Stryker abre la sugerente posibilidad de una teoria de la reciprocidad entre la persona y la
sociedad; entre la identidad individual y la estructura social.

Desde esta perspectiva, la reciprocidad entre identidad individual y estructura social tam-
bién puede (debe) investigarse desde la que se produce entre la conducta social (econdmica)
y las estructuras econémicas (sociales). Puesto que la conducta de las personas en decisio-
nes econdémicas —y las de los consumidores lo son— deberia situarse formando parte de
relaciones entre roles determinados por estructuras sociales més generales. Y ademds la con-
ducta econémica est...

... mediada por el significado de la identidad personal, de si y de las demas, que deriva de la localiza-
cién y de las interacciones sociales (Stryker, 1983: 3).

En definitiva, desde esta perspectiva tedrica se acentia el cardcter significativo de las
acciones humanas. Subrayandose...

La naturaleza pluralista y conflictiva de la sociedad, la relativa apertura de la vida social, la indetermi-

nacion de la estructura social, la importancia de las interpretaciones subjetivas, la relatividad social y cul-

tural de la moral y las reglas sociales, y la naturaleza socialmente construida del si-mismo (Harré y Lamp,
1992: 123).

Una sugerente linea de investigacion y pensamiento que entre otras muchas cosas sugie-
re que construimos la sociedad al mismo tiempo que la sociedad nos construye. La conducta
de los seres humanos no se puede reducir, aunque en muchas ocasiones asi se produzca, a
relaciones de causas y efectos. Entre otras muchas razones porque el mundo de los seres
humanos no es solamente un mundo natural. Nuestros comportamientos pueden ser incen-
tivados, aprobados, estimulados y reforzados.

Eso es cierto. Pero ademads, nuestro comportamiento es sobre todo una propuesta. Es un
proyecto personal y una actividad pautada acorde con normas, fines y valores. Si son influ-
yentes también son todos quebrantables. Puesto que nos proyectamos hacia un futuro cons-
titutivo de nuestras esperanzas. Es decir, los seres humanos somos organismos dotados de una
biologia pero de igual modo somos herederos de un legado (una historia, unas costumbres
y unas creencias) y también somos al proyectarnos hacia el futuro, con nuestras esperanzas,
planes y expectativas. En consecuencia, hacemos proyectos con algin propésito sobre la 16gi-
ca de un fin que se valora y estima sobre la razén de un pasado histérico.

A lo dicho se puede aiiadir lo que el profesor José Luis Pinillos (1989: 452) refiere como
mentalidad. Este vocablo se define como la cultura y modo de pensar que caracteriza a una
persona, a un pueblo, a una generacion.

En esta direccién se podria afirmar que la mentalidad es:

La forma que adopta la mente humana, en funcién de un momento histérico y de las circunstancias que
han rodeado su desarrollo (Pinillos, 1989: 452).
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Si se acepta, en términos muy generales y abstractos, que la mente humana es la capa-
cidad intelectual del ser humano, las mentalidades serian las concreciones historicas de esa
mente universal. En consecuencia, no existirian las mentes puras sino mentes con particu-
laridades singulares y sesgos, dependientes de la variacién histdrica, de sus circunstancias
y momentos puntuales.

La mentalidad, pues, vendria a ser la mente en cuanto relativa a una situacién (Pinillos, 1989: 452).

Es decir, circunstancial e histérica.

Para mejor comprender lo expuesto resta una pregunta mas. La formularé todo derecho:
las personas: ;nacen o se hacen? Aunque es poco frecuente encontrar en la literatura cienti-
fica preguntas tan abruptas y directas, si que se producen con harta frecuencia en el contexto
mads cotidiano. Algunos afios de experiencia profesional como psic6logo me han permitido
comprobar que se trata de un asunto de gran alcance y significado. Estereotipos, tradiciones,
costumbres y libros de divulgacion no contribuyen a clarificar la cuestién. Mas, por contra,
a enredarla de extrema manera.

No se trata de una pregunta reciente. Las respuestas componen un capitulo casi per-
manente en la historia del pensamiento. Con frecuencia, se trata de discursos mas que de
argumentos. Es comin que su finalidad primordial no sea mas que un intento momentaneo
—respecto de una época o un periodo de tiempo— para justificar algunas creencias socia-
les que, por otra parte, a la luz de nuestra historia mds reciente si algo las caracteriza es su
effmera vigencia y su continua acomodacién al cambio.

Una nueva digresion puede esclarecer lo anterior: se trata de las posibles aptitudes dife-
renciadas entre hombres y mujeres. Puede que existan, pero en la mayor parte de las oca-
siones no lo son por causas derivadas biol6gicamente. Estas ultimas diferencian el sexo pero
no deberian extenderse al género. Efectivamente, las enfermedades suelen ser diferentes, los
hombres son, eventualmente, mds fuertes a la hora de practicar ciertos deportes, los traba-
jos de hombres y mujeres suelen ser diferentes (por ejemplo, sabemos que aunque la pro-
porcién de mujeres en psicologia, particularmente clinica y educativa, es muy superior a la
de los hombres, estos ultimos son significativamente mas numerosos cuando se trata de
empresas). Las mujeres suelen ser amas de casa, secretarias, azafatas y asistentes sociales.
Ellos suelen ser hombres de negocios, parlamentarios o pilotos de aviacion.

Es dificil negar tales disparidades que, aunque sean cada vez menores, inundan nuestro
escenario social en el momento presente. Sin embargo, ;es la diferencia de las aptitudes entre
los hombres y las mujeres la explicacion mds convincente de tales evidencias?

Responder tal y como lo requiere este interrogante requeriria mucho més espacio y pue-
de que un nuevo libro. La investigacién cientifica ofrece pruebas a favor y en contra de una
respuesta positiva. No obstante, desde el sentido comiin (también desde la psicologia social
y la sociologia) se pueden extraer algunos datos y evidencias que ayuden a consolidar el argu-
mento de que las creencias y los valores de una sociedad especifica son, en muy buena medi-
da, codeterminantes de las respuestas individuales y colectivas a la cuestion.

En los primeros afios del siglo xx casi la totalidad de enfermeras eran mujeres y la tota-
lidad de basureros hombres. La mayor parte de oficinistas eran hombres y las mujeres, cuan-
do lo hacian, solian estudiar Filosofia y Letras. Hoy los exdmenes de selectividad de la
Universidad suelen mostrar puntuaciones mas altas en las mujeres que los hombres, siendo
la proporcion de aquéllas similar a la de éstos. En la actualidad las mujeres estudian todo tipo
de carreras: ciencias de la naturaleza, humanidades, ciencias sociales y hasta en las
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Universidades Politécnicas y no parecen hacerlo peor que los hombres, mostrando pareci-
das o iguales aptitudes.

Otro asunto es el paro laboral. Casi inexistente en la Licenciatura de Quimicas cuando
eran mayoritariamente hombres empieza a ser significativo cuando la proporciéon de muje-
res aumenta (Quintanilla, 1996). Algo parecido ocurre con la psicologia cuando el desem-
pleo entre las mujeres es significativamente superior al de los hombres. Es curioso, se
obtienen iguales o parecidas calificaciones que atin no demostrando aptitudes similares si que
muestran, cuanto menos, resultados de esfuerzos compensados que invalidan, en apariencia,
la existencia de habilidades fijas inmutables.

Ademads, ;por qué, hoy en dia, las basureras-limpiadoras de la ciudad de Valencia son
mayoritariamente mujeres?, ;por qué lo son las oficinistas, secretarias y auxiliares admi-
nistrativas?, ;por qué ahora no son enfermeras sino Asistentes Técnicos Sanitarios o
Diplomados Universitarios en Enfermeria, cada vez con mayor proporcién de hombres?

Se puede admitir que las aptitudes de hombres y mujeres han cambiado en los tltimos
cincuenta afios, lo que invalidaria la tesis de las diferencias fijas e innatas. Hay otra expli-
cacion: una evolucion y cambio en las creencias sociales. Aunque no tanto; como se puede
observar conforme una profesion alcanza cierto estatus social se masculiniza (de enferme-
ra a ATS o DUE) y a la inversa (de basurero a limpiadora de calles).

Ademds, si las aptitudes de hombres y mujeres son fijas, inmutables y, por tanto, uni-
versales, ;por qué en los Estados Unidos de Norteamérica la mayor parte de médicos son
hombres y en la Confederacién Rusa son mujeres? ;Y por qué el voto de la mujer es un acon-
tecimiento en extremo reciente generalizado en Europa (no asi en Suiza en la que uno de sus
cantones admitid la ciudadania femenina a finales de la década de los ochenta) después de
la Segunda Guerra Mundial?

Mientras esto se escribe escucho en la SER durante la tarde del 7 de enero de 1998 una
charla sobre el maltrato de las mujeres en Espafia. Destacan el caso de Ana Orantes asesi-
nada e incendiada por su marido. La situacién se califica de escandalosa. En 1994 hubieron
86 mujeres asesinadas. En 1997 fueron 60. ;Cuantas habran muerto y, lo que es mas abyec-
to, cudntas quedan atin por ser maltratadas y asesinadas? ;Cudles son las razones? La vio-
lencia no tiene una sola explicacién. Las investigaciones y teorias sobre la agresividad y la
violencia son muy numerosas. Con todo, parece mds que probable que una buena parte de
las razones se encuentren en la concepcidn social ampliamente admitida de que la mujer es
distinta al hombre y que esa distintividad, biol6gica, genética y hormonal, la hace ser natu-
ralmente inferior y menos inteligente.

Una dltima observacién acerca de esta cuestion. Aceptando que todo lo expuesto fuera
falso y exagerado y que ciertamente existieran aptitudes, habilidades e, incluso, componentes
emocionales diferenciadas entre los géneros, ;qué nos autoriza a pensar que las mujeres sean
seres humanos de naturaleza inferior? Nada. Nada que demuestre la ciencia y nada que sea
admisible desde nuestra legislacion mds soberana, la Constitucién Espaiiola.

En todo caso, permanece la necesidad de invertir y alterar buena parte de nuestras cre-
encias al respecto. Efectivamente, K. F. Dyer (1977: 325-339) examin las diferencias entre
las marcas existentes entre hombres y mujeres en marcha atlética, natacién y ciclismo entre
los afios 1948 y 1976, encontrando que la proporcién de los desempefios de ambos grupos
se habian ido reduciendo progresivamente y que si las variaciones se mantenian de esta for-
ma la actuacién de las mujeres llegaria a igualar a la de los hombres durante el préximo siglo
XXI, en los tres deportes.
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A algunas personas (hombres y mujeres) les asustara un mundo asi. Podemos permanecer
tranquilos, atin estd lejos y cuando llegue —si es que llega— nuestros descendientes habran
evolucionado junto un proceso social, credencial y cultural receptivo. Volvamos al presen-
te y a la pregunta inicial: ;las personas nacen o se hacen?

Es l6gico suponer que esta pregunta se pueda (auto)formular de forma intencional o invo-
luntaria y que se responda racional o no-racionalmente, consciente o inconscientemente. Su
planteamiento y respuesta no dependen, solamente, de lo que la investigacion cientifica ha
aportado al respecto, sino de las actitudes, creencias y valores de quien se las hace. Como
ya hemos advertido reiteradamente supone genéricamente una percepcion de la naturaleza
humana lo que implica una aceptacion previa de sus caracteristicas en consonancia con el
sistema de valores y creencias que lo genera y del que dimana una comprension particular
(o generalizada en un colectivo social) de lo que en definitiva es el ser humano.

Si ocurriera que hubiera perdido claridad en lo expuesto, lo que sencillamente intento
exponer es que la respuesta a la pregunta no parece tener un sustento objetivo. Y que defi-
nitivamente, contestaremos en funcién de nuestra educacion, del sistema de valores que
hemos adquirido y de los procesos de cognicidén social elaborados y éstos, suelen ser, pro-
cesamientos subjetivos.

No se le escapa al lector que realmente resulta muy complicado, sino imposible, aunque
apasionante e imprescindible, tratar este asunto y rebatir, si fuera el caso, la percepcién de
las cosas. Leyendo estas hojas es muy probable, si reflexiona a medida que lee, que ya tenga
sus respuestas. Ellas, inexorablemente, dependeran de sus experiencias, de su nivel educa-
tivo y del tipo de formacién que haya recibido. Es éste un hecho demostrado por la investi-
gacidn psicosocial. También evidentemente estd en su natural derecho de dudar de ella y
pensar libremente lo que crea oportuno, ello también dependerd de sus experiencias y del tipo
de formacién que haya recibido.

En todo caso, resulta muy dificil, sino imposible, rebatir creencias sociales (grupales o
colectivas) fuertemente arraigadas y he de advertir que, 16gicamente, no es esto lo que se pre-
tende. Lo que resulta de gran interés es subrayar el conjunto de actitudes que pueden deri-
var de algunas de estas percepciones.

Cuando se admite que una persona es mds inteligente que otra porque ha nacido asi, no
sOlo se entiende que de antemano estard mds preparada para dirigir, sino que ademas exis-
ten otras personas menos inteligentes y, por tanto, mds apropiadas para obedecer. El resulta-
do més reiterado es la sublimacién de la autoridad o el uso excesivo de la misma que asi se
fundamenta en la falta de inteligencia y capacidad de comprension de los demds. No siempre
es asi, existen personas con tal creencia que desarrollan actitudes mds solidarias. No obstante,
se admitird que otros muchos encuentren la justificacién de su autoritarismo en aquellas tesis
innatistas.

Lo inadecuado no consiste en aceptar tales tesis sino en su generalizacién y la conse-
cuente bipolarizacion: unos pueden formarse y desarrollarse y otros no. Sin embargo, hoy
hasta los nifios con el Sindrome de Down pueden realizar ciertas tareas y ocupaciones si han
recibido la formacién y el entrenamiento adecuados. (Tal es el caso del nifio trisémico 21,
Pablo Pineda, que puede licenciarse muy pronto como profesor de educacién especial,
habiendo recibido el apoyo y los instrumentos humanos necesarios en su proceso educa-
tivo.)

Efectivamente, la situacion real no es tan radicalmente bipolar. Més bien se trata de un
continuo. Algunos seres humanos pueden tener serias limitaciones aptitudinales necesitando
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mas apoyos, educacion y formacion para desarrollarse profesionalmente. En algunos casos
la eficacia de la educacion sera relativa, en otros determinante. Habra seres humanos con
grandes aptitudes que con la formacién llevaran a un mayor y mejor perfeccionamiento per-
sonal y profesional. En todo caso, Binet tenia razon, la psicologia deberia configurarse como
una ortopedia mental capaz de situar al ser humano en un plano de mayor libertad y bienestar
limitando sus sufrimientos y desarrollando sus aptitudes y habilidades. Desde esta pers-
pectiva, suficientemente aclarada hasta aqui, abordaremos el camino a recorrer en este
capitulo: la influencia de las variables internas (o individuales) sobre la conducta del con-
sumidor.

8.3. Motivaciones y necesidades

Antes ya hemos explicado el origen del vocablo motivar por lo que soslayaremos su des-
cripcién ahora. En el Diccionario de la Lengua Espafiola existen diferentes acepciones para
la voz necesidad. Quizas las que mejor convienen a la palabra necesidad son la tercera
«carencia de las cosas que son menester para la conservacion de la vida», y la cuarta «falta
continuada de alimento que hace desfallecer». Hasta aqui lo que nos ofrecen los dicciona-
rios. Evidentemente, aunque asi figure en nuestro diccionario més representativo, hoy en dia
el concepto de necesidad es de un uso mucho mds amplio y diferente. Aunque frecuente-
mente incompleto siempre es un buen punto de partida. Precisa algunos conceptos, orienta
otros y genera dudas que cuando se profundiza en la reflexién hay que ir separando y des-
pejando. Emprendemos esta tarea desde una doble perspectiva comenzando primero por un
andlisis de algunas de las principales corrientes del pensamiento social y econdmico para des-
pués incidir en sus bases conceptuales. Teniendo bien presente que desde la sociologia, la
antropologia, la teoria econdmica, la psicologia y la psicologia social se han hecho abun-
dantes aportaciones que han revertido generando un extenso espacio conceptual.

3.3.1. Corrientes en el pensamiento social y econémico

Para un economista ortodoxo las necesidades no son objetivas, por esa razon prefiere uti-
lizar el concepto de preferencia y/o el de demanda. El que una mayoria de ciudadanos pre-
fiera la alimentacién a la moda, por ejemplo, no significa que una minoria al preocuparse por
el vestir no pueda optar legitimamente por lo que prefiera. Comer y vestirse a la moda, tie-
nen, por tanto, para un economista ortodoxo el mismo rango ontolégico y moral. Se trata de
simples demandas y preferencias. La necesidad no es mds que una preferencia compartida
por muchas personas que inciden sobre las empresas o los gobiernos para que actiien
mediante la oferta para saciar la demanda que se manifiesta (véase Doyal y Gough, 1994).

a) Las necesidades como preferencias

Por consiguiente, en la economia ortodoxa el bienestar de la gente se origina segtin dos
principios fundamentales:

a) una concepcion subjetiva de los intereses y
b) la soberania privada.
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Las inferencias son evidentes:

a) el individuo es la tnica autoridad que puede dilucidar cudles de entre sus intereses
prefiere satisfacer y,

b) lo que se habra de ofertar, es decir, lo que hay que producir lo determina el consu-
mo privado.

Asi pues tal abordaje, al menos tedricamente, impugna las teorias que sostienen que las
necesidades son objetivas y que se pueden jerarquizar; como, por ejemplo, la teoria de
Maslow a la que luego nos referiremos. Con todo, esta corriente contiene un aspecto suma-
mente positivo que es el énfasis sobre el consumidor y sus decisiones. Entre otras muchas
razones porque existen otras corrientes de pensamiento que sostienen que algunas personas
—y so6lo algunas— poseen la autoridad de decidir por los demads cudles son las necesidades
que deben satisfacer. Lo que inevitablemente rezuma autoritarismo encubierto.

Si los intereses de los ciudadanos no son considerados por las empresas es muy im-
probable que puedan subsistir. Esto es bastante cierto. Por esa razén en la economia de libre
mercado las empresas los tienen bien presentes. Sin embargo, cuando no son considerados
debidamente por nuestros gobiernos e instituciones lo que acontece es bien distinto. Cuando
se dice que la gente no sabe lo que quiere o que es ignorante o que apenas conoce cultura o
es imposible que entienda los Presupuestos Generales del Estado y que sélo los competen-
tes y los doctos conocen con rigor las verdaderas necesidades de los ciudadanos, entonces
ciertas actuaciones institucionales aparecen asociadas a incrementos o restricciones presu-
puestarios que afectan las necesidades de otros para atender aquellas que los especialistas e
instruidos consideran como fundamentales. Poco importa lo que puedan decir los ciudada-
nos que, por lo general, s/ que saben y suelen jerarquizar sus necesidades y aspiraciones.

Es bien curioso que los defensores de tal postura provengan tanto del capitalismo como
del marxismo. Es paradéjico y segiin Doyal y Gough (1994) también explicable.

b) Las necesidades son historicas

Marx creia en la existencia de necesidades humanas objetivas. La mayor parte de sus
denuncias al capitalismo se basaban en la existencia de exigencias (necesidades) comunes
a todos los seres humanos, que de no ser satisfechas propenden al deterioro y la miseria. Sin
embargo, también consideraba politicamente peligroso relegar el comportamiento humano
al resultado de lo bioldgico y lo cultural. Para Marx las dimensiones econémicas son las més
importantes, con mucha diferencia, en la configuracién de la identidad de las personas.
Inevitablemente ligadas al lenguaje y la forma como se aprenden ciertas reglas normativas
y conocimientos. Sostenia, en definitiva, un reduccionismo econémico distante pero similar
al que desde otras corrientes del pensamiento econdémico se han manifestado y que siguen
manifestdndose.

¢) Las necesidades son especificas del grupo

Otro flujo de pensamiento admite la objetividad de las necesidades siendo de tal clase
que s6lo pueden ser explicitadas por grupos oprimidos especificos. Es decir, se afirma que
las necesidades son variables segtin los grupos. Cuando los comportamientos de las perso-
nas de un grupo son diferentes a los de otro entonces las necesidades también lo son. En con-
secuencia, siendo las necesidades objetivables no son comunes a toda la gente. El siguiente
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paso parece evidente: s6lo un grupo cultural (o étnico) especifico conoce cudles son sus ver-
daderas y objetivas necesidades.

La ideacion por la que se afirma que las necesidades son especificas de un grupo cultural
va mas lejos y ha dado lugar a paradéjicas discusiones. Muchos grupos feministas tildan de tira-
nicas y objetivamente perjudiciales las practicas de ciertos grupos culturales tales como la cir-
cuncision femenina o el purdah. Sin embargo, algunos antirracistas y defensores del concepto
de multiculturalidad revindican lo contrario, criticando a los anteriores. Dicen que sus argu-
mentos son etnocéntricos y lesivos para la dignidad de las personas que practican rituales pro-
fundamente arraigados en sus formas de vida. S6lo ellos son capaces de saber lo que necesitan
en un mundo en el que ciertas potencias han practicado un imperialismo cultural inaceptable.

La cuestién que se suscita es extremadamente relevante al mismo tiempo que delicada.
Deberia ser motivo de profunda reflexion. Apuntaré algunos trazos a seguir mediante algu-
nas preguntas por si el lector considerara la posibilidad de ir respondiendo: jexisten los dere-
chos universales de las personas?, ;son s6lo un esquema de valores y creencias de ciertos
grupos y, por tanto, no extrapolables a otros contextos culturales?, ;una cultura que sabe que
la circuncisién femenina es objetivamente perjudicial y que tiene grandes secuelas fisicas y
psicoldgicas para las mujeres debe permanecer indiferente a su practica indiscriminada?, ;lo
ha de tolerar?, ;lo puede comprender?, ;lo debe admitir?

d) Las necesidades son discursivas

Otra linea de pensamiento, ademads de aceptar la especificidad de los grupos, va més lejos
al concebir las necesidades como discursivas. Los miembros de una colectividad acrecien-
tan su identidad mediante el desarrollo creativo de su lenguaje y de las normas que los man-
tienen unidos como coparticipes de un proyecto comun. Es decir, las necesidades estan
sujetas al lenguaje. La teoria de la igualdad compleja de Walzer (1983) afirma que la iden-
tificacion de las necesidades humanas se genera por influencia de la interaccién social.
Laclau y Moufle (1985) afirman que el lenguaje es lo que constituye el significado que para
distintos grupos tienen las necesidades. El lenguaje es el medio por el que el mundo natu-
ral y social adquiere significacion.

Para estos autores las realidades se hacen presentes a través del lenguaje y todas tienen
la misma legitimidad. No hay verdad universal sin el arbitrio de la experiencia que produ-
ce interpretaciones distintas para la misma realidad. En consecuencia, su relativismo es radi-
cal: no existen necesidades objetivas, esenciales y universales. Para Walzer la cuestién es algo
diferente, pronuncidndose a favor de una identificacion discursiva y relativa, si que acepta
ciertas limitaciones objetivas: existen necesidades humanas que no deben ser soslayadas por
motivos culturales.

e) La construccion social de las necesidades

El quinto flujo de ideas proviene del constructivismo social. Cuestionando las ideas abs-
tractas se propende a rechazar la idea de que existan caracteristicas objetivas y universales.
Es decir, no existen necesidades objetivas y universales que nos vinculen como seres huma-
nos independientemente de la cultura. La realidad social se construye socialmente. Las
ideas sobre esta realidad son también construidas por el observador cientifico. «Toda reali-
dad es igualmente real» y «ninguna realidad tiene por si sola mds contenido de verdad que
cualquier otra» (Mehan y Wood, 1975; en Doyal y Gough, 1994: 45).
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Una conclusién parece evidente. Para las corrientes de pensamiento que hemos descri-
to las necesidades:

a) ono son tales ya que son preferencias o demandas,

b) o son histdricas sujetas a dimensiones econdmicas,

¢) o solo pueden conocerlas los miembros de un grupo sin que puedan extrapolarse a
otros diferentes,

d) o son discursivas, o0,

e) sencillamente, se construyen socialmente sin que pueda advertirse una categoriza-
cién objetiva y universal.

(Por qué, entonces, se habla y se escribe tanto sobre las necesidades? Es evidente que
el asunto parece mucho mas complejo, y lo es. Tiene mucho que ver con el bienestar y la feli-
cidad de los seres humanos.

Podemos admitir razonablemente una buena parte de las ideas expuestas. No son, des-
de luego, banales disquisiciones de improvisados investigadores. Es mds, es inadecuado abor-
dar el estudio del comportamiento del consumidor sin que antes se hagan explicitas, cuanto
menos y de alguna manera, las cinco corrientes anteriores. No es frecuente en los manuales
de la especialidad y algunos de entre mis lectores y/o estudiantes podrdn pensar que me he
desviado demasiado del camino que esperaban. Conozco algunos europeos que abordan esta
cuestion de manera parecida a lo que aqui se ha hecho. Y puede que manifieste cierta igno-
rancia si afirmo que no conozco ningiin manual estadounidense que lo haga. Y que lo haga,
obviamente, para describir y estudiar la conducta del consumidor.

Estas perspectivas tedricas —y otras que se tratardn mds adelante— o bien se soslayan
o bien se ignoran o bien se pasa por encima para tratar el concepto de necesidad como si fue-
ra un constructo evidente o, sencillamente, irrelevante. Posteriormente, se incide en otras
cuestiones tratando, por ejemplo, el efecto de la cultura ubicandose en alguna de las elabo-
raciones anteriores sin que se anuncie la posicion tedrica de la que se parte. Se afirma que
la investigacion de la conducta del consumidor es una cuestion pragmatica libre de disqui-
siciones intelectuales.

Estimo que no. La reflexion tedrica es indispensable. Lo es para conocimiento de aque-
llos que desean aprender, los estudiantes. Y lo es porque ofrece alternativas: caminos a exa-
minar, valorar e integrar. Estrategias para la investigacion. Técnicas y métodos distintos y
diversos para la intervencion. Ideas, conceptos, elaboraciones, constructos que todos ellos
acumulativamente van precisando los términos, sugiriendo nuevos caminos y alternativas.

Dos especialistas de la psicologia econdmica resumen y describen los principales aspec-
tos y problemas que han atraido el interés de los investigadores cuando han abordado el estu-
dio de las motivaciones. Se trata de McFadyen y McFadyen (1986):

1. ¢Son innatas o adquiridas? ;Pueden ser a la vez productos de la naturaleza y de la
cultura?

2. (Estan total o parcialmente determinadas y/o pueden ser también resultado de la
libre eleccién?

3. (Serelacionan con el pasado y/o son resultado de actividades cerebrales recientes
y actuales?

4. ;Son reducibles a dimensiones puramente psicolégicas?

5. (Son objetivas o subjetivas?



80 Psicologia del Consumidor

6. (Son formas concretas o ideales?
7. ¢Se combinan de diversas maneras provocando cierta integracién?
8. ¢Son conscientes o inconscientes?
9. (Son racionales o irracionales?
10. ¢Son internas o externas al individuo?
11.  ;Son efecto de los fisioldgico o de estimulaciones exteriores?
12.  ;Tienden al equilibrio y conservacion del organismo o se orientan al crecimiento
y el desarrollo?
13.  ;Se refuerzan mediante factores intrinsecos o extrinsecos a la conducta?

Algunos de estos interrogantes ya ha sido comentados. Como cabe suponer no hay res-
puesta para todos ellos. En realidad se trata de problemas; es decir, cuestiones sin resolver
del todo y que, al unisono, son objeto de investigacion cientifica. En esta direccidn se enca-
mina lo que vamos describiendo al intento de ir dejando constancia de alguna respuesta,
algtin modelo y/o teoria que puede arrogar luz y dar cuenta y razon.

Volviendo a las necesidades, en intima relacién con lo anterior, hay que afiadir alguna
idea mas:

a) Existen diferentes tipos de necesidades. Algunas de entre ellas son objetivas y
esenciales para el desarrollo y crecimiento de los seres humanos. Otras siguen ya,
en mayor o menor medida, las pautas explicitadas anteriormente.

b) Existen diferentes vias para que su estudio sea viable y operativo. Algunas pro-
puestas se relacionan con las aspiraciones de los individuos, otras con el consumo
en toda su extensién (exceso, equilibro, defecto) y otras basadas en indicadores
socieconémicos.

¢) Se han propuesto algunas teorias que las relacionan con la motivacion.

Se exponen tras el siguiente supapartado. Aunque es cierto que lo que sigue tiene res-
tricciones: las naturales, sujetas al espacio disponible (el continente) y, consecuentemente,
las cuestiones a tratar (el contenido) resultado de la seleccion de aquello que para lo que aqui
estudiamos nos ha parecido mas relevante.

3.3.2. Elementos conceptuales

Con excesiva frecuencia se confunde la necesidad con el deseo y con la demanda.
Cuando esto ocurre es 16gico que la discusién sobre la naturaleza de las necesidades se tor-
ne escurridizo y que se exprese en términos relativistas. Sin embargo, el deseo se define como
«aspirar con vehemencia al conocimiento, posesion o disfrute de una cosa». Cuando se busca
en el diccionario el vocablo aspirar se encuentra «pretender o desear algiin empleo, digni-
dad u otra cosa». Por otra parte, la nociéon de demanda se aproxima al deseo puesto que alu-
de a pedir, solicitar, rogar o desear. Asi que cuando menos y con el diccionario en la mano
existen claras diferencias entre el concepto de necesidad y los de desear y demandar (este
ultimo cada vez mas asociado a la economia).

En la nocién de necesidad encontramos dos componentes:

a) la carencia de aquellas cosas imprescindibles para la conservar la vida y,
b) el sentimiento de privacion respecto de la satisfaccion general de nuestros congéneres.
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Hay, por tanto, carencias imprescindibles y sentimientos subjetivos. Lo primero alude a
la supervivencia lo segundo al deseo. A mi parecer, reservandome algunas precisiones para
mas adelante, lo primero es de general objetividad y fiacilmente admisible por todos los seres
humanos, lo segundo es relativo, discursivo, histérico y socialmente construido.

P. Kotler (1992), un prestigioso especialista en marketing, aporta algunos matices en aras
a diferenciar estos conceptos. Afirma que el deseo es un medio excelente para conocer la
necesidad. Dice que las necesidades genéricas son estables y restringidas a cierto nimero,
en tanto que los deseos (que en realidad, son necesidades derivadas) son heterogéneos, plu-
rales, variables y constantemente presididos por el contexto social. Finalmente, los deseos
se traducen en la demanda de productos especificos.

El origen de esta propuesta hay que buscarlo en J. M. Keynes (1936) que diferencid entre
necesidades absolutas y relativas. Las primeras son una experiencia individual, fuere cual
fuere la del resto de personas. Son inherentes al ser humano frente a la naturaleza y como
organismo. Las segundas, las relativas, se sacian elevdndonos «por encima de los demds».
En consecuencia, las absolutas son saturables, las relativas no, éstas son insaciables. Por
cuanto a medida que se eleva el nivel general mds se busca superarlo.

Esta articulacion conceptual es interesante. Para el ser humano es una necesitad absoluta
el beber agua. Algunos lo hacen directamente de la fuente, otros del grifo y una buena parte
de entre los espafioles, recurren al agua embotellada. Todos necesitan saciar su sed y, sin embar-
g0, los sistemas para hacerlo son insaciables. Los seres humanos necesitan trasladarse. Unos
lo hacen en tren, otros en barco, otros en helicoptero, otros andando, otros en coche, otros en
autobus, otros en bicicleta, otros en moto, otros en tractores, y asi sucesivamente. Los nece-
sidades absolutas se pueden saciar —digo bien, se pueden ya que no siempre es asi—, las rela-
tivas, es decir las formas o maneras de satisfacer una necesidad absoluta, son insaciables.

En esta misma direccién Lambin (1992), tomando como referencia lo expresado por
Abbott (1955) y Planchon (1974), sugiere la distincioén entre necesidades genéricas y deri-
vadas. La segunda es una respuesta tecnolégica concreta (un bien) que se aporta a la primera
y, €n consecuencia, es también el objeto del deseo. Tomando como referencia el ejemplo
anterior, el automévil es un bien (respuesta tecnologica concreta) a la necesidad genérica de
trasladarse. Esto es, de disponer de un transporte individual auténomo. Asi pues, la necesi-
dad genérica se sacia mediante la respuesta tecnoldgica (y/o socioecondémica) del momen-
to. En otros momentos y/o paises la respuesta tecnoldgica dominante puede ser la bicicleta;
en ciertos paises orientales (China, por ejemplo) o en épocas anteriores (comienzos del siglo
XX en Europa).

A lo expuesto se pueden se sumar ciertas precisiones:

a) Las necesidades genéricas son objetivables y universales. Son absolutas e indis-
pensables para la existencia, el digno mantenimiento y el desarrollo de la vida. Son
igualmente imprescindibles para todos los seres humanos. Siguiendo a Doyal y
Goungh (1994) se trata de aquellas necesidades que se relacionan con la salud fisi-
cay la autonomia. Estos autores se refieren a la supervivencia (comer, beber, res-
guardarse ante las inclemencias del medio ambiente), la atencién sanitaria (fisica y
mental), el desarrollo de la capacidad intelectual y cognitiva (educacioén), las opor-
tunidades para la participacion y la autonomia critica.

Cierto que, por lo escueto, lo dicho admite matizaciones diversas. No tantas si
se toma como referencia La declaracién de los derechos del hombre (1789) vy,
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también, la Declaracion de los Derechos Humanos hecha en 1948; derechos y
necesidades que son iguales y universales para todos los seres humanos.

b) La produccion de bienes destinados a satisfacer las necesidades genéricas estd
sometida a la influencia de su propia evolucion. Resultado de ello son las necesi-
dades derivadas que van saturandose y siendo reemplazadas por bienes mas evolu-
cionados.

Segin Lambin (1992) este fendmeno de saturacion relativa se observa para la mayor par-
te de los bienes y como consecuencia de:

1. Una mejora en el rendimiento de un mismo producto (lavadora con menor gasto de
agua, autovias mejor disefiadas, servicios sanitarios mas eficaces).

2. Elreemplazo por otro mejor (el ordenador sustituye a la mdquina de escribir, el mo-
cho por la lavadora eléctrica, la inyeccion desechable por la de vidrio reutilizable).

La cuestion no acaba aqui. J. K. Galbarith (1958) afirmé que si la necesidad se siente
efectivamente y aunque sea realmente ridicula el bien que se fabrica con el fin de satisfacerla
es util. Esta l6gica funciona cuando se crean necesidades a priori. Los individuos tienden a
considerar su nivel de vida y situacion personal en términos absolutos que relativizan cuan-
do toman como punto de comparacién el nivel de vida y situacion de los demds. Lo que sien-
ten, en frecuentes ocasiones resultado de la presion publicitaria, ain ridiculo, es artificial. Y,
por consiguiente, deben saciarlo efectivamente. Es decir, la publicidad y el sistema pueden
generar necesidades artificiales.

George Katona (1964), en oposicion, al anterior compuso otra linea discursiva. El acce-
so a los bienes de consumo es un derecho de las clases medias que adquieren de esta forma
un nivel de vida cdmodo y confortable. En su dimensidn colectiva se expresa en términos
absolutos, en su interior y para cada persona o grupo familiar podria ser relativo. Asi pues,
la publicidad sélo puede incidir sobre necesidades reales y existentes ya que de no existir no
pueden convertirse en demandas reales por parte de los consumidores. La publicidad no pue-
de hacer necesario lo que no existe de una u otra forma. Contrariamente si es admisible que
exista una necesidad sin que haya un bien para satisfacerla.

Por otra parte, en muchas ocasiones los bienes son deseados por su novedad y por el pri-
vilegio de poseerlos, aunque aporten poco o muy poco a quienes los compran. Conviene que
recordemos que no todo lo que se compra se usa o se consume. Lo que es coherente con lo
que ya se seflalamos en el apartado anterior: las necesidades pueden ser subjetivas, histori-
cas, discursivas y construidas socialmente.

Finalmente, las dimensiones mds subjetivas e individuales afectan y modulan decisiva-
mente las necesidades en apariencia mas objetivas y esenciales. No parece falto de razén el
argumento por el que se afirma que la supervivencia es la necesidad mas importante para los
seres humanos. Y lo seria segtin la teoria clasica de la economia cuyo principio rector se basa
en la racionalidad de los seres humanos. Sin embargo, constantemente se puede verificar su
inexactitud:

Vivir es ciertamente un objetivo importante para cada uno de nosotros, pero el suicidio existe. Los actos
heroicos también. Mas corrientemente cada consumidor acepta cotidianamente los riesgos que correspon-
den a la busqueda de las diversas satisfacciones, pero poniendo, inmediatamente o al final, su vida en peli-
gro. Fumar, comer demasiado, conducir, trabajar excesivamente o no cuidarse regularmente, viajar y otros
tantos actos que convendria evitar si se antepone la supervivencia por encima de todo (Rosa, 1977, en
Lambin, 1991: 48).
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Es mas, las necesidades sociales pueden sentirse en igual medida que las mas elemen-
tales y materiales. Por ejemplo, el aislamiento o falta de ubicacién o, también, la privacién
de intimidad. Y es que las necesidades de los seres humanos son algo mas que carencias obje-
tivas por cuanto las influyen motivaciones, actitudes, emociones y experiencias.

La economia ortodoxa —pero no todas las economias— esquiva y soslaya estas evi-
dencias. Se contenta con suponer que lo que el consumidor desea y elige es lo que le con-
viene. No llega mas alla y no pretende explicar la extraordinaria complejidad de los hechos
y fendmenos relacionados con el comportamiento de los consumidores.

Habria, sin embargo, que distinguir entre lo que lo que los consumidores eligen y lo que
les resulta prioritario para su bienestar. Ambas cosas pueden coincidir. Para desvelar esta
posibilidad hay que recurrir a la psicologia. También, por supuesto a la filosofia, la antropo-
logia y la sociologia. La teoria econdmica ortodoxa, impregnada de un fuerte pragmatismo,
no ha abordado hasta el momento la pregunta crucial: ;qué persiguen las personas cuando
buscan su bienestar y cémo se constituye?

Como cabe suponer para responder a esta pregunta harfan falta mucho mas que un
libro como éste. No obstante, su propdsito mds relevante es aportar algunas respuestas. Es
lo que se pretende con este capitulo. Existen teorias sobre la motivacion, la formacion de acti-
tudes, el afecto, la cognicion, la percepcion, el lenguaje y un largo etcétera. Algunas de ellas
se comentan a continuacion, otras ya se habran estudiado y se conocerédn de antes, algunas
otras esperaran su lugar y su momento a que el lector se interese o las descubra en otro libro.
Asi se genera el conocimiento.

84. Necesidades y teorias de la motivacion

Una manera de entender el bienestar es considerar la posibilidad de que las personas dis-
pongan de un bien para satisfacer cada necesidad. Desde la psicologia se han propuesto di-
versas teorias que relacionan las necesidades, expresadas en listados jerarquicos, con la
motivacion y los bienes, en forma de productos y servicios, disponibles.

En esta direccién se han elaborado algunos indices que pretenden dar expresion del gra-
do de bienestar, calidad de vida o desarrollo econémico de un pais, una zona o una region.
Como ilustracion cabe consultar la compilacién que M. Gaviria (1996) ha realizado al res-
pecto. Alli se puede ver, entre otras cosas, que Espafia ocupa el lugar noveno en el mundo
segun el indice de desarrollo humano de la ONU (IDH) (véase la Figura 3.1) y el tercero
como mejor pais para vivir, segun los estudios de The Economist.

Evidentemente estos indices se confeccionan sobre la base de un inventario sistematico
y sistematizado de necesidades en forma de potenciales de desarrollo, crecimiento, servicios
y bienes disponibles y accesibles para los ciudadanos. Las listas e inventarios de necesidades
junto con las teorfas que los sustentan cobran asi un sentido que va mas lejos y supera la exclu-
siva pretension de explicar la conducta del consumidor con fines comerciales. Alcanza lo
macroecondmico (y lo colectivo) y se ubica en el abordaje que defendimos en paginas ante-
riores. Cuando escribimos que es frecuente que la conducta del consumidor se estudie como
variable independiente (lo que es consistente con el interés de explicar la conducta de compra
como variable dependiente). Y que, sin embargo, en un plano de mayor amplitud conceptual
deberemos estudiar e investigar, ademas, como ciertas variables la influyen y determinan, para
entre otras cosas, estudiar el bienestar y la calidad de vida de los ciudadanos.
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Puesto Pais Indicador | Puesto Pais Indicador
1 Canada 0,950 20 Italia 0,912
2 EE.UU. 0,937 21 Israel 0,907
3 Japén 0,937 22 Grecia 0,907
4 Paises Bajos 0,936 23 Chipre 0,906
5 Finlandia 0,934 24 Hong Kong 0,905
6 Islandia 0,933 25 Barbados 0,900
7 Noruega 0,932 26 Bahamas 0,894
8 Francia 0,930 27 Luxemburgo 0,893
9 Espaina 0,930 28 CostaRica 0,883

10 Suecia 0,929 29 Belice 0,883
11 Australia 0,927 30 Argentina 0,882
12 Bélgica 0,926 31 Rep. de Corea 0,882
13 Suiza 0,929 32 Uruguay 0,881
14 Austria 0,925 33 Chile 0,880
15 Alemania 0,921 34 Malta 0,880
16 Dinamarca 0,920 35 Singapur 0,878
17 Nueva Zelanda 0,919 36 Portugal 0,874
18 Reino Unido 0,916 37 Saint-Kitts 0,873
19 Irlanda 0,915 38 Rep. Checa 0,872

Fuente: ONU, Informe Mundial sobre el Desarrollo Humano, 1995. En M. Gaviria, 1996: 40.
Figura 3.1. Paises del mundo ordenados segun el Indicador de Desarrollo Humano.

En 1938 H. A. Murray ya propuso un inventario bastante sistematico. Un total de trein-
ta y siete necesidades se reparten entre cuatro categorias:

1. Necesidades primarias (viscerégenas; de origen fisiolégico) o secundarias (psico-
genas).

2. Necesidades positivas (el sujeto es atraido por el objeto) o negativas (el sujeto es
rechazado por el objeto).

3. Necesidades manifiestas (conscientes; conducen al comportamiento real por el que

el individuo se entrega deliberadamente a un proceso introspectivo) o latentes

(inconscientes; conducen al comportamiento imaginario).

Necesidades especializadas (focales) o generales (difusas).

Necesidades proactivas (iniciadas por el individuo) o retroactivas (provocadas por

el medio ambiente).

6. Necesidades orientadas a la accion (el proceso) o a la cualidad (el modo) o resul-
tado de la accion (el efecto).

ook

La psicologia de la motivacién es una materia basica y fundamental de la formacién en
psicologia. Desde variadas propuestas tedricas se han estudiado los fundamentos fisiol6gi-
cos de la motivacidn, su relacién con las emociones, las relaciones entre la motivacion, el
aprendizaje y la personalidad. Este es un campo de gran radio de accién y envergadura. Y
también desde la psicologia social ha habido teorias y proposiciones. Algunas han puesto el
acento en los aspectos cognitivos como la necesidad de coherencia (Heider, 1958; Festinguer,
1957), otras en la informacién y la atribucién (Haider, 1958; Kelley, 1969) y, otras, en la
necesidad de logro (Mc Clelland, 1975). Recurriremos a ellas mds adelante cuando se arti-
culen modelos tedricos que recurran a estos constructos (algunos de ellos ya han sido
empleados cuando nos referimos a los modelos sobre la conducta del consumidor).
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Por el momento, vamos a tomar en cuenta los planteamientos que en este punto y para
este tema son mas relevantes y representativos. Empezando por dos abordajes tedricos que
nos parecen puntos de referencia poco cuestionables cuando se trata de analizar las teorias
de la motivacion y su relacion con las necesidades: la teoria de la motivacion de A. Maslow
y la teoria de sistemas.

3.4.1. La jerarquia de las necesidades segun Maslow

La teoria de Abraham H. Maslow ha sido abundantemente difundida, criticada, defendi-
da, referenciada y elogiada. Buena prueba de su relevancia. Sus mejores virtudes han sido
objeto, a su vez, de las mayores criticas: su sencillez unida al humanismo que desprende. Otros
autores de la psicologia, poco difundidos o injustamente marginados por sus abordajes huma-
nistas faltos de tratamiento cientifico, deberian recuperarse para solaz lectura de las personas
y una mayor profundidad humana de los psicélogos profesionales. Puede que sus métodos,
basados en el autoandlisis y la reflexion, sean poco adecuados pero sus teorias siguen sien-
do estimulantes y puntos de referencia que contindan utilizdndose de una u otra forma.

En este punto vale la pena que nos detengamos para aclarar lo que aqui se entiende por
humanizacion; casi siempre negativamente asociada al romanticismo y la utopia, aunque
siempre podamos preguntarnos: ;existe algo mdas real y cercano que los seres humanos?

Segtn el Diccionario de la Real Academia de la Lengua humanizar es «hacer a alguien
o algo humano, familiar y afable» que puede complementarse por lo que escribe Maria
Moliner: «Hacer una cosa mas humana, menos cruel, menos dura para los hombres». ;Qué
puede significar hacer una cosa mas humana? Segiin estos mismos diccionarios, humano pro-
viene del latin hAumanus relacionado con Aumus, tierra —como humilde— y homo —hom-
bre—. Es decir, un ser humano es una persona humilde (aceptando que una persona es un
individuo de la especie humana). El calificativo humano también se aplica a la persona que
siente solidaridad con sus semejantes y es benévola o caritativa con ellos; es sinénimo de afa-
ble, afectuoso, benévolo, benigno, condescendiente, considerado, cordial, indulgente, mag-
nanimo, misericordioso, propicio y sensible.

Segun Ferrater Mora (1991) hoy en dia con humanismo se designan ciertas tendencias
filoséficas, especialmente aquellas en las que se pone de relieve algtin ideal humano: pues-
to que son muchos, han proliferado los diferentes humanismos. Tenemos asi un humanismo
cristiano, un humanismo integral (el humanismo de la Encarnacién de Maritain), un huma-
nismo socialista, un humanismo (o neohumanismo) liberal, un humanismo existencialista,
un humanismo cientifico y muchos otros. Algunas tendencias se caracterizan por la insis-
tencia en la nocién de persona por contraposicién a la idea de individuo. Otras predican la
sociedad abierta contra la cerrada. Otras destacan el cardcter fundamental social del ser
humano. Otras ponen de relieve que el hombre no se reduce a una funcién determinada, sino
que es una totalidad.

Puede parecer poco realista e incluso un objetivo inalcanzable, pero al incidir sobre la ne-
cesidad de una mayor humanizacién simplemente estamos indicando el camino, en propie-
dad y con el diccionario en la mano. Para tomar buena nota del desafio conviene conocer la
realidad, los retos y los objetivos. Se alcancen o no habremos caminado un trecho. Lo que
hoy puede parecer imposible lo serd en pocos anos. Hemos pasado en un exiguo periodo de
tiempo de la maquina de escribir al ordenador, de las fichas a la base de datos, del lavadero
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a la lavadora, de que al tirarse desde un puente sujeto por una cuerda fuera un suicidio a que
hoy sea un deporte y del brasero a la calefaccion eléctrica. Y sin embargo, hemos evolucio-
nado poco —o muy poco— en cuanto a la comprension general de los seres humanos.

No es oportuno que en aras de un cientificismo radical se desdefien otras propuestas pre-
cisamente por su sencillez y humanidad. O, simplemente, por la fecha de publicacién de las
obras de sus autores. Una cosa no contraviene la otra, la complementa. A mi parecer, la pro-
puesta teérica de Abraham Maslow sigue teniendo cordura, originalidad e interés. Sus
libros Motivation and Personality (1954, 2.2 edic. 1970; traduccion al castellano, 1975 en
Sagitario) y Toward a Psychology of Being (1962; traducido al castellano como E/ hombre
autorrealizado, 1970, Kair6s) siguen siendo referente obligado en el estudio de la motiva-
cién y, evidentemente, en su relacioén con la conducta del consumidor.

Dieciséis teoremas constituyen e integran la teoria de la motivaciéon de Abraham Maslow
(en El hombre autorrealizado, Maslow se refiere a cuarenta y dos principios, 1970: 236-263;
aqui seguiremos la sintesis que ha realizado Eberhard Todt, 1982: 190-194):

1. El individuo es un todo integrado y organizado. Es decir, todo el ser humano es
motivado experimentando satisfaccién y no sélo una parte o determinados 6rganos.

2. El hambre no es un buen referente para estudiar los demds estados motivaciona-
les. La pulsién del hambre es un caso especial de la motivacion.

3. Nuestros deseos cotidianos son mds bien medios para un fin y no fines en si mis-
mos. Por ejemplo, deseamos el dinero para conseguir otras cosas.

4. Los fines o las necesidades fundamentales del hombre no se diferencian tanto como
sus deseos conscientes cotidianos. Ya se dijo algo sobre esto: culturas diferentes
satisfacen sus necesidades de maneras distintas. Lo que varia son, por tanto, los
caminos para satisfacer las necesidades y no estas tltimas.

5. Es poco corriente que una accioén tenga una sola motivacioén. Los deseos obede-
cen a motivaciones multiples.

6. Una caracteristica universal de casi todas las situaciones vitales es que estdn moti-
vadas.

7. Las motivaciones estdn relacionadas entre si. Cuando se cumple en su lugar apa-
rece otro nuevo; satisfecho éste se presenta otro distinto.

8. Hay que renunciar al intento de elaborar una lista de pulsiones y necesidades. Las
necesidades no son iguales en su poderio ni independientes entre si. Algunas
necesidades pueden expresarse mediante otras.

9. Lo adecuado es clasificar la motivacion segiin los objetivos y necesidades funda-
mentales. S6lo estos objetivos son constantes. La conducta para su consecucion
varia en la misma persona, de persona a persona y de cultura a cultura.

10. Los experimentos con animales no pueden servir como datos para una teoria de
la motivacion humana. Hay que concentrarse en el hombre. El medio ambiente
ejerce mayor influencia sobre €ste que sobre los animales.

11. Toda teoria de la motivaciéon debe considerar el papel de su determinacion cultu-
ral. Aunque no conviene sobrevalorarlo ya que las necesidades fundamentales son
relativamente constantes e independientes de la situacién del organismo.

12.  El organismo se comporta como un todo integral pero tal integracion puede fallar.
En determinadas circunstancias se pueden producir reacciones aisladas y no inte-
gradas en un analisis mas profundo.
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No todos los modos de conducta estan motivados. Por lo menos no estan dirigidos
a satisfacer una necesidad. Existen otros determinantes de la conducta, como la
madurez o el crecimiento personal.

Las posibilidades que se ofrecen a los seres humanos son un aspecto importante
de la motivacion. Por ejemplo, una sociedad solidaria permitia que los menos favo-
recidos puedan estudiar, otra repercutira limitando los deseos y motivaciones. La
motivacién puede relacionarse, entre otras cosas, con la clase social, los ingresos
familiares, los estratos, las castas o los grupos.

Hay que resolver la relacion entre los impulsos inconscientes y la realidad.
Maslow pone en duda las propuestas de Freud expresando la necesidad de nuevos
abordajes.

La teoria de la motivacion debe ocuparse tanto de las capacidades de las perso-
nas sanas como de los mecanismos de defensa de los enfermos psiquicos.

Ademas de estos postulados Maslow va mas lejos hipotetizando la existencia de una

Jjerarquia en las necesidades. Estas se estructuran seguin un orden de prioridades. De tal suer-

te que se satisfacen primero las mas dominantes de un nivel o categoria para pasar posterior-
mente a la siguiente. Esto es, satisfechas aquéllas de orden inferior aparecen otras de indole
superior que influyen sobre nuestro comportamiento.

Existirfa, por tanto, una atenuacion progresiva en la intensidad de las necesidades y una
insistencia creciente de las del nivel inmediato superior todavia no satisfechas. En el desa-
rrollo de las personas se observaria una evolucion en la estructura de las necesidades que
pasando del objetivo general de la supervivencia irfa transcurriendo hacia objetivos mds cua-
litativos relacionados con la calidad de vida y el bienestar (véase la Figura 3.2).

Existe, por consiguiente, una tipologia de las necesidades agrupadas en cinco categorias:

a)

Necesidades fisiolégicas

Se trata de las necesidades humanas mas imperiosas y dominan nuestra vida si
no son satisfechas. Cuando se satisfacen apenas tienen importancia e influencia
sobre el comportamiento. Puesto que sus caracteristicas son especificas de una

Determinantes
externos

Determinantes

{ externos \d
I ﬁ Necesidad 2 > Satisfaccion
v A
Necesidad 1 Satisfaccion - L ................
A Determinantes
: externos

Determinantes
externos

Figura 3.2. Diagrama del modelo de Maslow (1954).



88 Psicologia del Consumidor

b)

c)

d)

actuacion aislada y localizacién somadtica no son representativas de la motivacion
humana; s6lo desempefian un papel determinante en situaciones extraordinarias.

Necesidades de seguridad

Satisfechas las necesidades fisioldgicas surgen otras nuevas cuya busqueda
sigue determinando la conducta de los individuos: seguridad fisica y psicoldgica,
preservacion de la estructura fisica del organismo, del psiquismo y de la personali-
dad, identidad propia y sentirse duefio de si mismo. Se trata de las necesidades de
seguridad cuyo principal objetivo es la busqueda de la estabilidad, la proteccion, la
estructura, la dependencia, la ausencia de miedo, temor y caos, el orden y la ley.

Necesidades de pertenencia y de amor

Al saciar las necesidades de los dos grupos anteriores aparece una nueva catego-
ria de carécter socioafectivo. El ser humano experimenta la necesidad de integrar-
se en un grupo y de asociarse con sus semejantes; también de amar y de ser amado.
Aparece asi el sentido comunitario, la pertenencia a un grupo, el afecto familiar, la
necesidad de ayudar y de ser ayudado.

Necesidades de estima

Por lo general y con muy pocas excepciones, las personas sienten la necesidad
de una valoracién estable de si mismos (autoestima), fundamentada y, a ser posible,
elevada. Maslow divide estas necesidades en dos grupos: 1) las que se relacionan con
la estima consigo mismo: la competencia, el rendimiento, la fuerza, la independen-
cia, la libertad, sentir que las metas individuales son vélidas, dignidad personal,
capacidad y confianza en si mismo; 2) las que se relacionan con la estima de los
demads: prestigio, posicion, fama, dominio, reconocimiento, respeto y rango social.

Necesidades de autorrealizacion

Con su satisfaccion se alcanza la cumbre en la escala de las necesidades huma-
nas. Se trata de la necesidad que los seres humanos tienen de utilizar todas sus capa-
cidades y ampliar sus horizontes; la evolucion personal hacia la autorrealizacion, dar
sentido a las cosas, encontrar su razén de ser. Divididas en tres grupos: 1) la nece-
sidad de adquirir conocimientos, 2) la necesidad de comprender, de analizar, de es-
tablecer relaciones y encontrar significados, de construir un sistema de valores y,
3) las necesidades estéticas.

Desde un principio el interés de Maslow se dirigié hacia la categoria superior de nece-
sidades: la autorrealizacion. Recuérdese el titulo de su obra: El hombre autorrealizado. Para
este autor todas las necesidades son innatas. Pero lo son de tal manera que su vacio o su sacie-
dad (determinados, en gran medida, externamente) pueden restringir o impulsar el creci-
miento de los seres humanos.

Al incidir en el desarrollo personal el resto de necesidades son consideradas como
meros motivos deficitarios. Es decir, la finalidad de todo ser humano es la autorrealizacion;
y todo ser humano desea y puede alcanzarla. Las neurosis se producen cuando esto no ocurre:

... surgen, junto con otros determinantes complejos, por un deseo no satisfecho de seguridad, de perte-

nencia y de identificacion, asi como de relaciones de amor, respeto y prestigio (Maslow, 1970: 260).
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He aqui la cuestién mas relevante: una vision dindmica de la persona que atn determi-
nada biolégicamente su disposicion lo es para alcanzar un nivel superior y esencial de
motivacion: el que conduce a la autorrealizacion.

Las criticas a la obra de Maslow son numerosas y de diversa indole. Las hay relaciona-
das con su concepcion positiva del ser humano. Puesto que sus postulados contravienen las
teorias emergentes y predominantes (conviene advertir que también sin confirmar) por las que
el egoismo y el interés personal presiden cualquier acciéon humana. A su favor, muchos de los
argumentos que hemos ido dejando a lo largo de este libro y, también su propias palabras:

Creo que otra labor a realizar antes de que podamos encontrarnos en posesion de un mundo bueno, es
la elaboracion de una psicologia nacida de la compasion y el amor a la naturaleza humana, mas que del sen-
timiento de aversién y el derrotismo (Maslow, 1970: 8).

También se han producido criticas en relacién con la simplicidad de sus supuestos. Se
ha dicho que la jerarquia que propone no es universal y que no es preciso saciar totalmen-
te una necesidad para pasar a la siguiente. A mi parecer —ya he insistido en ello— Maslow
no defiende tal cosa. Su teoria es dindmica y postula que, lejos de una universalidad com-
pleta, las necesidades pueden ser extremadamente diversas segin las experiencias, los
aprendizajes, las tradiciones culturales o los conflictos del momento. Lo esencial no es si son
o no universales, sino la manera como lo son.

Ademds, no se trata de la saciedad cumplida, sino de la accién de saciar. Es decir, lo que
muestra el cardcter mds atractivo, y de la misma manera dindmico, de su propuesta es pre-
cisamente eso: que las necesidades aparecen en un orden jerdrquico pero que evolucionan
en paralelo en la accion de saciar. Existen subdeterminantes de la motivacion influidos por
grupos de necesidades. Asi pues, las conductas pueden explicarse por varias necesidades, a
la vez que se producen ciertos determinantes externos. Estos pueden propiciar, a su vez, la
aparicién de una nueva necesidad. Se trata, en definitiva, de una teoria de la diversificacién
de las necesidades. Ello justifica que cada persona sienta necesidades diferentes a pesar de
que la carencia pueda ser similar para todos.

Quizads la critica mds acertada junto con el elogio més ingenioso se encuentre en el tex-
to de Neuberger:

Se puede despachar la hipétesis de Maslow como mera lirica, como un intento de elaborar imagenes ide-
ales sobre posibilidades del ser humano con conceptos poco consistentes y con una conciencia mesidnica...
Tal critica muestra ciertamente aspectos problemadticos, pero absolutiza su propio criterio... Maslow ha dedi-
cado su atencién a un campo cuya complejidad no puede explorarse con los métodos y las teorias disponi-
bles. Ha expuesto los problemas, pero no ha encontrado soluciones; ha mostrado los objetivos, pero el camino
hacia ellos ha quedado confuso (1974: 107).

3.4.2. Motivacion y teoria de sistemas

Si el abordaje psicoldgico de Maslow es poco cuestionable como punto referencial en
las teorfas de la motivacion, no presentan menor relevancia y significado las propuestas de
la teoria de sistemas que, segiin Dominique Lasarre, descansan sobre tres principios esen-
ciales (Lasarre, 1995, 91):

1. La interdependencia entre variables. Una necesidad concreta (inter)depende de
otras que, a su vez, se relacionan entre si. La produccion depende del consumo y la
economia nacional de la mundial.
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2. La totalidad es diferente de la suma de las partes. Tiene propiedades especificas y
diferentes a las partes que la componen. Una empresa es cosa diferente al conjun-
to de servicios que la componen

3. El principio de retroalimentacion o feed-back. Una aumento de los precios puede
conllevar un aumento de salarios que hacen aumentar los precios. El ser humano se
relaciona con el medio ambiente modificandolo y tal cambio influye de nuevo en los
seres humanos que, a su vez, actian modificando su medio ambiente.

Un referente antecesor de estos principios puede encontrarse en la fisiologia. A media-
dos del siglo x1x Claude Bernard introdujo el concepto de homeostasis, cuya influencia pos-
terior sobre las ciencias humanas ha sido muy importante.

Sintéticamente se podria enunciar como sigue: para soportar las variaciones del medio
externo el organismo (los organismos) debe mantener su medio interno lo mds estable posi-
ble, es decir, en equilibrio. Este equilibrio es la homeostasis. Cuya principal finalidad es man-
tener el sistema en buen funcionamiento. De esta forma el higado acumula glucosa durante
la digestion y la vierte a la sangre cuando el organismo asi lo requiere (bucle interno). El
hambre es una tensién que induce un comportamiento exterior: la busqueda de comida (bucle
externo).

La extrapolacion a la psicologia y para explicar el proceso que siguen la motivacién y las
necesidades parece altamente evidente. Fue W. B. Cannon (1932) el propulsor de esta exten-
sién. La necesidad es un estado de tensién generado por una situaciéon de desequilibrio. El
bucle corto descrito por Bernard evade la conciencia de los individuos preservando y regu-
lando el equilibrio interno. La conducta es el paso del mecanismo de regulacion interna (bucle
corto), el inconsciente, a la regulacion abierta al medio ambiente en la bisqueda y uso de los
recursos externos suficientes para restablecer el equilibrio externo (véase la Figura 3.3).

En consecuencia, la conducta tiene como principal funcién el restablecimiento del equi-
librio (bucle largo). La satisfaccion es el estado de equilibrio. Hipotéticamente la inactividad
seria la situacidon m4s satisfactoria. Sin embargo, los seres humanos buscan constantemente
nuevos estimulos que, a su vez, crean nuevos desequilibrios. Por otra parte, Parsons (1975)
y Merton (1975) —sociélogos ambos y el primero también economista— han extendido este
modelo para investigar el comportamiento econdémico y social. El primero afirma que las
acciones humanas se desarrollan a la vez a través de cuatro medios: el biolégico, el psiqui-
co, el social y el cultural. Este modelo representado por el cuerpo social sirve para explicar

Causa externa

Equilibbrio ——— | Desequilibrio —> Tension —»  Conducta

Causa interna

Figura 3.3. El modelo homeostatico de Cannon (1932).
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las relaciones entre el individuo y el medio ambiente, las que se dan entre los individuos, la
sociedad y las instituciones, independientemente de los individuos. De esta forma la biolo-
gia, la psicologia, la sociologia, la antropologia y la economia se entrecruzan y se retinen alre-
dedor de una misma concepcion tedrica de la conducta humana.

En este modelo la necesidad es la norma. Es decir, la distincion entre necesidades bio-
l6gicas, psicoldgicas y culturales es intitil, ya que las necesidades se expresan y reconocen
a través de comportamientos bien precisos o normas culturales.

No cabe duda, la principal virtud de esta corriente tedrica estriba en su abordaje interdis-
ciplinar. Sigue siendo una aproximacion valiente y original; no obstante, su conservaduris-
mo. Efectivamente, el sistema econémico es un producto del sistema social, e inversamente.
Se rige por las mismas reglas. En consecuencia, la conducta econdmica se ajusta a este sis-
tema homeostatico buscando el equilibrio para reencontrar la inactividad. Quedan, no obs-
tante, algunos interrogantes por aclarar: ;como explicar las contradicciones internas del
sistema?, ;como explicar su progreso y la creatividad de las personas?

85 Motivaciones, conductas econémicas
y comportamiento del consumidor

Se puede responder a los interrogantes anteriores. Lo que no se es si se puede hacer satis-
factoriamente. Lo que quiero decir es que ademads de las dos corrientes anteriores —teorias
de obligada referencia— hay otras mas. Es imposible dar cuenta de todas. Desde el abordaje
mds comun y general de la psicologia social y econémica destacan dos flujos teéricos de
especial relevancia: a) el psicoandlisis y, b) las teorias del desarrollo. Pasaremos a su des-
cripcién inmediatamente. Con el fin de ir centrando este capitulo hacia su finalidad mas
importante, lo haremos relacionando los supuestos y modelos de estas teorias con el com-
portamiento del consumidor. Se espera, por otra parte, que el lector vaya integrando todo lo
que hasta aqui se ha descrito, particularmente las teorias que se han expuesto en el aparta-
do anterior.

3.5.1. Motivaciones inconscientes

Resumiendo y sintetizando mucho. Se puede empezar por afirmar que el concepto freu-
diano de la pulsion es el punto central de la teoria psicoanalitica. La conducta esta motiva-
da por dos fuentes primitivas de energia: la pulsioén de la vida (Eros) y la pulsién de la muerte
(Thanatos). Estas pulsiones estdn controladas por instancias psiquicas morales adquiridas:
el yo, el superyo y el ideal del yo. La pulsién es de origen biolégico e inconsciente. De tal
suerte que si para el modelo homeostético el organismo busca el equilibrio, aqui se trata de
una descarga consecuencia de un exceso de energia.

En lo que a la motivacion respecta se puede afirmar lo siguiente. Sigmund Freud propone
la existencia de una fuerza motivadora (/ibido), cuyo fin es la satisfaccion de las tendencias
instintivas a la supervivencia, el placer y la evitacién del dolor y cuya principal manifesta-
cion psicoldgica es la satisfaccion de los deseos. Por otra parte, esta fuerza motivadora esta
en tension con el yo, en su papel de instancia adaptativa y cuya funcion es regular nuestras
acciones a través de la razén y la realidad.
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Pasar desde estos planteamientos a una caracterizacion de las motivaciones como irra-
cionales, funcionales, dindmicas e inconscientes requiere poco esfuerzo. Ernest Dichter
fue el primero en sugerir este recorrido. Y, muy posiblemente, también haya sido el prime-
ro en utilizar tales conceptos para explicar, con fines comerciales, el comportamiento de los
consumidores. No es extrafio, entonces, que Dichter sea mas conocido por los profesionales
y técnicos de la empresa (particularmente por los especialistas en marketing y publicidad)
que por los universitarios. Hay quien sostiene que ello se debe a su brillante éxito profesio-
nal junto al hecho de que siempre rehusé expresarse en la jerga de la escuela.

Para este autor (1964):

a) El comportamiento es una mdscara. Las motivaciones de compra «son generalmente
inconscientes» y, en consecuencia, solo se pueden comprender mediante procedi-
mientos clinicos y gracias al psicoandlisis.

b) Ya que las conductas de compra son conductas econdmicas deberiamos esperar que
los consumidores siguieran esquemas logicos para alcanzar los objetivos, mas o
menos definidos. Sin embargo, es el azar y las circunstancias las que, la mayor par-
te de las veces, determinan la eleccién. Aunque resulte dificil de aceptar nos hace-
mos «la ilusién de la racionalidad» para justificar lo l6gico (natural) y lo moral.
Segun este autor seria mas adecuado identificar «la parte consciente o inconscien-
te que se da en nuestras motivaciones mds que el aspecto racional o irracional de
estas ultimas». Muchas veces nos comportamos de manera extravagante (singular
e irracional) sin saber que reaccionamos de esta forma.

¢) Todo es simbolo. El objetivo es descubrir la relacion del ser humano con los obje-
tos. Es fécil comprobar que «el individuo se proyecta en el producto». En realidad,
«es fiel a si mismo cuando lo es a las marcas de los productos» que adquiere. Los
objetos (bienes, productos y servicios) «no estdn fuera del él, puros e impersonales,
son del hombre». De ahi la necesidad de los estudios antropolégicos que incorpo-
rando el psicoandlisis lo superen: «la investigacién de la motivacion es esencialmente
una antropologia cultural aplicada».

Estos postulados o principios configuran un método que Dichter desarroll6 desde 1946
en el Institute for Motivational Research, en Crotonon-Hudson. Con €l se pretende analizar
e interpretar en profundidad, los resultados obtenidos mediante entrevistas a un pequefio
nimero de consumidores, su relacion con los productos y servicios que compran —o pue-
den comprar— y que utilizan —o pueden utilizar—.

Para este autor las encuestas sobre muestras representativas son indtiles ya que lo impor-
tante no es lo que las personas son sino lo que desean ser. Para este objetivo, las técnicas de
relanzamiento no directivo propuestas por Carl Rogers (1962) son de especial importancia.
No se trata de preguntar directa y abiertamente, sino que hay que desarrollar las ideas del
entrevistado relanzando la comunicaciéon como si se tratara de un espejo en el que se pro-
yectan y reciben imdgenes.

Es imposible describir la larga polémica y, no menos, vasta literatura suscitada por la obra,
métodos y afirmaciones de Ernest Dichter (Kropff, 1971: 15-31). A las censuras y desapro-
baciones nunca respondi6 con argumentos. Su principal razén fue que dados sus altos ingre-
sos y las importantes empresas que recurrieron a sus servicios él era el rey de los investigadores
de mercados. Con ello destacaba el resultado de sus teorias, mas alla de las incuestionables cri-
ticas epistemoldgicas, afirmando que su método, la motivation research, era eficaz.
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Lejos de las criticas y los analisis rigurosos sobre lo que dijo o dijera Ernest Dichter habra
que aceptar que cuanto menos propicié un debate académico no del todo clausurado. Y éste
ya es un logro. Es bien cierto que las desaprobaciones a sus trabajos fueron bien acertadas:
ausencia de metodologia cientifica, reduccionismo psicoanalitico, negligencia epistemol6-
gica, excesiva utilizacién de métodos clinicos (como, por ejemplo, el TAT como predictor
inapelable de la conducta del consumidor), excesivo pragmatismo y ausencia de validez pre-
dictiva. Sin embargo, proveyeron a la psicologia del consumidor de la matriz para su desa-
rrollo:

1. Lainvestigacion de motivaciones se ha convertido -renovada por los avances de la
psicologia social y perfeccionada metodolégicamente- en un aspecto esencial de la
investigacion del consumidor; dando lugar al afianzamiento de los estudios cuali-
tativos: enfatizando el porqué en detrimento del cudnto.

2. Seindujo el empleo de las teorias y técnicas de la psicologia econémica y del con-
sumidor orientando la acciéon de marketing hacia una perspectiva mas social al
poner el énfasis de la investigacion en la demanda; es decir, los deseos de los con-
sumidores.

No obstante, estos logros no pueden ser atribuidos sdlo a Ernest Dichter. Son resultado
de la polémica que suscit6 y el enriquecimiento que fue procurando, durante ese debate, a
la disciplina en la que otros autores (B. Gardner, L. Warner, J. W. Wulfeck, E. M. Bennet,
L. O. Brown, I. V. Hunt, R. Likert y A. Polizt, entre otros) aportaron con sus dudas, criticas
y sugerencias, aspectos no menos relevantes y/o generadores de todo lo anterior.

3.5.2. Motivaciones y desarrollo personal

En 1961 D.C. McClelland publica The achieving society. En éste y otro libro posterior
de 1985 (Human motivation) desarrolla una teoria de la motivacién humana basada en la
necesidad de logro. Sus raices se encuentran en los trabajos de Max Weber (1905) sobre el
rol de la ética protestante del trabajo como fuente para el crecimiento de las sociedades indus-
triales. El crecimiento de la sociedad industrial es resultado del trabajo que realizan perso-
nas motivadas por el efecto de los resultados y de sus logros personales.

Esto es:

a) La motivacién se construye como resultado de la asociacién entre los cambios
afectivos y ciertos objetos, situaciones o acciones. Todas las necesidades se apren-
den, lo innato son las reacciones emocionales asociadas con aquéllas. El bebé no tie-
ne necesidades: sigue ciertas etapas de desarrollo bioldgico asociadas a variaciones
en los estados emocionales (hambre-desagrado, comida-placer).

b) En consecuencia, la satisfaccion es resultado del placer que produce hacer —y hacer
bien— aquello que la persona se propone. Esta propuesta personal se orienta segun
tres necesidades: el logro, el poder y la afiliacion.

¢) Lanecesidad de logro impulsa a las personas hacia su desarrollo superando las cotas
preestablecidas mejorando constantemente sus propias realizaciones.

d) Lanecesidad de poder es la influencia sobre los otros y la posibilidad de ejercer con-
trol sobre ellos.

e) Lanecesidad de afiliacion es la bisqueda del agrado y aceptacion de los otros.
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Para medir la necesidad de logro McCelland propone el uso del Themic Apperception
Test (TAT):

La fuerza de una motivacién, en tanto que impulsion para implicarse en una actividad, depende de la
expectativa cognitiva del efecto en particular que esta actividad producird y también de la atraccién o valor
de la consecuencia que tenga para el individuo (McCelland, 1961: 31).

Esto es, la relacion entre el riesgo, la motivacion de logro y el miedo al fracaso. Por tanto,
la toma de decisiones arriesgadas (Tds) depende de la motivacion de logro (M), el éxito de
una actividad en especial (Ex) y el incentivo (incentive value) (Iv) como valor estimulante
de la actividad. Es decir: Tds = f (Ml, Ex, Iv).

Por ejemplo, la tendencia en la toma de decisiones de invertir en la compra de ciertos
valores de la bolsa (Tds) depende del grado de la motivacion (necesidad) de logro (M1), de
la importancia que se otorgue a compra uno u otro valor (Ex) y la importancia que se atri-
buya a los posibles resultados de uno u otro (Iv). Obviamente, las personas con una alta nece-
sidad de logro (M) preferirdn situaciones con probabilidad de éxito pero de alta dificultad
(Ex) de tal suerte que el resultado tenga un significado real (Iv) asociado al logro personal.

Es evidente, que para McClelland la situacién menos motivante seria la del equilibrio.
Es decir, lo que se defiende desde el modelo homeostatico. Sin embargo, existen caminos que
sin que proponer una integracion si que permiten articular algunos de supuestos.

Dominique Lasarre (1995) propone trasladar el modelo del estrés ambiental (desarrollado
desde el modelo homeostético por Lazarus y Cohen, 1977) para estudiar y explicar las con-
ductas econémicas. Se puede resumir en los siguientes puntos:

1. El comportamiento y la percepcién del ambiente econémico dependen de un con-
junto de dos factores: a) la caracteristicas individuales de los sujetos y, b) las carac-
teristicas objetivas del ambiente.

2. La percepcion funciona como un termostato evaluando permanentemente los esti-
mulos ambientales.

3. Siel ambiente es percibido como un conjunto éptimo de estimulos 6ptimos en rela-
cién con una norma, el sujeto se encuentra en equilibrio (homeostasis).

4. Si el ambiente es percibido como poco o muy poco estimulante y fuera de la nor-
ma, el sujeto se encuentra en una situacién de estrés que debe reducir para hacer
frente a la situacion (coping).

5. Son posibles, entonces, dos formas de conducta: la adaptacién y el ajuste (véase la
Figura 3.4). La adaptacion conlleva un cambio de si mismo. El ajuste actiia sobre el
ambiente. Las personas pueden adaptarse a la penuria seleccionando los productos
mads indispensables (adaptacién). Las personas pueden cambiar de marca ante un
producto que no los satisface o que no encuentran en el lineal (ajuste).

La adaptacién es un desplazamiento cuantitativo en la distribucion de las respuestas a lo largo de un con-
tinuo de estimulacién en funcién de una exposicién continuada a este estimulo. El ajuste es un cambio cuan-
titativo o cualitativo de la conducta por modificacion de la estimulacion (Lasarre, 1995: 106).

Es decir, las personas pueden actuar sobre si mismas o sobre el ambiente. Se enfatiza el
papel del individuo y su capacidad de desarrollo y crecimiento. La motivacién es una fuer-
za fisioldgica que determina cierto nivel de actividad. Con la persistencia, la duracién y la
fuerza de una conducta se pretende mantener un cierto nivel de excitacién (arousal) o de esti-
mulacién del organismo. La curiosidad y la bisqueda de sensaciones motivan las acciones
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Figura 3.4. El modelo del estrés ambiental segun Lasarre (1995).

de las personas tanto como la vuelta al equilibrio. Es decir, mediante este modelo se trata de
averiguar como se pasa de la inercia al movimiento. En definitiva, la motivacién es un ele-
mento esencial en el desarrollo de la persona.

Ciertamente, las conductas econdémicas se expresan mediante transacciones entre las
personas y su ambiente. La adaptacion, en la que prima la influencia ambiental posibilita
comportamientos que repercuten positivamente sobre las personas. El ajuste, por el que se
incide en las condiciones ambientales también tendra repercusiones positivas. Contraria-
mente, sin adaptacién y/o ajuste se produce el desequilibrio que si es constante entrafia efec-
tos negativos: impotencia, menosprecio, frustraciéon. En consecuencia, el fracaso del proceso
puede ser patolégico.

Por ejemplo, por término medio cada espafiol consume 1.225 litros de agua a la sema-
na. Cada vez que nos duchamos empleamos 50 litros y lo hacemos con gran frecuencia. Si
tomamos conciencia de que este gasto es excesivo, una conducta adaptativa implicaria
ducharnos menos (adaptar nuestros habitos) o emplear otro sistema para el lavado corporal
(adaptar nuestras costumbres). Una conducta de ajuste conllevaria colocar un sistema que
cortara el agua una vez vertida cierta cantidad de litros (ajuste de la cantidad) o utilizar un
regulador del volumen de salida (ajuste del caudal).

Por otra parte, conviene advertir que el intercambio entre persona y medio presenta
influencias reciprocas. Es decir, contiene una causacion dual. Si se da un largo periodo de
sequia, se toma conciencia de lo que significa la escasez del agua, se puede alterar la con-
ducta, lo que tiene una influencia sobre el ambiente. El ambiente cambia y aparece un largo
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periodo de beneficiosa lluvia, se percibe como beneficioso y se alteran los comportamientos
al respecto. Al mismo tiempo que la economia (como realidad social) es parte del ambiente
y una influencia muy importante sobre la conducta humana ciertos tipos de conductas eco-
nomicas determinan el curso entero de los asuntos econémicos. Es decir, la causalidad no tie-
ne un unico camino. La economia es uno de los hechos dentro de cuyos limites existen los
individuos. Es, ademas, una hecho social creado por las conductas de los individuos.(Lea,
Tarpy y Webley, 1987).
El paradigma de la causacion dual se puede extractar de la siguiente forma:

1. Ciertos tipos de conductas econdémicas determinan el curso entero de los asuntos
econémicos. Al mismo tiempo que la economia (como realidad social) es parte del
ambiente y una influencia muy importante sobre la conducta humana.

2. La psicologia econémica ha tenido siempre una preocupacion esencial: la constan-
te insistencia, directa o indirecta, para el esclarecimiento de si la conducta econ6-
mica es racional. En general, se acepta que la conducta economica real contiene
claras evidencias irracionales. Si bien queda cierto espacio, no necesariamente con-
vincente, para la defensa de la racionalidad econdmica.

3. La psicologia econdémica se ha restringido al estudio de los mecanismos psicol6-
gicos de la conducta econdmica. Es decir, «no es lo bastante econdmica». Para que
sea lo suficientemente econdmica es necesario que los psicélogos permitan que los
economistas penetren en la psicologia y que los psicélogos lo hagan en la eco-
nomia.

4. La causalidad no tiene un tnico camino. La causacién es bidireccional y reci-
proca.

Lea, Tarpy y Webley aportan abundantes ejemplos. Son reveladores los relativos al tra-
bajo y el voluntarismo. Respecto de la conducta laboral es imposible ignorar esta doble cau-
sacion. Por un lado, los seres humanos llegan a las empresas con motivaciones y necesidades
muy diferentes lo que propiciando distintos grados de productividad y salarios repercute
sobre el estado general de la economia. Por otro, en una depresién econdémica suele incre-
mentarse el desempleo lo que puede tener serios efectos psicoldgicos sobre los ciudadanos
desocupados. Es mds, es posible que los suma en una situacién mas o menos permanente de
tal forma que ante una situacién de recuperacién pueden mostrarse incompetentes para un
probable empleo.

El voluntarismo tiene claras consecuencias sobre la economia. Citando a Colard (1978)
los autores sostienen que la magnitud del altruismo tiene fuertes implicaciones en situa-
ciones como son las negociaciones colectivas, disputas salariales, ventajas en la seguridad
social aceptadas democraticamente y la asistencia en zonas menos desarrolladas. Sin
embargo, el voluntarismo esté fuertemente influido por el tipo de economia en la que vivi-
mos. Hay reglas y normas sociales que se manifiestan con mayor o menor énfasis en una
economia desarrollada que en otra de distinto signo o diferente estadio de evolucion. Por
ejemplo, los contrastes entre las denominadas economias occidentales con las mas estric-
tamente agricolas. En aquéllas el voluntariado es un importante mecanismo de intercambio
social.

En definitiva, las explicaciones que los psicélogos pueden ofrecer desde la psicologia
econémica no pueden realizarse ignorando esta causacion dual. Serian, realmente, incom-
pletas sin la consideracion de cualquiera de estos aspectos.
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3.5.3. Aclaraciones finales

Asi pues, lo que en este capitulo se ha expuesto como punto de partida y marco refe-
rencial ineludible debe integrarse en otro de mayor amplitud y que no es otro que el que ofre-
ce la psicologia social del consumidor. Esto se hard en capitulos posteriores. Es verdad que
algtin lector conocedor del tema echard a faltar aqui las relaciones que se pueden establecer
entre productos (a lo que habria que afiadir también servicios) y necesidades de los consu-
midores (ciudadanos). W. J. Stanton afirmaba que el fin primordial de las empresas es
satisfacer los deseos de sus clientes, cobrando asi su mayor significado econémico y social.
A nuestro paracer esta cuestion —y alguna otra como los distintos tipos de productos y ser-
vicios— deberia analizarse en otro lugar, nosotros lo haremos en el quinto capitulo en el que
trataremos la conducta de compra impulsiva. Por el momento y en el siguiente seguiremos
analizando los aspectos psicosociales de la conducta econémica y del consumidor.
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Cinco preguntas para la reflexion

1. Analice las referencias que en el texto (pags. 4-14) se hacen al determinismo biolégico y al
materialismo dialéctico. Exprese y argumente su(s) punto(s) de vista al respecto.

2. Considere la corriente de pensamiento que sostiene que las necesidades son simples prefe-
rencias. Comente, distinga (con otras perspectivas) y compare ampliamente. Puede realizar
un esquema aclaratorio.

3. Defienday elogie o critique y censure la teoria de la jerarquia de las necesidades de Abraham
Maslow.

4. (Como se puede relacionar el concepto de homeostasis, la teoria de sistemas y el desarrollo
personal?

5. Considere el modelo de estrés ambiental propuesto por Lasarre y relaciénelo con el para-
digma de la causacién dual.



CAPITULO 4

Aspectos y dimensiones
psicosociales

44 Introduccion

Los primeros intentos sistematicos y explicitos para explicar la conducta del consumi-
dor se remontan a la denominada escuela austriaca (Albou, 1984). Sus mas conocidos
representantes, tales como Karl Menger, von Weiser y Bom-Bwerk, fuertemente influidos
por la obra filosoéfica de J. Bentham (1748-1832) basaban sus principales creencias en las teo-
rias utilitaristas. Convirtiendo lo 1til en el principio regulador de la conducta de los seres
humanos situaron la bisqueda del mayor beneficio con el menor esfuerzo en el principio rec-
tor de aquélla. El resultado: la ideacién del hombre econdmico que se regira por la norma
de comprar al menor precio lo més beneficioso, la bisqueda del placer y el egoismo.

En consecuencia segin el modelo econdmico tradicional las decisiones del consumidor
son el resultado de procesos racionales, econémicos y conscientes. De esta afirmacion se pue-
de colegir que ciertas teorias econémicas se limitan a analizar las implicaciones 16gicas que
se concluyen de la hipétesis de la racionalidad del ser humano. El comprador gasta sus ingre-
sos en aquellos bienes que le reportan una mayor utilidad de acuerdo con sus necesidades
y posibilidades econdmicas. Esta decision se produce bajo la influencia de ambos pardme-
tros a través de un proceso racional en el que se evaltiian los beneficios de la compra segin
la inversién realizada.

La relevancia de este modelo es poco cuestionable si se tiene presente que es coherente
con el sentido comun. Sin embargo, no alcanza a explicar muchas otras conductas sociales
relacionadas con el consumo y la compra. Entre otras razones porque se ignoran los proce-
sos cognitivos implicitos, ya que se supone que el comportamiento real del consumidor es
el reflejo de sus preferencias e, inversamente, sus preferencias son reveladas por su com-
portamiento.

Pero también sabemos, mediante el sentido comin, que el ser humano no se comporta
siempre racionalmente. Su conducta como consumidor suele estar condicionada por moti-
vos y procesos psicolégicos no racionales. Procesos que determinan o, al menos, comple-
mentan el comportamiento mds racional y egoista. Las debilidades de la hipétesis de partida
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de esta aproximacion han sido puestas de manifiesto en repetidas ocasiones a lo largo de este
libro.

Asf las cosas, existen algunas consideraciones que la investigacion cientifica ha puesto
de manifiesto (Pinson, 1986):

1. El consumidor no suele comportarse segiin los principios de la racionalidad eco-
nomica tal y como es generalmente definida.

El consumidor no siempre es racional en sus decisiones. Esquematizando
mucho, puede producir conductas deliberadas y racionales ante la compra de un
determinado producto, pero también estas conductas pueden basarse en procesos
irracionales y manifestarse impulsivamente o coincidir con una forma habitual de
conducta y, por tanto, aparecer rutinariamente.

2. El consumidor no se comporta siempre de la misma manera ni tampoco aleatoria-
mente.

Es extremadamente complejo la elaboracién de una teoria integral sobre el
comportamiento del consumidor. Por el momento sélo se pueden proponer mode-
los con capacidad predictiva restringida y de carécter parcial o situacional.

3. Las necesidades y las conductas de los consumidores son extremadamente hetero-
géneas resultado de la confluencia de numerosas variables.

El consumo puede orientarse a la satisfaccién de necesidades subjetivamente
evaluadas y de muy diversos tipos. Los estudios sobre estilos de vida, estilos cog-
nitivos y segmentacién de mercados asi lo justifican. En consecuencia, también exis-
ten diferentes tipos de consumo.

4:2. Variables y dimensiones caracterizadoras
de la conducta del consumidor

En consecuencia, no existe modelo alguno capaz de explicar por si solo, y tampoco es
de esperar que lo pretenda, la totalidad de la conducta del consumidor. La operacionaliza-
cidén de los conceptos y la aplicacion practica de las ideas tedricas plantea a menudo gran-
des y numerosas dificultades. El problema de qué modelo es més relevante y, por tanto,
preferible sobre los demds para el andlisis de una conducta concreta —en este caso, del con-
sumidor— est4 atin, en su mayor parte, por solucionar. En ocasiones, segtin el objeto de estu-
dio, un modelo puede ser mds util que otro. En otros casos son necesarias las reglas o
regularidades de varios de ellos para explicar un determinado aspecto. Son necesarias,
entonces, aproximaciones multidimensionales exentas de las l6gicas desviaciones de la
restriccion disciplinar.

La buisqueda e investigacion de estructuras sencillas y estables (tales como los modelos
que se han descrito en el Capitulo 2) si adecuada no es suficiente. Es necesario un marco teé-
rico de mayor amplitud. Existen varias posibilidades para realizar este acercamiento. Para
lo que aqui se propone tendremos muy presentes, en primer lugar, los conceptos (aspectos
y variables) que influyen en el encauzamiento y comprension de la conducta del consumidor.
Esta aproximacion, ademads de oportuna, permite considerar la mayoria de los conocimientos
disponibles al respecto: los sistematiza y permite operacionalizarlos. A continuacion, con-
sideraremos la distincion tedrica tradicional, de frecuente uso, entre variables de influencia
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interna y externa. Luego nos refiriéremos a los aspectos mas psicosociales y que provienen
de la psicologia social y, eventualmente, de la propia psicologia econémica y del consumi-
dor que es, en conclusion, la linea de pensamiento que seguiremos para el desarrollo del pre-
sente capitulo.

Cada vez resulta mas justificada la idea de que la conducta del consumidor, que se pro-
duce individual, grupal y socialmente y se manifiesta publica y fisicamente, se genera y desa-
rrolla a través de la interconexidén de numerosas variables. En sintesis, la conducta del
consumidor puede quedar sistematizada seglin cuatro niveles de aproximacién o analisis.

1. Enlo que se refiere al nivel colectivo (también social o externo) la conducta del con-
sumidor se produce por el efecto de: @) las condiciones econdmicas, la renta per
capita, el tamaiio y la distribucién de la poblacién y su perfil, b) los cambios en las
costumbres y los hébitos sociales producto de las innovaciones que se introducen
como consecuencia de los avances tecnoldgicos, ¢) las influencias provenientes de
la cultura, su relativismo y sus cambios, los valores, las creencias, los estilos de vida
y las politicas de los gobernantes.

2. A nivel grupal viene caracterizada por: a) los procesos de influencia social, tanto
normativa como informativa, los grupos de pertenencia y los otros grupos referen-
ciales y, b) el papel de la familia en general y en la toma de decisiones en particu-
lar, los roles sociales y los procesos de socializacion.

3. Enlo que respecta al nivel individual (o interno) se produce como consecuencia de:
a) la personalidad y las motivaciones personales, generalmente orientadas por el
deseo y la satisfaccion de necesidades, b) los procesos de percepcién individual, de
atencion y seleccion, ¢) el aprendizaje y la experiencia.

4. 'Y, finalmente, aunque no sea lo mds usual en los textos especializados, cabria
incorporar un cuarto nivel que proviene de la influencia de la actividad comercial
de las empresas. En este caso la conducta del consumidor viene influida por: @) las
nuevas formas de distribucién, de venta y sus consecuencias sobre los ciudadanos,
b) la presién de venta y la interaccién vendedor-consumidor y, ¢) por el impacto de
la publicidad.

Por consiguiente, sintéticamente, se puede afirmar que la conducta del consumidor no
se produce siempre de manera deliberada. El ser humano desarrolla diversas necesidades que
satisface bajo la influencia de condiciones o factores que varian desde su poder adquisitivo,
hasta la influencia de su grupo referencial y sus motivaciones mds personales y selectivas,
pasando por la consolidacién de un determinado estilo de vida basado en su propia autoes-
tima y la de los demds, generando conductas que varian a su vez desde lo més racional has-
ta lo més impulsivo e irracional para satisfacer necesidades que, a su vez, se estructuran
progresivamente a lo largo de un continuo que fluctia desde lo més esencial y basico para
su subsistencia fisica hasta lo que aparenta ser lo mds indtil y que configura sus deseos de
autorrealizacion y desarrollo personal.

Veamos, ahora, la aproximacién mds convencional y conocida, la que distingue entre
influencias externas e internas. Advertiré, no obstante, que a mi parecer, aun siendo una dife-
renciacion ya cldsica, no es siempre es la mas adecuada. Su exposicion aqui se justifica en la
necesidad de evitar disonancias en la lectura, el lenguaje y la comunicacion en esta materia.
Conocer siempre ha sido una manera de comprender y comunicar conceptos que pueden tener
significados muy diversos segtn el profesional y la especialidad a la que se dedica.
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Respecto de las denominadas influencias internas (o individuales) hay que considerar,
ademas de las aportaciones de la psicologia social y la econdémica y del consumidor, el con-
junto de conocimientos derivados de la psicologia en general. Muy en especial la psicolo-
gia bdsica, la psicologia experimental y la psicobiologia. Algunos de los principales temas
prioritarios son los siguientes:

1.

3.
4.

Conceptos y dimensiones caracterizadoras de las necesidades y las motivaciones;
prestando especial atencién a su relacion con el concepto de naturaleza humana,
abundantemente tratado en la teoria econdémica. Teorias, lineas de pensamiento y
modelos relevantes.

Percepcion, sensaciones e imagenes. Caracteristicas de la percepcion y formacion
de imagenes.

Los simbolos, el lenguaje.

El aprendizaje, los habitos y las experiencias en la conducta del consumidor.

Finalmente, la psicologia social nos proporciona un marco adecuado y sugerente para el
estudio de las denominadas influencias externas. Algunos de los temas principales a abor-
dar son los siguientes:

1.

2.

Actitudes y preferencias. Estereotipos y prejuicios. Su relacion con las creencias y
los valores.

Las dimensiones interpersonales. Grupos y grupos de referencia. Personas, grupos
y sociedad: la influencia interpersonal. Lideres y prescriptores. Los grupos de refe-
rencia. La familia. El ciclo de vida familiar. Toma de decisiones familiares.

Los aspectos y dimensiones socioculturales. La cultura. Estilos de vida y estatus
socioeconémico. Cultura y sistema de valores.

Y, también, la conducta de compra. El proceso de la decisién de compra. Criterios
de evaluacion. Evaluacion, preferencias y eleccion final.

La perspectiva que ahora proponemos no se contrapone a lo expuesto, antes al contrario,
lo complementa. Insistiendo en los aspectos y dimensiones psicosociales de la conducta del
consumidor puede que reduzcamos algo el tema pero dispondremos de un hilo conductor
coherente con lo que hemos ido argumentando en los anteriores capitulos. En este caso, los
aspectos que los investigadores y profesionales se interesan en explicar son los siguientes:

1.

Los cambios en las costumbres y los hdbitos sociales producto de las innovaciones
que se introducen como consecuencia de los avances tecnoldgicos, las nuevas for-
mas de distribucion y de venta y las diferentes consecuencias que éstas tienen en las
personas.

Las influencias que sobre las conducta del consumidor tienen la cultura, los valores,
las creencias, los estilos de vida, las politicas de gobierno, las condiciones econé-
micas y la infraestructura tecnolégica.

Los procesos de influencia social, tanto normativa como informativa, los grupos de
referencia, los grupos de pertenencia y los referenciales.

El papel de la familia y los procesos de socializacion; toma de decisiones en la fami-
lia, modelos y roles.

Influencia de los vendedores y la interaccién consumidor-vendedor y el impacto de
la publicidad.
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6. Lainvestigacion de las motivaciones, las psicografias de los consumidores y la rela-
cion entre la personalidad y la conducta del consumidor, el andlisis de los procesos
de percepcion, de atencién y de seleccion y todas las variables con ellos relaciona-
dos, el papel del aprendizaje y del condicionamiento en los consumidores, el estu-
dio de las actitudes junto a sus tres componentes cognitivo, afectivo y conativo y los
procesos de toma de decisiones tanto antes, como durante y después de la compra.

En definitiva, se trata de un conjunto de variables y aspectos psicosociales que influyen
y determinan la conducta del consumidor. No representan un modelo, no pueden incorpo-
rarse en un modelo global e integral. Sin embargo, las investigaciones en cada uno de estos
temas estan contribuyendo y propiciando con sus resultados no una teoria general pero si un
conjunto de conceptos, modelos, teorias y datos cuya acumulacién constante y sostenida pro-
duce conocimientos rigurosos, objetivos y sistematicos. Propiedades basicas que justifican
y propician una ciencia factual, ademads de interdisciplinar y social, tal cual es la psicologia
del consumidor.

Cada uno de estos apartados posee la suficiente importancia y contenido como para mere-
cer una mayor atencion de la que aqui se les prestara. De hecho cada aspecto de los enu-
merados podria ser un libro auténomo. En consecuencia, una explicacién profusa de cada uno
de estos factores sobrepasaria de mucho los limites naturales de este libro. Abordaremos la
tarea desde la perspectiva de la psicologia social tomando como referente fundamental la
conducta del consumidor de los paises industrializados, engarzando con cuestiones tales
como la cultura, los grupos de referencia, la percepcion social y los efectos de la actividad
comercial de las empresas. Como fuere que en el capitulo anterior ya nos hemos referido a
algunos de estos aspectos y variables (especialmente el sexto punto) ahora insistiremos en
los cinco restantes; yendo, en este caso, de lo mds colectivo a lo individual.

4:3. Lacultura

Es un hecho suficientemente aclarado el papel que el entorno cultural ejerce sobre el
comportamiento, las actitudes, las preferencias y las costumbres de los ciudadanos. A pesar
de ser un concepto complejo y objeto de continua discusion y reelaboracién por parte de los
cientificos sociales la cultura se puede conceptuar como el conjunto de valores, ideas, cre-
encias, comportamientos, normas y simbolos creados por una sociedad, a la que caracteri-
zan, y que son transmitidos de una generacion a otra, regulando asf la conducta humana. Este
proceso de transmisioén se denomina socializacién y supone una asimilacién progresiva y
continua por parte de los individuos de los elementos que conforman el sistema cultural. A
través de diversas instituciones socioculturales como la familia, la escuela o el lenguaje, los
seres humanos aprenden las normas sociales y pautas de comportamiento.

Los valores y demas elementos culturales de los ciudadanos varian con el paso del tiempo
construyendo nuevos esquemas sociales por los que, poco a poco, van apareciendo nuevos
patrones que se van diseminando y asimilando. Se trata de un proceso por el que se confi-
gura la cultura al mismo tiempo que ésta va construyendo las normas culturales que rigen
el comportamiento social; y asi reciproca y sucesivamente.

Las economias del siglo Xx1 son claramente distintas a las que precedieron a la Segunda
Guerra Mundial. Entre otras cosas por su énfasis en las tecnologias de la informacion, el
conocimiento, las infraestructuras de comunicaciones, el capital humano y la conducta de los
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consumidores. Este es uno de los rasgos distintivos de la sociedad postindustrial descrita por
Daniel Bell en 1975. Quien pronosticaba que la produccién de bienes se trasladaria hacia la
de servicios. El servicio en toda su extension y que afecta muy directamente al producto: su
aspecto intangible, su calidad percibida, el valor de la atencién al cliente y su participacion,
directa o indirecta en la elaboracion del producto-servicio, todos ellos aspectos determinantes
en su concepcion.

Puede ser cierto que, en muchas ocasiones, el ser humano sea un gran egoista pero eso
no es todo. El ser humano es algo mas, es historia y es cultura, forma parte del mundo de
valores y significados compartidos que ha ido construyendo y del que es heredero de simi-
lar manera que lo serdn nuestros descendientes. Prescindir de este matiz es excluir aquello
que lo caracteriza. Es no tener suficientemente presente su capacidad para alterar e instru-
mentalizar el ambiente que le rodea mediante utiles, mdquinas y simbolos de la cultura que
el mismo ha generado, en un proceso interactivo y reciprocamente influyente, constituyen-
te de lo que somos aqui y ahora. Ademads de la supervivencia, la finalidad esencial del ser
humano es la autorrealizacion. Nuestra conducta es, definitivamente, una actividad propo-
sitiva para la consecucion de algin fin estimable a tenor de una perspectiva historica.
Nuestra conducta no puede reducirse a una sencilla concatenacion causal, no debe desdenarse
lo bioldgico pero tampoco lo social. Ni las experiencias personales, la cultura, la historia, el
lenguaje y los significados que lo componen en un intento de aprehender y comprender nues-
tra realidad y nuestro mundo. Una dindmica dispuesta a la realizacién personal sujeta a las
mds diversas influencias y restricciones.

Afirma Manuel Castells que al final del presente milenio...

Varios acontecimientos han transformado radicalmente el paisaje social de la vida humana. Una revo-
lucién tecnoldgica, centrada en torno a las tecnologias de la informacién, estd modificando la base material
de la sociedad a ritmo acelerado (Castells, 1997: 27).

Cambios de indole tecnoldégico y econdmico se acompaian de transformaciones socia-
les y psicolégicas que podrian calificarse como espectaculares. Las economias se han hecho
interdependientes a nivel global. El derrumbamiento de estatismo soviético ha dejado a un
lado los retos histéricos al capitalismo, ha puesto fin a la guerra fria, disminuido el riesgo
de holocausto nuclear y alterado la geopolitica global. EI mismo capitalismo ha sufrido un
proceso de reestructuracion profunda. Un nuevo sistema de comunicacién esta integrando
la produccién y distribucion de palabras. Lo estd haciendo global y digitalmente.

Palabras, iconos, mapas y arquitecturas mentales, sonidos e imagenes se acomodan a gus-
tos y deseos individuales y/o grupales cada vez mas fragmentados. El proceso, potenciado
por redes interactivas de informacién y comunicacidn, se acompaiia de una cada vez mayor
fragmentacion social. Ya que las identidades individuales se hacen cada vez mas especificas
aumentando la imposibilidad de compartirlas. Acompafiando la sociedad red, mostrativa, vir-
tual, global, de la informacién y de la instantaneidad, todos ellos rétulos que pretenden su
conceptuacion, se estdn generando grandes transformaciones que por estar produciéndose
ahora y constantemente son verdaderas transiciones. Psicolégica, social y empresarialmen-
te, se esta pasando de un modo de ser y/o de estar a otro distinto.

La vida de las personas en esta sociedad esta siendo afectada —y estd afectando— por
estas transiciones que se manifiestan a través de un cambio de valores, un nuevo sentido de
la identidad y las identidades, la comunicacion, la informacidn, la estructura de nuestras em-
presas y, desde luego, la conducta de los consumidores. La mejor forma que he encontrado
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para reunir apelativos tan variados ha sido caracterizar este corredor histérico como la era
de las transiciones (Quintanilla 2001).

Para su caracterizacién tendremos en cuenta dos textos. El primero es de Ronald
Inglehart (1991) cuyo titulo El cambio cultural en las sociedades industrializadas moder-
nas ya anuncia lo procedente de su lectura para todos aquellos/as que deseen profundizar en
la prospectiva cultural. El segundo es de Alvin y Heidi Toftler (1995); se titula La creacion
de una nueva civilizacion y complementa bastante bien al anterior. De su lectura se des-
prenden algunas conclusiones relevantes. La primera de entre ellas es fundamental en este
apartado: segin R. Inglehart el cambio cultural se puede estudiar a través del cambio en los
sistemas de creencias y valores durante un periodo determinado de tiempo.

En este sentido, siguiendo ahora a A. y H. Toffler, la especie humana ha experimentado
dos grandes olas que han ido transformando y sepultando las culturas anteriores sustitu-
yéndolas por estilos de vida hasta entonces inconcebibles. La primera ola fue la revolucién
agricola. La segunda la civilizacién industrial. Aquélla ocupé miles de afios, ésta apenas tres-
cientos.

Asi pues, la sociedad agricola ha ido dando paso, solapada, intermitentemente y segtin
diversas zonas del planeta Tierra, a la sociedad industrial y que ahora de similar manera pero
mds aceleradamente se estd transformando y generando una nueva transicioén. Lo que resul-
ta es un planeta en el que conviven paises y regiones situados en fases mas o menos evolu-
cionadas. Terminando la primera ola, comenzando la segunda o finalizando esta tltima. La
tercera ola trae consigo un estilo de vida auténticamente nuevo y acorde con la evolucién y
cambio de valores sefialada por R. Inglehart en su extenso y sélido trabajo respecto de las
sociedades industriales avanzadas. ;Qué es lo que estd cambiando y cémo puede afectar al
comportamiento de los consumidores?

Vale la pena sefialar que los autores que estamos estudiando son los tres especialistas en
ciencias politicas y que sus trabajos estin escritos desde una perspectiva global y que, por
consiguiente, no tratan especificamente el comportamiento del consumidor. Pero si que hacen
deducciones y afirmaciones que de ser ciertas, no olvidemos que nos encontramos en el con-
texto de la prospectiva, afectardn decisivamente el comportamiento de los ciudadanos.

Desde el cambio de valores que estamos experimentado se pone un mayor énfasis sobre
las necesidades de pertenencia, autoestima y autorrealizacion. Lo que supone una alteracion
de los temas politicos conflictivos dando, ahora, una mayor importancia a las cuestiones rela-
cionadas con la calidad de vida. También cambios en el apoyo a las instituciones nacionales
establecidas. Lo que supone un declive de la legitimidad del Estado-nacién y el surgimien-
to de lealtades supranacionales y tribales. Esto tltimo es también resultado de un aumento
en la proporcién de la poblacidn que tiene suficiente destreza como para implicarse social-
mente. Lo que conlleva cambios en los diferentes tipos de participacion social. Cada vez con
mayor necesidad de implicacién, protagonismo y compromiso.

La Figura 4.1 pretende representar sintéticamente buena parte de lo expuesto. En esta
gréfica aparecen integradas ideas de D. Bell (1975), R. Inglehart (1991), A y H. Toffler
(1995) y M. Castells (1997). Espero que con ello el lector pueda ir incorporando la dindmica
de lo que se va exponiendo un poco mds alla de las palabras. Visualizando fases, evolucio-
nes y conceptos integrados globalmente. De todas maneras el texto sigue siendo lo funda-
mental.

Emplearé ahora un nuevo libro, el de Bernard Cathelat, psicélogo francés, quien en 1985
publicé el resultado de una ambiciosa investigacion acerca de los estilos de vida y los valores
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Figura 4.1. De la sociedad agricola a la sociedad red.

de los europeos. De la que se desprende que los nuevos valores, o al menos los valores emer-
gentes para las sociedades industrializadas son los siguientes (s6lo destacaré algunos de entre
ellos): apertura a los otros, declive de la motivacién de estatus, deseos por la novedad, auoex-
presion, creatividad, rechazo de la autoridad formal, antimanipulacién, participacion, rela-
tivizacion de la motivaciéon econdmica, sensibilidad por el entorno y la naturaleza, asuncion
del conocimiento a través del riesgo, aceptacion de la tecnologia, rechazo del formalismo,
hedonismo, autocontrol, apertura al cambio, polisensualismo, sensibilidad por la salud y el
estar en forma, estrategia y libertad individual. Todo lo cual tiene importantes consecuencias
sobre la conducta social y sobre la conducta del consumidor. Veamos esto con un poco mas
de detalle. Volvamos ahora a la tercera ola.
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Efectivamente, el futuro trae consigo un nuevo estilo de vida, nuevas creencias y valo-
res en una sociedad cada vez mds orientada hacia la diversificacion de las fuentes de ener-
gia y su renovacion, hacia nuevos métodos de produccién que dejan como una antigualla a
la mayoria de las cadenas fabriles de montaje, hacia un nuevo concepto de la familia —no
nuclear— y del consumo, hacia un nuevo hogar electrénico, hacia escuelas y empresas radi-
calmente modificadas. La nueva sociedad que esta emergiendo —mas alla de sus grandezas
y de sus miserias (Sen, 1997; Géalvez y Quintanilla, 1997)— impone nuevos c6digos de con-
ducta y «nos empuja mds alld de la produccidn en serie, la sincronizacion y la centralizacion,
mas alla de la concentracién de energia, dinero y poder» (A. y H. Toffler, 1985: 22).

El sistema, nuestro sistema, estd cambiando. Se estd produciendo, como se decia, un tran-
sito desde un esquema de valores a otro nuevo y distinto, bien diferente. Andamos hacia un
nuevo mundo y una nueva sociedad. Para algunos potencialmente capaz de acabar consigo
misma. Para otros en vias de transmutarse en otra nueva, otra civilizaciéon. ;jHabrd que
poner limites al crecimiento?, ;es posible contaminar la mitad generando el doble de recur-
sos? Las respuestas a estas preguntas componen las alternativas que algunos ofrecen ante el
panorama desalentador de la primera opcién (véase Sen, 1989; Jacops, 1991; Meadows,
Meadows, y Randers, 1993; von Weizsidcker, 1997). A mi parecer la segunda respuesta se
supedita a estas réplicas y potenciales soluciones. Las alternativas reales que se tomen ante
los problemas actuales y a su progreso exponencial que se avecina: contaminacion ambiental,
desnutricién y pobreza, merma de los recursos naturales, deforestacion, alienacién y dismi-
nucion de la capa de ozono. La principal cuestiéon que se dilucida en esta expiracion mile-
naria es si todo esto es irremediable.

En lo que a la conducta del consumidor se refiere y, en consonancia con lo anterior, pare-
cen existir tendencias comunes para todos o la mayor parte de los paises desarrollados. Dos
razones parecen justificarlo.

1. En primer lugar, la tendencia hacia una unificacién socioeconémica de los merca-
dos y de las directrices legales para la actividad comercial.
2. Y, en segundo lugar, la existencia de una cada vez mayor uniformidad cultural.

Efectivamente, las actitudes y costumbres de los ciudadanos europeos de los noventa han
cambiado como resultado de la dsmosis cultural, el asentamiento de las democracias y el desa-
rrollo econémico. La Figura 4.2 presenta algunos de estos cambios. Por otra parte, estan emer-
giendo nuevas creencias, costumbres y actitudes: una creciente conciencia del entorno natural,
el desarrollo profesional de la mujer, la bisqueda de la calidad de vida, la posesién de viven-
cias y experiencias, el manejo de una cada vez mayor informacion, la priorizacién de los obje-
tivos a largo plazo, la intensificacion de la relacion precio/servicio, exigencias mayores
respecto de los servicios, generalizacion de la fidelidad a las marcas y los establecimientos,
potenciacién de la movilidad social, desarrollo del asociacionismo, cuidado de la apariencia
y de la salud, desarrollo del hedonismo y la emergencia de una sociedad pluriétnica.

Esto coincide con la evolucion de los valores en las etapas histéricas de la sociedad y las
tres «olas de consumidores» apuntadas por Kotler y Simon-Miller (1984). Se puede perfi-
lar de esta forma un consumidor caracterizado por la diferenciacién personal, la expresién
de si mismo, la tolerancia social y una creciente valoracion de la eficacia y de la calidad.

El resultado de todo ello ha sido el desarrollo de las denominadas corrientes sociocul-
turales recientemente estudiadas y sistematizadas en el Europanel (1988) y por los traba-
jos de Chatelat (1985). En funcién de los mismos pueden destacarse los siguientes valores
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PASADO FUTURO
1. Pensamiento independiente 1. Creciente conciencia del entorno.
del entorno. 2. Desarrollo profesional de la
2. Desarrollo de la mujer a la mujer.
través de la familia. 3. Prioridad de la calidad sobre
3. Prioridad de la propiedad la propiedad.
sobre la calidad. 4. La «posesioén de vivencias» pasa
4. La posesion de bienes se juzga a un plano mas importante que la
mas importante que las vivencias posesion de bienes.
experimentadas por la persona. 5. Lainfluencia de la informacién es
5. La confianza se juzga superior a la cada vez mas importante.
influencia de la informacion. 6. Creciente presién sobre la identidad
6. Presion limitada sobre la identidad de las personas como consecuencia
de las personas como consecuencia de la fragmentacion de los valores.
de la aceptacién generalizada de 7. Identificacion de la relacion
los valores. precio/servicio.
7. Creciente conciencia de la relacion 8. Grandes exigencias en las
calidad/precio. prestaciones/servicios/productos.
8. Ausencia de exigencias respecto 9. Gran importancia de los simbolos
del servicio. asociados al «yo» y la
9. Poca o relativa importancia diferenciacion personal.
generalizada de los simbolos 10. Compra cada vez menos planificada;
asociados al «yo» la autoestima generalizacion de la compra
y la diferenciacién personal. impulsiva.
10. Compra parcialmente planificada y/o 11. Cuidado de la salud y la apariencia
racionalizada; la compra impulsiva fisica.
se percibe negativamente. 12. Hedonismo: clara preponderancia
11. Mayor preocupacion por la vida que de los deseos.
por la salud.
12. Leve predominio de los deseos sobre
las necesidades.

Figura 4.2. Cambios en las actitudes y las costumbres de los ciudadanos europeos.

emergentes: el declive de la motivacion de seguridad econémica, el declive de la motivacién
de estatus, la preocupacién por la apariencia personal, el deseo por la novedad, la autoex-
presion, la autorrealizacion laboral, la menor diferenciacion social de los sexos, el rechazo
a la autoridad formal, la creatividad, la «antimanipulacién», el rechazo del formalismo, la
apertura al cambio, la sensibilidad a la salud, el hedonismo, el polisensualismo, la sensibi-
lidad al marco de la vida, lo irracional y la bisqueda de emociones, la necesidad de raices,
la participacién social, la empatia, el deseo de introspeccion, la individualizacién de la
necesidad de superacion, la necesidad de vida plena y activa, la preocupacion por el entor-
no y la asuncién de la tecnologia.

Podemos comprender mejor las implicaciones que estas variaciones tienen en el contexto
del consumo revisando los cambios que, segin Stanton et al. (1992), se han producido de for-
ma acelerada en los dltimos veinticinco afios en el mundo occidental y, particularmente, en
la sociedad norteamericana.

1. Mayor interés por la calidad de vida. Existe una mayor preocupacion por la esca-
sez de energia, el deterioro del medio ambiente y del entorno, la contaminacioén y
el desperdicio de los recursos. Se han producido cambios en los estilos de vida que
afectan, consecuentemente, a las politicas de las empresas. Se busca mayor calidad,
duracion y seguridad en los productos que consumimos.



Aspectos y dimensiones psicosociales 109

2. Cambio en el papel de la mujer. Este es uno de los fenémenos sociales més carac-
teristicos en los dltimos afios en los paises de nuestro entorno. La incorporaciéon de
la mujer al mundo laboral y el intento por romper con los papeles, en muchas oca-
siones discriminantes, que tradicionalmente se le asignaron ha supuesto un cambio
de perspectiva y el surgimiento de nuevas oportunidades sociales para la mujer.

3. Cambios en las formas de vida, el hogar y la familia. Con la incorporacién de la
mujer al trabajo y por lo tanto su mayor independencia frente al hombre y el desa-
rrollo de actitudes mas liberales frente al sexo, el divorcio y el aborto, se ha pro-
ducido una importante transformacién en la familia. La edad de matrimonio se ha
elevado, al tiempo que ha disminuido el tamario de las familias. Ello ha tenido, evi-
dentemente, marcados efectos sobre el consumo.

4. Cambio de actitudes hacia el trabajo, el placer y el tiempo libre. En relacién con el
mayor interés por la calidad de vida, encontramos que también ha habido un cam-
bio en las actitudes hacia el trabajo. Este ya no es central en la existencia de las per-
sonas, se buscan otro tipo de recompensas aparte del dinero, como el prestigio y el
tiempo libre. Ha aumentado el interés por las actividades deportivas y recreativas,
el bienestar fisico y la salud.

En el contexto de cada cultura se desarrollan, a su vez, grupos mds pequefios o subcultu-
ras que proporcionan una socializacion y una identificacion mas especifica. Estas unidades
menores se constituyen generalmente por su ubicacioén geografica, su nacionalidad, religion
o pertenencia al hdbitat rural o urbano. Las preferencias de cada grupo pueden variar en refe-
rencia a la forma de vestir, los tipos de alimentos, las actividades de recreo, las aspiraciones
profesionales y, en definitiva, la forma de vida, que puede ser bastante diferente segtin la sub-
cultura a la que un individuo pertenece.

Muchos de los cambios en nuestras vidas son especificos de nuestra cultura. La gente que
vive en otras culturas tiene experiencias y tendencias de otras clases, basadas en los diferen-
tes estilos de vida y eventos de su contexto social. Hay, por supuesto, un creciente niimero de
fuerzas que reducen la influencia cultural especifica generando nuevos panoramas sociales
cada vez mas pluriculturales. Generandose similaridades como consecuencia de los viajes, la
comunicacion por satélite, la cibernética, la migracion y el comercio internacional. Unas cultu-
ras inciden en las otras reduciendo, en parte, sus diferencias. Pero lo cierto es que las conductas
de los consumidores cambian transculturalmente de manera considerable, y ello se debe a las
acciones de dimensiones culturales. En general, éstas se clasifican en dos grandes grupos:

a) La cultura externa, material o tangible, compuesta por objetos fisicos como herra-
mientas, productos u obras de arte.

b) La cultura interna, mental o intangible, conformada por las actitudes, creencias, nor-
mas sociales, conocimiento, lenguaje y religién.

4.3.1. Elementos materiales de la cultura

Aunque otros autores (Pinson, 1986) prefieran referirse al peso de los factores econé-
micos y sociodemograficos, aqui he optado por utilizar la clasificacion de Wilkie (1986). En
ella se analiza la influencia que ciertos elementos materiales de la cultura ejercen sobre la
conducta del consumidor. Asi, ésta puede quedar modificada por:
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a) Sus ingresos econémicos.
b) La infraestructura econdémica del pais.
¢) Lapolitica gubernamental y comercial.

Efectivamente, el dinero es, en nuestra cultura, el medio de cambio por excelencia uti-
lizado por los ciudadanos. En otras culturas, por el contrario, se emplea poco o muy poco.
Simplemente porque una gran cantidad de consumidores no lo tienen o no lo usan para satis-
facer sus necesidades mds elementales. La percepcidon de un producto como, por ejemplo,
el «consumo necesario» en una sociedad determinada, puede ser superfluo en otra y esto sue-
le estar ligado a la renta per capita de los individuos que la componen. En consecuencia, el
concepto de necesidad va ligado, entre otras cosas, pero sobre todo, a la infraestructura eco-
ndmica del pais de que se trate.

En lo que a Europa se refiere y tomando como referencia las bases de datos socioeco-
némicos mds ampliamente difundidas (Anuario del Mercado Espafiol, Euroestat y The
Economist Intelligence Unit) pueden destacarse algunos datos, en lo que a las tendencias y
condiciones socioecondmicas se refiere, de sensible importancia. En primer lugar, el des-
censo de la tasa de natalidad en todos los paises comunitarios junto a una estabilidad en la
tasa de mortalidad (si se exceptian algunos casos de poca relevancia). El resultado, mas
inmediato, es un considerable descenso del incremento natural de la poblacién por lo que el
indice de crecimiento se sitta, en general, en el punto cero. De tal suerte que la poblacién
infantil se encuentra en retroceso. Ya se sabe bien que no serd suficiente para evitar la dis-
minucidn en la poblacién potencialmente activa. Ademds, en buena 16gica, se produce un pro-
gresivo envejecimiento de la poblacidn. Se trata de un cambio, cada vez més consistente, en
la estructura socioeconémica. Reorganizacion que afecta, de largo, a la conducta de los con-
sumidores. S6lo de manera ilustrativa se pueden destacar algunos aspectos: un aumento del
mercado para los ancianos y ancianas (la reiterada «tercera edad» o los denominados en el
ambito anglosajon «cuellos dorados») orientado hacia los servicios sociales, el ocio y los via-
jes de placer. También, el acceso de los adolescentes de los sesenta y los setenta a un alto
nivel adquisitivo con lo que los valores de las generaciones de aquellas décadas ocupan aho-
ra 'y en un proximo futuro un lugar preponderante en la conducta de compra.

El europeo medio, residente en nicleos urbanos y la gran mayoria de los rurales, consi-
dera productos necesarios los electrodomésticos tales como los frigorificos, climatizadores,
estufas, e incluso la television y la radio, y otros productos tales como la gasolina y la pren-
sa, sin los cuales la vida para algunas personas seria inimaginable. No cabe duda que el desa-
rrollo de la red eléctrica, las vias de comunicacién terrestre, el ferrocarril, y otras variables de
infraestructura han hecho que estos productos tuvieran aplicabilidad y, por tanto, se percibieran
como necesarios, pero no ocurre asi en todas las estructuras y/o grupos de consumidores.

En la Unién Europea no todas las dreas rurales estdn cubiertas por carreteras, tienen ten-
dido eléctrico o estdn comunicadas por ferrocarril, por lo tanto para los residentes de estas
areas, las percepcion de estos productos varia significativamente. No es necesario hablar de
otros paises de menor calidad de vida que el nuestro para encontrarnos con numerosos ejem-
plos de como la infraestructura cambia la conducta de consumidor.

Por otra parte, las politicas comerciales y gubernamentales que los paises adoptan, tie-
nen marcados efectos en el apoyo a unas formas de consumo en detrimento de otras. Por
ejemplo, algunos gobiernos han puesto barreras a la importaciéon de algunos productos
extranjeros, para poder apoyar productos nacionales en sectores econdmicos particulares,
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otros paises penalizan estos productos importados con elevadas tasas de lujo para frenar su
consumo. Finalmente, conviene advertir que estos elementos materiales no se acaban en los
expuestos, aunque sean los mas representativos, dentro de estas categorias podriamos incor-
porar dimensiones tales como la tecnologia, el desarrollo industrial, y otros aspectos demo-
graficos y econémicos.

4.3.2. Estilos de vida, lenguaje y sistemas de creencias

El estilo de vida hace referencia a conjunto de variables que definen a un colectivo o sec-
tor de poblacién. Se consideran, entre otras, la dedicacion profesional o el trabajo desempeiado,
el tipo de vivienda, el nivel de ingreso, la forma de ocupar el tiempo de recreo y las aficiones,
la pertenencia a clubs y asociaciones, el tipo de alimentacion, la edad, el nivel educativo, el
tamaiio de la familia, las opiniones politicas, la preocupacién por los asuntos sociales, los valo-
res, ciertos aspectos psicoldgicos, las creencias religiosas, las actitudes y algunos factores mas
que permiten clasificar a una sociedad en grupos de diferenciadas conductas sociales.

La tipologia resultante permite hacer predicciones sobre el comportamiento de las per-
sonas en diversas situaciones e identificar pautas de conducta estables. Dentro del ambito
concreto del estudio de la conducta del consumidor sabemos que existen diferencias signi-
ficativas, en cuanto a los habitos de compra se refiere, entre estilos de vida diferentes. Esto
ha hecho que su investigacion sea uno de los aspectos mas relevantes en la planificacion de
marketing y la segmentacion de los mercados.

Muchas de las diferencias en el comportamiento del consumidor se deben al camino que
las personas han elegido, o que circunstancialmente han tenido que seguir, para vivir sus
vidas. Estas rutas se aprenden, por lo general en el ya bien conocido proceso de socializa-
cion. La conducta del consumidor se impulsa mediante el sistema de valores de las perso-
nas y se manifiesta a través de ciertos estilos de vida. A su vez efecto y resultado de modos
preferentes de vida y de visiones del mundo.

No es extraio, entonces, que existan en Europa distintos tipos de consumidores y dife-
rentes estilos de vida (véase Europanel, 1989 y Chatelat, 1990). Efectivamente, tomando
como ejes caracterizadores el progreso versus la tradicion (ordenadas) y la sensualidad
versus la ética (abscisas) se han encontrado distintos tipos de consumidores europeos y dife-
rentes estilos de vida. Segun las investigaciones referidas existen seis grupos diferenciados
de consumidores:

1. Los marcadores de tendencia
Han dejado la seguridad econdmica. Pretenden vivir la vida en su totalidad.
Presentan una alta puntuacioén en expresion emocional, expresion personal, deseo de
éxito y gusto por el riesgo. Desean tener éxito, ser ellos mismos. Se encuentran en
la mayoria de las tendencias de un cambio de actividad social. Siguen sus propios
gustos. Adoptan nuevos habitos. Pueden crear tendencias en la moda. Son abiertos,
y no reconocen reglas que no sean las suyas.

2. Los trepadores
Representan la integracion de la tradicion y la modernidad. Sus lazos con el
pasado son muy fuertes, que rapidamente desaparecen cuando nuevas necesidades
y habitos les hacen encontrarse mas fuertes. Tienen gusto por el éxito, el riesgo, la
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tecnologia y las experiencias polisensuales. En el intento de liberarse por lo tradi-
cional, tienden a darle especial importancia al respeto econémico y al reconoci-
miento social.

3. Los desorientados

Constituyen una estructura inestable. Carecen de las dos fuerzas mas importantes
de poder: la expresion personal y el deseo de logro. Estdn muy preocupados por la
seguridad econdmica y el estatus. Se caracterizan, ademas, por su preocupacion por
la violencia: han perdido la seguridad en si mismos. Tienden a las experiencias sen-
soriales, polisensuales y sexuales. Desilusionados por dificultades econdmicas.
Pertenecen principalmente a la clase trabajadora y sienten que la cultura propia esta
desintegrandose.

4. Los tradicionales

Puntian bajo en la mayoria de las tendencias donde se mide el cambio. Son los
mads cercanos a las raices culturales de su propio pais y, por ende, los mas alejados
a la Europa que se propone. Son gente mayor y, por tanto, fuera de la vida activa.
Siguen un conjunto de normas sociales rigidas. No son adaptables y tienden a des-
truir cualquier novedad. Puntian bajo en expresion personal y emocional, en la afi-
cion por el logro que suponga riesgo, puntian muy alto en preocupacién por la
seguridad econdémica y el estatus.

5. Los puritanos
Son representativos del segmento de poblacién que ha perdido sus raices tradi-
cionales y estan motivados por la ideologia. Se han mantenido fuera del cambio
social ocurrido entre finales de los setenta y los ochenta. Puntian alto en la «anti-
manipulacién» y bajo en la expresion personal, el placer y el estatus. Despreocu-
pados por la seguridad econdmica y el estatus. Son, ademas, «tabuistas» del sexo.

6. Los nuevos europeos
Representan la parte central del movimiento hacia la modernidad y hacia la
Europa postindustrial. Liberados de la cultura tradicional propia de sus paises van
adaptdndose de manera moderada y selectiva a los nuevos valores emergentes.
Todavia se estan adaptando a la complejidad de la sociedad. Su caracteristica prin-
cipal es el pragmatismo y la biisqueda de la calidad de vida. Se encuentran psico-
l6gicamente preparados para el cambio.

Un aspecto mas complementa lo expuesto: las creencias y percepciones de los consu-
midores varian transculturalmente. Es decir, pais por pais, cultura por cultura. Un ejemplo
lo encontramos en el estudio realizado por Plummer, J. T. (1977), sobre los consumidores
de los paises llamados de la franja occidental. Ante la afirmacién de que «todo el mundo
deberia usar desodorante», los EE.UU. fue el pais con mayor grado de acuerdo (89%)
mientras que Australia tuvo en menor grado de conformidad (53%). La afirmacion moral «se
hace demasiado énfasis en el sexo» fue mayormente aceptada por Inglaterra (82%); sin
embargo, los alemanes mostraron la mayor disconformidad (24%). Espana (77%) frente
Australia (16%) fue la naciéon mas a favor de la expresion «yo voy a la iglesia regularmen-
te». «Se deberia limpiar una casa tres veces por semana» fue la afirmacion mas compartida
por los italianos (86%) frente a los estadounidenses (25%). Y por ultimo, Alemania (86%)
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obtuvo el mayor acuerdo con la expresion «mis hijos son la cosa mas importante en mi vida»,
de nuevo frente a los australianos (48%) que mostraron el menor acuerdo. Podemos ver cémo
estas creencias modulan los estilos de vida, dando sentidos diferentes a las conductas de las
personas, siempre referidas a sus experiencias culturales.

En este sentido sabemos que ciertos factores transculturales tienen una mayor influen-
cia en los estilos de vida y en los sistemas de creencias. Los podemos agrupar, siempre con
el riesgo de olvidar alguno, en los siguientes:

1.

Las diferencias en los valores culturales

Bien pudiera ser el factor mds importante o, al menos, el que por el momento
mejor puede explicar la conducta social y sus relaciones reciprocas con los estilos
de vida y las creencias. Por ejemplo, algunos estudios han demostrado que en cier-
tas culturas se da mayor importancia al comportamiento grupal y colectivo que al
individual, otras se orientan al matriarcado y en, otras muchas, a diferencia de lo que
viene ocurriendo en la nuestra, los ancianos ocupan un lugar destacable, reconoci-
dos por sus experiencias y sabiduria.

Los convencionalismos culturales

Factor que complementa el anterior y que ayuda decisivamente para compren-
der y explicar los estilos de vida. Los convencionalismos reflejan los modos de pen-
sar y actuar que el ciudadano ha aprendido de su cultura. Por ejemplo, el caso de las
tapas y el horario de comidas en Espaiia, el fado en Portugal o el ritual del t€ en Gran
Bretana.

El clima y la geografia

La importancia del medio ambiente viene acaparando la atencion de los investi-
gadores por numerosas razones. Para lo que aqui interesa destacar, se puede afirmar
que se vienen realizado estudios acerca de su incidencia, cada vez mds manifiesta,
sobre las costumbres y los estilos de vida de los ciudadanos Parece ser que el cdlido
clima mediterrdneo tiene mucho que ver con su concepcion del sentido de la vida y
el calor humano por el que son famosos. Sin embargo, los climas frios del norte euro-
peo han dado lugar a costumbres y hédbitos sociales mas centrados en la familia como
ntcleo especifico, incluso aislado y proclive a una menor interaccién social.

Las diferencias fisiolégicas

Los hébitos alimenticios, por ejemplo, pueden ser causa y efecto de diferencias
fisioldgicas. En ciertos paises americanos algunos adultos indigenas carecen o,
cuanto menos, no tienen la suficiente cantidad de una enzima destructora de la gra-
sa lactea, por lo que la leche para ellos es un alimento indigesto. Lo que, en buena
l6gica, repercute considerablemente sobre sus costumbres.

La percepcion de la necesidad el producto

Tal y como ya se ha advertido y explicado la trama y el contexto cultural con-
dicionan, o pueden condicionar, la mayor o menor prioridad social del bien o pro-
ducto.

Los habitos de uso del producto
El uso 0 manera de utilizar un producto puede, muy bien, llegar a ser una deci-
siva barrera en el desarrollo de uno nuevo cuyas caracteristicas se contrapongan a
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costumbres y los comportamientos anteriores. Por ejemplo, algunas empresas esta-
dounidenses intentaron, sin éxito, incorporar en Perd un detergente desinfectante a
base de enzimas que destruyeran los parasitos propios del ganado andino. Los
peruanos, tradicionalmente dedicados a la ganaderia, tienen grandes problemas
para desinfectar sus ropas; para ello, desde inmemorables generaciones, las han
hervido. El nuevo detergente evitaba este trabajo eliminando igualmente los para-
sitos y garantizando la maxima desinfeccion. Ahora bien, utilizaban este detergen-
te pero seguian hirviendo la ropa. Como consecuencia, las enzimas del producto se
destruian a temperaturas de ebullicion por lo que su eficacia era nula.

7. La preferencia por productos existentes
Con ello se hace referencia a los productos sustitutivos que el consumidor ha
manejado antes de la incorporacién del nuevo y que han formado parte de su esti-
lo de vida. Un ejemplo lo tenemos en Espafia y Portugal con la incorporacion a sus
mercados de los alimentos precocinados y congelados. No teniendo costumbre en
su uso la introduccion de estos productos no es tan satisfactoria ni tan rapida como
lo ha sido en otros paises europeos.

En lo que al lenguaje respecta, tanto el escrito como el hablado, sirve al propésito de
guiar a las personas en la comunicacion de las unas con las otras. Las diferentes teorias de
génesis del lenguaje han estado ligadas siempre con la génesis del pensamiento. Y sus dis-
cusiones han estado relacionadas con la dependencia de uno sobre otro o sobre la interdepen-
dencia de ambos. Lo cierto es que, el lenguaje como representacion simbdlica del mundo
influye en la manera de pensar. Y el pensamiento en la forma en que aprendemos y nos repre-
sentamos los simbolos. En consecuencia, las personas con lenguas diferentes suelen presentar
distintos modos de ver las cosas. Dejando los procesos simbdlicos para més tarde veamos
ahora de qué manera puede influir las diferencias en el lenguaje en las diferentes culturas del
los consumidores.

Un estudio realizado por Ricks, D. A. (1983) nos muestra los errores mas comunes en
la utilizacién del lenguaje, cuando se pasa de una cultura a otra. El primer error y quizés el
mds grave es que la misma palabra puede tener diferentes significados en diferentes lenguas.
Tal es el caso de una gran empresa de detergentes que decidié buscar una nueva marca para
su productos al descubrir que la antigua llamada dainty (delicado, en castellano) tenia dife-
rentes significados en diferentes idiomas. En gaélico significaba «cancién», en una lengua
africana «caballo», en Corea su significado era algo parecido a «fuera de la mente», y en los
idiomas eslavos este nombre sonaba obsceno y ofensivo. Por otro lado el Chevrolet Nova,
tuvo que cambiar de nombre en Latinoamérica porque pronto surgieron las bromas y chis-
tes sobre su funcionamiento: el chevrolet jno va! Lo cual, como cabe suponer, era poco ade-
cuado. Al igual la American Motors tuvo que cambiar de nombre a su modelo «Randan» en
el mercado japonés porque en este idioma la palabra significaba «idiota».

Un tremendo ejemplo de hasta dénde las confusiones lingiiisticas pueden llegar lo
representa la marca de productos lacteos Pet Milk. Fue incorporada en el mercado francé-
fono con el mismo nombre. Como cabe esperar, se crearon numerosos rechazos, problemas
y algun que otro chiste dado el significado de la palabra «pet» en francés. Similarmente, en
Meéxico, la marca de licores denominada en inglés «Fresca soft drink» en castellano «Fresca
bebida suave» sufri6 similares inconvenientes dado que en aquel pais la palabra «fresca» se
utiliza para referirse despectivamente a las prostitutas y lesbianas. No menos ilustrativo es
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el caso de EMU. Las iniciales de una compaiifa de aviones privados que buscaba la incor-
poracién en el mercado australiano, con tan poco acierto que el «emu» es un pajaro de ese
continente que no puede volar.

Otro problema se produce cuando la marca estd compuesta por una secuencia de palabras
que pueden parecerse a alguna expresion en la lengua extrajera. Asi, Coca Cola tuvo proble-
mas de incorporacion en la China de los afios veinte pues existia un movimiento de perso-
nas publicas cuyo nombre sonaba de manera parecida. Cuando la conocida marca «Big John»
se incorpor6 en el mercado canadiense de idioma francés, se tradujo como «Gros Jos», expre-
sién que los canadienses la utilizan para designar a las mujeres con abundantes pechos.

A veces, surgen problemas porque la marca en el idioma original corresponde a un voca-
blo inexistente o de dificil pronunciacién en el idioma receptor. Un ejemplo lo tenemos en
Espafia con las pastillas medicinales Kneipp, esta palabra, completamente desconocida
para los espafioles, presenta dificultades de pronunciacién, por lo que la empresa debe
hacer grandes esfuerzos publicitarios para ensefiar a los castellanos parlantes a usarla. La
estrategia que siguid la empresa es colorear con diferente color las letras «neip» que corres-
ponden a la correcta pronunciacién (Kneipp).

44 Los grupos de referencia

Los grupos de referencia son conjuntos de individuos que mantienen alguna relacién y
que influyen las actitudes, las opiniones, los valores y la conducta de sus miembros. Existen
distintas clases de grupos. Los primarios son aquellos que se caracterizan por una interaccién
«cara a cara», directa, y por una comunicacion intima y frecuente. Entre ellos se encuen-
tran la familia, los amigos, los vecinos y los compaiieros de trabajo. Los grupos secundarios
son organizaciones sociales en las que la comunicacién es menos frecuente e interactiva. Por
lo general se identifican con los mismos las asociaciones profesionales, sindicales, religio-
sas, deportivas y agrupaciones parecidas. Naturalmente, la influencia que ejercen los grupos
primarios sobre sus miembros suele ser mas intensa y directa que la de los grupos secun-
darios.

También se pueden clasificar los grupos de referencia segin sean formales o informa-
les. Los primeros mantienen una estructura claramente definida, con unas normas especifi-
cas y, sobre todo, un sentido de pertenencia al grupo por parte de los miembros. Los grupos
informales no tienen una estructura organizativa tan especifica y se fundamentan mas en la
proximidad de sus miembros o en los intereses comunes que comparten. Pueden ser también
grupos con los cuales el individuo se identifica o aspira.

Una persona no necesita pertenecer a un grupo para que éste ejerza una poderosa
influencia sobre si misma. Sin embargo, una persona pertenece o tiene al mismo tiempo
varios grupos de referencia que la influyen determinando sus actitudes y su comportamien-
to. Esto supone un importante problema para aislar e identificar la influencia concreta que
cada grupo ejerce sobre el sujeto, ya que unas veces esas influencias se superponen.

Todo lo cual es destacable en relacién con la ascendencia que el grupo ejerce sobre el
individuo y su conducta como consumidor. Existen estudios que han demostrado la influen-
cia, incluso superior a la de la publicidad en la television y la prensa, de la recomendacion
personal proveniente de los grupos de referencia sobre la conducta de compra. Especialmente
las recomendaciones de aquellos/as que por razones de autoridad, carisma o empatia ejercen
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el papel de lideres o representantes informalmente investidos por el grupo. Son las personas
que dirigen o encabezan las opiniones de un grupo, por lo que suelen fijar las normas o ini-
ciar las tendencias. Normalmente, facilitan el funcionamiento del grupo y poseen cierto poder
de influencia sobre los demads, por lo que son frecuentemente imitados.

Este hecho es particularmente importante por lo que se refiere al mantenimiento, ten-
dencias, preferencias y aceptacion de productos y, ante todo, para la difusién y consolida-
miento de aquellos nuevos que el ingenio, la creatividad o las innovaciones tecnolégicas van
produciendo. De lo dicho se desprende el enorme interés que tiene el conocimiento amplio
y extenso de la manera de actuar de un prescriptor, las formas de funcionamiento de los gru-
pos, sus procesos de interaccion y actividades de comunicacion.

Uno de estos aspectos es el flujo de informacién entre y dentro de los grupos.
Tradicionalmente se ha creido en el concepto de «imitacién esnobista», segin la cual, con-
siguiendo que los lideres sociales y las clases de ingresos mds altos usen un producto, se pue-
de llegar a un consumo masivo en todo el mercado. Esta serfa la influencia vertical, que
comienza en los niveles mds altos hasta descender a los mds bajos. Sin embargo, existe tam-
bién un liderazgo de opinién de naturaleza horizontal. En este caso, la influencia parte de los
lideres de opinidn que existen en cada nivel socioecondémico y se difunde al resto de miem-
bros de cada clase o grupo social.

Hay que tener en cuenta que la influencia del grupo no es la misma en todas las clases
de productos ni en todos los grupos. Existen productos y servicios donde la presion del gru-
po de referencia es un elemento de mdxima importancia en la decisién de compra y que en
general el consumidor suele identificar con la marca. Si el producto es visible e identifica-
ble, como la ropa, el coche o las actividades de descanso, la influencia del grupo suele ser
mayor que si se trata de un producto de consumo no manifiesto. [gualmente, segtin los tipos
de productos de que se trate, los lideres de opinion pueden variar sus papeles.

Por ejemplo, mientras que en el mercado del automévil el hombre actia més frecuen-
temente como lider, en los productos de alimentacién y limpieza es la mujer la que ejerce
mayor influencia. Lo que no es mds que un nuevo ejemplo de como los valores y las ten-
dencias culturales pueden afectar seriamente a la conducta social y ésta a la familiar; repro-
duciendo, en el consumo, el talante con el que han venido siendo educados el hombre y la
mujer marcando diferencias de roles e incluso de pericias.

En sintesis, los seres humanos toman como referencia las condiciones psicosociales de
los grupos a los que pertenecen y estas condiciones delimitan, en buena medida, sus actitu-
des, valores, opiniones y necesidades, variables que a su vez configuran las expectativas del
grupo. De esta forma las actividades de seleccién, compra y uso de productos y servicios se
encuentran moduladas por el grupo referencial. De manera que, en muchas ocasiones —aun
sin ser exclusivo— los tipos y segmentos de consumidores se corresponden con grupos socia-
les bien diferenciados. Un elevado nimero de trabajos prueban la validez de estos argu-
mentos.

4.4.1. La familia

Cualquier base de datos que se consulte al respecto pone al descubierto los notables cam-
bios que se han producido en la distribucién de los gastos familiares en Espaiia. En estrecha
consonacia con lo que, de forma més sefialada, también se produce en los restantes paises
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comunitarios. Efectivamente, desde 1958 hasta bien entrada la década de los ochenta se ha
producido una considerable disminucion de los gastos dedicados a la alimentacién, el ves-
tido y el calzado y se ha incrementado el dedicado a la vivienda, el ocio y otros gastos ines-
pecificos, en apariencia mucho mas orientados hacia un consumo activo. Las consecuencias
son nuevamente importantes: nuevos tipos de consumo familiar y la emergencia de dife-
rencias en la toma de decisiones de compra familiares dependiendo del papel que se ejerza
(pareja, hombre, mujer, hijo, hija o hijos).

Tales datos son coincidentes con los que aparecieron en el apartado cuarto de este capi-
tulo: la emergencia de valores que son proclives a la independencia personal, la autoexpre-
sién y la individualizacion de la necesidad de superacién. El desarrollo de la sociedad de
consumo junto a una mayor diferenciacion de los papeles familiares han facilitado el desa-
rrollo de estos nuevos conceptos en la conducta de compra que, ahora, ya no viene exclusi-
vamente determinada por la influencia global de la familia, mds complementariamente, por
las conductas diferentes de cada uno de sus miembros; coincidentes o lejanas segtn diver-
sas coyunturas y circunstancias.

Naturalmente, el grupo familiar merece un especial tratamiento ya que, muy posiblemente,
sea el que desempeiia el papel mds decisivo e importante en las conductas de compra influi-
das y/o determinadas por los grupos de referencia. Como ya se ha dicho, es un grupo prima-
rio que mantiene una fuerte interaccidn cara a cara entre sus miembros. Es el grupo social
que mayor influencia tiene sobre las actitudes, opiniones y valores de los individuos, ya que
en la familia se desarrollan una buena parte de las actitudes, algunas ambiciones personales,
el auto-concepto, las ideas politicas, la personalidad, el estilo de vida y las concepciones reli-
giosas. El condicionamiento que ejerce sobre sus miembros es tan prolongado y duradero que
incluso cuando la interaccién con la familia no sea ya frecuente, se deja sentir su influjo.

Se trata, en definitiva, del agente socializador mds intenso que actda sobre las personas.
A pesar de los cambios culturales que le han afectado y que han producido cierta transfor-
macién en su concepto (como el crecimiento de los divorcios, la disminucién del niimero de
hijos y de los mismos matrimonios, el aumento de la edad en que se producen éstos, el mayor
nimero de parejas que viven sin estar casados y la mayor autonomia de la mujer), la fami-
lia se mantiene como la unidad social basica y estructural de nuestra sociedad.

En el dmbito del consumo y las conductas de compra también ejerce una fuerte influen-
cia. Por una parte, la familia constituye una unidad primaria de ingresos y de consumo, lo
que hace que los gustos o necesidades de sus miembros tengan que someterse o subordinarse,
en muchas ocasiones, a las necesidades o preferencias familiares. Por otro lado, la familia
es una importante fuente de informacién sobre productos y marcas y determinante de nor-
mas sociales de comportamiento, utilizacién y uso.

Por todo lo dicho hasta ahora, no resulta extrafio que exista enorme interés por parte de
los investigadores por estudiar y determinar los flujos de influencia que se dan en las fami-
lias, los papeles que desempefia cada miembro, los procesos de decisiones colectivas, los con-
flictos y los tipos de negociacién. La familia es el grupo en el que se toman mayor nimero
de decisiones colectivas. Para que éstas se consideren como tales deben de estar implicados
dos o0 més individuos que sufran las consecuencias de la decisién tomada, ademas de inter-
cambiar informacién entre ellos. Cuando las decisiones se producen sin ninguna interaccion
entre los miembros de la familia, el fendmeno se puede analizar como si se tratara de un pro-
ceso de decision individual. En caso contrario, cuando el proceso de decision se resuelve de
manera conjunta, pueden ocurrir distintas alternativas. Es posible, en un primer caso, que los
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miembros de la familia estén de acuerdo desde el momento inicial en la alternativa a elegir,
evitandose asi el conflicto. Cuando no hay acuerdo inicial respecto a la decision a tomar, es
posible que éste llegue tras un intercambio de informacién entre los miembros. Sin embar-
go, puede ocurrir que el acuerdo no se produzca, aun después de intercambiar opiniones.
Entonces aparecen los conflictos. Para el caso del consumo éstos suelen ser desagradables
casi siempre por lo que suelen evitarse o resolverse en el menor tiempo posible.

Se distinguen distintos tipos o categorias de familias en funcién de los patrones de
autoridad que se siguen en la resolucién de los conflictos o en la toma de decisiones. Se han
utilizado distintas categorias para definir estas situaciones. Las familias auténomas son
aquellas en las que cada cényuge toma las decisiones de forma independiente en un nime-
ro similar de ocasiones. También pueden ser familias de dominio del marido o de dominio
de la mujer, segtn las decisiones sean tomadas por uno u otro miembro de la pareja. Y por
dltimo, las familias sincréticas son aquellas en que la mayoria de las decisiones se producen
de comtn acuerdo entre ambos (véase la Figura 4.3; Rigaux, 1974).

3,0

FASE 1: O Reconocimiento del problema
FASE 2: [] Busqueda de informacion
FASE 3: Il Evaluacion y decision

Mujer dominante

v | Reparaciones
Q

Ropa hombre

Decision
sincrética

Hombre dominante

100 % i 0 %
GRADO DE ESPECIALIZACION DE ROLES

Figura 4.3. Evaluacion y decision de compra en la familia (Rigaux, 1974).
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El que una familia adopte un patrén de autoridad o siga una de las formas anteriores en
los procesos de toma de decisiones colectivas depende de distintos factores entre los que des-
tacan el ciclo de vida familiar, el estatus social o el estilo de vida. Numerosos estudios coin-
ciden en sefialar la existencia de ciertas etapas por las que la familia transcurre a lo largo de
su existencia. En cada una de las mismas se producen caracteristicas diferenciadas en la con-
ducta del consumidor que siguen patrones bien identificados. Es l6gico que ni se adminis-
tren ni se gasten de la misma forma los ingresos en una familia sin hijos que en una con dos
niflos pequefios, por ejemplo.

La mayor parte de estos trabajos coinciden en sefialar siete etapas, que son las siguientes:

1. Etapa de solteria, a la que pertenecen los individuos jovenes solteros, y que cons-
tituyen el 10% aproximadamente de la poblacién adulta.

2. Parejas recién casadas sin hijos, que son una porcién muy pequefia de poblacién
(alrededor del 3%), pero con un alto nivel de consumo y unos patrones de compra
muy definidos (electrodomésticos, muebles y demds equipamiento para el hogar).

3. Nido lleno I, constituido por matrimonios jovenes con hijos menores de seis afios.
Son el grupo mas amplio de la poblacién, abarcando el 25%. El tiempo libre es
menor y en muchas ocasiones la mujer deja de trabajar con el consiguiente descenso
de ingresos. Surge la necesidad de comprar productos nuevos como juguetes, ali-
mentos y ropa para nifios.

4. Nido lleno 11, formado por matrimonios jévenes con hijos mayores de seis afios, que
constituyen aproximadamente el 13% de la poblacién. Los nifios comienzan a tener
gran influencia en las decisiones de compra.

5. Nido lleno 111, al que pertenecen mas o menos el 15% de la poblacién, y que estd
constituido por matrimonios mayores con hijos dependientes.

6. Nido vacio, que lo constituye alrededor del 10% de la poblacion. Son matrimonios
mayores sin hijos dependientes o que vivan con ellos. Suele aumentar el nivel eco-
némico al descender los gastos y mantenerse los ingresos. Mayor consumo de arti-
culos de lujo, actividades de recreo, viajes y regalos.

7. Supervivientes solitarios, son individuos mayores solos y constituyen una baja pro-
porcion, el 3% aproximadamente.

Se ha comprobado en algunos estudios que la autonomia en la toma de decisiones
aumenta conforme se avanza en las etapas del ciclo de vida de la familia. Asi mismo, pare-
ce que cuando las decisiones de compra son mas importantes se tiende a una mayor parti-
cipacion en la toma de las decisiones. Hay que tener presente que segun el tipo de producto
de que se trate la responsabilidad de la decision recaerd mas en una u otra persona. Cada
miembro de la familia cumple, en cada caso, una funcién determinada. Existen distintos
papeles que pueden ser desempefiados todos por una misma persona o estar repartidos
entre todos los miembros. Hay alguien que ejerce la influencia para la compra del produc-
to, alguien toma la decisidn, alguien hace la compra y alguien usa el producto.

45, La percepcion social

Generalmente se incluyen en este nivel las variables individuales que pueden afectar la con-
ducta del consumidor y su estilo de vida: personalidad, motivaciones, percepcion, atencion,
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aprendizaje y experiencias. Todas o alguna de las mismas pueden afectar en un momento
puntual la decisién de compra o los procesos previos de informacién y cognicién.
Obviamente, los niveles de influencia, anteriormente descritos, también inciden configu-
randose un proceso de alta complejidad que ha dado lugar a una abundante bibliografia de
modelos y procesos de decision. Como ya he advertido al inicio de este capitulo no pro-
fundizaré en esta cuestion, seria del todo punto imposible tratarla aqui con la amplitud ade-
cuada. Se insiste en todo ello en otras disciplinas y especialidades de la psicologia y existen
numerosos manuales sobre psicologia de la motivacién, del aprendizaje o de la percepcion.
He optado, como ya he reiterado anteriormente, por ofrecer un panorama global e integra-
do enfatizando la perspectiva de la psicologia social.

El estudio de la percepcién no es, desde luego, cosa reciente. En consecuencia se pue-
de encontrar un amplia bibliografia al respecto y no menos investigaciones. En buena 16gi-
ca aqui destacaremos la perspectiva que sefiala su papel social en la interaccién de las
necesidades, los motivos, las emociones, las actitudes y los valores en la manera efectiva de
sentir el mundo. Toda percepcion supone algo mds que la informacién dada, cuando perci-
bimos estamos de alguna manera prediciendo y construyendo nuestro mundo de acuerdo con
nuestra experiencia e intereses. Esta nueva perspectiva en el estudio de la motivacion se basa
en la interaccién e indica que lo percibido es una transaccién, una interseccioén de lo dado
por el mundo exterior y lo puesto por el propio sujeto.

Las investigaciones mds tradicionales han mostrado que los motivos influyen en el
modo de percibir la realidad. Sandford (1936) demostré que el nimero de horas de ayuno
se correlacionaba con el nimero de respuestas perceptivas relacionadas con la alimentacion.
A destacar el bien conocido experimento de Lambert (1944) dando fichas a los nifios de una
guarderia para que al introducirlas en una maquina obtuviesen dulces. Posteriormente, pre-
gunt6 a los nifios acerca del tamafio de las fichas y los resultados mostraron que en el gru-
po experimental el tamafio de éstas se percibi6 incrementado en un 13%. Dentro de unos
limites y bajo ciertas condiciones de ambigiiedad estimular y tensién emocional, uno tien-
de a ver lo que desea o sabe que va a ver y lo que estd preparado para ver. La percepcion no
es un proceso intelectual pero se intelectualiza necesariamente cuanto el sujeto que percibe
es un ser humano.

La mayor parte de las investigaciones en este sentido han mostrado que la percepcion
estd sujeta a influencias culturales, sociales y econdémicas. En el ambito de las relaciones
sociales, fundamentales en la conducta del consumidor, ello implica que la interaccién inter-
personal sera percibida en funcién de tales factores. Un aspecto a tener bien presente en esta
interaccion personal serd la percepcion de aquellos elementos tales como gestos, expre-
siones, posturas corporales y distancias fisicas que constituyen la base de una comunicacién
no verbal y la formacién de una primera impresion que influird de modo decisivo en la con-
ducta de compra. Las sefiales no verbales son interpretadas frecuentemente segun ciertos
principios y producen reacciones bastante comunes en los diferentes individuos. Tales
estimulos son percibidos como componentes de un sistema de comunicacion con la pecu-
liaridad de que en muchas ocasiones no son emitidos consciente o voluntariamente por el
emisor.

El hecho de separar instintivamente la mirada, alzar los ojos al cielo o esbozar una son-
risa, son conductas que aportan informacion acerca del estado emocional y actitudes del sujeto
y que por tanto informan acerca de sus pensamientos e intenciones. Estos signos no suponen
un mensaje tan concreto como el emitido mediante palabras por lo que estin sujetos a una
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interpretacion mads libre por parte del receptor y, por tanto, en ocasiones, pueden suponer
importantes confusiones. Aunque el analisis de esta comunicacién no verbal excede a los
objetivos planteados en este apartado, si que creemos interesante sefialar algunos aspectos
que pueden ilustrar la importancia de este factor en la interaccién entre vendedor y com-
prador.

La mayor parte de las interpretaciones acerca de estas percepciones personales se han
dado en el marco de la psicologia cognitiva y en el estudio de las representaciones y cate-
gorizaciones sociales. En lo que a la primera se refiere se ha destacado la importancia de la
llamadas teorfas implicitas de la personalidad. Tales teorias se refieren al hecho de que las
personas poseen conceptos y expectativas sobre la naturaleza de la personalidad. Estas teo-
rias se desarrollan en base a nociones intuitivas acerca de su significado y sobre qué aspec-
tos de la personalidad existen o no, probablemente, en la misma persona. Desde tales teorias
se ha demostrado que los perceptores desarrollan bien los conceptos acerca de la naturale-
za de la personalidad, asi como que las expectativas de los perceptores pueden influir en sus
inferencias sobre los demds.

Para explicar como estas teorias afectan al procesamiento de la informacién se ha recu-
rrido al concepto de esquema o mapa mental que se trata de una estructura cognitiva que con-
siste en el conocimiento y creencias de la persona respecto al campo e influencia de algunos
estimulos. Por ejemplo, el esquema de una persona extrovertida incluiria probablemente
expectativas de que tal persona es abierta, habladora, no inhibida, activa y buscadora de emo-
ciones. Considerando este concepto las teorfas de la personalidad serfan un conjunto de
esquemas personales acerca de la personalidad y conducta de los demads. Tales esquemas
influirfan en varias fases del procesamiento de la informacién. Concretamente, ya hace
algunos afios, Berkowitz (1980) sefalaba su influencia en la codificacidn, organizacién y
representacion, inferencias e interpretacion, y recuperaciéon de informacion. Este hecho
implica que en la formacién de impresiones se ha comprobado que no toda la informacién
disponible serd comprobada sino que a ciertos datos informativos se les concederd mas
importancia que a otros por lo que el proceso de percepcion se encontrard de algiin modo pre-
determinado o preinfluido por nuestros esquemas cognitivos.

También es bien conocido otro aspecto importante en las percepciones personales que
hace referencia a las atribuciones que los sujetos realizan cuando evaliian conductas. Una dis-
tincion importante se da entre las atribuciones en funcién de causas internas y en funcion de
causas externas. Se ha comprobado que cuando los sujetos evalian la conducta de otras per-
sonas tienden a conceder mayor importancia a la influencia de factores internos disposi-
cionales, mientras que cuando evaldan su propia conducta tienden a hacer atribuciones
externas. Es decir consideran la influencia que determinados factores externos, situaciona-
les, han tenido en su conducta.

Por tanto, la percepcidn social se muestra como un proceso complejo influido externa e
internamente. El conocimiento de los factores que afectan a este proceso, asi como una ade-
cuada preparacion psicoldgica serd de vital importancia al plantear la estrategia de los ven-
dedores, por ejemplo. Seria conveniente evaluar los esquemas cognitivos que poseen los
consumidores acerca de los vendedores, asi como también los esquemas y expectativas que
poseen los vendedores respecto al trato que van a recibir. En ambos casos seria interesante
y posible contribuir a una reconstruccién cognitiva en la formacién de tales esquemas de
modo que fuesen eliminados aquellos conceptos y expectativas que provocan una influen-
cia negativa en la interaccion personal entre vendedor y comprador.



122 Psicologia del Consumidor

4.5.1. Los simbolos y la conducta de compra

Los seres humanos vivimos en un mundo simbdlico, rodeados de un ambiente fisico en
el que, mediante un proceso mental, adquirimos conjuntos complejos de simbolos. El ser
humano se caracteriza por tener la habilidad de aprender, recordar y comunicar simbdlica-
mente. Los simbolos que aprendemos son abstracciones mentales tales como palabras, ide-
as que tienen significado y son adquiridos aprendiendo de los demds lo que significa para
ellos. El simbolismo provee un significado base para las influencias de la cultura en sus
miembros. Todas las personas usan un proceso de simbolizacidn para pensar sobre cémo ela-
borar el mundo fisico a su alrededor. Entendiendo los simbolos que emplean también podre-
mos, evidentemente, comprender la conducta del consumidor.

Un simbolo se puede definir sencillamente como cualquier cosa que representa a cual-
quier otra. Aprender qué es un simbolo es tnicamente uno de los procesos que ocurren en
el ser humano, otro proceso es evaluarlos distintivamente. Los juicios de valor son evalua-
ciones aprendidas de atraccién o repulsa hacia algo, o sobre la importancia de algo, y esto
se aprende también a través de la sociedad con la que actuamos. Asi pues, a través de la
comunicacién de simbolos los ciudadanos/as pueden aprender grandes cantidades de signi-
ficados y valores. Es decir, maneras de actuar con los otros ciudadanos y con el mundo.

Por lo tanto, el ser humano decide cémo sera su conducta en funcién de los simbolos que
ha aprendido en interaccién social y sus creencias sobre la importancia de estos significa-
dos. La persona no responde al ambiente fisico reactivamente, sino que lo hace percibien-
do a través de procesos simbélicos. Esta es la causa de las grandes diferencias transculturales
en la conducta de las personas. Entre otras razones porque estan influidas por los simbolos
aprendidos durante los procesos de socializacion.

En lo que a la psicologia del consumidor se refiere y en relacién con los simbolos se pue-
de afirmar lo siguiente:

1. Los simbolos son titiles para el consumidor

En la conducta de compra los simbolos ejercen dos importantes funciones.
Por un lado, mejoran nuestra eficiencia como consumidores. Los nombres de los
productos, sus marcas, los nombres de las tiendas y establecimientos sirven como
sefiales para hacer nuestra conducta més eficaz. Por otra, se unen al disfrute de nues-
tras actividades como consumidores. Los simbolos nos ayudan a aprender sobre el
mercado y a planificar mejor nuestras conductas de compra, ademds de enriquecer
nuestras conductas como consumidores. La funcién bésica de los simbolos es
hacer categorias de significados para ayudar a comprender los fendmenos que nos
rodean.

2. Los simbolos tienen distinto grado de elaboracién

Un simbolo es un estimulo externo que enciende nuestra memoria de cierta for-
ma. Este encendido depende de su nivel de elaboracién que puede entenderse como
un continuo donde en el nivel mas bajo de elaboracién estardn los simbolos objeti-
vos y en el nivel més alto los evocativos.

Los simbolos objetivos atafien a todos los miembros de una sociedad. A veces,
también se comparten transculturalmente. Suelen ir acompaiiados por muy pocos
juicios de valor y unidos a actitudes poco intensas, dependiendo de su localizacién
en el continuo. En niveles minimos estaran simbolos tales como los nimeros y las



Aspectos y dimensiones psicosociales 123

seflales de un seméaforo, siendo simbolos objetivos también, aunque con grados mas
altos de elaboracion, los lenguajes.

Los simbolos evocativos son los de mayor grado de elaboracion. Suelen ser indi-
viduales o a lo sumo compartidos por un nimero reducido de personas o miembros
de una subcultura. Se deben a asociaciones entre estimulos y situaciones de fuerte
carga emotiva, como ya se ha indicado unidos a juicios de valores y actitudes muy
definidas. Un ejemplo de juicio evocado seria el tipico caso de la melodia que para
una persona representa la pérdida de un amor o los anagramas de alguna asociacién
secreta.

3. Los simbolos no siempre simbolizan la misma cosa
Debido, como ya sabemos, al proceso de adquisicién de simbolos su significa-
do dependerd de las variables culturales y experiencias individuales con las que se
haya asociado en el proceso de aprendizaje. Lo ilustra el ya cldsico estudio realizado
por E. Dichter (1964), en el Estado de California. El simbolo que analiz6 era la pala-
bra prune (ciruela pasa), los resultados fueron los siguientes:

a) Las ciruelas pasas eran percibidas como simbolo de vejez y esterilidad, y
eran asociadas a estilos de vida de ancianos y a cafeterias para la tercera
edad.

b) Simbolo de pérdida de vitalidad y de los poderes naturales.

¢) Simbolo de problemas digestivos, esto puede ser debido a su poder laxan-
te y medicinal.

d) Simbolo de la autoridad paterna, parece ser que los padres californianos tra-
dicionalmente han obligado a comer ciruelas pasas a sus hijos por ser un ali-
mento muy nutritivo.

e) Simbolo de gustos plebeyos y faltos de prestigio (la ciruela pasa es una co-
mida popular, ha pasado algo parecido a las legumbres en Espaiia).

f) Simbolo de alimento para gente enfermiza, e hipocondriaca. Esta asociacién
puede ser debida a que las ciruelas pasas son un ingrediente comun en las
recetas curativas populares de aquella zona.

46. Tendencias en la conducta del consumidor

Hoy sabemos que los productos deben ser algo mas que productos. El servicio algo mas
que servicio. El uno y el otro guardan relacién con el uso y la satisfacciéon de los consumi-
dores. Sus preferencias, ademas de demandas, son un acto continuado por el que la satis-
faccién en el uso afecta muy directamente a la elaboracion del producto. Asi pues, el
contacto con los usuarios ademads de la investigacion de sus preferencias debe ser informa-
cién y comunicacién. Mds auin, la demanda no lo es todo. Empresa, producto, empleados,
tareas, servicio, consumidores, uso y satisfaccion constituyen una misma realidad de andli-
sis. Es decir, una red. Ciertamente, el mercado son personas pero también las empresas.
Personas que dirigen, personas que elaboran productos, personas que los compran. Esta tria-
da conforma la realidad de la empresa. Su finalidad se encuentra en estrecha relacion con el
entorno econdémico y social del que forma y parte, y en el que se desarrolla y que ayuda a
desarrollar. Empresarios, consumidores y empleados son personas con papeles diferentes
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pero siempre en constante relacion y cambio. El directivo es un empleado, el empleado de
una empresa es el consumidor de otra y el consumidor de un producto trabaja como emple-
ado en un departamento de la Administracién Piblica que elabora servicios a los que acce-
den los demas.

Todo esta relacionado entre si. Desde esta configuracién emerge la empresa en constante
necesidad de conocer la naturaleza de estas relaciones y de integrarse en ellas. El conocimien-
to, el rigor, la innovacion y la creatividad aparecen como los medios que la hacen posible.
De nuevo la complejidad mds compleja, si cabe, si se tiene presente que todo esto también
ocurre mientras se dan los primeros pasos de una nueva cultura a la que mds adelante pres-
tamos atencion: la cultura de la instantaneidad. L.os cambios que estamos experimentando
son tan cadticos y complejos que es muy posible que de no mediar la reflexién tedrica, asi
como los argumentos y las discusiones, perdamos de vista su alcance y significado.

Cambios de indole social producen alteraciones en la conducta de los consumidores que,
a su vez, bajo la influencia de muy diversos factores propician nuevos cambios sociales y
econdmicos cofigurdndose de esta forma tendencias en el consumo. A modo de resumen es-
quemadtico de lo descrito en el presente capitulo se ha confeccionado la Figura 4.4 en la que
aparecen los cambios socioecondémicos que estamos experimentando y las tendencias que ge-
neran en la conductas econdémicas y del consumidor.

Efectivamente con lo hasta aqui expuesto hemos comprobado que:

1. Existen tendencias comunes en la conducta de compra; diferentes estilos de vida aso-
ciados a sistemas de creencias, grupos referenciales, procesos de socializacién
familiar, percepciones sociales y esquemas simbdlicos.

2. Estas tendencias configuran grupos y/o tipos de consumidores parecidos o simila-
res y que pueden ser comunes para cada pais.

3. Se caracterizan por nuevos valores, actitudes y preferencias.

En primer lugar se percibe una evolucion de la sociedades industrializadas que han evo-
lucionado desde la estructura piramidal pasando por la sociedad de masas hasta una sociedad
mas individualizada y orientada a las grupos de referencia social. El resultado es una regre-
sion de los mercados de masas y un incremento de los micromercados especializados. La
homogeneizacién de los valores, culturas y estilos de vida de los ciudadanos de los paises con
fuerte desarrollo permitird a las empresas encontrar el segmento o segmentos que le son mas
apropiados en un pais determinado y podra vender los mismos productos a los segmentos
similares de otro pais. Se trata de la globalidad en su sentido mds estrictamente econémico.

En segundo lugar, la segmentacion (sabiendo que un segmento es un grupo de consu-
midores con caracteristicas similares y, a su vez, distintas a las de otros grupos) se dirigird
cada vez mds a la utilizacién de variables psicosociales en detrimento de las variables cl4-
sicas cada vez menos adecuadas para revelar la conducta y las motivaciones de compra.

En tercer lugar, ya que las sociedades industrializadas aparecen cada dia como maés plu-
riétnicas deberdn crearse productos adaptados a cada una de estas culturas. Lo que sin duda
repercutird sobre los consumidores que posiblemente valorardn lo que de nuevo, exético o
innovador puedan poseer esos nuevos productos. Este hecho podria explicar la tendencia que
se estd produciendo en las grandes ciudades hacia los restaurantes chinos, japoneses o dra-
bes. En todo caso, soslayando lo que de anecddtico tenga lo expuesto, las repercusiones sobre
cuestiones tales como formas de distribucién, envasado y comunicacién social serdn muy
importantes.
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CAMBIOS EFECTOS

1. Mundializacién de los procesos Rapida diseminacion de los
y de las relaciones econémicas. «nuevos productos».

Evolucién y cambio de valores
Nuevos gustos, apetencias y
exigencias.

2. En las sociedades industrializadas Nuevos segmentos con poder
descenso de la natalidad y adquisitivo procedentes de los afios
estabilidad de la tasa de mortandad. sesenta y setenta.

Crecimiento cero. Aumento del mercado de la
tercera edad.

3. Desequilibrios econémicos entre Plurietnias y debates sociales
paises.

Emigracion. Nuevos gustos y costumbres

4. Sensibles cambios en los valores, Tendencia hacia el «se tu mismo/a».
las actitudes y las costumbres. La busqueda de «lo auténtico» y el

consumo ecologico.

5. Limitaciones de la sociedad del Disminucién de las prestaciones
bienestar. sociales y de los servicios publicos.

Individualismo y diferenciacion
personal

6. Emergencia del postmaterialismo.

7. Emergencia de la sociedad red. Tendencia hacia la «mostracion»

y la virtualidad.

8. Aparicion de nuevas corrientes Compra impulsiva.
socioculturales y estilos de vida. Consumo conspicuo.

Cultura de la apariencia. Necesidad creciente de asociar la

9. Tendencia a la diferenciacion entre utilidad subjetiva con el precio, el
grupos, cada vez mas pequefios con servicio y la autoimagen.
con actitudes y estilos de vida El consumo como sistema de
comunes. comunicacion social y personal.

10. Cada vez mas segmentos, cada vez En funcién del segmento mayor o
mas pequefios. influencia del grupo referencial.
Tendencia hacia la individualizacion Aparicion de grupos multinacionales:
del gasto. distintos paises mismos gustos.

11. Cambios en la distribucién de los Incremento del porcentaje de gastos
gastos familiares. en ocio y diversion (aquilatado por el

gasto de la compra de la vivienda).

12. Diferencias en la compra segun el
rol familiar. Nuevos tipos de consumo familiar.

Figura 4.4. Tendencias en la conducta del consumidor.

En cuarto lugar, cabe esperar una sensible transformacion en el concepto de producto.
Lo que se denomina la tendencia hacia la intangibilidad de todos los productos. Es decir, que
los productos y servicios se venden, ante todo, por las satisfacciones que producen en los con-
sumidores y no por sus caracteristicas mas inmediatas. En suma que los beneficios intangi-
bles que van incluidos en el producto primaran sobre el producto tangible en si mismo. Junto
ello es previsible que el estatus tradicional de los productos basado en el precio y la imagen
de marca se sustituya por el prestigio de lo auténtico; en definitiva, de lo que es satisfacto-
rio individualmente e indiferente de los demas.

En quinto lugar, como consecuencia de lo anterior es previsible que la nocién de pro-
ducto-servicio sustituya a la de producto sin méas y que la calidad percibida por los consu-
midores sea cada vez mds importante y decisiva en el acto de compra, su repeticion y
frecuencia. Ademads, puede incidir la multiutilidad del producto que se revelard como una
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variable a considerar seriamente: cuantos mds servicios, fueren del tipo que fueren, y con-
ductas de uso permita un producto mayor satisfaccién y calidad percibida.

En sexto lugar, el lanzamiento de nuevos productos y servicios tiende a convertirse en
uno de los capitulos de mayor transcendencia para el desarrollo de las empresas.

Las razones ya se han apuntado: un consumidor cada vez mas exigente e informado res-
pecto de la calidad, servicios y usos de los productos requerird acciones mds arriesgadas, ela-
boradas y sofisticadas por parte de las empresas. La investigacion de mercados sera, sin duda,
el sistema mds frecuentemente utilizado para conocer la opinién sobre los productos y ser-
vicios ofertados y esta opinion serd cada vez mads relevante e importante.

En séptimo lugar, estamos experimentando una persistente y creciente importancia de la
influencia de las dimensiones emocionales, en detrimento de las cognitivas, cuando com-
pramos. En consecuencia, cada dia son més frecuentes y generalizadas las conductas impul-
sivas en los consumidores: conductas mostrativas, emocionales, ostentosas y/o conspicuas.
Dada su importancia y trascendencia analizaremos esta cuestion en el siguiente capitulo.
Ahora nos detendremos, para acabar el presente, en analizar un elemento singular de nues-
tra cultura: el televisor.

4.6.1. Del constructor de imagenes a la cultura
de la instantaneidad

En el afio 1929 la BBC realiz6 la primera transmision ptiblica de television. Desde enton-
ces hasta la actualidad una historia que, ain reciente, estd repleta de hechos de muy diversa
indole pero que casi irremediablemente han venido acompaiiados de dos tipos de reaccio-
nes: la fascinacién y la polémica.

La television, la pantalla y la cdmara no son, desde luego, artefactos que pasen desa-
percibidos. Ocupan un lugar destacable en nuestras casas y en nuestras vidas. Relaciondndose
muy estrechamente con una copiosa porcion de nuestros comportamientos mas cotidianos.
La television es fascinante. Los es por dos razones. Por un lado, porque no alcanzamos a
comprender qué es y como funciona. Por otro, por lo que nos descubre. Una doble fas-
cinacién pues, la del televisor como una mdquina indescifrable e impenetrable y la de la
pantalla que nos revela un mundo en muchas ocasiones inalcanzable pero que podemos
vivenciar sentados placidamente, casi siempre durante todo el tiempo que sea capaz de embe-
lesarnos.

El constructor de imdgenes de la tultima parte siglo XX es el televisor. Nos pone al
corriente de lo que pasa, da la noticia y es el mayor arquitecto de figuras, representaciones,
semejanzas y apariencias de las cosas. Es el mayor constructor, porque, entre otras razones,
es también el principal medio de comunicacién de masas. Estos han evolucionado especta-
cularmente después de la Segunda Guerra Mundial para ocupar un lugar, cada vez mas emer-
gente e influyente, en el entorno en que el que se expresa buena parte del comportamiento
de los ciudadanos. Tal influencia contiene, ademas, dos aspectos caracterizadores y singu-
lares.

El primero tiene que ver con el cada vez mayor énfasis mostrativo, que no demostrati-
vo, de la comunicacidn televisiva. Resultado de la sintesis con la que se manifiesta y en la
que la imagen es lo esencial. Mientras que el pensamiento y el conocimiento analizan, la pan-
talla sintetiza. Pero ademds, —segundo aspecto— lo que se muestra es cada vez mas virtual
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ejerciendo una influencia sobre el comportamiento social que atin no llegamos a compren-
der. Entre otras razones porque el proceso apenas acaba de comenzar.

Se trata de lo que algunos autores han denominado el pensamiento visual (Sartori,
1997) o cultura del simulacro. Complementariamente, desde una mayor amplitud concep-
tual otros aprecian cémo un cambio cultural, una transformacién de la sociedad industrial
hacia la sociedad red, sociedad relacional o una tercera ola civilizadora que, junto con el orde-
nador, estan transformando nuestro modo de vida, nuestros valores, nuestras mentalidades
y nuestra forma de pensar la sociedad.

La preocupacion por la television y sus consecuencias sociales son en si mismas efec-
tos de aquélla sobre nuestras apreciaciones, emociones y comportamientos. Parecen ser evi-
dencias de un poderoso interlocutor. Un peculiar espejo en el que se refleja nitidamente la
enmarafiada interaccién que mantenemos con nosotros mismos y con nuestro entorno. La
television puede ser un modo o via de conocernos a nosotros mismos y de obrar en conse-
cuencia. La forma en que la television escenifica el mundo representa parte de ese mundo
que vamos construyendo y que hemos construido.

Puede que exista cierta disociacion entre el mensaje televisivo, mostrativo y virtual, y las
imdgenes que se generan y las que producen las personas. Disociacién que puede explicar,
y hasta justificar, el desequilibrio que se produce entre lo que puede ser'y lo que es. Las per-
sonas deben racionalizar y aquilatar esta disociacion, incidiendo nuevamente sobre la tele-
vision. Esta afectacion e influencia sobre la television, casi siempre, se encuentra en estrecha
relacién con los hébitos, las creencias y los valores de los ciudadanos y éstos son, en gran
medida, el espejo y reflejo de la television (Quintanilla, 1998b).

No creo fuera de lugar la cita. Me parece bien ilustrativa. Se escribié en una Espafia que
no conocia la television. Su autor, José Ortega y Gaset, como en otras muchas cosas se ade-
lant6 al futuro. Puede que no y que, simplemente, advirtiera sobre un mal intemporal:
«Pero hay sobre el pasivo ver un ver activo, que interpreta viendo y que ve interpretando, un
Ver que es mirar».

Nuestra cultura, pese a las apariencias, es oral y mostrativa. La tecnologia lo hace todo
posible y cuando no, queda la magia o la prediccion astroldgica. En la television, la radio y
los periddicos aparecen mds especialistas y testigos de lo excepcional y lo méagico que de la
ciencia o del conocimiento tecnoldgico. La gente, en general, conoce mucho mejor las
caracteristicas psicoldgicas de su signo astroldgico y sus incompatibilidades que cualquier
ley de la fisica, la biologia o la psicologia. Hoy parece mds comun el deseo de creer en lo
imposible que buscar posibles soluciones a lo que no se puede entender. Las investigacio-
nes sobre el hoca a oreja (divulgado con la expresién boca a boca) y las teorias psicoldgi-
cas del rumor ponen de manifiesto que €stos sirven para que las personas puedan descargar
sus tensiones.

Estos dias, mientras voy escribiendo estas notas, al mismo tiempo que aparecen las fotos
de un conde que no lo es y una conocida modelo en la cama llenando péginas, acaloradas
discusiones radiofénicas y programas de television de la mas diversa indole, en estos mis-
mos dias, decia, gran cantidad de espaiioles afirman haber visto lo que nunca ocurrié. Me
refiero a la noticia que una agencia estatal ha divulgado a mediados del mes de febrero de
1999. En ella se dice que cuando se emitia el programa Sorpresa, sorpresa conducido por
Concha Velasco se podia ver una adolescente en su habitaciéon —en la que con la autoriza-
cion de los padres se habian colocado camaras ocultas— a la que se queria sorprender con
la intrusién de un famoso cantante. Segtin la noticia no habia habido tiempo para la sorpresa,
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ya que ante las impudicas actividades de la adolescente con su perro la presentadora azora-
da habia dado paso inmediato a la publicidad. Cuando se intentaba preguntar algtin espec-
tador directo éste respondia que no lo habia visto pero que su primo o su amigo mas intimo
si y que uno u otro eran de su total confianza. La noticia y los acontecimientos que se rela-
tan fueron falsos, nunca acontecieron. Sin embargo, se presentd una denuncia en un juzga-
do espaiiol y una buena parte de los espafioles, que nunca vieron en televisién ni en ningin
otro sitio lo relatado, quisieron creerlo y bien puede que muchos de entre ellos lo creyeran
firmemente.

La television es un poderoso medio formado por profesionales, en general, altamente pre-
parados. Igual que la prensa escrita y las agencias de noticias. Sin embargo, en este caso una
agencia estatal, seria y con una larga historia, no ha podido quedar a salvo de lo que en psi-
cologia social se conoce como la teoria del rumor (Kapferer, 1989). Su difusiéon depende de
la existencia previa de estereotipos, topicos y prejuicios abriéndose camino cuando satisfa-
cen o contravienen dristicamente ciertas expectativas sociales. Muchos programas de tele-
visién pretenden mostrar o lograr lo imposible. Aunque la mayor parte de los ciudadanos
sepan leer la nuestra es una cultura oral en la que se muestran cosas sin ninguna necesidad
de demostrar con argumentos las afirmaciones que las acompaiian.

La sociedad virtual y mostrativa estd sentando las bases de una cultura oral planetaria:
autopistas de informacién, multimedia, entretenimiento y juegos en equipos formados por
personas residentes en lugares muy alejados entre si, Internet, correo electrénico, television
a la carta, multivision. Pero la pantalla del ordenador es muy distinta a la de la television. Por
lo general requiere sujetos activos e individualizados; recluidos, si se prefiere. Los hijos de
la pantalla del ordenador ya no serdn —ya no son— los de la television. Sus estructuras y
procesos cognitivos, mentalidades, conocimientos y habilidades no son, desde luego, igua-
les, ni siquiera similares a los que requiere y conforma la televisiéon. ;Cémo seran?, ;co6mo
son?, ;qué tendremos que aprender de los nifios y nifias del ordenador? De otra forma, ;c6mo
los entenderemos? Nuevos desafios para los educadores, las madres y los padres. Aceleradas
transformaciones estan alterando y confundiendo nuestra visiéon del mundo y de la realidad.

Se concretan en un hecho: la creciente disminucién de la cultura escrita. Requieren un
reto: su reedificaciéon en un nuevo contexto tecnoldgico y social. El de la instantaneidad.
Denominacién que utiliza Miguel Sigudn para referirse a un aspecto caracterizador de nues-
tra cultura que vive un momento...

... que ya no serd... perturbacion del pasado, sino un presente que se apoya y se agota en si mismo, el
reino de la pura instantaneidad (Sigudn, 1997: 32).

La cultura oral ha desbordado sus limites extendiéndose indefinida y continuamente. El
teléfono, la radio y la television han sido el preludio de una nueva cultura. Cuya culmina-
cion es la conexion entre ordenadores: la inter-red o Internet. Interlocutores de todo el
mundo intercomunicados en tiempo real tienen acceso entre si y a la informacién almace-
nada en cualquier lugar del mundo; configurando lo que se conoce como la aldea global. Es
cierto que los mensajes de la red son escritos y no orales. Pero muy pronto serd posible hablar
con o a través de la maquina. Esa nueva forma de intercomunicacién, no obstante, se aleja
en gran manera de la cultura escrita, de la cultura del libro de la que es, en cierta forma, here-
dera pero muy distinta.

En las sociedades de lengua escrita el saber se expresa y conserva en libros. Sus rasgos
definitorios son la acumulacion, la especializacion y el progreso. Efectivamente, el saber se
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acumula y se aumenta continuamente. Aun a disposicién de todos, no todos lo pueden
abarcar completamente. En consecuencia, unos leen y saben de algin tema y otros de otras
cosas. Los expertos y los especialistas son fruto de este proceso. Las decisiones se amparan
en la autoridad que reside en las instituciones (la Universidad, por ejemplo) y éstas se apo-
yan en su saber y conocimientos argumentados y formulados por escrito. En la cultura del
libro el saber ademas de aumentar progresa. Es decir, en cada presente se sabe mas pero tam-
bién mejor que en el pasado. Tal y como indica Sigudn (1997) la vivencia fundamental de
estas sociedades es la historicidad.

Las sociedades de libros viven, generalmente, orientadas hacia su futuro. La [lustracién
fue resultado de una sociedad que consagr6 el triunfo del libro. Su simbolo fue la
Enciclopedia, su futuro el progreso. Sin embargo, nuestra cultura de los libros estd acaban-
do. Emerge una nueva que toma el relevo y que se orienta al instante, al momento. No entien-
de ni de futuros ni de pasados. Su signo distintivo es una permanente obsolescencia. Asi lo
anuncia el aforismo periodistico que afirma que no hay nada mds antiguo que el periédico
de ayer. La informacidn atrasada ya no sirve, cuenta el instante y el momento en el que resul-
ta operativa.

Si la television es causa de preocupacion en la actualidad, lo que esta por venir y, en par-
te, lo que estd ocurriendo con los ordenadores suscita reflexiones que en un préximo futu-
ro serdn motivo de estudio y reflexion. La sociedad virtual y mostrativa estd sentando las
bases propicias para la receptividad. Un paso mds adelante el ordenador y, nuevamente, la
fascinacion que éste suscita. Pero la pantalla del ordenador es muy distinta ya que, por lo
general, requiere sujetos activos. Los hijos de la pantalla del ordenador ya no serdn —ya no
son— los de la televisién. Sus estructuras y procesos cognitivos, mentalidades, conoci-
mientos y habilidades no son, desde luego, iguales, ni siquiera similares a los que requiere
y conforma la television. ;Cémo serdn?, ;como son?, ;qué tendremos que aprender de los
nifios y nifias del ordenador? De otra forma, ;cémo los entenderemos? Nuevos retos y
desafios para educadores, madres y padres y también para los investigadores al intento ya
no de adelantarse a los acontecimientos, pues ya estdn aqui, sino de hacerlos comprensibles
en una sociedad cuyas aceleradas transformaciones estn alterando nuestra visién del mun-
do y de nuestro papel en el mismo.

En este contexto aparece los nuevos consumidores escépticos, caprichosos, selectivos y
exigentes. Pretenden y desean servicios de fuerte impronta tecnolégica, muy publicitados y
con una buena relacién calidad-precio. Su presentacion, garantia y comodidad son las
demandas de una sociedad madura, selectiva y con mayor poder adquisitivo y en la que la
compra de algo ha dejado de ser una necesidad para convertirse en la saciacién del deseo y
en una actividad lidica.

El futuro se avecina confuso, como siempre ha sido. Imposible de predecir. Algunos pro-
fetizan el pensamiento tinico al que oponen el pensamiento critico (Ramonet, 1. et al.,
1999). Otros ante el desasosiego que supone un mundo plagado de marcas, logotipos, sim-
bolos e iconos comerciales, afirman que llegard un dia en el que las jovenes generaciones lle-
garéan a vivir en un mundo sin publicidad (Klein, 2001). Habra que esperar y comprobar. Por
el momento nuestro mundo, el industrializado y democrético, tiene por modelo el neolibe-
ralismo. Nunca antes ninguna sociedad dispuso de tal grado de libertad y de tan grandes posi-
bilidades para razonar independientemente. Esto es cierto, como también lo son sus terribles
resultados sobre el resto del mundo, sobre el resto de los mundos: probreza, auge de los fun-
damentalismos, persecucion, tortura, contaminacidén ambiental. Y como también lo es que
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comenzamos a pagar un precio. El precio de consumir cada dia en mayor medida, de com-
prar por comprar y el de anteponer los caprichos e impulsos a las necesidades y las razones.
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Cinco preguntas para la reflexién

1. Analice el lugar e importancia que la psicologia social tiene en la explicacién de la conduc-
ta del consumidor.

2. Reflexione considerando la Figura 4.1: de la sociedad agricola a la sociedad red. ;Qué des-
tacarfa?, ;cudles son sus conclusiones tras su lectura?, ;como describiria la denominada era
de las transiciones?

3. Ao largo de este capitulo es posible identificar algunos de los habitos, costumbres y acti-
tudes que pueden aparecer en un proximo futuro. Destaque las que le parezca més relevan-
tes y comente ampliamente.

4. Considere la importancia que tienen los grupos de referencia sobre la conducta del consu-
midor. Busque un ejemplo de grupo de referencia y relacidénelo con un producto especifico.
Comente ampliamente.

5. (Qué es y como se puede describir la denominada cultura de la instantaneidad?



CAPITULO 5

Compra por impulso
y compra compulsiva

541 Introduccion

La espaifiola es una sociedad de consumo. Una sociedad de masas que llena el escena-
rio social y en la que la mayor parte de los ciudadanos pueden acceder, con relativa facili-
dad, al mercado de bienes, productos y servicios. No es nada trivial el constante debate y la
controversia que la vienen avizorando desde hace ya algunas décadas. Sobre todo en rela-
cion con las consecuencias sociales y psicoldgicas resultado de la activacion progresiva del
consumo. Estas reiteradas disputas ocultan creencias y perspectivas bien diferentes sobre lo
que sera o lo que deberia ser la sociedad del porvenir, sin que se haya llegado a superar la
del ocio y el bienestar. Aunque se hayan ido cambiando o modificando los rétulos y las deno-
minaciones (Anisi, 1993; Galbraith, 1996). Al mismo tiempo que se denuncian los excesos
cometidos y los efectos no deseables del avance econdémico y tecnolégico se destacan,
también, las bondades de la sociedad moderna en la que parecen conjuntarse la libertad y el
progreso. Las discusiones en este sentido son muy aconsejables ya que llevan implicito el
deseo de una sociedad mejor, mds humanizada y solidaria; sin embargo, los resultados no se
dejan ver y los progresos conceptuales y técnicos no alcanzan a evidenciarse.

Tanto en calidad como en cantidad el consumo viene acrecentdndose en Espafia desde
la década de los sesenta, mucho mds desde la de los ochenta. La mejora en muchos de los
indices relacionados con la calidad de vida y/o el bienestar ha sido pauta predominante de
los tltimos afos. Hoy la mayoria de los ciudadanos espafioles pueden satisfacer algo mas que
sus necesidades mas elementales. Junto a ello el proceso de compra se ha modificado
haciéndose cada vez mds diverso, complejo y heterogéneo. La uniformidad en los usos y cos-
tumbres en la compra se estd transformando en diversidad dando lugar a diferentes estilos
de consumo. Distintos, alejados y diferenciados.

Dichos cambios junto con los agentes socioecondémicos que los han posibilitado precipi-
tan procesos de socializacién y aprendizaje muy variados que, a su vez, han generado nuevos
tipos de consumidores. Caracterizados, entre otras cosas, por una conducta social relacionada
mads estrechamente con la conducta de compra y consumo; tanto en los estilos y hdbitos de
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vida como en el comportamiento social mas cotidiano. El resultado mas destacable aqui es
la aparicién de nuevos tipos de respuesta ante las ofertas comerciales e institucionales. En
consecuencia hoy ya no existe un solo tipo de consumidor de similar manera que existen dis-
tintos tipos de consumo.

Para lo que se verda mas adelante la principal consecuencia es un cambio radical en la
nocion de necesidad primaria. Su concepcion proveniente de las percepciones, creencias y
actitudes de los ciudadanos y su unisona conceptualizacion en la literatura cientifica ha ido
evolucionando con el tiempo, para identificarse cada vez mas con lo que en el pasado se con-
sideraron necesidades superfluas, tipificadas por la ostentacion o el lujo. La razén de tal esta-
do de las cosas hay que buscarla en la capacidad casi generalizada de superar y saciar las
necesidades elementales y cardinales y el subsecuente deseo de saciar las que se relacionan
con la autoestima y el prestigio. En tltima instancia las concernientes con la (auto)realiza-
cidén personal.

Esta abundancia de productos y servicios aparece en Espafia sin que se haya producido
una acomodacion social a los cambios en la conducta de compra que tal variedad provoca,
especialmente en la toma de decisiones para su eleccion. Completando el panorama al
socaire de todo ello se han originado nuevas formas de distribucién comercial. Nuevos
establecimientos con mayor superficie y mejores sistemas de venta que abriéndose paso de
forma progresiva han provocado la desaparicién o transformacién de la tienda tradicional.
En lo que a la conducta del consumidor se refiere, la consecuencia més descollante ha
sido, y es, la falta de instrumentos para el desarrollo de una conducta de compra lo més racio-
nal y razonada posible.

Lallegada a lo que se ha denominado la sociedad moderna, entendida como la combina-
cidn de libertad y progreso —es decir, libertad, derecho al bienestar y desarrollo econémi-
co— parece exigir un precio. Una mayor frecuencia de conductas impulsivas y no razonadas
—mno necesariamente alienantes— en los actos de compra cotidianos. Acciones que se
basan, por otra parte, en procesos de influencia social normativa e informativa provenientes
de las nuevas condiciones y reglas de la sociedad de consumo.

En este contesto ha surgido desde hace unos diez afios una corriente de investigacion que
estd interesada por la vinculacion que existe entre los objetos (bienes, productos y servicios),
la autoestima y la realizacion de las personas. De manera general a dicho tipo de conducta
de compra se la viene denominando compra simbdlica. Esta linea de pensamiento argumenta
que, en numerosas ocasiones, los objetos, es decir los productos y los servicios, se adquie-
ren y consumen no sélo por sus propiedades funcionales y vivenciales, sino también por sus
propiedades sociales y auto-identificativas. Los productos no son sélo bienes materiales u
objetos fisicos, son mucho mds, un simbolo impregnado de significados culturales.

En la actualidad el mercado, o mejor dicho, los mercados estdn bien abastecidos de pro-
ductos potencialmente capaces de producir las mismas utilidades funcionales. Por ello las
empresas con sus marcas y conceptos buscan cada dia en mayor medida la diferenciacién a
través de lo que podriamos tentativamente denominar la personalidad de los productos. Estos
pueden adquirir caracteristicas similares a las humanas favoreciendo los procesos vicarios
de identificacién y auto-construccién de la personalidad de las personas que los compran y
consumen. Tales atributos determinan sus elementos diferenciadores. Aspecto que claramente
se puede comprobar a través de los mensajes publicitarios que emiten para ubicar la imagen
de marca en el consumidor y facilitar su recuerdo. Por ello se eligen los bienes de consumo
en funcién del ajuste de la personalidad de estos bienes con la auto-imagen que prefiere el
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consumidor. Por eso, el modelo o paradigma racional que pretende explicar la conducta del
consumidor, definido como un homo economicus no puede explicar aquellas conductas
que se basan o se encuentran influidas por procesos no-racionales (Frank, 1992; Lewin,
1996), hoy cada vez mds frecuentes.

Asi pues en el esquema de valores que viene emergiendo en las sociedades de lo que
Toffler y Toffler (1996) han denominado la fercera ola cobra cada vez mayor importancia
una conducta social caracterizada por la importancia de la autoestima, estilos de vida salu-
dables, la calidad de vida, la auto-realizacion y el bienestar. El resultado es una conducta del
consumidor acorde con tales valores mds vinculados con los procesos de integracién social
y el desarrollo personal. Es decir, el valor de lo intangible y la importancia de lo no-racio-
nal.

En los tdltimos afios se han producido cambios substanciales en la conducta de los seres
humanos como consumidores. Factores de indole econdémica, cultural, social y politica han
ejercido gran influencia. Hoy ya no se trata de satisfacer una necesidad como lo fuera en
décadas anteriores, la cuestion es bastante mds compleja. La mayor parte de las personas son
consumidores con criterio, su criterio. No se limitan a comprar productos o servicios segtin
sus posibilidades o necesidades. La diversidad de la oferta y una mayor informacién han pro-
piciado un mayor ejercicio de su autonomia y su libre eleccion. Es decir, las consumidoras
y los consumidores se han hecho mas selectivos. En consecuencia la oferta comercial ha teni-
do que transformarse haciéndose cada vez mds estrecha, especializada y competitiva. Este
parece ser el camino que deben seguir las empresas para captar y fidelizar sus clientes.

Sin embargo, estas transformaciones se estdn produciendo en un nuevo contexto rela-
cional de las influencias reciprocas entre el trabajo, el ocio y el consumo. Puede ser que hoy
—para mafiana serd seguro— el que hacer mds asiduo y persistente de los espafioles sea la
suma del ocio y el consumo. Hasta tal punto que los limites entre uno y otro no estdn del todo
claros. Un gran centro comercial de la ciudad de Valencia anima a sus potenciales clientes
a visitarlo bajo el lema aproximado «Si no sabes qué hacer o estds aburrido ven a vernos».
Ya no se trata de ir a comprar, de precios mas bajos, de ofertas o de rebajas: si no sabes que
hacer podrés divertirte viendo cémo los demds consumen y asi de paso podras incorporar-
te a la corriente general. Nifios, adultos y ancianos tienen cada dia en mayor medida como
ocupacion principal el consumo. Y el proceso no ha hecho més que empezar.

La necesidad se ha tornado en deseo. En nuestro contexto social mds préximo lo esen-
cial ya no es consumir lo que se necesita sino comprar lo que se desea. Esta mutacién es de
gran envergadura. Las razones son bien variadas. pero algunas destacan sobre las demds. Y
es que en las dltimas décadas hemos alcanzado un razonable grado de igualdad en lo que al
consumo se refiere.

Los espaiioles nos sentimos bastante satisfechos con la vida que tenemos. La mayor par-
te de los estudios sociolégicos lo confirman. Se concretan mediante indices estadisticos, abs-
tracciones matematicas, compuestas de diversos constituyentes que conjuntamente muestran
un sentimiento, una emocién. Esta satisfaccioén que, por supuesto no es general, se ve refor-
zada dia a dia observando en los periddicos y las televisiones lo que ocurre en un mundo
repleto de miserias y calamidades. Miserias que, postergadas a un pasado paraddjicamente
aun reciente, la mayor parte de los espafioles estan olvidando al saciar sus necesidades mas
elementales de comida, educacién y asistencia sanitaria. Es cierto que persisten bolsas de
pobreza, es verdad que la educacién muestra notables fisuras y también lo es que la salud,
en toda su amplitud, atin contiene deficiencias considerables. Pero no es menos cierto que
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nada de ello es de lejos comparable a lo que los espaiioles de las décadas de los cuarenta y
los cincuenta tuvieron que Vivir.

Desde la década de los ochenta nos hemos integrado en el movimiento convergente que
se ha producido en los denominados paises desarrollados. Una confluencia hacia la socie-
dad red. Una sociedad con un nuevo esquema de valores en la que, como advertia mas arri-
ba, el deseo esta sustituyendo la necesidad. En la que el valor objetivo de las cosas apenas
cuenta siendo mucho mds importante su utilidad subjetiva. Es decir, el valor objetivo de las
necesidades queda continuamente superado por la utilidad subjetiva que proporciona la
saciedad del deseo. Este nuevo marco social, politico, econdmico y comercial estd posibi-
litando la emergencia de conductas cada vez mds emocionales, compulsivas y patoldgicas.

Efectivamente, desde los afios cuarenta numerosas investigaciones ponen de manifies-
to patrones de consumo que contravienen el paradigma racional. Uno de ellos es la compra
por impulso o, también, no siendo exactamente lo mismo, la compra no planificada. Desde
entonces se ha desarrollado bastante investigacion sin que se haya llegado a conclusiones
definitivas, mds bien al contrario. Entre otras razones porque la linea de evolucién de estas
investigaciones ha seguido un curso excesivamente influido por el modelo racional predo-
minante. Llevando mas alld de lo recomendable sus supuestos y principios rectores. Yendo
desde un ambicioso intento por explicar la compra por impulso en diferentes sistemas de dis-
tribucion hasta la actualidad en la que se la identifica, mds restrictivamente, con la compra
de productos baratos, de bajo riesgo o de baja deliberacién cognitiva.

Ante tal situacién se han producido numerosas lineas o perspectivas de investigacién
(Hirschman y Holbrook, 1982; Belk, 1986; Gardner y Rook,1988; Dittmar, 1992). De entre
ellas destaca la que pone el énfasis en la conducta del consumidor y su asociacién en la con-
ceptualizacion del producto, y no a la inversa como ha sido lo mas frecuente. De manera que
no es gratuito asignar al impulso componentes afectivas cargadas de simbolismo. Frecuente-
mente el consumidor sigue sus impulsos como guia de su conducta, independientemente de
criterios racionales con criterios cognitivos como, por ejemplo, la regulacién y el autocon-
trol.

Por otra parte, antes ya advertimos que desde la perspectiva de ciertos abordajes inves-
tigadores se considera que sélo los productos de bajo precio son objeto de la compra por
impulso por lo que se ha inducido la idea de que esta modalidad de compra soporta una baja
o nula implicacién personal (Assael, 1992). El consumidor es concebido como un elemen-
to impredecible de andlisis e investigacion, lo que ha derivado en el interés de las empresas
por centrar su atencién en aquellos elementos del proceso de compra que se pueden manipu-
lar o controlar. Tal es el caso de la situacién o ubicacién espacial de los productos, el formato
del embalaje (packaging) o la comunicacion del precio. Desde esta linea de pensamiento todo
parece apuntar a la idea de que la conducta del consumidor, cuando se trata de conductas de
compra por impulso, es impenetrable.

Asi mismo, las investigaciones y publicaciones cientificas sobre este tema han seguido
un camino parecido. Inicialmente, el estudio de la compra por impulso se considerd un reto
importante por ser causa de un amplio porcentaje de entre las compras diarias. Posteriormen-
te, algunos estudios (Stern, 1962; Kollat y Willet, 1969) reflejaron la incapacidad de expli-
car este concepto como compra no planificada, abandonando su inclusién en las estrategias
de marketing y relegdndolo a una consideracion general y poco operativa. En 1969 Kollat
y Willet publicaron un articulo con el controvertido titulo: ;Es la conducta impulsiva de com-
pra realmente un concepto de utilidad en las decisiones de marketing?
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A nuestro parecer, cuando asi se argumenta se parte de conceptos excesivamente res-
trictivos y unidireccionales, muy especialmente focalizados en las propiedades del produc-
to soslayando el papel del consumidor. Y, sin embargo, deberia ser poco cuestionable que es
éste el que experimenta la compra. La llegada de la sociedad de consumo ha supuesto un
cambio radical en nuestras costumbres. Pero también es cierto que nuestros habitos y esti-
los de vida han influido considerablemente en las nuevas formas de consumo. Tal manera de
abordar la cuestion enfatiza el valor de la reciprocidad, aquella que se produce entre el indi-
viduo y la estructura social pero considerando un camino de doble direccion. Desde esta 6p-
tica las conductas de las personas en las decisiones econdmicas son a su vez efectos y
resultados.

Esto es, el sistema personal de creencias junto al contexto social més préximo delimi-
tan la conducta social y la conducta del consumidor que, a la postre, es una manifestacion
de aquélla. Sabemos que cuando hacemos explicita la expresion conducta social hacemos
referencia, por un lado, a la organizacién social y a los distintos grupos —o clases— que la
configuran, son las estructuras sociales. Por otro, se tiene presente el desarrollo por el que
los seres humanos se integran, incidiendo unos sobre los otros en un mismo espacio adqui-
riendo y/o transformando valores, creencias y caracteristicas distintivas personales, se tra-
ta ahora de los procesos de socializacion.

La investigacion de la conducta de compra emocional se ha concentrado, casi exclusi-
vamente, en el estudio de las influencias de las estructuras sociales soslayando la de los pro-
cesos sociales y de las vivencias personales. La investigacion, por ejemplo, de la conducta
de compra familiar puede hacerse enfatizando la influencia de la familia, su estructura y nivel
de ingresos. Pero también es posible investigar los procesos de socializacién econdmica que
en ésta se producen y las emociones que experimentan sus miembros. As{ pues, sin olvidar
la importancia de las estructuras familiares habra que prestar especial interés al papel socia-
lizador de la familia en la sociedad de consumo.

Los seres humanos priorizan sus habitos de consumo en funcién de sus conocimientos,
sus habilidades y los procesos de socializacién experimentados. No existe un solo tipo de
consumidor comprando siempre de la misma forma. Existen distintos grupos de consumi-
dores que compran de diversas maneras. Esto se da dentro de ciertos méargenes. Pues atin
existiendo, o pudiendo existir, gran nimero de grupos con caracteristicas propias y distin-
tivas respecto de otros grupos las posibilidades de comprar de una u otra manera son limi-
tadas.

La compra puede planificarse acorde con las necesidades y expectativas de un consu-
midor especifico. Lo que ese consumidor dificilmente podra preveer es lo que encontrard en
la tienda o gran superficie a la que ird a comprar. La compra por impulso es una conducta
reactiva a una situacioén estimularmente preparada para provocar una respuesta. Respuesta
que en ultima instancia siempre dependerd de la situacién emocional y cognitiva del con-
sumidor.

A pesar de que estas conductas no se puedan predecir de modo exacto y matemaético, para
una persona especifica en una situacién dada, si que podemos establecer predicciones de las
respuestas que elicitan los productos ante determinados grupos de consumidores con carac-
teristicas distintivas comunes.

La compra por impulso es una reacciéon eminentemente emocional ante un producto o
servicio cuya respuesta es su adquisicién. La motivacion de este tipo de compra tiene mu-
cho que ver con las propias vivencias del consumidor pero también con la situacién estimular
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del momento. Tiempo y lugar delimitan junto con las caracteristicas personales su conducta
ante productos especificos. Eventualmente, estos productos y marcas pueden provocar res-
puestas mas impulsivas que otros y también ciertas vivencias emocionales. Asi pues, la inves-
tigacion de estas formas de conducta deberia considerar la génesis y consecuencias de las
conductas impulsivas y las estimulaciones, cada dia mas presentes en las tiendas y centros
comerciales.

Esta es, en definitiva, la perspectiva teérica del presente capitulo que en primer lugar glo-
sa de modo esquematico y analitico los origenes de la compra no planificada hasta la nueva
conceptualizacion de la compra por impulso en fechas mucho mads recientes. Por otra parte,
concibe la conducta del consumidor més allé del acto de la compra en si misma considerando
las experiencias y situaciones anteriores. Hoy en dia es dificil plantear de modo aislado la
compra sin los elementos de consumo que la han posibilitado y que en muchos de los casos
la explican. Esta es la razén por la cual seguiremos aqui los diferentes procesos que la con-
forman. En primer lugar revisaremos la dimensién conceptual que va de la compra no pla-
nificada a la compra por impulso. Posteriormente, analizaremos la compra emocional en sus
dos componentes, la compra impulsiva y la compra compulsiva o patoldgica. En tercer lugar,
sugerimos una nueva aproximacion suscitando un diagrama de compra afectivo-cognitiva,
tanto en sus perspectivas funcionales como estructurales. Acabaremos haciendo algunas refle-
xiones sobre el bienestar del consumidor y las actuaciones que, eventualmente, pueden lle-
varse a cabo para su porteccion, cuidado y desarrollo.

5.2. De la compra no planificada a la compra
por impulso

Desde la década de los cuarenta hasta la actualidad se ha identificado la compra por
impulso con la compra no planificada, siendo en realidad cosas diferentes. Esto ha supues-
to mas de cincuenta afios de estudios inconclusos y poco eficaces. Muchos autores han insis-
tido en la falta de eficacia de esta equivalencia y la literatura cientifica de este asunto asi lo
ha reflejado. Una revision en este sentido y que da cuenta de lo dicho puede encontrarse en
Berenguer, Gil y Molla (1991) y en Luna (1996).

La compra no planificada es la que se produce fuera de una idea prefijada o mds alla de
una lista previa de los productos a adquirir. Hasta aqui correcto. Sin embargo, no lo es tan-
to cuando a la compra por impulso se le identifica y define como la diferencia entre los pro-
ductos que se espera comprar con los que realmente se han comprado. Esta ideacion contiene
no pocos inconvenientes conceptuales y operativos. Quizds cincuenta afios atrds, sin tanta
diversidad de productos y sin tanta marca comercial, se pudiera aceptar que el consumidor
actuaba racionalmente estableciendo sus preferencias al conocer las marcas y los productos
que habia en el mercado. Si después de esto atin compraba alguna cosa no planeada, enton-
ces lo hacia por gusto, por impulso, sin necesidad, lejos de lo coherente. La impronta racio-
nalista tiene aqui una marcada influencia acorde con los modelos econémicos mas ortodoxos.
No fueron, evidentemente, éstos los que advirtieron sobre un aspecto crucial de la cuestion.
Serian los autores criticos de la sociedad de consumo de ascendente emergencia en los pai-
ses industrializados. Argumentaron de esta manera y mediante esta pregunta: si no se es 16gi-
co —vy, por extension, racional— al comprar, ;de quién es la responsabilidad?

En la década de los sesenta se respondi6 a esta cuestion segun la polémica discutida en



Compra por impulso y compra compulsiva 137

capitulos anteriores: la potencial capacidad del marketing y la accidon comercial de generar
necesidades artificiales. Para unos comprar por encima de lo planificado se explicaba sim-
plemente por las preferencias del consumidor. Si no era l6gico importaba poco, lo funda-
mental es que las personas obraran libremente. De ser aceptada como cierta a nadie se le
oculta que tal afirmacion remueve las bases fundamentales de la economia clasica. Al con-
vertir la no-racionalidad en un aspecto de la libertad personal se alteraban los principios que
regulaban al hombre econdémico que, como bien se sabe, configuraron el surgimiento y pos-
terior desarrollo de la economia como disciplina cientifica. La solucion a este problema la
habia establecido afios antes la escuela marginalista austriaca. El concepto primordial fue el
de la utilidad marginal que abri6 paso a la significacion de lo subjetivo: las personas pue-
den comprar por encima de lo previsto segtin la utilidad subjetiva que otorgan a los productos
que adquieren.

Los otros insistieron sobre la capacidad de la accién comercial y del marketing de
generar necesidades artificiales. En consecuencia comprar por encima de lo previsto y/o nece-
sario es resultado de la manipulacion que se ejerce sobre los consumidores.

Lo que subyace en el fondo de la polémica es la confrontacién teérica entre los defenso-
res de la responsabilidad individual y los que otorgan mayor rango de importancia al contex-
to social. En capitulos anteriores ya nos hemos referido a ello, buscando una posible solucién
tedrica en el interaccionismo simbolico estructural: una teorfa de la reciprocidad entre la per-
sona y la sociedad, entre la identidad individual y la estructura social. Unos y otros no advir-
tieron un hecho fundamental: la concepcion del consumidor como planificador total es una
abstraccion poco operativa e indudablemente errénea.

Pongamos un ejemplo: la compra de un libro. Algunas estadisticas ponen de manifies-
to que los libros suelen ser una compra por impulso. Entre un cincuenta y un sesenta por
ciento de los libros se adquieren sin haberlo previsto ni planificado. Si la compra impulsi-
va se identifica con las compras no planificadas, podriamos afirmar que la mayor parte de
los desembolsos en libros son resultado de conductas impulsivas. Lo que resulta dificilmente
argumentable y sostenible. A no ser que se parta del supuesto de que el comprador de libros
es alguien poco informado. O que lo que se desee no sea mas que culpabilizar a un consu-
midor cada vez més desorientado y con un mayor sentimiento de estar sujeto a manipulacion
constante. También podria ser que compra por impulso no sea similar a compra no planifi-
cada que es lo que estamos sosteniendo aqui.

La cuestion fundamental es la siguiente: ;Por qué entre el cincuenta y el sesenta por cien-
to de los libros se compran sin planificacion previa? La respuesta podria ser que las deci-
siones de compra se toman en el punto de venta lo que no afiade nada nuevo pues, hoy por
hoy, buena parte de los consumidores asi lo hacen y para muy variados productos. Quizas
también pudiera ser que las personas no se impongan previamente ciertos limites respecto
de lo que van a comprar por lo que la influencia del punto de ventas puede ser mayor. Sin
embargo, es erréneo pensar que todos los consumidores son igualmente influidos o que la
estrategia comercial afecta del mismo modo a todos ellos.

Si un consumidor compra més de lo que pensaba, ;eso es negativo de por si?, ;es mani-
pulacion del mercado y de los agentes del marketing? La tendencia actual de los consumido-
res es utilizar los mismos establecimientos como elemento de recuerdo para sus compras. En
muchos casos se planifica la compra de la comida para una semana y se actia en consecuen-
cia. Sin embargo, es muy posible que se compre mds o diferente de lo previsto. Entre otras
razones porque es realmente ingenuo pensar que el consumidor puede establecer todas las
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compras al detalle y no se permitira comprar productos no pensados pero que le posibilitan
alternativas a las previamente planeadas. Puede que también realice alguna compra impul-
siva que obviamente no habia planificado. Pero no todo lo que compr6 sin planificar habra
sido resultado de conductas impulsivas. Puede haber cambiado de marca, haber visto algo
que habia olvidado o cambiar el pescado que parece poco fresco por carne mas apetitosa. Lo
que se percibe en este ejemplo es que la compra no planificada puede incluir otras mani-
festaciones que de soslayarse ocultan numerosas posibilidades investigadoras.

En definitiva, es inadecuado identificar la conducta de compra impulsiva con la diferencia
entre lo que se planifica comprar y lo que realmente se compra. Los primeros especialistas
en marketing de la distribucién comercial de las grandes superficies y centros comerciales,
siempre interesados en un incremento de la cifra de ventas, propiciaron esta confusién al con-
centrar toda su preocupacién en el producto, su visualizacion, su disposicion y la animacién
en el punto de ventas. En parte obraron atinadamente pero sin que las explicaciones tedri-
cas que dieron al respecto fueran las adecuadas.

De hecho, en cierto modo, lo que demuestra la inoperatividad de estos estudios y la ele-
vada atencidn que recibieron en la literatura cientifica sobre marketing es consecuencia del
supuesto tedrico tradicional basado en la conducta racional de las personas cuando compran
o se desempefian como consumidores. Hoy ya sabemos que el consumidor en general no
establece todas sus compras previamente, ni lleva la cuenta exacta de todo lo que gasta, ni
es tan ingenuamente influible que tan s6lo colocando un producto en un punto especifico del
mostrador lo comprard inevitablemente. El consumidor es bastante mds complejo. Desde lue-
go no siempre es racional lo que no quiere decir, ni mucho menos, que actue irracionalmente.
Existen otras maneras de abordar esta cuestion.

5.2.1. Del énfasis en el producto a las emociones
de las personas

Desde los afios cincuenta y los sesenta una corriente cientifica alternativa ha reclamado
la importancia de los elementos afectivos de la conducta del consumidor, haciendo notar el
fracaso del modelo clésico del hombre econémico utilizado largamente para su explicacion.
Ya en 1959 Levy afirmaba que el consumidor...

apenas es un hombre econdémico, especialmente cuando hay considerables evidencias que no compra
econdmicamente... Tiene pocos estdndares para juzgar la calidad de lo que compra y a veces termina ni
siquiera por utilizarlos (Levy, 1959: 118).

Ademds, subrayaba la importancia de la comunicacién simbdlica del producto con el
autoconcepto (self) de los consumidores y su relacién con la compra por impulso. De
hecho, escribio:

La eleccion de productos-servicios se hace mas facil (tanto de modo rutinario como impulsivamente),
ya que un objeto es simbdlicamente mds armonioso con nuestras metas, sentimientos y autodefinicién que
otro producto. La diferencia podria no ser mucha, ni muy importante en la manufactura de los productos;
pero podria ser suficientemente grande para dictar una direccién constante de preferencia en la indulgen-
cia del propio punto de vista (Levy, 1959: 120).

En similar direccién George Katona (1963) sefial6 la importancia del consumidor en te-
mas considerados tradicionalmente macroeconémicos. Una de sus aportaciones fue el Indice
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del Sentimiento del Consumidor con el que pretendia predecir el comportamiento econémico
considerando los sentimientos, actitudes y expectativas de los ciudadanos. En consecuencia,
las conductas econémicas (de las que forma parte la conducta de compra) son, en general,
resultado no sélo de comportamientos racionales, sino ademas de los sentimientos y expec-
tativas de las personas.

Uno de los trabajos a destacar en este mismo sentido es el de Woods (1960) quien dife-
rencia entre las cualidades de los productos funcionales, heddénicos y simbdlicos. Afios
antes, Stone (1954) también habia destacado la significacién del comprador recreativo. Sin
embargo, fue Ernest Dichter (1964) el promotor del estudio de los elementos mds profun-
dos del consumidor en su conducta de compra. Tales como los sentimientos, las sensacio-
nes, las percepciones, las asociaciones y el simbolismo.

(Qué significado hay detrds de los abrigos y ropa de piel? Originariamente, existian las
pieles como trofeos. Dichter se plantea ;por qué les gustan tanto a las mujeres las pieles a
pesar de que apenas las llevan? Segun dicho autor, originariamente, las pieles tenian el sig-
nificado de trofeos que el cazador regalaba a la mujer que cortejaba.

El valor de la piel era tanto mayor, cuanto mayores habian sido las dificultades y peligros para dar muerte
a la fiera. El hombre moderno que regala a su mujer un abrigo de piel tiene mucho en comtn con el caza-
dor primitivo. La unica diferencia es que no tiene que cazar personalmente la fiera, sino simplemente con-
seguir el dinero para pagar la cuenta del peletero. El hombre que hace a una mujer un regalo tan costoso
demuestra a quienes le rodean que es un triunfador. El que més gana puede comprar el abrigo mas caro, y
es, por tanto, el mejor cazador (de dinero) (E. Dichter, 1960, The strategy of desire. McGraw-Hill: 107-109).

Otro ejemplo de este autor se relaciona con el alcohol.

La gente proporciona muchas excusas diferentes para beber: sociabilidad, escapismo, y pérdida de las
inhibiciones son algunas. No nos interesan los valores morales implicados. La gente bebe, lo ha hecho duran-
te varios milenios y probablemente continuard con ello. Nuestros estudios nos han demostrado que el
beber permite el descubrimiento de una personalidad diferente en el ser humano. La persona que esta ebria
realmente dice: «;Este soy yo? No me conocia estas facetas, estas posibilidades diferentes» (Dichter,
1960: 342-343).

De modo que la bebida posee una funcién psicoldgica importante: ayuda a provocar cam-
bios. Es un remedio psicolégico dindmico. Hay dos categorias principales de cambios: el
cambio psicofisioldgico y el cambio simbdlico que implica cambios en el estatus del grupo.
En lo que respecta a los cambios psicofisiologicos, la gente al hablar de sus hébitos respecto
a la bebida, aunque con frecuencia racionaliza, revela que lo que basicamente desea es un
cambio de humor; desea tener una sensaciéon de recompensa, quiere sentirse bien consigo
misma o busca acentuar o prolongar un humor festivo. Otra razén para beber que también
puede explicarse como una forma de cambio, es el cambio dentro de la situacién social.
Cuando la gente recibe en su casa o es recibida en otro lugar, los primeros minutos frios se
superan mediante un trago.

Un tercer cambio es el cambio en el rango social. La gente selecciona una marca pen-
sando en los beneficios que puede proporcionarles personalmente o en lo que respecta a su
rango o estatus. El bebedor de whisky se preocupa por saber si la nueva marca estard mas
de acuerdo con su posicién, si lo ayudard a mantenerla o incluso elevarla. Esta es una
importante motivacién en la compra cuando se considera un cambio hacia una nueva marca.

Por otra parte durante los afios setenta autores como Belk (1974) o Kotler (1972, 1974)
se ocuparon de la ambientacion del establecimiento sobre la conducta de compra. El ele-
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mento de la situacion de compra se convierte en algo mas que la estructuracioén y colocacion
fisica de los productos. Mas tarde Hirschman y Holbrook (1982) incorporaron un nuevo con-
cepto de consumo: el consumo hedonico. Otros autores se ocuparon de los aspectos emo-
cionales asociados a la conducta del consumidor (véase Gardner, 1985; Cohen y Charravarti,
1994), la influencia de las actitudes y valores materialistas sobre la conducta de compra (véa-
se Belk, 1985; McCracken, 1986; Wallendorf and Arnould, 1988; Belk, 1988; O’Guinn and
Belk, 1989; Richins and Dawson, 1992; Belk, 1988) y las dimensiones simbdlicas de los
actos de consumo (véase Levy, 1959; Levy, 1981; Dittmar, 1992; Dittmar, Beattie and
Friese, 1995; Cox and Dittmar, 1995).

Estos y algunos otros autores propiciaron una nueva corriente en el estudio cientifico de
la conducta del consumidor en la que cobraron especial importancia las teorias y modelos
procedentes de la psicologia social de la economia. En definitiva, se trata de abordar la cues-
tién desde un dngulo diferente. Disminuyendo la incidencia del producto como tal y las com-
ponentes racionales de la conducta de compra para destacar la importancia de las vivencias
del consumidor y los constituyentes subjetivos, emocionales y simbdlicos asociados, por otra
parte, a la estimulacién de los establecimientos comerciales y su interaccién con las perso-
nas. En este punto se inician las primeras clasificaciones, tipologias y diferenciaciones de los
numerosos apariencias de la que tradicionalmente se ha considerado la compra no planifi-
cada.

5.3.] La compra por impulso, consumo conspicuo
y soberania del consumidor

El interés por estudiar aquellas conductas de compra que no concuerdan con modelos
basados en una toma de decisiones razonada y planificada ha recibido abundante tratamiento
tedrico e investigador. Como hemos podido comprobar desde la década de los cincuenta han
proliferado las publicaciones al respecto. Es fécil constatar la diversidad de perspectivas, cla-
sificaciones y concepciones. La compra por impulso que puede manifestarse de forma muy
variada, constituyendo tipos distintos de conducta de compra, siempre se caracteriza por la
fuerte vinculacién emocional entre el consumidor y los productos o servicios que adquiere.

Esta relacién emocional se produce bien sea por el estado afectivo (sentimientos nega-
tivos o eufdricos), por la situacion estimular en si (muchas novedades, o elementos de gran
atencion para el consumidor), o por la capacidad que tiene la interaccion producto-consu-
midor de evocar mensajes simbdlicos que se identifican con las creencias, actitudes y valo-
res del consumidor. Asi pues, la conducta de compra emocional se elicita a través de estados
afectivos, bien sea de excitacion, tension, depresion o ansiedad. Estos estados afectivos vie-
nen determinados bien por:

a) La propia persona (un evento importante positivo o negativo en la vida o circuns-
tancias de aquélla).

b) La situacion tanto fisica (elementos de alta estimulacion como las luces, muchos
productos y estimulos nuevos).

¢) Como social (mucha gente, gente de nuestro interés personal, ir acompafiados de la
pareja o de un amigo).

Dichos estados interactiian entre si reforzandose e incrementandose mutuamente favore-
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ciendo los procesos de compra. Como cabe suponer el conjunto de variables potencialmente
capaces de influir este proceso es muy heterogéneo. Dos grandes grupos, no obstante, des-
tacan sobre los demas.

1. En primer lugar el sistema personal de creencias influido y afectado por la cultura,
los grupos de referencia y los procesos de socializacion; en este caso, econdmica.

2. Ensegundo lugar la situacién fisica o ambiental que vivencian las personas respecto
de la oferta comercial y el contexto social en el que se representa.

La conducta de compra emocional se manifiesta segin la interaccién, adaptacién o
acomodo de estas agrupaciones de variables. Es decir, las actitudes, valores, percepciones,
estilos de vida, motivaciones, predisposiciones e intenciones de los consumidores pueden ser
aspectos determinantes de sus potenciales conductas de compra. Todos ellos y algunos
otros se relacionan estrechamente con la cultura, la familia y los procesos de socializacién
econdmica. Pero ademas la animacion en el punto de venta, el escaparatismo y demds ele-
mentos estimulares de los centros comerciales favorecen la atraccion (interés y deseo), el sis-
tema de evaluacion (andlisis tanto objetivo como subjetivo del producto) y la decision
(intencién de compra y resolucion de alternativas) del consumidor en el punto de venta. A
su vez el contexto social muestra otros aspectos no menos relevantes: la dependencia o inde-
pendencia social, las conductas colectivas, la necesidad de logro, la auto-realizacién, los sim-
bolos sociales compartidos y la autoestima; entre otros (véase la Figura 5.1).

Por lo general la compra por impulso se percibe como reprobable. El principal, y pue-
de que Unico argumento, es que se compran cosas que no se deberian comprar al no estar pla-
nificadas o escritas en una lista previa y pormenorizada de todos aquellos productos que real,
racional y 16gicamente se necesitan. Es posible que en ocasiones podamos comprar més alld
de lo previsto y que ello sea motivo de autoreprobacién. Cuando esto asi se produce y se repi-
te es mds que posible que estén apareciendo los primeros sintomas de la compra patoldgica.
Sin embargo, si la compra, fuere o no planificada, encadena un uso satisfactorio del producto
su comprension y valoracioén debe ser bien distinta.

Es decir, para mucha gente el criterio que regula la bondad o perversidad de la compra
es el grado de satisfaccion que experimenta con el uso de aquello que ha adquirido. Obvia-
mente, alguna persona de manera puntual puede comprar alguna cosa que nunca usard y/o
consumird. En este caso tanto el valor objetivo del objeto como su utilidad subjetiva se veran

Estructuras Ambiente

sociales fisico

— > CONDUCTA <*———
—————>» DECOMPRA <*—

Procesos Ambiente

sociales social

Figura 5.1. Diagrama de la conducta de compra.
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seriamente afectadas. Es mas que posible que de ello saque alguna consecuencia elicitando
el proceso de aprendizaje subsecuente. La cuestion no seria, por tanto, la compra ocasional
indtil si no su retiracion.

Existen otras posibilidades. Algunas personas ante la compra de un producto valorado
posteriormente como indtil suelen ocultarlo a si mismas y los demas. Otras, sin embargo,
alcanzan satisfaccién con un uso muy restringido de una compra excepcional. Se sienten
satisfechas al comprar aquello que creyeron que nunca tendrian. La explicacion de este caso
deberia abordarse desde una perspectiva diferente: ;cudles son las motivaciones de compra
y uso de ese consumidor para ese producto especifico?

Para responder debemos tener presente el factor precio. Una persona puede sentirse muy
satisfecha de la compra que ha hecho pero no del gasto que conlleva. Aqui apareceria un
conflicto emocional entre la satisfaccion y el desembolso econémico. Esta perspectiva eco-
némica y emocional abarca un espectro més amplio para explicar el comportamiento de los
consumidores. Es decir, existen razones econdmicas pero también las hay emocionales jus-
tificadas e interiorizadas por los consumidores.

La mayor parte de las recomendaciones que las asociaciones de consumidores y espe-
cialistas se concentran en lo primero. Mantienen que la racionalizacién del proceso, mediante
la elaboracidn de una lista de compras y la comparacién de precios para productos simila-
res, es el sistema para combatir la compra por impulso, sobre todo cuando llegan las reba-
jas o las fiestas navidefias. El consejo es acertado; sin embargo, las personas cuando compran
afiaden a lo anterior (btsqueda del valor objetivo) la componente emocional, el deseo satis-
fecho... la utilidad subjetiva.

Considerando un precio bajo —o ajustado— las personas pueden comprar cosas que de
haberse decidido por otras un poco mds caras obtendrian una satisfaccion superior. En otras
ocasiones, soslayando el precio, se pueden comprar productos que jamds se utilizardn aun-
que hayan supuesto un pequefio esfuerzo econdémico. Lo cierto es que no existen reglas fijas
para establecer cudndo y de qué manera las personas priorizan los criterios econémicos y
cudndo los emocionales. En todo caso la compra por impulso puede ser favorable por cuan-
to permite la libre expresion de nuestras emociones. Pero también perniciosa ya que las emo-
ciones pueden expresar, a través de los productos, aspectos muy intimos, reflejo de miedos
o sentimientos de debilidad, entre otros muchos otros.

Es cierto que la estimulacién ambiental cuenta y habra que tenerla bien presente. No obs-
tante, la explicacion psicoldgica del proceso que se sigue al combinar los criterios econémicos
con los emocionales habra que buscarla mas que en los productos en los propios consumidores.

Efectivamente, por ejemplo, la adquisicién de una bicicleta estética para hacer ejercicio
en casa puede ser una compra satisfactoria, tanto en cuanto hagamos uso de ella, o puede ser
una conducta ingenua e insatisfactoria si tras utilizarla dos o tres dias queda en un rincén olvi-
dada. El producto puede evocar, en mayor o menor medida, significados simbdlicos como
deporte, fuerza, dinamismo o juventud. Facilmente codificados por el consumidor. Sin
embargo, lo fundamental serd la congruencia o enlace de estos significados con nuestros pro-
pios valores y estilos de vida o, incluso, con aquellos que deseariamos alcanzar. Habra que
tener presente que en este tipo de compras interviene también la fantasfa: ;Si hago deporte
todos los dias mi cuerpo mejorard y serd mds esbelto! Soslayando la distancia que existe entre
lo que el consumidor es realmente y lo que podria conseguir con la bicicleta estatica.
Confundiendo, en definitiva, lo que ésta puede realmente aportar con el deseo de lo que al
consumidor le gustaria ser. O, sencillamente, la preocupacién por ostentar algin estatus o



Compra por impulso y compra compulsiva 143

prestigio ante los demds desempefiando una conducta conspicua.

5.3.1. Del consumo conspicuo al consumo postmoderno

El vocablo conspicuo es un adjetivo de origen latino que es sindnimo de ilustre, visible
y sobresaliente. Comtinmente se le relaciona con lo ostentoso. Siendo éste un fenémeno his-
téricamente remoto y que frecuentemente ha atraido el interés de los legisladores por su
potencial peligro social. Efectivamente, la preocupacion por el consumo de los ricos y los
poderosos en las sociedades mds primitivas y sus estravagancias y excesos estan bien docu-
mentadas. Durante el Imperio Romano las autoridades, conscientes de su peligro, promulga-
ron leyes para suprimirlo. Leyes semejantes aparecieron en la época medieval y los inicios
de la moderna en Europa, asi como en los finales de la economia feudal en Japon y China
(Mason, 1999).

Hacia finales del siglo xviiI una nueva y prospera clase mercantil hace su aparicién en
Europa insistiendo en la necesidad de ampliar la distribucién de la riqueza. A partir de ese
momento, las tentativas para controlar el consumo ostentoso se fueron abandonando pro-
gresivamente. Ademas, los economistas cldsicos cuestionaron la restriccién del consumo de
lujo y el derroche argumentando que cualquier actividad productora de las fébricas para abas-
tecer necesidades de la poblacidn, fueren del tipo que fueren, redundaria en un mayor poder
comercial y econémico de las naciones.

Paradéjicamente conforme los economistas cldsicos fueron perdiendo el interés por
investigar el consumo conspicuo se incrementaban las motivaciones de los ciudadanos
hacia el estatus y el prestigio. Sobre todo a partir de 1850 cuando los mercados de masas para
bienes cada dia mas generalizados aparecian en Europa y Estados Unidos. Aquellos econo-
mistas tuvieron sus razones (Mason, 1999):

1. Lo consideraron como un tema trivial sin repercusiones macroecondémicas. Creyeron
que este fendmeno se limitaba a pequefios grupos de personas autoindulgentes y
caprichosas. La cuestiéon quedo relegada a las reflexiones de algunos sociélogos,
como Thorstein Veblen y Georg Simmel, y psicélogos como Gabriel Tarde y George
Katona.

2. El consumo conspicuo propiciaba la demanda de bienes y servicios relacionados con
el estatus y el prestigio y no por las ideaciones clasicas del valor y la utilidad. De
hecho entonces, y atn ahora, para muchos economistas los motivos sociales no son
asunto suyo sino de otras disciplinas menos rigurosas y exactas. En consecuencia,
lo social y lo psicolégico han tenido un corto y reducido significado en el debate eco-
némico a través del tiempo. Asi no es de extrafiar que no haya habido una integra-
cién de las dimensiones psicosociales de la demanda del consumidor con la teoria
econdmica hasta muy recientemente.

3. El abandono del tema del consumo ostentoso ha sido resultado de las insistentes ten-
tativas de los economistas por construir una ciencia exacta, capaz de ofrecer medias,
sistemas y modelos econémicos de alta precision.

Admitiremos, sin mayor debate, que los productos de alto estatus y prestigio son
pequefios en nimero y que solo los pueden adquirir las personas con un alto poder adqui-
sitivo. No obstante, también, la realidad actual muestra que, por lo general y para la mayor
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parte de la gente, los productos consumidos de cualquier tipo se compran no sélo por su uso
mas practico y 1til, sino por el estatus, real o imaginario, con lo que ese consumo visible dota
al comprador. Esta situacion es relativamente reciente pero se inicia durante el siglo X1x
emergiendo en constante y progresivo brio hasta nuestro siglo a partir de las décadas de 1940
y 1950.

En efecto, a finales del siglo x1x surgi6é en Norteamérica un nuevo grupo de ricos de la
clase media quienes hicieron considerables cantidades de dinero a través del comercio y la
manufacturacion. Thorstein Veblen (1857-1929) estudié esta nueva situacién calificindolos
como una nueva clase ociosa que intentaba incluir en sus estilos de vida en las mas altas cla-
ses de Europa. A diferencia de los europeos, los ricos norteamericanos expresaban su rique-
za a través de lo que Veblen denominé el consumo conspicuo.

Georg Simmel (1858-1918) también analiz6 la rapida expansion econdmica en Berlin
duante el transito entre los siglos X1X y xx. Observé que lo berlineses estaban alterando sus
patrones de vida viviendo en una nueva clase de ambiente (los comienzos de las metrépo-
lis modernas) que afect6 a sus modos de vivir de modo muy significativo (The metropoly and
mental life, 1903, Simmel). La ciudad moderna no era una entidad espacial con conse-
cuencias socioldgicas sino una entidad sociolégica que se ha formado espacialmente (Bocock
1993 citando a Frisbay, 1984, 131). Segtin Georg Simmel:

El problema mds profundo de la vida moderna viene del reclamo del individuo para preservar la auto-
nomia de su existencia ante las abrumadoras fuerzas sociales (Simmel, 1903: 318).

La decoracién corporal y la ropa, de uso individual especifico, como medio de autode-
finicién, se basan en la aceptacion de ciertos cddigos de comprension socialmente compar-
tidos. Al unisono que se produce un incesante esfuerzo por ser diferentes (los grupos de alto
estatus, por ejemplo) teniendo continuamente que cambiar los propios patrones de consumo
del mismo modo que los estratos inferiores los varian para copiar modelos de nivel superior.

Thorstein Veblen y Georg Simmel proporcionaron un espacio teérico extremadamente
sugerente para analizar los nuevos estilos de vida que emergieron durente el cambio de siglo.
Un estilo de vida metropolitano y de nuevos ricos en los que el consumo de productos como
la ropa y los adornos personales fueron de gran importancia. Estos estilos de vida estaban
extendiéndose de manera creciente entre otros grupos de menor poder adquisitivo pero que
lo fueron constantemente incrementando desde las primeras décadas del siglo xx (Bocock
1993).

El proceso fue bien sencillo y evidente, estaba en las mismas entrafias de la economia
mas cldsica: el reparto de las riquezas. Cuanta mds gente busca trabajo menos dinero se paga
y menos dinero en circulacion dispuesto al gasto. A menos compras habrd una menor acti-
vidad econdémica y una menor produccién y una mayor acumulacion de mercancias sin ven-
der. Contrariamente, conforme la gente trabaja y cobra unos salarios suficientes para poder
cubrir las necesidades mas elementales y atiin comprar nuevos productos y servicios consi-
derados, antes de saciar aquéllas, como superfluos, aparecera una mayor actividad econ6-
mica. Asi pues, lo oportuno es distribuir una mayor riqueza que active el sistema. Esa es la
esencia de la sociedad de consumo: mds gente pudiendo comprar mas cosas.

Con Henry Ford esta estrategia se hizo real cuando comenz6 a producir en gran canti-
dad para grandes masas de familias que pasarian a engrosar las incipienes clases medias. Se
pagaron sueldos sensiblemente mejores, resultado de los nuevos procedimientos de pro-
duccidn, esencialmente la cadena de montaje. Por primera vez en Estados Unidos familias
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trabajadoras tuvieron acceso a la compra de un coche o de cualquier otro producto hasta
entonces inalcanzable. La produccidon de masas emergeria para precipitar una nueva forma
de consumo: el consumo de masas.

Este proceso se produjo en Estados Unidos entre los afios 1880 y 1920, culminando su
maduracion a mediados del siglo XX. En este momento el consumo de masas es de impor-
tancia cardinal en el capitalismo moderno tanto Europa como en Estados Unidos. Segun
Mason (1999) la renta familiar creci6 significativamente, entre 1941 y 1950, en las clases
sociales mas pobres y desafortunadas en un 42%. Mientras que en las segundas familias mas
desfavorecidas se increment6 en un 37% y s6lo en las familias por encima del 5% la renta,
tras los impuestos, disminuy6 en un 2%.

George Katona (1949), tras numersos debates con los economistas mas ortodoxos que
hipotetizaron una disminucién del gasto tras la Segunda Guerra Mundial, pudo comprobar
como los estadounidenses incrementaron su tendencia a malgastar durante los afios 1946 y
1947. Por primera vez la mayor parte de los ciudadanos tenian la oportunidad de consumir,
a tenor de un incremento constante de sus ingresos, buscando, més alld del valor de su esta-
tus en la nueva sociedad norteamericana. La sociedad de consumo habia hecho su aparicion.

Comenzaron, entonces, las primeras investigaciones de mercado que utilizaban sistemas
de clasificacién con categorias sociales basadas en la ocupacién del hombre cabeza de
familia. Las caracteristicas psicosociales de la demanda, mas precisamente de /los deman-
dantes, comenzaron a tener gran relevancia. Desde entonces, las investigaciones de merca-
dos consideran numerosas variables, tales como los estilos de vida y las actitudes, para
identificar segmentos de consumidores con determnidaos patrones de consumo. Durante la
década de los noventa algunos autores (como, por ejemplo, Featherstone, 1991) han sefia-
lado que las clases sociales o los grupos de estatus fijos, en las investigaciones de mercado,
han desaparecido como determinantes de los nuevos patrones de consumo. A este fendme-
no se le ha denominado consumo postmoderno.

Este escenario tiene mucho que ver con lo que R. Elliot (1999) ha denominado el con-
sumo aditivo y la fragmentacion en la postmodernidad. Desde la perspectiva postmoderna
el triunfo de la ciencia es una ilusién o un mito y, segin este autor, no s6lo anima a la tole-
rancia de las alternativas incompatibles y rehtsa el aceptar que s6lo una perspectiva es supe-
rior, sino que ademds promueve la yuxtaposiciéon de opuestos y contradicciones. Por tanto,
la naturaleza paradéjica de la cultura postmoderna que impacta al consumidor a través de la
ambigiiedad y la hiperrealidad debe también influir sobre los investigadores para poder hacer
frente a esta paradoja. La metodologia tiene una sorprendente similaridad con la visién de
Feyerabend (1986) quien concebia el conocimiento como «un océano creciente perpetuo de
alternativas incompatibles mutuamente (y quizads inconmensurables)». Estas ideas paradé-
jicas requieren el deseo de llevar a cabo investigaciones que no reconozcan una tnica res-
puesta para explicar la conducta del consumidor, ni una tnica solucion.

La conducta adictiva est4 causada por determinantes de interaccion miiltiple de tipo bio-
l6gico, psicolégico y socioldgico y, de modo consistente aparece en la literatura sobre la
investigacion de las adicciones que cuanto més fuerte es el patrén de la conducta adictiva mas
nimero de funciones desarrolla la persona. De este modo, para comprender el papel del con-
sumo adictivo en el mundo postmoderno, debemos esperar encontrar mas que una simple
explicacion.

Por consiguiente, en la postmodernidad el consumo tiene un papel central en la mane-
ra en que se construye el mundo social. Los consumidores consumen no sélo el producto sino
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también, o incluso por el contrario, el significado simbdlico de los productos. Lo que es con-
secuencia, en parte, de la separacion de los productos de sus funciones originales. Es decir,
se desvincula el significante del significado y el producto de la necesidad, apareciendo, de
esta forma, una de las manifestaciones claves de la postmodernidad: la fragmentacion
(Elliot, 1999).

De hecho, el consumidor construye un self del que no necesita ser consistente pues pue-
de reflejar imagenes fragmentadas, por lo que la funcién de un producto podria ser diferente
también para diferentes individuos. A través de la libertad de adquirir autoimdgenes del
momento se desarrolla una fragmentacion del yo (Firat, 1992, en Elliot, 1999). De este modo,
el significado simbdlico de los productos no esta fijado sino /ibremente flotando. Cada
individuo puede adscribir significados culturales diferentes e inconsistentes a un producto
dependiendo del grado en que se comparten en la imaginacion colectiva.

De manera que diversos filésofos de la postmodernidad han vinculado el fallo o des-
composiciéon de la relacién entre el significante y el significado a la esquizofrenia
(Baudrillard, 1970) y han sugerido que un elemento de la condicién postmoderna es una
patologia de la identidad personal que se manifiesta en una dependencia en experiencias car-
gadas de afecto inmediato. Una mayor fuente de estas experiencias es el centro comercial
donde los consumidores pueden interpretar sus fantasfas. Se ha sugerido, ademds que los
grandes centro comerciales cerrados constituyen uno de los elementos centrales de la socie-
dad donde, cada dia en mayor medida, se pasa mds tiempo que en el trabajo o en casa
(Kowinski, 1985). Se ha propuesto, incluso, el gran centro comercial como un espacio
seguro 'y sagrado separado del mundo exterior y que cumple la funcién que la iglesia tuvie-
ra otrora (Zeep, 1986; Alba Rico, 1995).

5.3.2. Algunas puntualizaciones sobre la soberania
del consumidor

La filosofia del libre mercado y competencia permite que haya gran variedad de pro-
ductos y que el consumidor se beneficie de ello, al menos esto es lo que se afirma desde
el liberalismo econdmico. Como ya se apunt6 al principio de este capitulo se dice que al
disponer de mayor variedad de productos el consumidor tiene la posibilidad de elegir sin
presiones —busque, compare y compre— haciendo asi posible un acto de libertad. Siendo
cierto, frecuentemente, lo expuesto contiene bastantes excepciones, cuando no, inexacti-
tudes.

Mais que variedad de productos alternativos con constituyentes diferenciados lo que el
consumidor encuentra es una enorme cantidad de marcas: jsiete marcas para elegir un pro-
ducto!, ;cudles son las diferencias reales de esa pluralidad? Se puede elegir una marca
diferente para productos similares pero, ;dénde esta la variedad en los productos? En el mos-
trador hay diferentes marcas de leche con sus correspondientes alternativas de uso (normal
—hoy ya es preciso indicarlo—, con vitaminas, con calcio, sin lactosa, desnatata, desnata-
da de verdad). Pero, ;cudles son las diferencias reales y que el consumidor pueda conocer
entre la leche de marca A de tipo C y la de marca B de tipo C?

Por otra parte la variedad es, mas que nada, una cuestion econémica. No todo el mun-
do accede a esa pluralidad, ya que se encuentra mediada por la capacidad adquisitiva.
Productos similares con marcas distintas ofrecen precios que fluctdan segin el potencial de
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compra de los ciudadanos. Por consiguiente segtin al segmento econdmico al que se corres-
ponda existird mayor o menor libertad de eleccién. Una opcién obligada, a 1o mds barato por
ejemplo, reduce considerablemente la libertad de eleccion.

Un aspecto mas en la misma linea de argumentacién. Se trata de las limitaciones en la
cantidad de informacién. Cuando se compra un producto, ;qué informacion tienen las per-
sonas al respecto? Desde luego es virtualmente imposible tener la informacion completa y
posible sobre todos los productos susceptibles de compra, en muchas ocasiones aun ocu-
pando tiempo y esfuerzos buscando y valorando datos y diferencias segin productos. Una
informacidn deficiente, sea responsabilidad de las personas y de sus circunstancias personales
o lo sea de la empresa y sus vendedores, limita la libertad de eleccion. Es posible, ademas,
que la decision se convierta, a veces, en una pesada carga al reflexionar tras el desembolso
lo que en el proceso de compra fue imposible razonar y que impulsoé la eleccién. Los senti-
mientos de culpabilidad hardn su aparicién siendo consecuencia —aunque no siempre asi se
perciba— de las limitaciones cognitivas de los consumidores. Si ademads se insiste en que fue
libre al elegir y que su decisiones son soberanas, de ser éstas insatisfactorias, los sentimientos
de culpa se multiplicardn y la autoestima disminuird. Por otra parte, para que el consumidor
sea soberano, ademas de tener la maxima informacion también debera ser inmune a la ten-
tacion, lo que, desde luego, es harto improbable en la mayor parte de la gente.

Estos argumentos ponen al descubierto que, cuanto menos, uno de los constructos cla-
ve de la economia libre de mercado; es decir, la soberania del consumidor, presenta serias
restricciones. En este punto alcanza primordial importancia la autoestima de las personas,
que ya sabemos que es esencial en su propia soberania y libertad personal. En consecuen-
cia el consumidor es soberano de su propia autoestima pero no lo es soberano del mercado.
Se trata de lo que Roberto Luna (1998) ha denominado la soberania paradéjica.

Pongamos un ejemplo. El consumidor cada vez se va preocupando mds de su cuidado
personal e higiene. Por ello hay cada vez mds informacion sobre cémo cuidar el pelo.
Incluso se puede tener la certidumbre de que se ha escogido un producto apropiado al tipo
y caracteristicas del cabello. Sabemos que el consumidor cuando se trata de comprar estos
productos tiene presente dos atributos: la cantidad de espuma y el olor que desprende el cam-
pu. En este ejemplo es facil comprobar cdmo los atributos se confunden con la finalidad més
original y remota del producto: limpiar el cabello. Esto es, los intereses de los consumido-
res van mucho més alld del objetivo esencial del producto afiadiendo elementos de diferen-
ciacidn decisivos en el acto de compra.

Es razonable que el consumidor se decida considerando el valor anadido, y/o utilidad
subjetiva intimamente relacionada con la autoestima, de estos atributos. Hasta tal punto que,
aun con excepciones (no debemos olvidar los movimientos naturalistas), hoy por hoy, es casi
imposible concebir un champu sin aquellas peculiaridades. La paradoja se produce cuando
las sustancias quimicas que permiten que el champu tenga buen olor y haga espuma no son,
precisamente, las mas recomendables para el pelo: alcohol y detergentes. En consecuencia,
el grado de informacién del consumidor influye decisivamente en el acto de compra. Los atri-
butos que se desean y esperan para el producto pueden paradéjicamente, perjudicar, a lar-
go plazo, al usuario del mismo.

Efectivamente, hoy en dia la mayor parte de los productos constan de dos grupos de cons-
tituyentes:

a) El producto tangible (envase, caracteristicas fisicas y marca).
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b) El producto aumentado (servicio, financiacion y garantia).

En gran medida es este ultimo aspecto el que produce las diferencias y los posiciona-
mientos en el mercado. En muchas ocasiones el consumidor, por falta de informacién o por
otras razones, ignora los beneficios basicos del producto y su funcionalidad objetiva situando
en lugar prominente ciertas cualidades, a menudo, alejadas de la realidad misma del produc-
to. Este comportamiento paraddjico puede tener alguna otra explicacion cuando observamos
que el consumo de determinados productos se ha convertido en una nueva forma de lenguaje.
Un nuevo sistema de comunicacion al decir sin palabras quiénes somos, qué nos gusta, cua-
les son nuestros principales valores y cudles nuestros intereses en la vida. Proceso que, por
otra parte, en Espafia contiene ciertos matices destacables. Ya que hemos aprendido este nue-
vo idioma en menos tiempo de lo habitual o del que ha tenido lugar en otros paises de la
Unién Europea.

La conducta del consumidor suscita y transmite contenidos simboélicos. Por ello el con-
sumo puede ser una forma de lenguaje interpersonal. Las nuevas generaciones crecen y se
socializan impregnadas de valores materialistas y, al mismo tiempo, de cédigos mas facil-
mente identificables y discernibles. Manejan mejor dicho lenguaje y lo tienen interiorizado
a pesar de que también estén en posesion de mecanismos de defensa y andlisis bien esta-
blecidos. La mayor parte de los jovenes espafioles han crecido delante de la pantalla del tele-
visor recibiendo millones de impactos publicitarios. Tienen, por tanto, cierta capacidad
para analizar estos mensajes, muy superior al de las generaciones anteriores. Conocen la
intencionalidad de los mensajes y la subjetividad de sus contenidos. Por ello, con mucho, son
mads criticos aunque al mismo tiempo incorporen codigos e interpretaciones susceptibles de
ser incorporados a sus habitos de compra.

Quizés, uno de los ingredientes a destacar en este nuevo lenguaje es, precisamente, el did-
logo que las personas establecen entre el yo (self) actual y el ideal. Entre lo que son y lo que
quieren ser, entre su realidad y sus fantasias. El consumo ha aproximado dos mundos distin-
tos en las personas interactuando con ambos de modo arbitrario. Una persona se puede ves-
tir como desea ser sin serlo realmente o lo puede hacer tal y como se cree ser. Es una nueva
forma de eleccion o libertad personal. Ya que este nuevo lenguaje es un medio de comunica-
cién interno inagotable. El consumidor tiene tantas posibilidades como desee. Posibilidades
que representan verdaderos atajos hacia nuestros suefios y deseos, aunque a veces los atajos
impidan disfrutar del camino.

En Espafia hemos entrado en la sociedad de consumo apresuradamente, sin seguir las
pautas por las que se adquieren y desarrollan las habilidades para distinguir entre productos
y/o servicios. Comenzamos a atisbar su papel como indicadores sociales y a vislumbrar algu-
nos criterios de comparacion. Sin embargo, como estd ocurriendo por toda la Unién Europea,
la novedad productos es colosal, sus precios mas accesibles y sus funciones son cada dia méas
susceptibles de usos muy variados, diferentes y con un mayor peso de utilidad subjetiva. Por
cuanto los productos se disefian y elaboran considerando segmentos de consumidores mas
pequeiios y/o fragmentados. Nada extrafio, entonces, la cada vez mayor frecuencia de con-
ductas impulsivas. No ha habido tiempo, cada dia hay menos tiempo, para construir defen-
sas psicoldgicas ante tantas y tan variadas posibilidades de compra. Ni para consolidar
procedimientos en el punto de venta que canalicen adecuadamente estos impulsos. Todo esto
tampoco parece preocupar demasiado a las personas. Se trata de productos muy variados, de
precios accesibles y de gran utilidad; por ejemplo, el teléfono mévil, ;o deberia escribir
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portatil? Estos productos suelen tener un uso potencialmente generalizado, son susceptibles
de ser comprados por la mayor parte de la gente en sus numerosas versiones y usos. De
modo que cualquier ventaja competitiva o atributo minimamente diferencial puede provo-
car conductas impulsivas de compra. De tal suerte que cuando los consumidores no pueden
desembolsar su precio y sienten una gran atraccién por el producto, se pueden originar dese-
quilibrios en los presupuestos personales y familiares. Apareciendo situaciones desconoci-
das y sin que se tengan las habilidades para afrontar los riesgos econdémicos y psicolégicos
que conllevan. Conforme se adquiere experiencia se establecen nuevas habilidades, meca-
nismos de accién y reaccidon que permiten al consumidor manejar mejor la situacion esti-
mular en la que viven.

Por otra parte, los mecanismos de financiacidn relajan la carga econémica de modo que
se puede adquirir aquello que se desea sin desequilibrar el presupuesto de modo importan-
te. Aunque, eso si, surgen nuevos hébitos y actitudes ante el riesgo econémico y las deudas
financieras. En las sociedades industrializadas es cada dia mds frecuente que las personas eli-
citen riesgos financieros importantes cayendo en deudas de gran cuantia, debido principal-
mente a la relajacion de los sistemas de riesgo personal ante el consumo. El resultado es una
sociedad en la que el consumo es un elemento cultural de extrema relevancia y en la que el
esquema de valores se encuentra muy mediatizado por aquél. El caso més cercano y evidente
son los Estados Unidos de Norteamérica donde el riesgo econdmico y las deuda contraidas
por los consumidores se ha convertido en un tema clave e, incluso, obsesivo de su esquema
cultural. Manuales, guias, grupos de ayuda y organizaciones especiales estdn a la orden del
dia. Su finalidad es ayudar al consumidor a manejar sus presupuestos econémicos, ahorrar,
y prever eventos o gastos futuros. Es de prever que a pesar de las diferencias culturales que
nos separan los elementos mds generales asociados al materialismo y su relacién con las cri-
sis econdmicas también se produzcan prontamente en Espaiia. Por ello, es aconsejable que
vayamos generando mecanismos de ayuda al consumidor que le permitan actuar de modo
mds ajustado con el mercado.

514, La compra compulsiva

Como hemos ido describiendo, tanto la compra impulsiva como la compulsiva tienen un
elemento comun: el sentimiento de posesion 'y de urgencia. A pesar de ello son, en realidad,
bien diferentes pues la segunda se entiende como una conducta patoldgica y la otra no. Puede
admitirse que mantienen elementos basicos comunes pero que se extreman en el caso de la
compra compulsiva en relacion con su sentido y finalidad.

Efectivamente, los impulsos no siempre contienen aspectos psicopatoldgicos. Un impul-
so puede definirse como una urgencia fuerte e irresistible, una repentina inclinacién a actuar
sin ningtin tipo de deliberacion. Un impulso no se planea de modo consciente, pero surge inme-
diatamente al afrontar determinados estimulos. Sin embargo, conviene no confundir los impul-
sos con la conducta maquinal. Esta se caracteriza por automatismos o pautas comportamentales
sin que necesariamente se produzca una elaboracién cognitiva, contrariamente en los impul-
sos si se da. Cuando menos hay emociones, afectos o la conciencia de un apetito.

Durante cierto tiempo los socidlogos han estudiado los modelos de la gratificacién
diferida, la renunciacién del impulso y la orientacién instrumental que se aprenden y desa-
rrollan en la infancia. De los primeros trabajos socioldgicos se dedujo que el fracaso en el
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aprendizaje del control efectivo del impulso es mayor en las clases bajas, aunque los resul-
tados no fueran demasiado consistentes (Phypers, 1970).

Desde la psicologia social también se ha estudiado la impulsividad a través de expe-
rimentos relacionados con la capacidad para el retraso de la gratificacion, encontrandose
correlaciones positivas con la edad, la inteligencia y la responsabilidad social. Se han ob-
tenido asociaciones negativas con la personalidad aquiescente, familias menos favorecidas,
y con la duracién del intervalo de retraso (Mischel, Coates y Raskoff 1968). Las investi-
gaciones también han mostrado que el retraso de la gratificacién es mds notorio entre la gen-
te que tiene una alta necesidad de realizacion (Mischel y Ebbesen, 1970). También desde
la psicologia dindmica, se contemplan dos fuerzas principales en los impulsos, el principio
del placer y el principio de la realidad.

En sus origenes, la compra por impulso se define como la compra no planeada. Pero
como ya advertimos anteriormente tanto Stern (1962) como Kollat y Willet (1969) critica-
ron la definicién por ser demasiado ambigua. A pesar de ello sigue existiendo cierta con-
troversia. Rook afirma que:

La compra por impulso ocurre cuando un consumidor experimenta una repentina, poderosa y persistente
urgencia de comprar algo inmediatamente. El impulso para comprar es complejo hedénicamente y podria
estimular el conflicto emocional. Aunque la compra por impulso tiene tendencia a ocurrir con una baja con-
sideracion de sus consecuencias (1987: 191).

El mismo autor afiade que la compra por impulso es mds emocional que racional, por eso
se tiende a percibir mds negativamente, ademads del sentimiento asociado de falta de control.

El estudio desarrollado por el Instituto de Publicidad en el punto de compra (POPA,
Point-of-Purchase Advertising Institute; Kollat y Willet, 1969) sobre 4.000 consumidores
estableci6 una clasificacion en cuatro grupos de los tipos de compra.

1. El primero es la compra planificada especificamente, y supone un 34% de los
Casos.

2. Elsegundo grupo es la planificacion en general, donde el sujeto tiene la intencién
general de comprar algin tipo de producto pero no tiene en mente ninguna marca
especifica. Cuenta con el 11% de los casos.

3. Eltercer grupo es la compra sustitutiva, donde el consumidor cambia de producto
por uno similar o cambia de marca, y supone sélo el 3% de las compras.

4. El cuarto y dltimo grupo es la compra no planificada, donde el consumidor informa
de que no ha pensado qué productos concretos va a comprar Por el contrario, todo el
proceso de decision (desde el reconocimiento del problema hasta la compra actual)
ocurre dentro del establecimiento. Algunas compras serdn de recuerdo y otras pura-
mente impulsivas. La mitad de todas las compras fueron del grupo cuatro (53%).

Podemos afirmar, entonces, que seglin este estudio un 67% de las decisiones de compra
se producen en el punto de venta. Es decir, son compras no planificadas previamente. No
podemos afirmar, desde luego, que sean resultado de conductas impulsivas, aunque los
impulsos y las emociones cuenten. Por otra parte, J. Castillo distingue tres tipos de compra:
la habitual, la deliberada y la impulsiva. Esta dltima es...

... la que obedece a motivos fundamentalmente irracionales, o al menos, no racionales. Lo caracteristi-
co de la misma es lo subito de su aparicion, asi como lo inexplicable de la misma. Es, en suma, conducta
irreflexiva o no fundamentada en causa razonable alguna. Lo cual no entrafia, de ningtin modo, que no esté
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condicionada por factores sociales. Por lo pronto el acto impulsivo suele producirse en determinados tipos
de compra y no en otras: compras de poca monta, de cardcter expresivo, personal, etc. (1987: 80).

Desde el punto de vista de la toma de decisiones, Walters y Bergiel (1989) diferencian en-
tre la compra habitual y la compra por impulso. La habitual es aquella en la que el consumidor
ha adoptado unas estrategias minimas debido a la satisfaccion que le produjeron en un pri-
mer contacto, reduciendo entonces los procesos de evaluacidén en compras posteriores.
Contrariamente la compra impulsiva se caracteriza por tres aspectos:

a) Determinados individuos piensan mds rapido que otros.
b) La compra podria no merecer el pensar mucho o comparar.
¢) Las consecuencias de equivocarse son poco sustanciales.

Razoén por la cual estos autores piensan que la compra por impulso es consuetudinaria.
La cuestion estriba en los productos que reciben y la atencién por parte de los consumido-
res en funcién de si valen o no la pena.

Stern (1962) distingue cuatro tipos de compra por impulso.

1. El primero es el impulso puro: la compra de algo nuevo y/o novedoso, asociada a
situaciones de evasién para romper con el patrén de la compra rutinaria.

2. El segundo es el impulso sugerido: el consumidor sin conocer el producto lo des-
cubre por primera vez y elabora razones y argumentos en relacion con la necesidad
de su compra.

3. Eltercero es el impulso de recuerdo: el comprador ve un articulo y recuerda que en
casa se ha terminado o rememora la publicidad u otro tipo de informacién agrada-
ble configurandose todo o parte de ello en elementos previos para el acto de compra.

4. El cuarto es el impulso planificado: el consumidor accede a la tienda con intencién
de realizar alguna compra caprichosa, sin determinar el producto que va a comprar
previamente, en funcién de las promociones o rebajas, o, sencillamente, porque asi
desea hacerlo.

Por otra parte, segiin Loudon y Della Bitta (1993) existen cinco aspectos caracterizadores
de la compra por impulso:

1. El consumidor tiene un deseo espontdneo y repentino de comprar,

2. Este deseo supone un estado de desequilibrio psicologico donde los sentimientos
estan temporalmente fuera de control,

3. El consumidor puede experimentar un conflicto psicologico y una lucha al ponde-

rar la satisfaccion inmediata frente a las consecuencias a largo plazo de su compra,

Por lo que minimiza la evaluacion cognitiva de las caracteristicas del producto y,

Compra, a menudo, impulsivamente sin ninguna consideracion acerca de las con-

secuencias futuras.

i

Rook y Hoch (1985) sugieren como causas de la conducta impulsiva la incapacidad de
valorar las consecuencias, el sentimiento de una fuerza irrefrenable de comprar, incluso aun-
que se sea consciente de los efectos negativos, y la tendencia a saciar las necesidades mds
inmediatas. El estudio de Gardner y Rooks (1988) sobre los efectos de la conducta impul-
siva en el estado afectivo de los consumidores indica que ésta va seguida de estados de humor
negativos como la depresion, la frustracion o el aburrimiento. El1 90% de los sujetos indica-
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ron que se sentian desde algo a bastante felices después de las compras, indicando una gra-
tificacién inmediata al hacerlo. Hubo algo de ambivalencia, con casi el 40% que opinaron
entre algo y bastante culpables sobre su impulso de compra mas reciente.

Merecen especial atencién los estudios desarrollados por las profesoras Helga Dittmar
y Jane Beattie de la Universidad de Brighton. Estas autoras han elaborado un modelo por el
que se pretende explicar la compra impulsiva y compulsiva a través de las teorias de la iden-
tidad social. La discrepancia entre el yo-actual y el yo-ideal fomenta la mejora personal a
través del consumo. La conducta de compra se percibe e integra como un proceso capaz de
satisfacer y construir la propia identidad de las personas. No se consume el producto en si
mismo sino el producto simbdlico (véase la Figura 5.2).

En la literatura especializada en marketing la compulsividad se ha asociado a conductas
en cierta medida diferentes. Nataraajan y Goftf (1992) indican que el término atin se encuen-
tra en sus primeros pasos en cuanto a su definicién y conceptualizacién. Buena prueba de
ello es la apreciacion de Briney y Reed (1988; en Nataraajan y Goff, 1992) cuando emplean
la expresion conducta compulsiva para describir actos de compra que conllevan conductas
adictivas. Lo que complica algo més el espacio semdntico de aquélla aumentando la confu-
sién cuando en la literatura cientifica se hacen intercambiables conceptos tales como el pro-
ceso de decision de compra, el acto de compra, el ir de tiendas y aun otros.

Al debate anterior habria que afiadir el del diagnéstico psiquidtrico de la conducta de
compra compulsiva. Segtin Elliot (citando del American Psychiatric Associatioon, 1990):

La literatura de diagndstico psiquidtrico parece que clasifica esta conducta como adictiva mas que com-
pulsiva, ya que no muestra el signo de diagnéstico clave de las compulsiones de control externo de la con-

FACTORES AMBIENTALES Y SOCIALES

Factores individuales | | Categoria social

i

DISCREPANCIA DEL YO

Yo actual versus Yo ideal

i

MECANISMO DE COMPENSACION

| Consumo simbdlico | | Otras estrategias |

l i

COMPRA IMPULSIVA-COMPULSIVA

OTRAS
ESTRATEGIAS

Consideraciones de compra | ’ Categoria de bienes ‘

Figura 5.2. Modelo de la compra impulsiva-compulsiva segun Dittmar, Beatti y Friese (1995).
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ducta contra la voluntad del propio individuo (1994: 159).

La definicién de adiccion que este autor utiliza es la que implica un modelo de conductas
habituales, las cuales a menudo se viven subjetivamente como una urgencia fuerte de realizar
una accién y se asocian con sentimientos de tener un control limitado. Efectivamente, la con-
ducta de ir de tiendas, como cualquier otra conducta de compra es potencialmente adictiva
y esto supone que el consumo adictivo no es cualitativamente diferente de las conductas de
compra mds naturales sino que se ubica en un continuo.

Incluso durante la década de los ochenta no hay un consenso claro respecto al concep-
to y su operatividad. King (1981) define la compra compulsiva como una mania patoldgica
(adiccién) que surge desde un fenémeno psicosocial tal como un sentimiento generalizado
de alienacidén y debilidad de la autoestima. Su sintomatologia es similar a otros fendmenos
adictivos, como el alcoholismo o la toxicomania. Siendo sus rasgos mas relevantes la adqui-
sicion de un deseo obsesivo y de una compulsién a consumir, la dependencia personal, la
pérdida de control y la tendencia a incrementar el consumo constantemente.

Ciertos autores (Faber, O’Guinn y Krych, 1987) afiaden otros aspectos como las pul-
siones de rechazo, negar las consecuencias negativas a las que esta conducta puede condu-
cir, fracasos multiples en la busqueda para modificar o controlar la propia conducta, la
conciencia de un estado recriminatorio y consecuencias emocionales considerables. Por otra
parte, Faber, O’Guinn y Krych definen la compra compulsiva como:

El tipo inapropiado de conducta de consumo, excesivo en si mismo y obviamente molesto para la vida
de los individuos que parecen ser propensos al consumo impulsivo (1987: 132).

Del mismo modo, Valance, d’ Astous y Fortier sefialan tres variables que la delimitan: la
activacién emocional, el control cognitivo y la conducta reactiva. De tal suerte que:

La diferencia con la compra impulsiva se centra en el proceso cognitivo global que lleva a una perso-
na a asociar un rapido ajuste de su desequilibrio afectivo en el acto de la compra (1988: 420).

Asi también, O’Guinn y Faber la describen como:

Una respuesta a un deseo o impulso incontrolable para obtener, usar o experimentar un sentimiento, sus-
tancia o actividad que conduce al individuo a implicarse de modo repetitivo en una conducta que al final le
causard perjuicio a él y/o a otros (1989: 147).

Por estas razones muchos autores como Belk (1985) piensan que, ademds de psicologi-
co, la compra compulsiva es un fenémeno ambiental y cultural. En este punto hay una cone-
xi6n clara con lo expuesto anteriormente referente al materialismo y la compra de simbolos.
Por ello, como comentan Valance, d’Astous y Fortier (1988) es muy posible que el com-
prador compulsivo no busque la posesion real de los bienes, sino la accién que se deriva de
la compra misma, lo que resulta en una dependencia psicoldgica con respecto a la actividad
de la compra (véase la Figura 5.3).

Estos autores también demostraron la relacion de la compra compulsiva con la ansiedad
no encontrando relaciones consistentes con la autoestima. Precisamente, estudios mas
recientes han demostrado esta relacion de manera negativa y significativa (véase d’ Astous,
1990; Scherhorn, Reisch y Raab, 1990; Faber y O’Guinn, 1992; Elliot, 1994).

En linea con estas aproximaciones, una buena parte de las investigaciones se han ocu-
pado en comprobar las relaciones de la compra compulsiva con el grado de estrés, el nivel



154 Psicologia del Consumidor
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Figura 5.3. Compra compulsiva segun Valence, d’Astous y Fortier (1988).

de autoestima, la relevancia de otra conducta abusiva, los sentimientos de culpa, el ambien-
te familiar, el nivel de materialismo, las actitudes desarrolladas frente a las conductas al ir
de tiendas, la compulsividad como rasgo de personalidad y el retardo en las gratificaciones.

Scherhorn, Reisch y Raab (1990) afirman que los adictos a la compra son individuos pro-
fundamente infelices que intentan compensar un enorme peso de sentimientos negativos. Sin
embargo, hay ciertas evidencias que la conducta de ir de tiendas proporciona una utilidad
social al ayudar a estos sujetos a sentirse importantes (d’Astous, 1990) ganando la atencién
de los vendedores y proporcionando una utilidad personal al darles un refuerzo emocional
(O’Guinn y Faber, 1989).

Desde una perspectiva mas psiquidtrica algunos autores han descrito la compra compul-
siva y/o patolégica como la urgente e irresistible necesidad de comprar, a la que sigue cierto
alivio temporal de la tension pero que mds tarde conlleva importantes problemas conyugales,
familiares y personales, asi como dificultades financieras. Estos autores parecen coincidir en
la opinidn casi generalizada, o cuanto menos mas comun, de que suele afectar mucho més a
las mujeres. Se asocia con la depresion, los desérdenes de la imagen corporal, el abuso de alco-
hol y otras drogas y los trastornos de la personalidad (De la Gandara, 1996).

Para concluir este apartado podemos afirmar que tanto la compra impulsiva como la com-
pulsiva, siendo cosas distintas, mantienen aspectos comunes. En primer lugar su dimensién
mads basica y molar: el impulso que inicia la accién del sujeto. En segundo lugar, ciertas varia-
bles psicoldgicas, como la autoestima y el autocontrol, se asocian dirigiendo el proceso de
compra propiciando ciertas consecuencias que fluctian grandemente.

Efectivamente, las investigaciones sobre la compra compulsiva se han dirigido a estudiar
sus consecuencias mas severas sobre los consumidores. Emergiendo dos grandes lineas de
investigacion:

a) El énfasis en la sociedad de consumo como catalizadora, o propiciadora, de con-
ductas adictivas.
b) Elestudio de las componentes patoldgicas de la compra compulsiva.

Sin que esté en nuestro &nimo una generalizacién imposible podemos afirmar que se han
interesado por lo primero sociélogos, psicélogos sociales y antropdlogos y por lo segundo
psiquiatras y psicélogos clinicos.
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5.5 Un diagrama para explicar la compra por impulso

El diagrama afectivo-cognitivo de la conducta de compra (DACC) es una ideacion por
la que en un esquema sencillo de los elementos bésicos involucrados en el proceso se rela-
cionan las influencia cognitivas con las afectivas. Esta ideacion se basa en las investigaciones
que desde hace ya algunos afios venimos realizando sobre el bienestar en el consumo (Quin-
tanilla, 1991; Luna, Quintanilla y Delgado, 1996; Quintanilla, Luna y Berenguer, 1998; Quin-
tanilla y Luna, 1999; Luna y Quintanilla, 1999).

Desde esta aproximacioén se pueden concebir, sistematizar, distinguir y clasificar la
mayor parte de estas conductas. Entendemos, ademads, que tanto la alta activacion cogniti-
va como afectiva pueden considerarse como estados de alta implicacién del consumidor. La
diferencia bdsica respecto de otros modelos relacionados con la implicacién es que su aten-
cién no se focaliza en la explicacién o medicién del grado de vinculacion entre el consumidor
y el producto. Contrariamente lo que nos ha preocupado es descubrir los elementos que vin-
culan las vivencias y experiencias del consumidor con los productos que adquieren.

Por otra parte, en este diagrama la compra por impulso considera los elementos de valo-
racién cognitiva, sea integrativa o conflictiva. El criterio entre una u otra es el grado de ajuste
entre lo que emocionalmente tendemos a comprar y lo que cognitivamente o normativamente
compramos. Por ejemplo, si tendemos a comprar un cuadro de un autor que consideramos
una maravilla y al mismo tiempo esa compra es cognitivamente aceptada (podemos pagar-
lo o es una buena oportunidad) estaremos desempefiando una compra integrativa.

Abhora bien, ese mismo cuadro puede suscitar elementos de confrontacién emocional-
cognitivos. De tal modo que, o bien pensemos que deberiamos comprarlo porque es un pin-
tor conocido y estd a buen precio aunque no nos acabe de gustar, o bien pensemos que es una
obra maestra que nos encanta pero que igual el precio o el riesgo econdémico es excesivo.

Esta confrontacion es muy frecuente cuando existe un elevado riesgo, sobre todo en pro-
ductos que tenemos poca experiencia (por ejemplo, en la compra por Internet) o cuando no
manejamos los criterios de eleccién de modo adecuado (por ejemplo, en la compra de un
ordenador, un microondas o un magnetoscopio, video en lenguaje popular). En consecuen-
cia los tipos de compra que se establecen, y se identifican, con el diagrama DACC son pro-
cedimientos de compra, mas o menos cotidianos, que los consumidores ejecutan en sus actos
de consumo. Es decir, no son necesariamente compulsivos y/o patolégicos. Indudablemente
existe la compra patolégica.

En nuestra opinidn aparece en el punto mds extremo de la compra conflictiva. Alli donde
cada situacién de compra tiende a vencer la racionalidad y la emocionalidad de modo con-

Activacion cognitiva Activacion cognitiva
BAJA ALTA
Activacion afectiva Compra por impulso Compra integrativa
ALTA Compra conflictiva
Activacion afectiva Compra de baja Compra cognitiva
BAJA implicacion

Figura 5.4. Diagrama afectivo-cognitivo de la conducta de compra.
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tinuado generando la pérdida de control y el dominio personal. Podriamos decir que el impul-
S0 que se suscita en tales compras es tan poderoso que quedan anulados los mecanismos de
control cognitivo. La investigacion de la compra patoldgica ha atraido la atencién de nume-
rosos investigadores de la Unién Europea, Estados Unidos de Norteamérica y Canada. La
mayor parte de estas investigaciones esta en sus fases preliminares, debido a la complejidad
del analisis del fendmeno y los posibles motivos que pueden suscitar su aparicion.

(Qué motivos incitan a los consumidores a engancharse a la compra impulsiva y conflic-
tiva con su derivacion extrema en la compra patolégica? Muchos de los estudios desarro-
llados coinciden en sefialar dos vertientes principales: la social relacionada con los valores
materialistas, la comunicacién simbdlica y la identidad social, y la individual relacionada con
los elementos de autogratificacién y compensacion.

La cultura del consumo establece nuevos codigos de identificacion social por los que las
personas interactian y se definen socialmente, desarrollando su sentido de ubicacién y per-
tenencia social congruentes con los valores postmaterialistas y la comunicacion simbdlica.
La dimension individual afiade elementos de gran importancia.

Hemos mencionado dos categorias principales la autogratificacién y la compensacion.
Por autogratificacion se entiende la capacidad de recibir refuerzos y estimulacion positiva
del ambiente y de los productos. De manera que el sujeto puede escapar del aburrimiento,
alimentar la bisqueda de novedades, estimular su cultura de consumo, gratificarse por
determinados acontecimientos y/o gratificar a otros. Del mismo modo, cuando las personas
experimentan eventos displacenteros, fuertes o leves pero continuados, pueden utilizar la
compra como medio de compensacion.

Esta es la razén por la que la compra compensatoria se puede asociar a estados emocio-
nales fluctuantes o momentos de negativismo emocional. Los motivos se pueden encontrar
en crisis depresivas o de ansiedad, decrecimiento de la autoestima, sentimientos negativos,
tensién y otros estados emocionales susceptibles de impulsar a la persona hacia la bisque-
da de una situacion diferente y contrapuesta: la (falsa) alegria del comprar.

Un aspecto a sefialar del DACC es que permite visualizar con sencillez y claridad las
fuerzas que intervienen sin que sea imprescindible valorar el contenido simbdlico que
expresan. Por otra parte, hace posible diferenciar y clasificar varios tipos de conductas de
compra. Cada casilla establece un tipo de compra en el que se pueden incluir diferentes esti-
los o variantes.

No comentaremos demasiado la compra de baja implicacién y la compra cognitiva. En
la primera, el acto de la compra se produce sin la intervencidn determinante de las compo-
nentes cognitivas o afectivas ya que lo que se adquiere apenas tiene importancia, sea por su
bajo coste sea por su cotidianidad. La segunda, la compra cognitiva, se caracteriza por la bus-
queda de criterios objetivos y potentes para contrastar la informacién y manejar los datos dis-
ponibles. Suele ser habitual en compras industriales y profesionales, en aquellas en las que
el desembolso es alto o muy alto, las compras de productos muy especializados y, también,
en compras de/por prescripcion.

5.5.1. La compra por impulso

Delimitada y ampliamente comentada en los apartados anteriores este tipo de compra
contiene, considerando el diagrama ACC, cinco manifestaciones o estilos diferentes.
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a) Compra reactiva compensatoria

Caracterizada por su componente reactiva (y de escape) ante situaciones aversivas en el
consumidor: sean sentimientos, ideas, emociones, experiencias o eventos negativos. Es una
compra reactiva por cuanto la persona trata de desembarazarse de situaciones adversas
esperando su transformacién buscando ambientes estimulantes y reforzantes. Su factor
medular es la situacion temporal, generalmente breve y negativa, de la que se pretende esca-
par. Una compra compensatoria permitird que el consumidor, la persona, aumente su auto-
estima y elimine la emocionalidad negativa al contraponerla con refuerzos momentaneos
positivos.

Limitada a cortos espacios de tiempo no suele acarrear grandes problemas psicolégicos.
Por lo general, las personas son conscientes de que lo tinico que buscan es un consuelo emo-
cional mediante la compra de algin producto o capricho momentaneo y compensatorio. En
ocasiones, puede ser el predmbulo de la compra estacional compensatoria, sobre todo cuan-
do se repite y el consumidor la identifica como un reparador eficaz del humor o del estado
de animo.

b) Compra estacional compensatoria

La compra estacional compensatoria se caracteriza por la busqueda de situaciones refor-
zantes como elemento bloqueador y reparador del estado emocional negativo: procesos
depresivos, autoestima baja, estrés, ansiedad. Su principal diferencia con la anterior radica
en la estacionalidad y periodicidad de tales estados negativos.

Con el tiempo, puede engendrar problemas mds severos debido fundamentalmente a la
persistencia del acto de compra desprovisto de cualquier otro significado que no sea el impul-
so. En muchos casos es la antesala de la compra patologica y puede derivar en problemas
realmente serios tanto personales (sentimientos de culpa después de la compra, acumulacién
de productos a veces sin apenas utilizar), como sociales (problemas de relacién de pareja,
amigos y familia) y econémicos (mala utilizaciéon de presupuestos, deudas).

¢) Compra recreativa o estimular

Es la conducta de compra asociada a la biisqueda de estimulos y sensaciones. Se desem-
pefia, generalmente, para ocupar el tiempo libre saliendo a la calle, ver gente y sentirse rode-
ado/a de estimulos fisicos. Cada dia es mds frecuente e importante a causa de la proliferacion
de centros y calles comerciales a cada momento mds grandes y polivalentes. En los que se
puede encontrar instalaciones, extremadamente atractivas, modernas y bien disefiadas, para
el ocio, el entretenimiento, el deporte, las restauracion y los especticulos.

Este tipo de compra también puede asociarse a la compra reactiva compensatoria.
Aunque en la compra recreativa es mas relevante el factor diversion (pasatiempo y distrac-
cién) que es el que, en este caso, suelen utilizar las personas para bloquear los procesos ide-
acionales negativos. Se asocia también al ir de tiendas recreativo (el shopping, en lengua
inglesa). Como cabe suponer, la presencia y exposicién de numerosos y variados produc-
tos actia como facilitadora de conductas de compra impulsiva. De ahi, ademas, que este tipo
de compra sea la mds frecuente cuando se compara con el resto de los que estamos descri-
biendo.

d) Compra impulsiva hedénica
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Su principal finalidad es la bisqueda del placer personal sin consideraciones previas afec-
tivas ni recreativas. Es uno de los casos més claros de la utilizacién de la autogratificacion
per se mediante la compra que se transforma en un elemento integrador del sistema perso-
nal de valores y estilo de vida. El acto de compra aparece directamente asociado al mero he-
cho de comprar por comprar y el placer resultante.

e) Compra impulsiva social

En este caso el motivador fundamental es la integracion o identidad social. Se da en pre-
sencia de otros consumidores o miembros del grupo referencial. De tal manera que los fac-
tores emocionales e impulsivos se amplifican relegando y/o relajando la influencia de los
cognitivos.

5.5.2. Compra integradora y compra conflictiva

Suele ser una compra de alto contenido simbdlico que se caracteriza por la implicacion
del yo, asi como de los procesos de construccion de la identidad social y personal. Tanto la
compra integradora como la conflictiva presentan la misma tipologia funcional, puesto que
lo que diferencia la una de la otra es la confrontacion estructural de los elementos cogniti-
vos y afectivos. Se pueden distinguir tres tipos de compras:

a) Compra integradora pura

Se relaciona con el desarrollo y la realizacion personal a través del esquema de valores
y el estilo de vida. Suele darse mas en sociedades entre cuyos valores sobresale el indivi-
dualismo frente, a las que de existir en este momento, se potencia el de ciudadano: libre, res-
ponsable y solidario.

b) Compra integradora hedénica y compra hedonico conflictiva

En este caso el desarrollo y la realizacién personal se identifican con la bisqueda del pla-
cer y la autogratificacion. Se valora el momento del consumo y la satisfaccion momentanea
obtenida. Lo que, en ocasiones y cuando la componente cognitiva es superior a la afectiva,
puede producir ciertos conflictos, aliviados cuando se invierte el peso de estas componen-
tes. Entonces aparece la compra hedénico conflictiva.

c¢) Compra de integracion social y compra social conflictiva

Es uno de los tipos de compra més comun y frecuentes. En este caso las dimensiones
cognitivas, como la valoracién e identidad social, facilitan conductas de compra congruen-
tes con las emociones acordes, a su vez, con lo que socialmente es norma a seguir e imitar.
Se genera de esta forma la integracion social. Como es facil comprender suele ser de gran
importancia para las personas, razén por la cual los obsticulos en su consecucién pueden
generar conflictos psicolégicos relevantes. Cuando esto ocurre aparece la compra de inte-
gracion social conflictiva. Resulta tan nocivo consumir en exceso como no poder hacerlo en
igual medida que lo hacen los miembros del grupo de referencia social.
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5.5.3. Compra patoldgica

La compra compulsiva y/o patoldgica se caracteriza por los siguientes criterios:

1. La presteza e inclinacién hacia la compra de manera urgente e inevitable.

2. El sentimiento de pérdida de control personal.

3. Dependiendo de la capacidad adquisitiva el mayor o menor desequilibrio del pre-
supuesto personal y/o familiar como consecuencia de los desembolsos o de las deu-
das contraidas, sin que en ello se incluyan la compra de la vivienda o del coche.

4. Los sentimientos de culpa tras la compra.

De estos cuatro el primero es el mds relevante. Los demdas son, generalmente, conse-
cuencias de aquél y se utilizan para determinar la severidad del problema. En el DSM-IV se
dice que

La caracteristica esencial de los Desdrdenes del Control del Impulso es el fracaso a resistir un impulso
o tentacion para llevar a cabo un acto que es perjudicial para la persona u otros. El individuo siente un sen-
tido creciente de tension o arousal antes de cometer el acto y entonces experimenta placer, gratificacién o
alivio al tiempo que lo realiza. Posteriormente al acto puede o no arrepentirse, reprocharse o sentirse cul-
pable (DSM-1V, 1995: 609).

Cuatro areas merecen especial atencion para analizar al comprador compulsivo:

1. Area de impulso de compra.

2. Area de gasto compulsivo.

3. Area de sentimientos negativos.
4. Area de fantasia e imaginacion.

Su interaccion y reciproca influencia indican el grado y la cualidad de la conducta de
compra compulsiva. Por ello, no hay patrones sencillos o especificos. La correcta evaluacion
de todos ellos debe dar lugar a pautas de conducta mas o menos perjudiciales y/o patold-
gicas.

5.6.] Patrones de consumo de los espafoles
en el contexto de la Union Europea

Al punto de finalizar este capitulo los lectores pueden descubrir el enorme alcance de la
compra emocional. Puede que inicialmente le otorgaran un interés limitado y restringido a
situaciones excepcionales o poco frecuentes. Lo cierto es que en nuestro contexto social y
econémico este tipo de conductas es, a cada momento, mas ordinario, comtn y consuetu-
dinario. Todo hace suponer que su frecuencia seguird aumentando. Hasta tal punto que pue-
de que en un futuro inmediato la mayor parte de nuestras conductas de compra contengan
una fuerte impronta emocional y que, cada vez en mayor medida, se supedite el valor obje-
tivo de los productos a la utilidad subjetiva percibida por los consumidores. Se trata, por tan-
to, de una evolucién o cambio, si se prefiere, en el esquema econdémico, psicolégico y
social en el que se genera y se produce la conducta de los consumidores de los paises desa-
rrollados. ;Qué cambios y especificidades se estan originando en la Unién Europea?
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En 1995 Leeflang y van Raaij llevaron a cabo una investigacion sobre los cambios en la
conducta del consumidor europeo. Las conclusiones mds relevantes son las siguientes:

1.

2.
3

10.

11.

Acentuacioén de la polarizacion y diferencias entre riqueza y pobreza en la Unidén
Europea; por este orden en Bélgica, Francia, Italia, Holanda y Gran Bretaiia.
Espana tiene el mayor indice de desempleo seguida por Irlanda y el sur de Italia.
La participacion de la mujer en el mercado laboral espafiol estd por debajo de la
media europea, lo que ocurre también en Grecia e Irlanda.

Se estd produciendo una tendencia generalizada hacia una proporcién de personas
mayores progresiva e insistentemente mayor a la de jovenes.

Estd decreciendo el tamaio de la estructura familiar. La media de personas por
hogar es en la Unién Europea de 2,7. La mds pequeiia se da en Dinamarca con (2
personas por familia) y la mayor en Espafia (3,6 personas por familia). Existe, por
tanto, una tendencia sostenida hacia nicleos familiares cada vez mas pequeiios e
individualizados.

Se constata un aumento de las creencias y los valores relacionados con la salud, el
cuidado del cuerpo y la proteccién mediambiental.

Aunque las expectativas del consumidor son negativas en la mayoria de los paises
de la Unién Europea (exceptuando Dinamarca, Irlanda y Holanda) se percibe una
disminucién y un ligero aumento de las positivas. Espafia ha pasado de una pun-
tuacién negativa de 32 en 1994 (medida a través del Indice de Sentimientos del
Consumidor) a otra igualmente negativa de 18 en 1995. Ciertas investigaciones han
relacionado las expectativas de los consumidores con la satisfaccion vital. Las pun-
tuaciones mads bajas en esta variable se producen en Alemania (fundamentalmen-
te en la antigua Repuiblica Democratica Alemana), Grecia, Italia y Portugal.

Se observa una tendencia generalizada hacia el consumo de servicios relacionados
con el ocio (vacaciones, entretenimientos, viajes) y los cuidados médicos.

Se constata un notable aumento de los supermercados y los hipermercados en detri-
mento de los pequefios comercios. En Espafia, no obstante, junto con Italia y Por-
tugal, en relacién con la Unién Europea atin se dan las mayores proporciones de
tiendas tradicionales.

Espaiia, con un 1,75%, muestra el mayor porcentaje de gasto en publicidad en rela-
cion con el PIB (Producto Interior Bruto). Este porcentaje ha aumentado desde
1985 hasta 1992 un 130,3%.

En gastos de investigaciones de mercado, Espaiia estd en quinta posicion, detras de
Alemania, Francia, Gran Bretafia e Italia (por este orden).

Complementariamente se puede resaltar la investigacion que Kale llevo a cabo en 1994.
Su objetivo fue clasificar diecisiete paises, primordialmente europeos, en diferentes seg-
mentos segun cuatro variables criteriales:

a)
b)

c)
d)

La distancia del poder (las posibilidades de intervenir sobre las desigualdades so-
ciales y humanas).

La evitacion de la incertidumbre (cémo las sociedades se manejan con las incerti-
dumbres y ambigiiedades del dia a dia).

El individualismo (relacién del individuo con la sociedad).

Masculinidad (presencia de valores estereotipicamente masculinos o femeninos).
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Se detectaron tres segmentos con las siguientes caracteristicas:

Segmento 1:

Austria, Alemania, Suiza, Italia, Gran Bretafia e Irlanda (203 millones de perso-
nas).
Caracteristicas:

— Baja distancia del poder.

— La evitacidn del riesgo estd en la media.

— Alto individualismo, con fuertes motivaciones hedénicas en el consumo y énfa-
sis en un estilo de vida diferente y especifico.

— Alta masculinidad, con valores asociados a la competitividad, el progreso, el éxi-
to, el desarrollo y el logro personal. Rigidez en los papeles a desempefiar por
hombres y mujeres.

Segmento 2:

Bélgica, Francia, Grecia, Portugal, Espafia y Turquia (182 millones de personas).

Caracteristicas:

— La distancia del poder se sitiia en la media y se relaciona con el estatus y posi-
cién social.

— Fuerte evitacion del riesgo con alta resistencia a aceptar nuevos productos o
ideas.

— En la variable masculinidad los consumidores de este segmento se sitdan en
medio-bajo y por debajo del segmento anterior.

— Enfasis menor en el materialismo.

— Individualismo variable.

Segmento 3:

Dinamarca, Suecia, Finlandia, Holanda y Noruega (37 millones de personas).

Caracteristicas:

— El de menor distancia del poder.

— Menor evitacién del riesgo y mayor apertura a nuevos productos e ideas.

— También es el de menor masculinidad, alta conciencia ambiental y aceptabilidad
de los roles sexuales.

Considerando estas investigaciones y lo que hemos venido glosando desde el inicio de
este capitulo se pueden hacer las siguientes consideraciones.

El creciente incremento del consumo privado en Espana (que en ocasiones llega a supe-
rar las tasas de crecimiento del Producto Interior bruto; en 1997 el PIB aument6 un 3% y el
consumo privado un 3,5%) junto con el desarrollo progresivo de las acciones comerciales y
de marketing de nuestras empresas (con instrumentos y técnicas como el telemarketing, el
mailing, la publicidad o la investigacion de mercados) facilitardn una mayor eficacia de la
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especificidad de productos dirigidos a mercados meta bien delimitados.

Por otra parte cabe suponer que los correlatos sociales del consumo se irdn acentuando
progresivamente. No obstante, las tendencias hacia un mayor individualismo y hedonismo
probablemente canalicen la biisqueda de estilos de vida mucho mas personalizados y cata-
lizados por la conducta de compra. Ademas, en los préximos afios se acentuara el valor cul-
tural del consumo, tanto como medio de comunicacion e interaccion social como condicion
para el desarrollo personal.

A necesidades cada dia mas subjetivas y abstractas corresponden deseos satisfechos
mediante conductas de compra cada vez mds impulsivas. Esto se ha glosado en este capitu-
lo. De ser acertado es mds que probable que el consumidor espafiol acentie su consumo
impulsivo mediante la diferenciacién social, la bisqueda de estatus y respeto social y aspec-
tos relacionados con la integracidn y la pertenencia a sus grupos de referencia. En conse-
cuencia pueden aparecer y aumentar las deudas y las situaciones de riesgo econémico. De
persistir, como cabe suponer, las modas y las marcas como condiciones de las integracion
social también aumentardn las compras impulsadas por la urgencia de una (auto)percepcion
social positiva. Lo que podria implicar una sobrevaloracion de la norma social aplicada a la
compra. Para disminuir en las siguientes generaciones —los jévenes actuales— mds preo-
cupadas en la bisqueda de su identidad social a través de la compra impregnada de un fuer-
te significado simbdlico y personal.

Todo ello suscita intervenciones e investigaciones desde muy diversas dpticas y disci-
plinas. Como, por ejemplo, la incidencia de los diferentes tipos de compra por impulso en
el mercado y su relacién con la satisfaccién del consumidor. El sentido de la conducta de
compra como una forma de lenguaje de la interaccion social. También investigaciones re-
lacionadas con la influencia del postmodernismo sobre el consumo, el materialismo, las ac-
titudes hacia el dinero o la experiencia vivencial (interiorizada) del acto de consumir. La
comprension de los motivos de compra, en gran parte de tipo simbdlico, para poder prede-
cir y prevenir determinadas consecuencias negativas. Tanto econémicas (deudas o problemas
de manejo de los presupuestos familiares), como sociales (ruptura de la pareja o pérdida de
grupos de referencia) y personales (insatisfaccion, baja autoestima, pérdida de control y con-
ductas patoldgicas).

La tendencia creciente hacia un mayor individualismo y decreciente del nimero de
personas por hogar facilitardn la bisqueda de sistemas diferentes para canalizar las emo-
ciones cada vez mds individualizadas y alejadas de la norma social. Pueden, por tanto,
incrementarse las conductas de compra compensatorias que de mantenerse pueden, subsi-
diariamente, degenerar en compras patoldgicas.

El porcentaje actual de la compra patoldgica en Espafia parece menor que el de otros pai-
ses europeos pudiéndose situar entre un 2% y un 5% (Luna, 1996). Sin embargo, el por-
centaje de compra por impulso de los espafioles es sensiblemente superior. Habrd que
investigar y confirmar estos datos y, sobre todo, averiguar las consecuencias sociales y psi-
coldgicas de todo ello. Porque, efectivamente, el conocimiento que tengamos sobre el ori-
gen de las compras por impulso puede ser de gran utilidad tanto para averiguar el papel que
estamos desempefiando como personas y ciudadanos como los usos —y abusos— de nues-
tros comportamientos como consumidores.
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5.7.] Bienestar, calidad de vida y comportamiento
del consumidor

Durante muchos afios mis preocupaciones e investigaciones se han orientado a refle-
xionar e investigar sobre el bienestar y la calidad de vida en el consumo, para ver combatir
aquello que puede hacer sufrir a las personas o para impulsar su desarrollo como tales. Ya
lo adverti en la presentacién de este libro que reproduzco como recordatorio: durante el afio
1992 la Generalitat Valenciana me encargd un informe sobre el bienestar del consumidor
valenciano y su integracién en la Europa Unida. En el mismo afio presenté en el Congreso
de Psicologia Social celebrado en Sevilla una ponencia con el titulo Bienestar y consumo.
Algunos afios més tarde, en 1995, el Instituto Valenciano de Investigaciones Econémicas
(IVIE) nos otorgd una beca para estudiar la compra por impulso y el bienestar en el consu-
mo que se publicaria afios mas tarde en forma de monografia (Quintanilla, Luna y Berenguer,
1998). Mucho de lo que escribimos y apuntamos en aquellos trabajos se ha ido diluyendo
entre las paginas de este capitulo que ahora finalizamos, deudores de las Instituciones men-
cionadas, prestando especial atencién al bienestar en el consumo y a las actuaciones insti-
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Figura 5.5. Diagrama tentativo del bienestar en el consumo.
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tucionales, ciudadanas y empresariales que se pueden realizar al respecto.
(Coémo conceptualizar el bienestar en el consumo? De manera esquematica puede venir
expresado a través de tres dimensiones:

a) La posibilidad de comprar.
c) Laeleccién del producto.
d) La accion real de consumir (véase la Figura 5.5).

Es decir, poder consumir aquello que se necesita, tener la libertad para elegir de entre lo
que el mercado ofrece y utilizarlo conveniente y satisfactoriamente. La capacidad de decision,
la estabilidad emocional y el crecimiento personal son factores facilitadores del bienestar per-
sonal y social (Argyle, 1987). En definitiva, lo que aqui hemos denominado bienestar en el
consumo depende del nivel adquisitivo de la poblacién, de la variedad de servicios y pro-
ductos que institucional y comercialmente se oferten, de la informacién —tanto en tamafio
como en calidad— de que dispongan y, en suma, del grado de libertad con que desempefien
sus conductas de compra.

El desarrollo econémico y el progreso social van concatenados, sobre todo cuando la
mayoria de los ciudadanos disponen de la suficiente libertad para configurar sus decisiones
y sus vidas. Pueden y deben, entonces, participar en las decisiones sociales que les afectan.
El problema que existe, y puede que aun perdure durante bastante tiempo, es la permanente
justificacién del consumo por el consumo. Este se ha convertido en un fin dltimo, el dinero
es el dios que lo rige y el consumidor, lamentablemente, no es el rey. A lo largo de las pagi-
nas que componen este libro hemos venido sosteniendo que el consumo es imprescindible,
entre otras razones porque procura las bases del bienestar social. Sin embargo, como hemos
podido comprobar en este capitulo en frecuentes ocasiones puede ser el catalizador de con-
ductas patoldgicas y de conflictos emocionales. Hubieramos podido, ademas, incidir en los
excesos cometidos por algunas empresas y organismos publicos. Es ésta una cuestién muy
importante que ademds de aspectos legales contiene no pocos elementos psicologicos.
Dejaremos para otra ocasion la discusion al respecto porque lo que nos interesa destacar aho-
ra es el conjunto de actuaciones que se pueden llevar a cabo para reducir los efectos inde-
seables del consumo. Es ésta, en definitiva, una de las principales finalidades de la psicologia:
reducir el sufrimiento y, eventualmente, propiciar el desarrollo de las personas.

Las acciones a desarrollar pueden ser las siguientes:

1. Promocionar y mantener las condiciones para que este proceso se produzca.

2. Tomar y desarrollar medidas legales para la defensa de los consumidores.

3. Facilitar a los ciudadanos la posibilidad de defenderse, informarse y formarse en
aquello que muy directamente les afecta y que tiene importantes resultados sobre su
nivel de vida.

4. Promover los foros de debate y las asociaciones y oficinas institucionales en defen-
sa de los consumidores.

Estas son algunas de las recomendaciones para el desarrollo de la accién politica e ins-
titucional sobre la conducta del consumidor y el bienestar social. Estas actuaciones siguen
el esquema propuesto (véase la Figura 5.5) y de los objetivos que implicitamente formula-
mos. En honor a la verdad, no es éste un tema nuevo ni ha dejado de preocupar a los inves-
tigadores y técnicos sociales en los ultimos afios: no son nuevas las leyes de proteccion al
ciudadano, ni los movimientos de consumidores, ni las campaias de lo que se ha dado en lla-
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mar contrapublicidad (Scrivens, 1984), ni las investigaciones sobre la conducta del consu-
midor y su incidencia sobre la conducta social, ni las oficinas de atencion al consumidor. En
realidad, debe preocupar mucho mas la forma en cdmo se desarrollan y su filosofia social
antes que las acciones en si mismas.

En todo caso, bueno sera que las esclarezcamos y explicitemos un poco mas. La conducta
del consumidor es conducta social y, como hemos visto, se relaciona y puede ser la génesis
de no pocas conductas de los seres humanos. No es un tema que sélo deba interesar a las em-
presas cuyo fin legitimo, casi siempre, serd la venta de una mayor cantidad de productos. Debe
preocupar al investigador y técnico social, sin estar necesariamente al servicio de intereses
comerciales. O que, si se prefiere, debe estar sujeto al debate cientifico, al control de los méto-
dos y los sistemas utilizados. Los resultados obtenidos deberian ser ttiles para plantear y lle-
var a cabo acciones que repercutan en una mayor, mejor y mds elaborada presencia
institucional y en el conocimiento de aquellas variables que inciden desde el consumo en un
mayor bienestar y desarrollo personal.

Siendo cierto que el movimiento consumista tiene su origen en el desequilibrio de fuer-
zas entre consumidores y productores, éste no debe entenderse como una reaccion inevitable,
simple y tornadiza. Es, ante todo, un movimiento social en toda regla, que tiene sus origenes
en un deseo ancestral y permanente: la necesidad del ser humano de manifestar, colectiva 'y
organizadamente, su acuerdo o desacuerdo con el estado de las cosas. As{ pues, no debe ex-
trafiar la gran variedad de orientaciones que, manteniendo unos objetivos comunes o simila-
res, difieren en lo que respecta a los métodos y sistemas de asociacion. El resultado parece
evidente: un cierto desorden conceptual, consecuencia de las numerosas variables y apro-
ximaciones que en aquél inciden. Admitiendo como un objetivo més de este epigrafe el papel
de las organizaciones publicas en los movimientos consumistas, principalmente en lo que se
refiere a su incidencia en el bienestar social y la calidad de vida, es necesario que nos deten-
gamos pues, un momento, en su estudio con el fin de ofrecer una sistematizacién que per-
mita concretar el tipo de acciones que pueden realizarse.

En primer lugar, Philip Kotler (1992) indica que el movimiento consumista sélo puede
surgir cuando se alcanza un cierto nivel de vida y de expresion social. Suele manifestarse,
entonces, en los paises industrializados y democréticos. Su origen se encuentra en los cam-
bios estructurales que se han dado en la sociedad (elevaciéon del nivel de vida, innovacién
tecnoldgica y desarrollo del marketing), las tensiones economicas y sociales (descontento
social, denuncia de los excesos del marketing, preocupacién por la naturaleza, inflacién y
descontento por la falta de eficacia politica), el pensamiento generalizado de denuncia
social ante la situacion existente (criticas sociales —Galbraith, Carson, Toynbee, Packard—
, proyectos y leyes de proteccidon ciudadana, mensajes politicos en favor de los consumido-
res), ciertos factores aceleradores (medios sociales de comunicacién, la mayor organizacién
de los consumidores, la ayuda institucional) y la poca atencién que las organizaciones
empresariales, legislativas e institucionales prestan al consumidor (resistencia de las empre-
sas ante las solicitudes de los consumidores, indiferencia legislativa e institucional).

En segundo lugar no es menor el nimero de formas de asociacion de los consumidores
en defensa de sus intereses. Jean Meynaud (1978) distingue cuatro grandes grupos:

1. Las cooperativas de consumidores.
2. Los grupos de naturaleza general (asociaciones de consumidores y de «amas de
casa», consejos de creacion publica y asociaciones internacionales).
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3. Grupos de naturaleza especializada (cuestiones especificas relacionadas con la
vivienda, la sanidad, el transporte, la cultura y el ocio).

4. Organismos al servicio de los consumidores (analisis de productos de consumo, cer-
tificados de calidad, normalizacién, instruccion, control de la publicidad, certifica-
dos de calidad y defensa del medio ambiente).

En tercer lugar, también segtn este autor, la intencionalidad es muy variable. Existen
varios tipos de consumismo:

1. Administrativo, cuyo fin es mejorar las condiciones del consumidor en las estruc-
turas del mercado.

2. Revolucionario, cuyo fin es la realizacién de profundos cambios sociales.

3. De tendencia intermedia, en el que no se pretende la reforma social aunque se
entienda que es insuficiente una mejora de los mecanismos del mercado.

En cuarto lugar, el movimiento consumista se presenta a tres niveles distintos y com-
plementarios. Obviamente, un primer nivel de aproximacion se debe al hecho de que este
movimiento se influye a si mismo y a los miembros que lo integran. Pero ademas tiene cla-
ras implicaciones a nivel institucional (creacidon de organismos y comisiones de vigilancia,
normativa legal de proteccion al consumidor y vigilancia de su cumplimiento y acciones de
informacidon y formacioén) y a nivel empresarial (campafias de concertacion y facilitacion de
la colaboracion entre las empresas y la Administracion Puablica, estudio y solucién de las
reclamaciones e informacion a los usuarios).

Asi pues, resumiendo, este movimiento se origina diversamente dando lugar a numero-
sas formas de asociacién que con fines y objetivos bien variados pueden implicarse a distintos
niveles sociales. Tal sistematizacion —no tan evidente de antemano—, permite ubicar las
acciones institucionales en su margen mas idoneo. De esta forma apunta lo que pensamos
es una filosofia de acercamiento y posicionamiento que operativamente se manifiesta
mediante la implicacién e intervencion institucional para la promocion de lo que podriamos
denominar calidad en el consumo que se definiria como el desarrollo de un consumidor cada
vez mas informado y consciente, al que se le facilitase, ademads, la posibilidad de compro-
bar el grado de adecuacion del producto a las normas legales y de constatar si el uso que de
aquél se espera se ajusta a las prestaciones indicadas por las empresas.

Es bien conocido —y usualmente referido— el discurso en el que el presidente John
Kennedy (dicen, bajo la influencia de J. K. Galbraith) enunci6 los cuatro derechos funda-
mentales de los consumidores. Si es cierto que tales derechos hunden sus raices en movi-
mientos y denuncias sociales bien anteriores, le corresponde el mérito de su legitimacién
publica y el efecto que tuvo en el movimiento consumerista estadounidense orientando sus
acciones en la segunda parte de 1a década de los sesenta y por extrapolacion, siendo aquel
pais el origen formal de tales asociaciones, a toda Europa.

La legislacién de la Unién Europea los tiene bien expuestos y sistematizados, al igual que
en Espafia, siendo un mandato constitucional (articulo 51, 1, 2 y 3) existe la Ley General para
la Defensa de los Consumidores y Usuarios (L 26/1984, de 19 de julio) que posteriormente
ha sido actualizada en aquellas materias en las que debia ser armonizada con la comunita-
ria (Ley 34/1988, de 11 de noviembre). En todas ellas, vienen bien y ampliamente expresados
los derechos de los consumidores y usuarios:

1. El derecho a la seguridad.
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2. El derecho a ser informado.
3. El derecho a poder elegir.
4. El derecho a ser escuchado.

Es decir, de jure, la suficiente legislacién como para que no se inculquen las libertades
y derechos de los ciudadanos en materia de consumo. Sin embargo, la sensibilidad social no
estd acorde con tal hecho: de facto, parecen existir problemas. Sorteando y sin asumir la posi-
ble vigencia de aquel aforismo popular —«hecha la ley, hecha la trampa»—, si es cierto que
tales disposiciones no parecen culminar. Las razones, nuevamente, estriban en la emergen-
cia de las conductas de compra impulsivas, la falta de formacion ciudadana y la ausencia de
un control institucional eficiente.

Es, entonces, recomendable —sino apremiante— el control y vigilancia por parte de las
instituciones en materia de proteccién al consumidor. Ello puede tener efectos retroactivos
al ver éste plasmadas en realidad sus denuncias activando aquellas que en derecho le corres-
pondan. Por otra parte, la legislacion debe ir enriqueciéndose con nuevas disposiciones. De
esta forma, las normas sobre envasado, las ventas a domicilio, las coacciones en la compra,
la nocividad y peligrosidad de los productos, la publicidad engafiosa, pero también la lim-
pieza de las ciudades, la infraestructura urbanistica, la atencién al contribuyente, siendo s6lo
algunos ejemplos, deben ampliarse con todas aquellas medidas que se relacionan con nues-
tro medio social y nuestra actividad comercial especifica.

Siendo el consumo, como se ha visto, una de las caracteristicas mas relevantes de la con-
ducta social, resulta paradéjica la casi total ausencia de formacién y educacion en este
sentido. Tal situacidn, aunque sorprendente, es comprensible: el consumo de masas es rela-
tivamente reciente en nuestro ambito social. Pero ello no puede servir de excusa, ya que a
la falta de formacioén se une la de su novedad, agravandose considerablemente su transcen-
dencia.

Por otra parte, la educacién del consumidor es, ante todo, educacion. Es decir, deriva y
es resultado del proceso educativo en el que se implican los ciudadanos. Por esta razén no
deberia ser una parcela mas de lo que se entiende como proteccién y defensa del consumi-
dor sino un elemento del proceso educativo de las sociedades modernas y democraticas.
Conocimientos sobre economia familiar, conducta de compra y técnicas publicitarias debe-
ria incorporarse como materia de formacién en nuestros institutos y centros de formacion.
Algunos paises europeos ya lo estan haciendo y otros lo tienen previsto.

Por todo ello, una linea de actuacién prioritariamente recomendable se concreta en la
necesidad de promover en nuestros planes de estudio alguna asignatura relacionada con el
consumo, su origen, sistemas y procesos socioeconémicos. Mientras tanto, institucional-
mente seria muy recomendable la realizacion de cursillos y seminarios en nuestros centros
escolares, campaias debidamente planeadas de marketing social, la promocién de jornadas
y reuniones de asociaciones de consumidores ampliamente divulgadas y publicitadas y la rea-
lizacién de cursillos para la formacién de los consumidores adultos. El movimiento consu-
merista esta teniendo claras implicaciones en el ambito de las empresas. Y ello no sélo se
debe a la influencia de las disposiciones legales acerca de la actividad productiva y comer-
cial, sino que también es consecuencia de un cambio de actitud en los dirigentes empresa-
riales. Este cambio era de preveer y cada dia se harda mas notable: el fin dltimo del comercio
es la venta de productos y los conocimientos provenientes del marketing estratégico acon-
sejan tener muy presentes las opiniones de los ciudadanos para modificar los productos y los
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servicios haciéndolos mas acordes con los deseos de los consumidores y, por tanto, mas satis-
factorios.

Lo expuesto puede parecer a primera vista un gesto mas de egoismo empresarial; sin
embargo, es de esperar que no sea simplemente un proceso adaptativo sin mas, los empre-
sarios también son ciudadanos y consumidores. En todo caso una actitud tal puede repre-
sentar la erradicacion de productos peligrosos, el cuidado del medio ambiente y, sobre
todo, no extendiendo la lista, el control de aquellos que estén sometidos a investigacion y ana-
lisis. Para hacer posible y perfeccionar esta perspectiva es necesario que se establezcan los
cauces mds oportunos para promover la concertacion empresa-consumidores-instituciones.
Las acciones institucionales tienen como objetivo esencial la promocién de un sistema de
informacién y educacién del ciudadano basado en la investigacién rigurosa, la formacién,
la asistencia institucional y la concertacion social. Un sistema lo mas completo y objetivo
que permita a los consumidores la formacién subsidiaria para distinguir las caracteristicas,
usos y utilizacién de los productos, marcas y servicios, para afrontar eficazmente los siste-
mas de presion y técnicas de venta y para que, en definitiva, sus decisiones les sean benefi-
ciosas. Todo ello parece estar legislado y dispuesto, la voluntad de nuestras instituciones debe
ir mucho mas all4, hacia una emergente implicacién y una mayor participacion ciudadana.
Es recomendable y deseable pero, sobre todo a tenor de lo expuesto, también es posible.
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Cinco preguntas para la reflexion

1. Tome como referente un producto cualquiera, defina y caracterice un segmento de consu-
midores especifico y considerando el diagrama ACC deduzca, describa y comente los dife-
rentes tipos de compra que se pueden establecer.

2. ¢Segtn las teorias de la identidad social, tendemos a comprar en funcién de nuestro yo ideal?
Reflexione hasta qué punto cree usted que es aplicable y en qué grado varia segun la catego-
ria del producto.

3. Reflexione sobre el simbolismo asociado a la ropa. Muchos autores han analizado las com-
ponentes sociales, simbdlicas y de autoexpresion de la ropa, ;hasta qué punto cree que la psi-
cologia del consumidor puede ayudar a las personas en el desarrollo de su propia imagen e
identidad?

4. (Cudles son las variables explicativas de la aparicion en Espafia de la compra compulsiva y/o
patolégica?

5. Elabore un boletin informativo con los consejos mas relevantes para afrontar y controlar la
compra compulsiva.



CAPITULO 6

Psicologia y marketing social

6.1 Introduccion

Durante la década de los ochenta las campaifias de publicidad social aparecieron con cier-
ta persitencia en las pantallas de las televisiones de los espafioles. La perrita Pepi se entris-
tece, prepara la maleta con sus enseres mas apreciados (un cepillo para el pelo, una correa
y un hueso de silicona) y abandona el hogar. La causa es la falta de atencion del nifio de la
casa que prefiere seguir mirando absorto la television antes que jugar con ella. Steve Wonder
nos advierte que «si bebes, no conduzcas». Més tarde, la Direccién General de Trafico ini-
cia una campaiia bajo el lema «las imprudencias se pagan». Por los mismos afios para pre-
venir las enfermedades de transmision sexual (principalmente el SIDA) se nos recuerda el
uso del preservativo: jPéntelo, pénselo!» ;Qué tienen en comun estas campaias?

Todas ellas ofrecen informacién relevante para nuestra salud psicoldgica, fisica y social.
Todas ellas son ejemplos notables de la publicidad social en Espafia. Sin embargo, siendo
apreciables campafias de publicidad con importantes premios internacionales, sus efectos rea-
les sobre la conducta saludable fue mds que dudoso. Entonces, (se podria afirmar que la
publicidad es un medio de baja influencia social cuando se pretende incidir sobre aspectos
relacionados con la salud y el bienestar?

La respuesta debe ser negativa por lo siguiente. La principal razén se encuentra en la
seleccion de los ejemplos. Todos ellos son ilustraciones de excelentes campaias publicita-
rias. No lo son, sin embargo, para mostrar casos de planificacién y gestion de marketing
social. Un programa de marketing social viene acompaiiado de una campana de comunica-
cién que generalmente, aunque no sea indispensable, se desarrolla mediante publicidad
social. No obstante, las campafias de este tipo no suelen formar parte de un programa inte-
gral y estratégico de marketing social.

Si lo que se pretendia, mds alld de la imagen institucional y politica, era disminuir las horas
frente a la television de los nifios espafioles (perrita Pepi), aumentar la seguridad vial («las
imprudencias se pagan») o incrementar el uso del preservativo («jPdntelo, pénselo!»), los
resultados fueron otros bien distintos o, cuanto menos, se vieron profundamente alterados por
efectos indeseables. La venta de perritas de la misma raza que Pepi aument6 de forma espec-
tacular, no disminuyendo las horas de los nifios espaiioles sentados frente a la television.
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La primera campafia de «las imprudencias se pagan» supuso un fuerte impacto emo-
cional. Es decir, provocé miedo y no informacién responsable. La consecuencia: una dis-
minucion de los accidentes de carretera. Sin embargo, el mantenimiento de la eficacia en las
sucesivas campaifias exigia un aumento en el impacto emocional (miedo en mayor medida)
y que ya no podia ir mas lejos: del drama familiar del accidente a la silla de ruedas y de la
silla de ruedas... ja dénde? Asi que se cambi6 el mensaje por otro mas positivo, argumen-
tal e informativo; simplemente... jvive!

Con todas las criticas que atin se podrian afadir, es preciso afirmar que en Espafia exis-
te ahora cierta tradicién y consolidacién de una manera singular de hacer publicidad. Todas
estas campafias, y otras muchas, han servido para ir afianzando, desde la preocupacion ins-
titucional y de los responsables y técnicos de las organizaciones no lucrativas, guberna-
mentales y publicas, una via para proyectar e incidir sobre los ciudadanos de forma global
y medidtica. Si es verdad que esto suscita cuestiones de gran interés social y ético, y sobre
el papel de las organizaciones gubernamentales en la sociedad red en la era de la infor-
macion, también lo es que tal realidad no debe soslayarse. En este punto la finalidad de los
programas de marketing social y la responsabilidad de los técnicos que intervienen ha de ana-
lizarse. Esto es lo que haremos en el presente capitulo.

El marketing, como disciplina cientifica, que no como técnica de ventas o en su con-
cepcién mds popular identificado exclusivamente con la publicidad, es un dominio acadé-
mico y profesional poco conocido. Siendo una disciplina reciente, ha experimentado en los
dltimos afios un extraordinario desarrollo acompafiado de un incesante debate, respecto de
su concepto, delimitacién y objetivos. Recientemente bajo la influencia del management
estratégico se ha conceptuado como un instrumento de investigacién y andlisis de los mer-
cados con el fin de asegurar una relacién equilibrada entre los productos y servicios oferta-
dos por una organizacion y las necesidades de los consumidores y usuarios.

Complementariamente, cabria considerar también otra perspectiva, mas amplia e inte-
gradora, que veria el marketing como una filosofia de las organizaciones. Una forma de con-
cebir el funcionamiento de la empresa basado en el establecimiento de relaciones dindmicas
con los mercados que le son propios Asi entendido, el marketing integra funciones, proce-
sos y elementos que implican a todo tipo de unidad social que pretenda el intercambio de
valores (en forma de bienes, servicios o ideas) con otras unidades sociales. Abarcando, pues,
tanto a organizaciones comerciales como a instituciones sociales y organizaciones no lucra-
tivas. El marketing se hace asi accesible a cualquier organizacion, institucién o persona, pu-
blica o privada que trate de establecer relaciones de intercambio con un mercado potencial
de consumidores, usuarios u otro tipo de clientes.

De este modo, segtn al campo al que se aplique el marketing, se establecen diferentes
clases de relaciones de intercambio. De manera que las implicaciones que se derivan de
implantar el marketing en el 4rea de los servicios sociales son bien distintas de la aplicacién
tradicional en la esfera comercial o del marketing adaptado para campaiias politicas y de ima-
gen (marketing politico) o si se restringe al campo interno de la organizacién (marketing
interno).

El conocido principio de la teoria del intercambio por el que se establece que los indi-
viduos y las organizaciones intentan maximizar sus beneficios en las transacciones que rea-
lizan con otros individuos y organizaciones es utilizado frecuentemente en el mundo de las
empresas privadas. Por contra, éste no se hace explicito —existiendo dudas razonables de
que se acepte tal creencia institucionalmente— en las organizaciones publicas y en las no
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lucrativas. Y, sin embargo, tiene una considerable importancia. Cada vez, una mayor impor-
tancia. Es cierto, por lo menos inicialmente, que los ciudadanos (verdaderos clientes de la
Administracién Publica) esperan y desean que sus beneficios personales aumenten como con-
secuencia de sus relaciones con los servicios que se les proporcionan. Aunque las institu-
ciones sociales no se beneficien econdmicamente en funcion de la eficacia de sus servicios,
cuentan con el cumplimiento de la profesion y el desarrollo personal de los técnicos y
especialistas que intervienen para la mejora del bienestar social de los ciudadanos.

Asi pues, el modelo interventivo proveniente del marketing es perfectamente extrapola-
ble al 4mbito social. Existen abundantes pruebas de ello. En buena légica es facil aceptar
que el desarrollo de un sistema para la entrega de un servicio social presuponga la nece-
sidad de valorar inicialmente la poblacién meta y que ésta se haya segmentado de acuerdo
con las caracteristicas de los clientes potenciales. Los servicios mas apropiados pueden dise-
flarse de esta forma posteriormente, al igual que la obtencién de los fondos necesarios y la
ubicacion fisica del servicio. El mismo esquema que se sigue en un plan de marketing ordi-
nario.

El abordaje que aqui se discute se basa en la evidencia de numerosas intervenciones e
investigaciones realizadas en Espafia desde la perspectiva del marketing social de las que
hemos ido dejando constancia en otras publicaciones y congresos nacionales e internacio-
nales. Aqui pretendemos componerlas teniendo presente una aproximacién de mayor rango
de complejidad por la que se consideren los efectos que la actividad de marketing tiene sobre
el contexto social, en referencia a lo que algunos autores denominan como macromarketing.
Al mismo tiempo, esperamos ir aclarando el importante papel integrador de la psicologia eco-
némica y del consumidor.

El presente capitulo pretende analizar y reflexionar sobre algunos de estos aspectos, cues-
tiones e interrogantes. Se hard tomando como referencia las potenciales contribuciones
tedricas y técnicas del marketing social, sus diferencias respecto de la publicidad social, sus
relaciones con lo que podria denominarse la escuela del macromarketing y sus efectos
sobre la sociedad; al mismo tiempo que iremos valorando lo que representan o pueden sig-
nificar en el contexto de la psicologia aplicada al marketing.

6:2.] Acepciones del marketing

El objeto del marketing es el (inter)cambio de mercancias o de servicios por otras mer-
cancias o servicios o simplemente por dinero. No obstante, la consecucién de tal objetivo,
aparentemente sencillo y natural, puede implicar estrategias, disefios y planificaciones de un
alto grado de sofisticacion y complejidad. Kotler (1992) lo define de esta manera:

El marketing es el andlisis, planificacion, implantacién y control de programas cuidadosamente disefiados
para producir cambios voluntarios de valores en mercados meta con el propésito de alcanzar los objetivos
de las organizaciones. El marketing implica el disefio de las ofertas de las organizaciones para encontrar las
necesidades y deseos de los mercados meta, usando el precio adecuado, la comunicacién y la distribucién
para informar, motivar y servir a los mercados (1985: 23).

_ Elfin fundamental del marketing es el rendimiento econdémico y social de la empresa.
Este depende de la capacidad que tenga para responder a las necesidades del mercado y, so-
bre todo, para planificar las actividades en funcidn de las variaciones en las necesidades del
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consumidor y de las posibilidades derivadas de los cambios e innovaciones tecnoldgicas.
Efectivamente, segtin Jean Jacques Lambin (1992), el marketing presenta dos dimensiones:
una de accién sobre el mercado (marketing operacional) y la otra de andlisis y comprension
de los mercados (marketing estratégico).

Sintéticamente, el marketing operacional puede entenderse como una gestién volunta-
rista para conquistar los mercados cuya accion se sittia a corto y medio plazo. Es, tal y como
indica este autor la cldsica gestién comercial, preocupada por la cifra de ventas y que se fun-
damenta en los medios ticticos de la politica de producto, distribucién, precio y comunica-
cién. Por contra, el marketing estratégico basa su actuacion en el andlisis de las necesidades
de los individuos y de las organizaciones bajo la dptica de que el comprador no busca el pro-
ducto sino el servicio o servicios que aquél proporciona.

Tales productos-servicios evolucionan segin el mercado de referencia y los cambios
tecnoldgicos. Por tanto, el objetivo del marketing estratégico es preveer esta evolucion y
adaptar la dindmica de las organizaciones a la misma. Es decir, orientar la empresa hacia las
oportunidades del mercado (actuales y futuras), ajustadas a sus recursos (actuales y futuros),
proyectandose hacia el crecimiento y la eficacia de la organizacion. Por esta razon se sitia
a medio y largo plazo, y su objetivo es precisar la filosofia comercial de la empresa, definir
sus objetivos, elaborar una estrategia y procurar mantener una estructura equilibrada de la
gama de productos (véase la Figura 6.1). La distincién de Lambin, amplia notablemente la
funcién del marketing incidiendo considerablemente en su concepcion: ahora no sé6lo es una
técnica de ventas o un sistema para analizar y evaluar los mercados, puede ser también un
filosofia empresarial (e institucional) centrada en la planificacién estratégica, a medio y lar-
go plazo, que influye y determina toda la organizacién y cuyo fin es el crecimiento y la ade-
cuacion de sus recursos a las necesidades de los ciudadanos.

Después de lo expuesto no deberia resultar dificil admitir la existencia de distintas for-
mas de entender el marketing y que aunque se corresponden con aspectos generalmente acep-
tados por los estudiosos de la especialidad, se han exagerado popularmente dando lugar a
valoraciones equivocadas o excesivamente esquematicas. Tales acepciones han sido divul-
gadas por numerosos especialistas pero la sistematizacién mds completa corresponde a
Lambin (1992) y Kotler (1992), a las que nosotros hemos afiadido alguna otra idea (Quin-
tanilla, Diaz y Berenguer, 1988).

MARKETING OPERACIONAL

MARKETING ESTRATEGICO

Medios técnicos basados en la
politica de producto.

Su objetivo: facilitar la consecucién
de la cifra de ventas.

Se basa en la publicidad, la

promocion y la presion de ventas.

Se vende lo que se fabrica.

Medios técnicos basados en la
nocion de producto/servicio
que varia segun la evolucion
del mercado de referencia.

Su funcién: orientar la organizacion
hacia las oportunidades
del mercado.

Se basa en el estudio de la
conducta del consumidor.

Se fabrica lo que se vende.

Figura 6.1. Diferencias entre el marketing operacional y el marketing estratégico.
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1. En primer lugar, el marketing puede entenderse como una fécnica de ventas. Se tra-
ta del punto de vista que asocia el marketing con la publicidad, la promocién y la
presion de ventas, y en el que se le concibe como un conjunto de medios y técnicas
altamente agresivas cuyo ultimo fin es la conquista de los mercados. Es ésta una idea
altamente difundida y popularmente aceptada, ya que se corresponde con la parte
mads espectacular y perceptible del marketing (véase la Figura 6.2).
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Figura 6.2. El marketing como técnica de ventas.

2. En segundo lugar, el marketing puede ser un conjunto de instrumentos de andlisis,
una serie de herramientas de la investigacion social cuyo objetivo es hacer pros-
pecciones sobre el comportamiento de los consumidores y usuarios: sus demandas
y necesidades, tanto presentes como futuras. Aqui, el marketing se orienta sobre todo
hacia la investigacion de los mercados (véase la Figura 6.3).

3. Entercer lugar, el marketing puede ser concebido como el arquitecto de la sociedad
de consumo. Es decir, como un instrumento que es capaz de producir un sistema
socioecondmico en el que los consumidores son objeto de explotacién comercial por
parte de las organizaciones a través de sus vendedores.

El objetivo, es vender para lo que resulta indispensable generar artificialmente nuevas
necesidades. Tal y como indica Lambin (1992) aunque es usual encontrar afirmaciones de
tal tipo en otros medios a veces acompaifiadas de justificaciones resultado de investigacio-
nes altamente rigurosas, a la...

... alienacion de los individuos, en calidad de trabajadores, por el empleador se sumaria la alienacién de
los individuos, en calidad de consumidores, por el vendedor (1992: 2).

En mi opinidn, tales acepciones son parcialmente ciertas y reflejan con nitidez una bue-
na parte de los problemas con los que actualmente se encuentran los especialistas en marketing:
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Figura 6.3. El marketing como instrumento de andlisis.

la bisqueda de una profunda clarificacion conceptual y la necesidad de una teoria integra-
dora.

Respecto de lo primero, conviene advertir que cada una de las anteriores acepciones con-
tiene alguna de las caracteristicas de un concepto de marketing mas amplio. El marketing es,
efectivamente, un medio para vender mas; es decir, una de sus caracteristicas es la accidon que
se corresponde con el marketing operacional anteriormente descrito. Pero ademads es un sis-
tema para la comprension de los mercados; es decir, otra de sus caracteristicas es el anali-
sis, que se corresponde con el marketing estratégico.

En general, el marketing es reducido a la accién, subestimando la importancia del ana-
lisis, lo que significa primar el marketing operacional en detrimento del estratégico. En defi-
nitiva, el marketing es accion y analisis debidamente combinados en funcién de la situacion
del mercado, los objetivos de las organizaciones, el tipo de organizacion y los productos o
servicios que oferta. En una organizacion ubicada en un mercado de gran consumo prima-
rd un acercamiento preocupado por la accidn, sin que por ello se pueda eliminar el analisis
de los mercados. En sectores mas elitistas y en organizaciones no lucrativas destacara el ana-
lisis, sin que por ello no sea también importante la accién. El marketing moderno se confi-
gura, cada dia en mayor medida, como un fenémeno integral que combina la investigacién
con la intervencion debidamente planeada.

Pero ademads el marketing puede ser un sistema de pensamiento, acorde con el sistema de
valores del técnico (si bien puede ser aceptado por un colectivo mayor) y que puede cristali-
zar en una actitud que justifique o desprecie aquellas intervenciones que son proclives a la gé-
nesis de nuevas y/o artificiales necesidades. Algunos verdn en la alienacién del consumidor
un medio justificado por vender mas resultado del imperativo empresarial: lo que es bueno
para la empresa es bueno para sus empleados y la sociedad en la que viven.Y, también, hay
que afirmarlo, de una interpretacion particular del sentido dltimo de la economia de mercado.
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Otros, aun no aceptando tales argumentos, los justificaran si ocurriera que los resultados fueran
positivos. Otros, impregnados de un mayor humanismo y considerando al ser humano como
el principal protagonista social, entenderan que tal actitud es contraria a su sistema de valo-
res y propugnaran las asociaciones profesionales, un cddigo deontolégico y un mayor control
legal. No aceptando y criticando, en definitiva, tal filosoffa. Y otros entenderan, que tal esta-
do de las cosas privilegia el incremento de las ventas a corto plazo en detrimento de las ven-
tas a largo plazo. Es decir, que tal abordaje puede dar buenos resultados en un inicio pero que
con el tiempo trae consigo un posible deterioro de la imagen y la eficacia de las empresas.

Actitudes y opiniones tan diversas y contradictorias son légicas en cualquier disciplina.
Se relacionan, en ultima instancia, con elementos de apreciacion subjetiva basados en la
experiencia, en la moral y en la ideologia. Con ello no descubrimos nada nuevo. La polémica
en cuanto a la utilizacién y aplicacién de los conocimientos cientificos no es un fenémeno
actual y trasciende a la mayor parte, por no decir todas, las profesiones. En buena l6gica, el
marketing se basa en teorias de las que derivan técnicas y métodos que pueden ser utiliza-
dos de formas distintas y con objetivos diversos.

No obstante, aun admitiendo los puntos de vista mds variados, existe una argumentacién
que debe tenerse muy presente, con la que coincido y que puede representar un punto de par-
tida que solucione una buena parte de la polémica. Es la siguiente: tedricamente, aceptar que
el marketing haga del mercado un mecanismo para la creacion de necesidades se opone dia-
metralmente al principio cldsico de la soberania del consumidor (Rosa, 1977) que es tam-
bién, a mi juicio, un pilar fundamental de la economia de mercado. No se puede, en efecto,
defender el papel social de las empresas en la satisfaccion de las necesidades si son aque-
llas las que han contribuido a crearlas.

Resta, para acabar este apartado, una dltima cuestidn en la que es preciso incidir. Cabria
considerar otra acepcién mds amplia e integradora y que establece que el marketing puede
ser una filosofia: una forma de conocer, entender y concebir los fundamentos y axiomas rec-
tores de la empresa que impregna los principios de su funcionamiento. Cuya principal fi-
nalidad es el establecimiento de relaciones dindmicas entre cualquier organizacién (y/o
empresa) y los mercados que le son propios o cercanos (véase la Figura 6.4).

Esquemadticamente se podria decir que:

1. En primer lugar, el marketing propone a las empresas una filosoffa de accién y ana-
lisis, un modo de entender las organizaciones e instituciones, su funcionamiento y
su estrategia.

2. En segundo lugar, esta filosoffa en su aspecto activo se basa en el establecimiento
de relaciones dindmicas y en el intercambio (que deberia ser libre y voluntario) entre
la organizacioén y sus clientes, tanto externos como internos. El fin dltimo de toda
organizacion es la satisfaccion de las necesidades de los consumidores y de sus
empleados.

3. Entercer lugar, el cliente sélo es soberano cuando tiene sus propios fines y la sufi-
ciente autonomia como para incidir en las caracteristicas y en la cantidad de bienes
y servicios que necesita. La oferta estd en funcién de la demanda y no a la inversa.

4. Y, en cuarto lugar, el marketing integra funciones, procesos y elementos que im-
plican a todo tipo de unidad social que persiga el intercambio de valores con otras
unidades sociales abarcando, pues, tanto a organizaciones comerciales como a las
instituciones sociales y organizaciones no lucrativas.
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Figura 6.4. El marketing como filosofia empresarial.

6.3. Ampliacion y extension del concepto
de marketing

Determinar lo que constituye la esencia del marketing es un asunto complicado. Por un lado
se tiene el contexto en el que se encuentra inmerso: en extremo dindmico y variable. Lo que,
por otro lado al igual que ocurre para la mayor parte de las ciencias sociales, provoca que se
hayan producido alteraciones en cuanto a su objeto de estudio, profundamente afectado por
acontecimientos historicos y sociales, junto con la propia evolucion y madurez de esta disciplina.

Este proceso adquiere gran significado. Precisamente porque desde sus actividades se
recalcan las relaciones externas que son ficilmente influibles y variables. Por consiguiente,
el marketing ha evolucionado constantemente a lo largo de su corta historia. Tanto por la
influencia de las presiones del entorno socioeconémico como por la especulacién de sus
investigadores y sus reflexiones tedricas. Su extensiéon y ampliacidén conceptual hacia nue-
vos campos de aplicacion ha sido una caracteristica destacable de esta dindmica.

Ya en los afios cincuenta existia una cierta inquietud acerca de la posibilidad de que el
marketing se convirtiera en un esquema prometedor para la planificacién e implantacién del
cambio social. Estos hechos de naturaleza esencialmente empirica, dado que las organiza-
ciones no lucrativas iniciaban la bisqueda de sistemas de gestion que aumentaran su efica-
cia, coadyuvaron a propiciar ciertas reflexiones de Ph. Kotler y S. Levy en 1969. Puestos los
primeros conceptos, sin duda sujetos a debate, el articulo publicado en 1971 por Kotler y
Zaltman es la primera referencia explicita que hemos podido encontrar. En él, sus autores
definen el marketing social como:

El disefio, implantacién y control de programas generados para influir la aceptacién de ideas sociales

e involucrando consideraciones de planificacion del producto, fijacion del precio, comunicacién, distribu-
cién e investigacion del mercado (1971: 5).
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En este trabajo se hace resaltar un acercamiento global e integral y no fragmentado de
la gestién de marketing contrapuesto a aproximaciones anteriores exclusivamente reducidos
al uso de la publicidad social. En un exhaustivo e interesante trabajo Gloria Berenguer (1995)
afirma que estas consideraciones tienen mucho que ver con el concepto de intercambio como
nucleo central sujeto a continuo debate de la reflexion tedrica de la disciplina.

Efectivamente, indica que el final de los afios sesenta coincide con un momento de gran
profundidad y debate en el seno de la filosofia de la ciencia. Es bien dificil pensar que los
cambios conceptuales propuestos por Kotler y Levy (1969) fueran inmediatamente asumi-
dos por la comunidad cientifica. Evidentemente era necesaria una mayor madurez concep-
tual y la instigacién procedente de la investigacion y experiencia en la aplicacién de estos
nuevos conceptos para que estas ideas fueran asumidas. Es la principal razén por la que la
polémica acerca de la ampliacidn de los objetos de intercambio en marketing se alargara has-
ta la década de los setenta.

Para lo que aqui nos interesa conviene destacar tres consecuencias:

1. Lareconsideracion, o reformulacion, del concepto de intercambio como construc-
to central de la teoria de marketing.

2. Su extensién y ampliacién tedrica.

3. Y las reflexiones y debates acerca de la responsabilidad del marketing frente a la
sociedad.

Para Kotler la nocién substancial del marketing es la transaccion entendida como el inter-
cambio de valores entre dos partes.

Las cosas de valor no necesitan estar limitadas a bienes, servicios y dinero; ellas incluyen otros recur-
sos tales como tiempo, energia y sentimientos (1972: 48).

Por otra parte, este mismo autor diferencia entre el marketing entendido como una
ciencia descriptiva involucrada en el estudio de cémo se crean, estimulan, facilitan y valo-
ran las transacciones, y la gestién de marketing, mas empirica y aplicada, que define como:

Una ciencia normativa que involucra la creacién y ofrecimiento de valores para estimular las transac-
ciones deseadas (1972: 52).

Sabemos que las primeras manifestaciones de las teorias del intercambio se relaciona-
ban estrechamente con el conductismo sociolégico. De tal suerte que estas explicaciones se
ajustaban bastante bien al modelo econémico mas cldsico y convencional. No es de extra-
far que sufrieran criticas similares a las que hemos descrito para el concepto de homo eco-
nomicus (véase Quintanilla, 1997: 71), en especial en lo que se refiere a:

1. Su dependencia tedrica del hedonismo individualista.

2. Sureduccionismo psicoldgico, por el que se niega la existencia de una estructura de
normas en la sociedad.

3. Propiciar explicaciones tautolégicas.

4. Suponer una racionalidad calculadora en la toma de decisiones de los seres huma-
nos.

En 1981 Emerson sefal6 el cardcter social, que no estrictamente econémico, de la teo-
ria del intercambio. Segun este autor las transacciones no son acontecimientos aislados e
independientes entre si (como, por ejemplo, comprar un libro en una librerfa intercambiando
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dinero por diversion, ocio o cultura y procesos similares). Se encuentran relacionados y suce-
den a lo largo del tiempo. Estas relaciones de cambio se suman hasta formar redes de inter-
cambio concepto al que el autor le atribuye un poder analitico similar al del mercado.

En consecuencia, la teorfa del intercambio se podria aplicar a estructuras —grupos o
colectividades— de relaciones mucho mas complejas que las sencillas diadas (comprador-
vendedor) y cuyo polo de atraccién fuera el flujo de beneficios que deriva de la interaccién.
Como afirma Stryker:

... flujo de beneficios que deriva de la interaccién
que es, a su vez,

... flujo complementario del flujo de informacién que es el polo de atraccién del interaccionismo sim-
bolico (1983: 49).

Resultado de todo de ello es que a finales de la década de los setenta y principios de la
de los ochenta se suceden los trabajos que proponen una extension de la gestion de marke-
ting hacia las organizaciones gubernamentales y no lucrativas. Una gestion, mas alla de lo
comercial o lo empresarial, en su sentido mas convencional, basada en abordajes estratégi-
cos y tacticos que corroboraban su efectividad en organizaciones y/o empresas con fines
sociales y para la promocién de servicios publicos.

Las principales diferencias entre el marketing social y el ordinario se concretan en:

1. Laduplicidad de piiblicos: contribuyentes y clientes.

2. Laexistencia de numerosas formas de intercambio.

3. La naturaleza de la oferta: unos ofrecen mas servicios e ideas que productos tan-
gibles.

4. Los objetivos que persiguen: la gestion en marketing social es sin dnimo de lucro y
se dirige hacia la promocién del bienestar y los beneficios sociales.

5. La aparente contradiccion entre los objetivos y la inmediata satisfaccién de los ciu-
dadanos; contrasentido que se supera si se tiene presente que estas organizaciones
persiguen un bienestar a largo plazo y no de forma instantanea.

6. Los recursos financieros: que se logran en menor medida y mediante procedi-
mientos bien distintos a los que se emplean en el marketing més convencional
(Martin Armario,1993; Santesmases, 1991).

Adicionalmente se suceden los debates y nuevas reflexiones. Hay que destacar la que
hace Lavidge, R. (1970) sobre la responsabilidad del marketing comercial frente a la socie-
dad, y los problemas éticos que todo esto puede ocasionar a sus técnicos y especialistas. Mds
tarde, este flujo de ideas y pensamientos dara lugar a lo que actualmente se conoce como la
corriente del macromarketing.

Por otra parte, Bagozzi introduce la nocién de sistema de intercambio como marco con-
ceptual dispuesto para generar nuevos abordajes y teorias. Afirmara que:

El propésito es definir el marketing como un proceso de creacion y resolucién de relaciones de inter-
cambio. El marketing debe definirse en relaciéon con procesos subyacentes y dindmicos de la relacion de
intercambio y no solamente en considerar la existencia de un intercambio. La teoria requiere que el inter-
cambio sea combinado con una formulacién explicita de los procesos psicolégicos y sociales... en esen-
cia el sistema de intercambio puede ser definido como un conjunto de actores sociales, sus relaciones con
otros, y las variables enddgenas y exdgenas afectando la conducta de los actores sociales en estas relaciones
(1974: 77-78).
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Un afio después este mismo autor (Bagozzi,1975) contintia ahondando en la misma direc-
cién. Tomando como referencia ciertas aportaciones de la sociologia propone una revisién
del término marketing social censurando aquellas definiciones que ponen el acento en las res-
puestas tecnoldgicas que en concreto ofrece el marketing a los problemas sociales.
Evidentemente, el marketing social es algo mas que las tecnologias o procedimientos con-
cretos del marketing convencional aplicado a problemas sociales. Ante todo se relaciona con
un aspecto en particular de las relaciones de intercambio:

Esto es, el marketing social es la respuesta a una pregunta particular: ;por qué y cémo son los inter-
cambios resueltos en las relaciones sociales?... el marketing social intenta determinar la dindmica y natu-
raleza de la conducta de intercambio en estas relaciones (1975: 38).

En definitiva, el autor insiste sobre la necesidad de considerar la viabilidad de las tran-
sacciones de tipo simbdlico cuando se trata de incidir en las conductas de intercambio social.
Berenguer (1995) sefiala, ademas, de esta época son también, por ejemplo, los articulos de:

a) Ryansy Weinberg (1978) acerca de papel que tiene el grado de implicacién (invol-
vement) del consumidor, cuando se trata de mantener conductas de fidelidad a una
organizacion no lucrativa (mantener la suscripcion a un teatro).

b) Lateorizacion de Rothschild (1979) acerca de la utilidad del constructo del nivel de
implicacién como «variable mediacional en el aprendizaje, el procesamiento de la
informacion, el cambio de actitudes y el desarrollo conductual», en el campo de las
situaciones generadas por las organizaciones no lucrativas (Rothschild, 1979:13).

¢) Lainsistencia de Andreasen (1982) en que las organizaciones no lucrativas deben cen-
trarse en los consumidores y no desarrollar exclusivamente una orientacion al producto.

d) Sheth y Frazier (1982) ofrecen un modelo basado en el concepto actitud-conducta
versus consistencia-discrepancia que provee de diferentes procesos y objetivos en
la planificacion del cambio social.

El resultado: la insistencia en generar modelos que expliquen el comportamiento de los
posibles consumidores de organizaciones no lucrativas. Llegados a este punto y momento,
alrededor de los afios ochenta, ya es mucho lo que se ha escrito sobre marketing social, algu-
nos trabajos pueden destacarse:

a) Revision de lo realizado (Fox y Kotler, 1980).

b) Andlisis y criticas acerca de los problemas éticos que se pueden generar en apli-
cacion (Lacniack, Lusch y Murphy 1979; Bloom y Novelli, 1981).

¢) Se han sucedido las discusiones acerca de su definicién Barach, 1984).

d) Sualcance y aplicacion en el dmbito de los servicios sociales (Darden, Darden y
Kiser, 1981; Scrivens, 1984; DiGiulio, 1984).

e) Laatencion de la Administracion Piiblica al ciudadano (Fox y Kotler, 1980).

f) Las acciones del voluntariado provenientes de las organizaciones no lucrativas
(Shapiro, 1973; Kotler, 1979).

g) Su efectividad (Bloom y Novelli, 1981; Ferrell y Gres-ham, 1985).

h) Su potencial efecto sobre el cambio social (Sheth y Frazier, 1982).

i) Numerosas cuestiones que, en mayor o menor medida, relacionan los problemas y
la utilidad de los programas de marketing para promover el uso de los servicios
sociales y publicos, la mejora en la calidad de vida y el bienestar social y el cam-
bio de actitudes de los ciudadanos (Tye 1985; Mayaux, 1987).
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El final de la década de los ochenta supone la aparicién de numerosos libros especiali-
zados, asi como la extensién e influencia del marketing, tanto en su dimension tedrica
como aplicada, hacia otros dominios disciplinares de entre las ciencias sociales. Tal es el caso
de la psicologia del marketing social.

En resumen, el marketing ha sufrido profundas transformaciones tras su aparicion de la
mano de la microeconomia durante los primeros afios del siglo XX. Junto a los cambios con-
ceptuales y la evolucién de los principios teéricos que lo han venido sustentando ha amplia-
do su dominio interventivo y ha generado no solamente dreas y subdreas de investigacion,
sino también campos singulares de especializacion. Todo ello evidenciado por un firme y
constante proceso de institucionalizacion social y académica.

Un salto cualitativo de tal importancia precisaba de abundantes referencias y argumen-
taciones y es lo que se ha hecho. Lo que ya propusiera Wiebe en 1951, sefialando que el
caricter del marketing no es estrictamente empresarial y/o comercial y que se puede utili-
zar en diversidad de organizaciones no lucrativas, ha ido madurando. Al mismo tiempo que
ha afectado entidades y autores de probado prestigio internacional, proliferando los estudios,
casos e investigaciones, cuyo punto en comun ha sido la aplicacién del marketing fuera y més
alla de los dominios estrictamente comerciales. Circunscribir el marketing a organizaciones
comerciales y lucrativas, seria negar una realidad que cuenta en la actualidad con numero-
sos defensores, manifestaciones en la literatura cientifica y ejemplos de aplicaciones prac-
ticas altamente difundidos.

En otro lugar hemos incidido sobre ello (Gémez y Quintanilla, 1988), considerando vy,
a nuestro parecer, también probando, mediante numerosas investigaciones y casos inter-
ventivos, la existencia de abundantes dreas de aplicacion del marketing social: la salud, la
educacion, la informacién ciudadana, la cultura, la educacion fisica, el deporte y el equili-
brio ecolégico. Ciertamente, el marketing puede ser utilizado por organizaciones no lucra-
tivas, por hospitales, por la Administracién Publica, por asociaciones benéficas y culturales.
Para la planificacion familiar, para disminuir el uso del tabaco, para informar sobre las medi-
das pertinentes para la seguridad vial, para la promocién de la mujer y para la proteccion del
medio ambiente. La década de los noventa ha sido especialmente prolija en Espafia con
numerosas publicaciones de las diversas aplicaciones del marketing realizadas por autores
espanoles. Como por ejemplo, marketing medioambiental (Del Pino, 1993), en las empre-
sas publicas (Chias, 1995), de la tercera edad (Grande, 1993), en el cine (Redondo, 2000)
y ecoldgico (Colomarde, 2000)

Lo que se pretende, entre otras cosas, es superar el enfoque del micromarketing preo-
cupado por las interrelaciones que se producen en el canal comercial segtn el punto de vis-
ta del ejecutivo o directivo de una empresa. Ciertamente, ahora, las cosas se vislumbran de
manera bien distinta. Valga la pena un ejemplo. El que representa la propuesta de Kotler al
hablar del desmarketing, neologismo concebido como:

El conjunto de actividades dirigidas a reducir la demanda de productos o recursos vitales (por ejemplo,
el petréleo o el agua) que pueden agotarse por un consumo excesivo (Santesmases, 1991: 89).

Pero ademds, junto al anterior proceso de ampliacién interventiva el marketing ha sufri-
do una notable especializacion. Esto ha traido consigo tanto el perfeccionamiento de técnicas
y métodos para las distintas dreas que lo configuran, como el desarrollo de nuevas aplicacio-
nes que constituyen dominios especificos en los que estd haciendo constantes aportaciones.
Nuevamente, acompafado de una considerable institucionalizacién representada por la



Psicologia y marketing social 181

publicacién de revistas especializadas, manuales, monografias técnicas y diversas corrien-
tes investigadoras que caracterizan algunos departamentos universitarios y centros de inves-
tigacion. Efectivamente, en la actualidad, existen especialistas en distribucién, en encuestas,
en tratamiento de datos, en investigaciones cualitativas, en técnicas de venta, en publicidad
y en planificacién comercial.

6.3.1. La perspectiva macromarketing versus micromarketing

El marketing no sélo pretende investigar y explicar las relaciones que se dan en contextos
particulares y/o microeconémicos, sino que también debe aspirar a estudiar y valorar los
resultados que sus actividades tiene sobre la sociedad y el comportamiento social. La idea
por la que se diferencia entre macromarketing y micromarketing permite una aproximacion
de este tipo y, ademds, ofrece una visién mds amplia y consistente de la disciplina.

En el primer capitulo de este libro ya se hizo referencia al libro de Moyer (1972)
Macromarketing: a social perspective. En este texto se sostiene que mientras el micromar-
keting se ocupa del estudio y optimacion de las relaciones de intercambio entre las empre-
sas y sus clientes, el macromarketing lo hace en referencia al contexto del sistema econémico
al completo.

En la Figura 6.5 se expresa la taxonomia que propuso Hunt en 1976. Complementada,
amplia y en buena parte confirmada posteriormente mediante la revision que Hunt y Burnett
hicieron en 1982, con el fin de analizar las definiciones de algunos de entre los autores mas
representativos de la especialidad. A partir de una investigacién empirica cuya finalidad era
confirmar la percepcion, diferencial o similar, de los teéricos del marketing respecto de esta
dicotomia (micromarketing versus macromarketing) los autores llegan a la siguiente con-
clusioén: efectivamente existen claras diferencias conceptuales entre estas dos categorias. Tres
son los criterios que sirven, segun estos autores, para establecer y clarificar las diferencias:

1. La dimensiéon macro-micro referidas al nivel o grado de la demanda agregada
empleado en la investigacidn e intervencion de marketing. Esto es, el nivel micro se
vincula con unidades individuales, en tanto que el micro lo hace con sistemas
comerciales o grupos de consumidores. O también, la perspectiva de una empresa
particular por contraposicién a otras mas social y colectiva.

2. Lapolarizacién entre positivo y normativo se refiere al enfoque de andlisis. En el pri-
mer caso se trata de explicar lo que es o se hace, lo que ha sido y lo que puede ser.
En el segundo se indica lo que debe ser o debe hacerse.

3. Por dltimo, aparece la dicotomia entre organizaciones sin animo de lucro y aquellas
que pretenden beneficios econémicos. Los criterios que permiten tal clasificacion se
refieren al nivel de agregacién (macro frente a micro), y por ultimo sobre quién re-
caen las consecuencias de las actuaciones (sobre la sociedad o sobre elementos indi-
viduales).

Por otra parte, y como conclusién sumaria, es posible conjeturar que en la actualidad el
marketing se ubica mayoritariamente en la corriente y/o paradigma del intercambio y que
los modelos que se generan y proponen se refieren a cuatro agrupaciones de fenémenos que
se pueden investigar tanto en organizaciones lucrativas como no lucrativas y desde perspec-
tivas positivas o normativas:
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POSITIVO NORMATIVO
Actividades de unidades Actividades de unidades
M | individuales. individuales.
| CON animo de lucro y que CON animo de lucro y que
C | explicalo que es o se hace, prescribe lo que debe ser
R | lo que ha sido y lo que puede ser. o lo que debe hacerse.
O | Ej. Conducta de compra. Ej. ¢ Como deben decidirse las
_CON acciones de marketing mix?
ANIMO
DE - . - .
LUCRO Actividades de sistemas Actividades de sistemas
M comerciales o grupos de comerciales o grupos de
A consumidores. consumidores.
CON animo de lucro y que CON animo de lucro y que
c explica lo que es o se hace, prescribe lo que debe ser
R lo que ha sido y lo que puede ser. o lo que debe hacerse.
0 Ej. Descripcion del entorno Ej. ¢ Cuanto debe estimularse
y red de comercios. la demanda?
Actividades de unidades Actividades de unidades
individuales. individuales.
M SIN animo de lucro y que SIN animo de lucro y que
! explica lo que es o se hace, prescribe lo que debe ser
c lo que ha sido y lo que puede ser. o lo que debe hacerse.
R Ej. ¢ Cémo usan los ciudadanos Ej. ¢ Cémo deben las ONG'’s
0 los servicios publicos de un decidir su politica de marketing?
_SIN ayuntamiento?
ANIMO
LU%IIERO Actividades de servicios Actividades de servicios
M | sociales o publicos. sociales o publicos.
A | SIN animo de lucro y que SIN animo de lucro y que
C | explicalo que es o se hace, prescribe lo que debe ser
R | lo que ha sido y lo que puede ser. o lo que debe hacerse.
O | Ej. ¢Como es la infraestructura Ej. ¢ Cémo estimular el uso de
de los servicios publicos? los servicios publicos?

Figura 6.5. Perspectivas macromarketing/micromarketing. Segun Berenguer (1995)
en referencia a Hunt (1983b).

Las conductas de los compradores dirigidas a la consecucién de intercambios.
Las conductas de los vendedores dirigidas a potenciar intercambios.

El marco institucional dirigido a facilitar y/o producir intercambios,

Y, las consecuencias que todo ello tiene sobre la sociedad; es decir, el comporta-
miento de los compradores, las conductas de los vendedores y el marco institucio-
nal dirigido y/o facilitar los intercambios (Hunt 1983b).

b NS

6:4. Publicidad y marketing social

La utilizacién de la publicidad por los responsables de la politica social espaiiola estd alcan-
zando niveles insospechados tan s6lo hace un lustro. Cada dia que pasa la proliferacion de este
tipo de campafias se hace mds frecuente y prolija. La causa de tal situacién hay que buscarla
en el interés que tienen los responsables politicos y los de ciertas organizaciones no lucrativas
por acceder alos ciudadanos con el fin de influir en sus estilos de vida, alentar la conducta de
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prevencion e informales sobre las mas diversas cuestiones. Tratando de modificar sus actitu-
des y conductas o simplemente, lo que es en exceso frecuente, mejorar la imagen institucio-
nal. Es una de las facetas mas conocidas del marketing social descrita en la literatura cientifica
como publicidad social y con la que se suele identificar errénea y persistentemente.

La publicidad se utiliza en la actualidad tanto en el contexto estrictamente comercial
como en el &mbito del bienestar social con objetivos parecidos, si bien el dltimo fin de estas
acciones pueda variar.

1. En primer lugar la publicidad informa sobre un determinado producto o servicio a
potenciales consumidores y usuarios con el dnimo de incrementar su grado de
conocimiento o la existencia de aquello que se le transmite.

2. Y en segundo lugar, puede reforzar la conducta y la confianza de aquellos consumi-
dores o usuarios persuadidos de la conveniencia de seguir la informacién y/o conduc-
ta que se les solicita, tranquilizandoles al mismo tiempo de su decision. El proceso
es claramente conocido y similar tanto comercial como psicoldgica y socialmente,
siendo no pocas las teorias y modelos que lo justifican: se compara y se decide com-
prar una determinada marca de café o se deja de fumar o se utiliza el preservativo
como método preventivo ante la amenaza del SIDA.

En las sociedades modernas y democraticas la publicidad social aparece como fendme-
no deseable y como posible alternativa a la restriccion de conductas impuesta por la prohi-
bicién legal. Es bien cierto que existen otras alternativas (participacién ciudadana, nuevas
sistemas educativos y pedagogicos, un mayor desarrollo de la solidaridad), pero es indis-
cutible que este tipo de publicidad puede ocupar legitimamente un puesto mas de entre las
mismas. Se sabe que las prohibiciones casi nunca han sido buena cosa y que frecuentemente
resultan infructuosas, ademas de ser una intrusién dificilmente justificable en la libertad indi-
vidual. Escribe Scrivens (1984, 181), con gran acierto, que una cosa es identificar las cau-
sas del mal y otra bien distinta decidir como eliminar y modificar esas causas.

6.4.1. ¢Cuando es recomendable el uso
de la publicidad social?

Se puede utilizar la publicidad social para disminuir la influencia de la publicidad y el
marketing comercial. En ocasiones, existiendo no pocos ejemplos de ello, ciertas organiza-
ciones, bien sea por ignorancia (lo que no las exime de responsabilidad) o por un desmesu-
rado dnimo de lucro, tratan de vender productos que pueden poner en peligro el bienestar y
la salud de los ciudadanos. En estos casos la publicidad se emplea con el fin de hacer notar
los potenciales efectos indeseables del producto. El ejemplo mds conocido quizés se el del
tabaco. Las compaiias dedicadas a su elaboracion y venta invierten grandes sumas de dine-
1o, a lo que la Administracién suele responder limitando su difusién publicitaria y/o invir-
tiendo algunos esfuerzos en promocionar la informacion relativa a sus efectos perjudiciales.
Se le suele reconocer a esta forma de comunicacion social e institucional, siendo la mani-
festacion mas frecuente de publicidad social, como contra-publicidad.

También se hace conveniente cuando un resultado de la investigacion cientifica (como, por
ejemplo, los efectos de la alimentacion sobre el colesterol y de éste sobre las enfermeda-
des cardiovasculares, o la vacunacién para prevenir posibles enfermedades, o la utilizacion del
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cinturén de seguridad del que se disponen de estadisticas cientificamente comprobadas de las
que se deduce su funcién en los accidentes de trafico) se contrapone con un estilo de vida y
conductas socialmente generalizadas con el fin de difundir los riesgos asociados a la persis-
tencia en la costumbre y usos que se saben cientificamente perjudiciales. Lo que no quiere
decir que los ciudadanos cambien sus costumbres pero si que pueden estar informados de los
potenciales riesgos que asumen. Es éste un caso evidente en el que la publicidad social pue-
de utilizarse y del que tenemos ya manifestaciones de numerosas campafias en nuestro pais.

Ademas, también hay ocasiones que no sélo es necesaria la informacion, sino que ade-
mds es muy conveniente promover un determinado tipo de conducta. El ejemplo a destacar
aqui lo representa el que, en mi opinidn, es el primer indicio practico de marketing social y
que se debe a los estudios de Kurt Lewin para cambiar el hdbito alimentario de los ciuda-
danos durante la Segunda Guerra Mundial. Se trataba de promover el consumo de las vis-
ceras de los animales, tradicionalmente considerados como alimentos indeseables en la
cultura estadounidense. A través de la comunicacién publicitaria y de las discusiones en gru-
po, los ciudadanos fueron inducidos, ante la notable escasez de la carne, a cambiar sus habi-
tos de compra y a preparar sus guisos con productos alimenticios menos deseables pero méas
abundantes. Los ejemplos desde entonces y en los que se puede utilizar la publicidad se mul-
tiplican: las campaiias de donacion de sangre, el ahorro del agua en tiempo de sequia, la con-
servacién energética, la captacion del voluntariado en organizaciones no lucrativas y un
amplio etcétera.

Finalmente, es aconsejable el uso de la publicidad para propiciar conductas sociales que
se saben beneficiosas para el desarrollo y crecimiento intelectual de los ciudadanos. Su uso
es recomendable como complemento a otras acciones institucionales y ciudadanas.

Sin embargo, no es todo tan sencillo ni siempre resulta oportuno o efectivo. Los espe-
cialistas sociales saben muy bien que la publicidad es un sistema muy limitado y, en oca-
siones, ineficaz para comunicar con los ciudadanos. Se supone que el producto o servicio que
se transmite es grato para el individuo y que, en consecuencia, va a ser general e inmedia-
tamente aceptado. Esto es parcialmente cierto, ya que la mayor parte de las campaias
sociales pretenden, mds lejos de la rigurosa informacion, un cambio de usos, conductas y
actitudes que implican un gran esfuerzo por parte de los ciudadanos sin que se perciban inme-
diatamente los resultados.

Lo que realmente subyace en lo expuesto tiene mucho que ver con las diferencias entre
una campafia publicitaria y un elaborado plan de marketing. Efectivamente, no toda la
publicidad se corresponde con un programa de marketing, ni toda planificaciéon de marke-
ting implica necesariamente una campaia publicitaria. Es éste un error repetido y sistema-
ticamente reproducido. Puede comprenderse un poco mejor mediante un ejemplo con un caso
hipotético de publicidad social. Un plan de marketing para reducir el consumo de estupefa-
cientes, no sélo deberia basarse en una investigacion seria y rigurosa del toxicomano, o de
la evolucidn psicosocioldgica que sigue el adicto potencial, o en un estudio del soporte publi-
citario a utilizar o el mensaje més eficaz, o en las medidas a seguir para la rehabilitacién del
heroinémano, sino en todo ello a la vez.

Sin embargo y, en general, s6lo son campafias publicitarias, generalmente muy bien con-
feccionadas pero que no consideran otras muchas variables del marketing estratégico y de
ahi, muy posiblemente, provenga su escasa eficacia. El marketing actual se configura cada
dia mas como un fenémeno integral que combina la investigacién con la intervencién debi-
damente planeada. Asi pues, parece oportuno retornar al marketing.
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6.5 Marketing social: aclaraciones conceptuales

La publicidad no es mds que una de las dimensiones operativas del la gestiéon de marke-
ting. En un programa integral también se realizan investigaciones para determinar el precio
mads adecuado, se disefia y adapta el producto a las necesidades y deseos de los consumidores
y se estudian los canales mas oportunos para su distribucién. Es decir, el marketing comer-
cial no circunscribe sus intervenciones a la publicidad, sino que utiliza otros muchos medios
y acciones, a las que conjuntamente se les reconoce como marketing mix. {Por qué limitar
el marketing social sélo a las campaiias publicitarias?

Paradéjicamente el trabajador social parece aceptar la utilizacion de la publicidad social
porque no la identifica con el marketing. Se afirma que aquélla tiene por principal funcién
divulgar conocimientos que pueden ser beneficiosos para los ciudadanos, en tanto que el mar-
keting es pernicioso al basarse en la presion de ventas y la manipulacion de los usuarios. En
Espafia no mejora esta situacién cuando el vocablo que se emplea es ademds anglosajon per-
cibiéndose como una agresion cultural afiadida a sus hipotéticos efectos alienantes. Sin
embargo, muchos conceptos del mundo empresarial se estan trasladando al contexto de las
organizaciones no lucrativas y de servicios publicos. ;Por qué no estd ocurriendo lo mismo
con el marketing?

Philip Kotler y Richard Connor (1977) observaron la existencia de tres barreras en los
dirigentes y trabajadores sociales:

a) El desprecio al materialismo.

b) Su identificacién con un cédigo etico-moral estricto.

c) Lasuposiciéon de que el marketing es una técnica que se basa en la manipulacién de
los consumidores.

El trabajador social no se percibe como una persona de empresa sino 'y, por contrapo-
sicidén, como una persona altruista que propende al servicio desinteresado a los demas. Y
aunque, evidentemente, el cddigo ético de un trabajador social no prohiba el marketing, su
conducta se ha identificado con profesiones y disciplinas (como el derecho, la filosofia, la
medicina y la psicologia) que hasta fechas muy recientes han tenido una actitud negativa
(basada en reglas rigidas e informales) frente al mercantilismo y el comercio. No obstante,
ni el marketing ni los especialistas del marketing social tienen necesariamente que identifi-
carse con un codigo ético inmoral, con la manipulacién de los consumidores o con el des-
precio de la conducta altruista. Mas bien ocurre todo lo contrario.

En otro lugar, hace ya algunos afios, ya hemos analizado esta cuestion, describiendo y
adaptando las principales variables operativas del marketing a los servicios sociales y de la
Administracién Puablica (Quintanilla, Diaz y Berenguer, 1988). Es bien conocido por los
especialistas e investigadores comerciales que un programa de marketing efectivo debe
contar con variables instrumentales (especialmente dirigidas a estudiar y delimitar los mer-
cados meta) y variables operativas (cuyo fin es promocionar y hacer efectivas las transac-
ciones con los consumidores).

La investigacién de mercados pretende estudiar y determinar cuéles son las necesidades
y preferencias de los consumidores. Es en este punto donde mayores aportaciones se han
hecho desde la psicologia y, especialmente, desde la psicologia social. El fin dltimo de la
investigacion de mercados es adaptar el producto y sus demas atributos psicolégicos, mate-
riales y econdémicos a las expectativas de los usuarios. Si bien es cierto que no todas las
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empresas hacen suyo el aforismo que de aqui se desprende fabrica lo que se vende, con-
centrando su atencioén en vender, mediante las acciones comerciales mas variadas, aquello
que se fabrica, también lo es que cada dia mas se comprueba la eficacia de tal aproximacion.

Mediante una investigacién de mercados es posible adecuar el producto a los potencia-
les consumidores y, sobre todo, segmentar el mercado meta. Es decir, dividir la poblacién
en grupos diferenciados de consumidores estudiando sus deseos y necesidades particulares:
adaptando el producto para cada grupo, poniéndole el nombre mds apropiado, empaque-
tdndolo maximizando su aceptabilidad y promoviendo su conocimiento de manera que sea
percibido e identificado. Un mismo producto no es utilizado por igual por distintos grupos
de usuarios. Puede ser comprado con mayor frecuencia por solteros que por casados, por
estudiantes que por empresarios o por personas con actitudes progresistas que con actitudes
conservadoras. Asi pues, desde este punto de vista, cada producto es comprado por indivi-
duos con un estilo de vida muy parecido, personas que comparten actitudes, expectativas y
experiencias comunes.

Es poco sorprendente, por tanto, que un servicio para el desarrollo del bienestar social
(como podria ser la ayuda para la abstinencia de un alcohdélico, el cambio hacia un estilo de
vida més solidario o la promocién de una conducta mds saludable) para el que no se han con-
siderado las variables instrumentales del marketing y que se ha comercializado y publicita-
do de forma muy limitada no atraiga a ciertos grupos de la poblacién. Desde la perspectiva
del marketing estratégico aquellos consumidores que no tuvieran interés por el servicio no
serfan inducidos a utilizarlo. Por el contrario, se realizarfan investigaciones acerca de su con-
ducta para adaptar el servicio, tanto como fuera posible, a sus necesidades y deseos. El ciu-
dadano no debe adaptarse a los servicios que se le ofrecen sino que los servicios deben
adaptarse a los ciudadanos.

Por consiguiente, cuando existan evidencias de que ciertos grupos sociales son mas rea-
cios que otros ante los servicios de la Administracién Publica o ante las propuestas de la
publicidad social se hace oportuna la investigacion y segmentacion de los mercados meta.
Si, por ejemplo, ocurre (tal y como parece demostrado; ver informe del DHSS, 1980) que
la conducta de prevencion de la salud de las clases sociales més desfavorecidas es diferen-
te de las més altas, la estrategia de una organizacion social debe variar teniendo presente cada
grupo de ciudadanos. Sin ninguna duda, en el &mbito comercial esto significaria adaptar el
producto (el servicio o el mensaje publicitario) reuniendo las preferencias de los consumi-
dores. El técnico en marketing social debe ser consciente del concepto del servicio social que
se ofrece y tratar de crear varios servicios complementarios de manera que se faciliten los
objetivos sociales. Es decir, debe disefiar productos sociales (para cada mercado meta) que
puedan adquirirse y que sirvan instrumentalmente al bienestar social. No obstante, aunque
el marketing social utilice similares o iguales técnicas y modelos que el marketing ordina-
rio presenta algunas diferencias relevantes.

a) En primer lugar, si bien la investigacién proveniente de la psicologia social ha
sido frecuentemente utilizada por el marketing comercial, en el marketing social es
imprescindible. Ciertamente el marketing social se configura cada vez mas como
una técnica y un potencial modelo (integral o complementario) de investigacion e
intervencién psicosocial.

b) En segundo lugar, el fundamento del marketing social es la transferencia y el inter-
cambio social. No se compran productos. Lo que se hace es intercambiar impuestos
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0 costos psicoldgicos por servicios, informacién o ideas. Como luego se vera todo
ello plantea algunos problemas singulares sistematicamente descritos por los auto-
res de la especialidad.

¢) Y en tercer lugar, su dominio interventivo es de una gran amplitud y diversidad lo
que genera nuevos problemas, ya que es muy dificil una integraciéon conceptual
cuando se viene aplicando a campos tan distintos como la salud (educacién ali-
mentaria, planificacion familiar, prevencion de enfermedades cardiovasculares,
deshabituacion a las drogas, accidentes domésticos, obesidad y dietas equilibradas,
salud mental, campafias de vacunacion, prevencion del céncer), la educacion, la
informacion ciudadana, la seguridad vial, la cultura o la agresion medioambiental.

De ahi que ciertos autores prefieran denominaciones distintas: marketing de los servi-
cios sociales, marketing de las instituciones no lucrativas, marketing del voluntariado, mar-
keting ecoldgico, marketing de las organizaciones educativas o de la ensefianza y un largo
etcétera. En todo caso la denominacién marketing social, aunque sélo fuese convencional-
mente, puede seguir sirviendo como concepto aglutinador. Veamos esto con un poco més de
detalle.

6.5.1. Marketing social, marketing publico y marketing
de las organizaciones no lucrativas

Hay algunas dificultades para distinguir correctamente entre marketing social, marketing
publico y marketing de las organizaciones no lucrativas. Frecuentemente en la literatura espe-
cializada aparecen como conceptos similares. En el ambito anglosajén, por ejemplo, es usual
la expresion Public and Non Profit Marketing (Kotler, 1979; Drucker, 1989) asociando el
marketing publico con el no lucrativo, siendo cosas bien distintas (Lovelock y Weinberg,
1978). De andloga forma, la distincion entre un marketing no lucrativo y otro publico y/o
social con fines lucrativos ha sido objeto de comentarios parecidos. Es evidente que pueden
existir organizaciones con fines lucrativos (por ejemplo, centros culturales, museos, colegios,
centros de rehabilitacion de toxicomanos y residencias especializadas en la tercera edad), de
cardcter social que utilicen en su gestion planes de marketing, ;se trataria de un marketing
social?, ;no lo seria al orientarse a los beneficios?

En cualquiera de estos casos y otros muchos que se podrian resefiar lo esencial es si se
emplea el marketing y de ser asi cudles son sus objetivos. Lo primero pone el acento en la
gestién cuando se intentan mejorar las técnicas y procedimientos asociados a una filosofia
de la organizacién orientada a los usuarios de la misma. Lo segundo deberia poner el énfa-
sis en las prestaciones sociales; éstas pueden ser publicas, privadas, onerosas o gratuitas.
Bastarfa entonces con acompaiar el genérico marketing de la finalidad y objetivos que se pre-
tenden. Lo que consecuentemente conlleva tal variedad de expresiones que la confusién
resultante recomienda un camino diferente. Como ya hemos advertido reiteradamente ésa es
la razén por la que nosotros proponemos una configuracién de mayor rango que integre todas
las anteriores en el genérico social: simplemente marketing social.

Asi pues, el marketing social orienta su actividad al desarrollo, mejora y facilita las pres-
taciones sociales. Estas son responsabilidad del gobierno, de las empresas e instituciones
publicas estatales, autondmicas y municipales, de las empresas e instituciones privadas
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independientes o contratadas por las Administraciones Publicas y, también, de los movi-
mientos civiles y asociativos y de las organizaciones no lucrativas. La composicién que a este
respecto propone Josep Chias (1995) es bastante aclaratoria (véase la Figura 6.6).

PRESTACIONES
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Figura 6.6. Marketing social, marketing publico y marketing de las organizaciones no lucrativas
(segun Chias, 1995: 66).

Con la condicién de que:

1. Queden bien delimitadas las caracteristicas del servicio que se presta a la comuni-
dad.

2. Se establezcan las condiciones por las cuales el uso del marketing pueda resultar
recomendable y/o eficaz; tanto para el desarrollo de la prestacion del servicio social
como cualquier otro aferente que lo posibilite (obtencion de fondos, voluntarios) o
lo mejore (gestion de marketing, marketing mix).

El marketing social se dispone segiin las prestaciones sociales que realizadas por dife-
rentes instituciones y organizaciones llegan a los ciudadanos con el fin de:

Estimular y facilitar la aceptacion de ideas y comportamientos sociales que se consideran beneficiosos
para la sociedad en general (por ejemplo, el ahorro familiar, la higiene dental, la proteccién del medio
ambiente), o por el contrario, trata de frenar o desincentivar aquellas otras ideas o comportamientos que se
juzgan perjudiciales (el consumo de drogas, tabaco y alcohol o la conduccién temeraria de automoviles)
(Santesmases, 1991: 785).

Creo haber dejado constancia de lo que se afirmaba en el parrafo que iniciaba el presente
tema. La primera conclusion remite al mismo: el marketing social es una disciplina cientifica
en constante y continuo debate. El desconocimiento, no pocos equivocos y algunos prejui-
cios parecen ser las causas. Ello es natural ya que se trata de un campo del que se ha habla-
do mucho sin considerar los cambios que en el mismo se han producido y de los que existe
una abundante informacidn en revistas de probado prestigio cientifico y manuales especia-
lizados.

Por otra parte, se han indicado las aportaciones que el marketing puede hacer en la inves-
tigacion e intervencién social. Cuando esto ocurre la denominacién mds apropiada es la de
marketing social. Desde esta perspectiva se ha abordado el siguiente apartado insistiendo en
el papel que esta disciplina puede desempefiar para superar la baja efectividad y los errores
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de la publicidad social. Se ha destacado el hecho de que no toda publicidad social tiene que
corresponderse con un programa de marketing social, casi nunca es asi; ni todo programa de
marketing social tiene que conllevar una campaia publicitaria.

Como conclusioén final cabria decir que, sin duda alguna, el marketing social plantea retos
dificiles pero potencialmente muy valiosos. Tal y como hemos escrito y expresado vale la
pena invertir recursos, esfuerzos e investigaciones para llegar a conocer sus potencialidades
y solucionar sus problemas. Algunas de nuestras investigaciones (concluidas y en curso) asi
parecen recomendarlo. No se pueden despreciar, de antemano y sin pruebas concluyentes,
las ventajas y contribuciones que esta disciplina puede proporcionar para el cambio, el bie-
nestar social y la mejora de la calidad de vida de los ciudadanos espafioles.
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Cinco preguntas para la reflexién

1. Analice las diferencias entre marketing operacional y marketing estratégico considerando,
ademas, las que se dan entre un marketing como técnica de ventas y otro como instrumen-
to de andlisis. Coméntelos largamente.

2. ¢ Cudles han sido las principales lineas y/o temas de investigacion y/o preocupacién en mar-

keting social?

Diferencie entre la perspectiva micromarketing y macromarketing.

(Cudles son las diferencias y similitudes entre publicidad y marketing social?

(Cuéndo es recomendable el uso de la publicidad social?
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