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Abstrad

La vision clésica sobre el comportamiento de compra de los individuos, encuentra su origen en los
primeros model os formulados por la Teoria Econdmica, y en la aplicacion que de los mismos se ha
hecho dentro un contexto definido por una concepcién transacciona del marketing.

La falta de explicacion ante cierto tipo de comportamientos de compra, y € cambio de orientacion
vivido en las organizaciones, ha llevado a discutir latotal validez de estos modelosy a reorientar las
investigaciones desarrolladas en este terreno hacia el campo de las ciencias sociales. principal mente
lasociologiay la psicologia, aunque sin perder de vista su componente econémica.

En este trabgjo, trataremos de analizar la evolucién seguida por los modelos tedricos y analiticos
desarrollados dentro de un campo de estudio que tanta importancia presenta para e marketing,
como es e del comportamiento del consumidor.

Palabras claves: Orientacién a Mercado, Orientacién a Consumidor, Concepcion Transacciona
del Marketing.



l. Introduccion

Desde bien antiguo, conocer e porquéy el cdmo se desarrolla el comportamiento de los individuos
ha sido una cuestion de interés general. No es de extrafiar pues, que desde ambitos tan diversos
como la Economia, la Psicologia, la Sociologia o la Antropologia, se haya intentado dar respuesta a

estas preguntas.

Son multiples las teorias y modelos propuestos para este fin, pero € diverso origen de las mismas, y
sobre todo, la limitacién que ofrecen a la hora de explicar € problema Gnicamente sobre la base de
variables y fines bien marcado por su origen, no sdlo no aclara la cuestion, sino que incluso

dificulta mas la tarea de desarrollar un modelo integrador sobre € comportamiento del sujeto.

El acto de consumo no es més que una faceta particular del comportamiento humano, y como tal
para explicarlo solo tendriamos que abrir de par en par las puertas de las ciencias humanas,
entendiendo aqui en su sentido mas amplio (Duboisy Robira, 1998). Sin embargo, las explicaciones
gue tradicionamente se han dado sobre el mismo tienen su origen en los primeros modelos
formulados por la Teoria Econémica, donde se aborda un problema netamente econémico y se

ofrece una explicacion basada exclusivamente en variables econémicas.

El Marketing como préctica en los mercados y por tanto como actividad de carécter marcadamente
empresarial, tradicionalmente ha hecho uso de estos modelos puramente econdmicos. De forma tal
que € interés por e consumidor es puramente econdmico y a corto plazo, y la relacion entre los
agentes s0lo se explica sobre la base del intercambio de productos o servicios que ofrecen un valor

funcional a ambas partes.

No obstante, la falta de explicacion ante cierto tipo de comportamientos de compra desarrollados
por los sujetos, y €l cambio de orientacién vivido por las organizaciones, ha llevado a que los
especialistas en marketing discutan la total validez de los modelos econdmicos como fuente de
inspiracion para € desarrollo de estrategias empresariales. Se observa como en las Ultimas décadas
la modelizacion sobre e comportamiento de compra del sujeto comienza a apoyarse en alguna de
las propuestas desarrolladas por la Psicologia y la Sociologia, aunque eso si, sin perder de vista la

dimension econémica que ellos subsiste.



Dado que en los Ultimos afios € estudio de comportamiento de compra de los agentes se ha
destacado como una de las principales areas de estudio dentro del Marketing, consideramos
interesante analizar, aungque sea de una manera muy general, cud ha sido la evolucion seguida por
los model os tedricos y analiticos desarrollados sobre la misma. Para €llo € orden propuesto en este
trabajo serd e siguiente. En & primer apartado trataremos de explicando la importancia que para el
marketing presenta la comprensién del comportamiento de compra de |os individuos, como agentes
de los cuales depende en gran medida la consecucion de los objetivos empresariales. Tras la
descripcion del problema, entraremos a analizar cuales han sido los primeros modelos que sobre €l
comportamiento del consumidor han sido aportados desde la éptica econémica. Finalmente, en los
dos ultimos apartados, no solo abordaremos las criticas realizadas a los mismos desde diversas éreas
de conocimiento como el marketing o la psicologia, sino que ademas trataremos de describir cuales
han sido las propuestas alternativos aportadas por estas, y a modo de conclusiéon desarrollar un
modelo integrador, que recoja los efectos que variables de diferentes origenes provoguen en €

comportamiento de compra de |0s sujetos.

. LA IMPORTANCIA DEL CONSUMIDOR PARA EL MARKETING

Es evidente que con €l paso del tiempo, la importancia que € consumidor presenta para las
organizaciones ha cambiado. Desde |as primeras etapas en las cuales la orientacion de la empresa
estaba dirigida hacia la produccion, € producto o las ventas, hasta la actualidad donde la filosofia
empresarial tiene un carécter marcadamente estratégico, € consumidor ha ido incrementado su
importancia, hasta pasar a convertirse en e elemento central en torno a cua gira e desarrollo de
toda la actividad empresarial. Pero, ¢cudes han sido las razones que han llevado a este hecho?, ¢Por
qué la empresa se ve obligada a cambiar su orientacién, y a tener que tener en cuenta €
comportamiento de conjunto de determinado de fuerzas del entorno a la hora de establecer sus
objetivos y sus estrategias?, y en definitiva, ¢Por qué el consumidor pasa a ser considerado como €l

elemento central en torno al cua han de girar todas |as acciones empresarial es?.

Las nuevas corrientes en € campo de la gestion empresarial, nos llevan a considerar ala empresa como
un sistema abierto que se haya en continua relacion con € entorno. Entorno, que entendido como un
conjunto de fuerzas més 0 menos proximas a la empresa, va a interactuar con la misma, de tal forma
que su caracter y la mezcla de fuerzas que lo compongan en un momento determinado, condicionara el

éxito o fracaso de laempresa



Como uno de los rasgos més caracteristicos del entorno empresarial de nuestro tiempo se encuentra su
carécter inestable y turbulento. La constante modificacion ala que se haya sometido e entorno, fruto de
la variacion en @ comportamiento de las diferentes fuerzas que conforman e microentorno, o
modificaciones en € panorama social, tecnolégico, politico, etc, hace que entre los muchos riesgos que
acechan ala empresa, e cambio sea uno de los mas preocupantes (Manso, 1993). Ademés, € hecho de
gue este riesgo se vea incrementado por la incapacidad que presentan las formas de respuesta
tradicionalmente empleadas por las empresas para competir en este contexto, hace necesario que éstas
hayan de buscar nuevas formulas de actuacidn que les garanticen la supervivencia y la estabilidad en

|os mercados.

Ante este problema, € cambio en la orientacidn a seguir, aparece como una de las mejores soluciones.
S hasta € momento, las caracteristicas de la demanda habian permitido desarrollar acciones mas
preocupadas por la produccion, € producto o las ventas, actuamente, y ante mercados més comple os,
atamente competitivos, y conformados por individuos cada vez mas exigentes e informados, un
cambio en los supuestos de partida se hace necesario. Ante esta nueva situacion, la nueva orientacion a
seguir debe de asumir que la habilidad de la organizacidén para interactuar con su entorno sera
determinante en la rentabilidad y estabilidad de la empresa en los mercados (Golden et a. 1995).
Nuevos conceptos como € de responsabilidad socia, orientacion hacia @ cliente y € mercado o
relaciones a largo plazo, comenzaran a tener gran relevancia en la cultura empresaria a partir de este

momento.

Son muchos los trabgjos de investigacion que abordan € cambio, e incluso la revolucion para algunos,
gue en los sistemas empresaridles ha supuesto la Orientacion a Mercado como nueva filosofia de
negocio. Pese a dlo, y de manera inicia, se hacia dificil encontrar una definicion sobre este concepto
que de forma unanime fuese aceptada, puesto que en la literatura, € mismo habia sido utilizado con
diversos significados e interpretaciones tan distintas como € de orientacion a marketing (Trustum,

1989) o como orientacion a cliente (Shapiro, 1988).

Fue € trabgo desarrollado Tuominen y Mdller (1996), € primero que permite ofrecer una amplia
vision sobre la orientacion ad mercado, de tal forma que en un Unico concepto quedan integradas todas
las dimensiones que la literatura habia identificado. Su propuesta se basa en definir la orientacién a
mercado como laintegracion de dos dimensiones, una cognitivay otra comportamental, basdndose para
ello en & concepto de aprendizaje organizaciona propuesto por Hunt y Morgan (1995), y considerando

gue € mismo incluye tanto aspectos de aprendizaie como de comportamiento. Mientras que la



dimensién cognitiva se puede dividir en una dicotomia que comprende un extremo de filosofia o
cultura de negocio, y otro que se refiere a conocimiento o inteligencia, la dimensién comportamental
se subdivide en una perspectiva basada en los procesos y otra basada en la funcién o accién como

mision de la orientacion a mercado.

La definicién aportada por Tuominen y Mdller (1996), nos aporta la clave sobre cuales son los
principales cambios que la implantacion de la orientacién a mercado genera en la empresa. Dentro de
la primera dimension sefidlada —dimension cognitiva la perspectiva filosofica conlleva un cambio en
las actitudes, creencias y valores imperantes en la cultura de la organizacion, afectando no solo a los
objetivos Ultimos a conseguir, sino también alas acciones emprendidas en los mercados. Mientras que
en su perspectiva de conocimiento o inteligencia, su implantacion genera cambios no solo en los modos
de recogida de informacion y diseminacion de la misma a través de toda la organizacidn, sino también
en e uso que de esainformacion se hace. Por otro lado, y dentro de la segunda dimension —dimensién
comportamental, |a orientacion al mercado como comportamiento o proceso de disefio y planificacion
de acciones en los mercados, conlleva a un cambio en & modo de desarrollar actuaciones en los

mercados.

En definitiva, pasamos a una sSituacion donde € crecimiento, la obtencidén de rentabilided y la
estabilidad alargo plazo son considerados |os objetivos finales que toda empresa busca en € mercado,
mientras que la satisfaccion de las necesidades del cliente, la vigilancia de la competencia y la
integracion 'y coordinacion de funciones en e seno de la organizacion, se presentan como los
principios que rigen y determinan las acciones para obtenerlos. Todo gpoyado por un sistema de
informacién que no solo recojay disemine informacion sobre e consumidor y la competencia a través
de todos los departamentos de la empresa, sino que ademas emplee esa informacion como base para la
toma de decisiones y posterior disefio de estrategias y desarrollo de paliticas a través de un proceso de

direccion estratégica.

Algunos estudios afirman que las empresas con un fuerte grado de orientacién a mercado, consiguen
importantes beneficios, que pueden ir desde @ incremento en e grado de compromiso de agunos
agentes pertenecientes a la cadena logistica con la empresa (como trabgjadores, distribuidores y
consumidores), hasta facilitar € proceso de adaptacion a mercado y consecucion de objetivos a largo
plazo (Kohli y Jaworski, 1990). La orientacion d consumidor como uno de los pilares basicos de la
Optica de mercado aparece como € principio fundamenta que facilita la consecucion de los beneficios

empresariales. Mgora no sdlo la adopcion del producto a las necesidades de los consumidores, sino



que también puede ser la base para € desarrollo de relaciones estables entre laempresay € cliente, que
pueden garantizar no sdlo la estabilidad en los mercados, sno también € crecimiento y la

consolidacion de una posicion fuerte en los mismos.

En los Ultimos afios, tratar de conseguir € crecimiento, la rentabilidad y 1a estabilidad de la empresa en
los mercados por la via del establecimiento de relaciones estables con los clientes, se ha convertido en
uno de los objetivos fundamentales de las organizaciones, principalmente en sectores tan especificos
como & marketing de servicios o @ marketing industrial (Gil et a, 1998; McKenna, 1991). La
consecucion de los objetivos findes en mayor grado y a un menor coste ponen de manifiesto las
ventgias de desarrollar un comportamiento relaciona por parte de las empresas con los clientes
(Reichheld y Sasser, 1990; Rosenberg y Czepiel, 1988).

En € establecimiento de relaciones a largo plazo entre la empresay € cliente, 0 como en terminologia
de marketing se denomina comportamiento relaciona, es necesario que ambos agentes presenten
motivos para desarrollarlas. Y § bien son evidentes las razones que la empresa encuentra para
desarrollar un comportamiento de semejantes caracteristicas, los motivos que € consumidor presenta

parad desarrollo de tal comportamiento no quedan tan claros a primera vista para las organi zaciones.

Por tanto, S la empresa desea basar su éxito futuro sobre la base de relaciones a largo plazo con los
consumidores a través de la puesta en marcha de un marketing relaciones, seré necesario que desde un
primer momento conozca cudes son las razones que llevan a que € consumidor a desarrollar un
comportamiento de este tipo, asi como determine cuaes son los beneficios que & consumidor espera

detal rlacion.

El estudio dd comportamiento del individuo en generd, y e desarrollado en situaciones de compra en
particular, se presenta pues como una necesidad para las empresas. De ahi, que desde sus inicios €
marketing haya dedicado gran parte de sus esfuerzos por modelizar e comportamiento de los sujetos.
El marcado carécter econdmico que presenta esta actividad empresarid, ha llevado a que
tradicionalmente e comportamiento de los sujetos haya sido explicado desde una Optica puramente
econodmica, basandose para ello en los modelos formulados por |a Teoria Econdmica. Pero la fdta de
explicacién de ante cierto de tipo de comportamientos y € cambio de orientacion vivido por las
empresas ha llevado a discutir la total validez de estos modelos y a reorientar las investigaciones
desarrolladas en este terreno hacia e campo de las ciencias sociales. principa mente la sociologia y

la psicologia, aunque sin perder de vista su componente econémica.



I1. PRIMEROS MODEL OS SOBRE EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Las primeras referencias que aparecen en la historia sobre e comportamiento de compra de los
individuos, surgen en e campo del pensamiento econdmico. Desde esta discipling, € interés
fundamental se centra primordialmente en & consumidor individual, a que, dejando a un lado la
influencia socia a que este se puede ver afectado, se considerara como “homo economicus’ por la
racionalidad de sus decisiones (Dubois y Robira, 1998). A partir de aqui, la Teoria Econémica no
solo propondré un esquema de explicacion del consumo, sino que pasard a elaborar un modelo

completo de la Teoria de la Demanda.

Indudablemente, esta primera aproximacién no se puede entender de forma aislada, para su
comprension es necesario partir del contexto historico en la que fue concebida. En esta primera
época, |os enfoques predominantes en el campo organizacional eran los enfoques de oferta, pasando
los enfoques de demanda relegados a un segundo plano. La produccion, frente a consumo,
constituia €l objetivo principal de andlisis dentro del intercambio, dado |a existencia de una oferta
limitaday configurada por bienes de primera necesidad, indiferenciados e indivisibles, y de una ata
demanda generada por consumidores poco exigentes y dispuestos a adquirir bienes que satisfacieran
sus necesidades funcionales. Este marco justifica la formulacion teorias y postulados como laley de
Say: “Toda oferta crea su propia demanda, no pudiendo haber, por tanto, ni produccion ni
desempleo” (Samuelson y Nordhaus, 1986).

El modelo de toma de decisiones desarrollado por la Teoria Econémica, se formula suponiendo un
entorno de mercado de competencia perfecta, caracterizado entre otras cosas, por la existencia de un
producto homogéneo en cuanto a sus caracteristicas técnicas, libertad de entrada y sdlida de
empresas del mercado, presencia de muchos vendedores e informacion perfecta dentro del sistema.
En dicho contexto, el consumidor actlia paramétricamente respecto a los precios,- es decir, sus

acciones no afectan alos precios del sistema, y tiene plena libertad de eleccion.

La formalizacion del problema a que hace frente e consumidor desde este punto de vista es clara:
dados unos precios de los bienes de consumo y una renta monetaria, elegira aguella combinacién de
bienes que mejor satisfaga sus necesidades. Se trata pues, de un problema de maximizacién de la

satisfaccion (basada en atributos puramente funcionales), condicionado por la adquisicién de



aquella combinacion de bienes factibles a los precios y a la renta monetaria dados. Todo €llo se

reduce a un problema de optimizacion, donde el concepto de utilidad cobra una especia relevancia.

El comportamiento del consumidor es analizado como una eleccién, una asignacion de bienes en
cantidad limitada a las necesidades, que, por naturaleza, son ilimitadas. Bajo esta perspectiva no se
dan cabida a aspectos de tipo subjetivo: € consumidor, a la hora de tomar sus decisiones,
Unicamente considera criterios objetivos de naturaleza econdmica cuantificables tales como
relaciones precio-cantidad, utilidades marginales... que le permitan maximizar su satisfaccion. El
modelo toma como variable central la preferencia: 1o que el sujeto compra 'y consume, expresa la
prioridad de sus elecciones, por |o que s dicho sujeto elige una combinacion determinada de bienes,

no habra ninguna otra accesible ala elegida

PREFERENCIAS RESTRICCIONES

(Renta. Precios)

En términos generales, se puede hablar de una serie de hipétesis béasicas a partir de las cuales se
construye e modelo, referidas a la manera en la cua intervienen para dar lugar a un acto de

compra:

1. El consumidor dispone de informacién perfecta acerca de la naturaeza de sus
necesidades y del conjunto de productos susceptibles de satisfacerle. Conoce
perfectamente todas y cada una de las aternativas de producto o combinacién de
productos susceptibles de satisfacer sus necesidades, y es capaz de ordenar dichas
alternativas en funcién de los beneficios y desventajas proporcionados por cada una de
ellas.

2. El consumidor busca maximizar su utilidad. Para ello, siempre preferird “mas que
menos’, mayores cantidades de cualquier bien a menores cantidades. Ademas, la

satisfaccion que obtenga, vendra inducida por el consumo cuantitativo de productos, de



lo cual se deduce, que sblo podra alcanzar mayores niveles de utilidad a mayores
niveles de gasto. Detras de esta hipétesis, subyace una vision del ser humano
esencialmente orientada a la busqueda de su bienestar, concepcién que tiene su origen

en los trabajos de los fisiOcratas.

3. Por Ultimo, seguin € modelo, la estructura de las preferencias, debe ser transitiva.

La consideracion simulténea de las preferencias y las restricciones ligadas a precio y a la renta,
permiten llegar al Principio de Maximizacién de la Utilidad Marginal: un consumidor reparte sus
compras entre diferentes productos atendiendo a la satisfaccién adicional conseguida por €
consumo de una unidad de producto, teniendo en cuenta su precio. Cuando se llega a punto de
equilibrio, todos los productos y servicios adquiridos proporcionan la misma utilidad, con referencia
a su precio, y entonces, € consumidor no posee ningun interés en desplazar sus compras de unos

productos a otros.

IV. CRITICAS AL MODELO ECONOMICO Y PROPUESTAS ALTERNATIVAS DE
MODELIZACION

Sin embargo, se reconoce que & modelo de base propuesto por la Teoria Microecondmica, presenta
una serie de deficiencias como enfoque explicativo del comportamiento del consumidor (Dubois y
Robira, 1998). La contrastacion empirica de dicho enfoque, revela numerosos sesgos en €
comportamiento de compra de |os sujetos, |0 que ha propiciado la aparicion de diferentes y variadas
criticas procedentes tanto del campo de la economia, como sobre todo del campo de las ciencias
sociales. Criticas, que no solo hacen referencia a las hip6tesis formuladas sobre el comportamiento
dedl sujeto, sino también a marco tedrico y supuestos de partida que son aceptados para enmarcar €l

model o.

Ante esto, la solucidn que se plantea desde la propia ciencia econémica, no reside tanto en rechazar
de partida el enfoque propuesto, sino en tratar de replantear e modelo en aquellas situaciones en las
que éste no reflge tan fielmente los procesos que acontecen en la redidad. Para €ello, los
economistas han intentado modificar algunos supuestos e incluir posteriormente una serie de

variables adiciona es que contribuyeran a mejorar lavalidez del modelo.



No obstante, las mejoras aportadas todavia son insuficientes para que dicho enfoque pueda ser
utilizado desde el Marketing como base para € desarrollo de estrategias empresariales. Y s bien,
desde esta Gptica se reconoce la buena orientacién inicial seguida por la visién econémicay se
aprovechan algunos de los supuestos y conceptos por ella introducidos, como €l de renta, precio y
utilidad, todavia a modelo planteado se le reprocha su carécter marcadamente simplista y

normativo.

En este apartado, trataremos de analizar cuales son agunas de las propuestas que el Marketing ha
incorporado del campo de las ciencias sociales, a fin de poder exponer en e Ultimo apartado un
modelo integrador sobre el comportamiento del sujeto. Para ello, partiendo como base de las criticas
formuladas a modelo econémico desde € lado de la economiay del de las ciencias sociaes, iremos

integrando las soluciones que ante estos problemas se han propuesto.



Una de las primeras criticas desarrolladas al respecto, es la dirigida a la condicién de transparencia
destacada por € modelo econémico. La falta de realismo de la hipétesis sobre la existencia de un
conocimiento perfecto por parte del individuo de todas sus necesidades, asi como de un
conocimiento perfecto sobre todos los productos que presentes en e mercado son capaces de
satisfacerlas, es algo que a simple vista queda demostrado. Numerosos trabajos realizados en €l
campo de la Psicologia Cognitiva confirman lo anterior, al poner de manifiesto no solo que €
conocimiento que los individuos poseen de si mismos y de su entorno es muy imperfecto, sino que
ademés existe un limite restrictivo a la capacidad de absorcién de informacion del ser humano
(Grunert, 1996; Johnton y Dark, 1986; Stigler, 1961).

No obstante, la critica anterior no debe ser generalizada y aplicada en todas situaciones. Si bien de
partida, e Marketing ha de reconocer que la capacidad limitada en cuanto a la percepcion de
estimulos externos y a su almacenamiento en memoria es una condicion inherente a la naturaleza
del ser humano (Grunert, 1996), en ciertas situaciones y siempre dependiendo del tipo de producto,
la condicién de transparencia va a ser menos problemética. La hip6tesis de informacion perfecta
planteard un mayor o menor grado de complgjidad, en funcion de la amplitud de la oferta en €
mercado y del mayor o0 menor nimero de sustitutivos que un producto tenga. De tal forma, que ala
hora de modelizar el comportamiento del consumidor, e Marketing deberd de plantearse la
situacion de partida, y en funcion de la misma, optar por explicar los procesos de atencion,

percepcion y procesamiento de la informacion externa a través de métodos méas o menos compleos.

En relacién ala segunda hip6tesis propuesta por el modelo econémico, y relativa ala maximizacion
de la utilidad, encontramos algunas consideraciones que merecen ser tenidas en cuenta. Los
economistas cléasicos asumen que cualquier acto de compra desarrollado por €l sujeto esta guiado de
forma racional por la busqueda de la satisfaccion méxima de una necesidad funcional. Pero, la
observacion realizada sobre e comportamiento de compra corriente demuestra que en ocasiones, €l
consumidor no optimiza su comportamiento obteniendo el grado méximo de utilidad, sino que se
conforma con un nivel satisfactorio. Incluso en determinadas situaciones de compra, sobre todo en
aquellas donde se trata de un producto cualitativamente diferenciado, €l individuo no siempre

prefiere mas cantidad del bien por menos dinero.(Lambin y Peeters, 1977).

Los trabajos desarrollados por Lancaster (1971) vienen a paiar algunos de los problemas de base
gue esta hipétesis presenta, y da la oportunidad a desarrollo de nuevos modelos, que siempre

dentro de la Optica econémica expliquen de forma mas clara € supuesto de maximizacion de la



utilidad. Aceptando que la satisfacciéon de las necesidades no se consiguen por € producto en si
mismo, sino por la combinacién de atributos que este presenta, y principalmente por la utilidad que
de formaindividua cada atributo ofrece, Fishbein propone un modelo en e cua se presume que €
consumidor presenta una funcion de utilidad capaz de transformar un conjunto de atributos de

natural eza diferente en una actitud hacia el producto (Borjay Casado, 1989).

De egta forma la utilidad total de un producto-marca para un comprador determinado se puede
expresar, partiendo de una hipétesis aditiva, como las suma de las utilidades parciaes asociadas por €
comprador a cada atributo (Vazquez et d, 1994; Lambin, 1995). Asi, € sujeto en todo momento
consciente de su necesidad y de las caracteristicas exigidas a producto para que esta necesidad sea
cubierta, maximizara su utilidad cuando encuentre en el mercado un bien, que no sdlo esté formado
por aquella combinacion de atributos buscados, sino que ademés estos atributos estén presentes en

grado maximo.

Desde la Optica del Marketing, esta propuesta de actuacion es légica y hasta cierto punto
comprensible de tal forma que, haciéndose uso de la misma se explican los procesos de evaluacion
y de toma de decision. El punto de desacuerdo con € modelo econémico se presenta a la hora de
definir que criterio determina la combinacion de atributos buscados, y de que manera la utilidad de

cada atributo es valorada para decidir cual seralaalternativa de eleccién.

El hecho de que la utilidad proporcionada por cada atributo individual dependa de la importancia que
dicho atributo tenga para € consumidor a la hora de acanzar los beneficios buscados, asi como de la
percepcion que tenga € consumidor sobre la presencia del mismo en e producto, va a ser reelmente €
punto a partir del cua surgen las criticas d modelo econébmico. Tanto la importancia dada a un
atributo, como e grado de percepcién que del mismo se tiene en un producto van a responder a la
subjetividad del individuo, hecho que se contrapone frontalmente con e supuesto de racionalidad
exigido por el modelo econdmico. Si a esto sumamos que la combinacién de atributos buscados por
e individuo en @ producto, solamente corresponden con un ideal, y que dificilmente es posible
encontrarla en los mercados, a veces por su inexistencia y otras por la falta de informacion que €
sujeto presenta, entenderemos porque muchas veces € sujeto ha de conformarse con productos que
le ofrezcan un grado de utilidad satisfactorio.

Otra consideracion atener en cuenta, es que no siempre el comportamiento del sujeto estd motivado

por una necesidad de caréacter funcional. Gran cantidad de trabajos desarrollados en el campo de la



Psicologia Moativacionalista, ponen de manifiesto que € conjunto de necesidades que € sujeto
presenta, tienen naturaleza muy diversa. La clasificacién de las necesidades y motivaciones
desarrolladas por determinados autores como Murray (1964) o Maslow(1970), permite detectar la
existencia de necesidades en € consumidor, diferentes a las puramente funcionales, que han de ser
satisfechas por € producto y los atributos que lo forman. La aplicacion de la teoria freudiana de la
motivacién a campo del comportamiento del consumidor y del marketing, ha permitido poner de

relieve la dimension simbdlicay no solo funciona del consumo (Duboisy Robira, 1998).

De esta manera, y en lo relativo a segundo supuesto planteado por e modelo econémico, €
Marketing aceptara que € proceso de evaluacion y de eleccion de aternativas dependera de la
combinacion de atributos que el producto presente, principalmente porque estos indicaran el valor
que €l sujeto recibira de su uso y consumo. Pero a diferencia del modelo econémico, se reconocera
que € consumidor no siempre actlia de forma racional, no siempre busca la satisfaccion de

necesidades funcionales, y no siempre podrd maximizar su satisfaccion.

El supuesto de racionalidad en € sujeto, inicialmente ya ha sido puesto en duda cuando se abordo €
tema de la valoracion de los atributos. Pero ademés, considerar que € sujeto puede desarrollar
comportamientos motivados por necesidades de caracter estético o simbdlico, donde la carga de
subjetividad es bastante elevada, nos lleva a descartar totalmente este supuesto. De manera que s
bien desde la éptica de Marketing se acepta que la mayor parte de los procesos desarrollados en €l
sujeto se gjustan a criterio de racionalidad, es posible que determinados comportamientos no
puedan ser explicados de esta forma y haga fata recurrir a otro tipo de explicaciones
fundamentadas en las caracteristicas internas del individuo como la personalidad, o al desarrollo de

implicacion o afecto por determinados productos o marcas.

La hipotesis de transitividad en la estructura de preferencias del sujeto, también puede ser puesta en
entredicho por los trabajos dedicados al tratamiento de la informacién. Algunos estudios en este
campo han mostrado que la capacidad limitada del sujeto a la hora de percibir y amacenar
informacion no podrén asegurar la transitividad de sus elecciones, més cuando € nimero de
entidades a clasificar sea bastante elevado, o descubra incoherencia en la informacion recibida
(Faivre, 1977; Tversky, 1969).

Podemos reconocer que lo analizado hasta € momento congtituye € mayor punto de desacuerdo

entre los modelos que sobre el comportamiento han planteado la economia y las ciencias sociales.



De hecho & modeo finamente adoptado por € Marketing sera una fusion de ambos modelos,
donde partiendo de la base econdmica, se aceptara que € sujeto se ve expuesto a ciertas
limitaciones e influencias internas y externas que condicionaran su comportamiento. No obstante,
junto a las criticas anteriores, existen otras que también han sido realizadas a modelo econémico.
Criticas que pese a no estar tan directamente relacionados con los supuestos sobre €l sujeto, sino
més bien, con e marco de referencia donde se encuadra € modelo, también han sido tenidos en
cuenta a la hora de formular el modelo que sobre el comportamiento del consumidor reconoce el
Marketing.

El modelo formulado desde la ptica econdémica presenta una aproximacion es individual del sujeto.
Pero, limitar la unidad de toma de decisiones a consumidor individual, ignorando la influencia
externa que ciertos grupos sociales mas o menos proximos al sujeto pueden presentar, es un error de
partida que € modelo sobre e comportamiento del consumidor usado por € Marketing ha de
subsanar. Si bien de manera genera se acepta que |os procesos de decision de compra desarrollados
por e sujeto van precedidos de un proceso de investigacion y de evauacion de alternativas
(Olshavky y Grambois, 1979), no hemos de olvidar que dicho proceso de decision a menudo se ve
influido por e entorno familiar, social o cultural, siendo para algunos casos extremos més que un
proceso eval uador-decisor, un proceso de aprendizaje y sociaizacion familiar (Olsen, 1993).

Otro problema planteado por e modelo econémico es que redliza un andisis estatico sobre €l
comportamiento del consumidor. Andlisis erréneo, si comprobamos como anteriormente hemos
hecho, que e sujeto en su proceso de decision no sdlo integra en su memoria informacion recibida a
lo largo del tiempo a través de la percepcion o del recuerdo, sino que ademés hace uso de la misma

para futuros procesos de decision.

El suponer que los precios le vienen impuestos a consumidor, de forma que no tiene posibilidad
alguna de influir sobre €ellos, es otro de los problemas planteados por € modelo econémico y que
debe de ser resudto. La fdta de realismo de este supuesto viene demostrada no solo por la
diferencia que entre la situacion actua de los mercados y un modelo de competencia perfecta se
pueden observar, sino ademéas por € gran poder que colectivos como los consumidores o
distribuidores presentan a la hora de determinar los niveles de precios. Por un lado, es dificil aceptar
gue la situacion competitiva de los mercados responda a un modelo de competencia perfecta, donde
ninguno de las empresas fabricantes disponga de poder para alterar las reglas del juego competitivo,
sino que més bien nos encontramos en situacion de competencia imperfecta e incluso en ciertas

ocasiones en situaciones cercanas a monopolio. Por otro lado, cada vez maés los consumidores se



han configurado como fuerza de presion dentro de los mercados, con amplia capacidad no sélo de
exigir las caracteristicas que ha de presentar un producto, sino incluso con fuerza para imponer €l

nivel de precios a que se hade redlizar latransaccion.

Por ultimo, describir e comportamiento de los sujetos como determinista y sujeto a opciones
definidas, es un error que anteriormente hemos comentado. Un comportamiento no siempre
motivado por necesidades funcionales, no siempre sujeto a racionalidad, e influido por factores
tanto psicologicos del sujeto como por factores externos a mismo, dificilmente puede ser
considerado como determinista. Ta vez esto es lo que dificulta la total validez y la fata de
prediccion de los distintos modelos que sobre € comportamiento se han planteado desde diversas
areas de estudio, y posiblemente sea la causa que ha llevado a que muchos autores se han
contentado con ofrecer un andlisis parcia de determinadas etapas del modelo del comportamiento,
sin atreverse a formular un modelo integrador (Howard y Sheth, 1969; Nicosia, 1970; Engel,
Blackwell y Kollat, 1978).

AUn asi, encontramos algunas propuestas donde se trata de analizar de forma integra cuédles son los
factores que afectan y procesos que & consumidor desarrolla a la hora de Ilevar a cabo un proceso
de compra. En € siguiente apartado, trataremos de analizar este modelo, claro esta teniendo en

cuenta cuales son las limitaciones que el mismo plantea.

V. MODELO INTEGRADOR SOBRE EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El Marketing, en un intento de ofrecer una explicacion completa sobre € proceso de compra de los
individuos, planteara un modelo donde trata de integrar todas y cada una de las dimensiones observadas
en € comportamiento: dimension cognitiva, dimension afectiva y dimensién comportamental. De
manera generd, se admite que la actividad mentd y & comportamiento de un individuo puede
caracterizarse sobre la base de tres dimensiones. cognitiva, afectivay conativa 0 comportamental. La
idea de que cualquier actividad o proceso de comportamiento viene caracterizado por una combinacion
de estas tres dimensiones, esta presente en las ciencias del comportamiento desde hace mucho tiempo,
(McDougadl, 1923). Considerando este principio, parece légico que cualquier formulacion tedrica y/o
modelo que intente explicar € comportamiento humano en general y e comportamiento del consumidor

en particular, deberiareflgar unaintegracion de dichas dimensiones.

Siguiendo la dptica econdmica, €l modelo planteado, analizara €l proceso de decision llevado a cabo

por el consumidor como un modelo de resolucion de problemas. Aunque s bien, a diferencia del



mismo, muchos de |os supuestos de partida encontraran su origen en € campo de la Psicologiay de la
Sociologia. De manera general, € intercambio va seguir siendo € elemento centra de todo €l
proceso, no obstante este nuevo planteamiento reconocera que tanto las necesidades que generan la
puesta en marcha de este proceso, en los distintos agentes, asi como, como los factores que afectan a
los distintos comportamientos, podran ser distintos a las clasicamente considerados, asi como tener
origenes distintos. Asi, si en la empresa los motivos que le llevan a desarrollar € intercambio,
responden principalmente a necesidades de carécter econémico orientadas al largo plazo, en el sujeto,
estas pueden presentar un origen distinto a las puramente funcionales, siendo a veces necesidades de
orden estético o simbdlico las generadoras del comportamiento. En cuanto a los factores que afectan
dicho comportamiento, si bien en sujeto observamos que tanto factores de caracter psicol6gico como
de caracter socid son capaces de condicionar su comportamiento, en las organizaciones
empresariales empresas, se observa que principalmente seran factores de orden externo: como los
comportamientos de la competencia, o las actuaciones de los distribuidores y proveedores, |os Unicos

capaces de afectar su comportamiento.

Desde € momento en que €l sujeto reconoce una necesidad, independientemente del carécter de la
misma, hasta e momento en que dicho estado de carencia o problema, es resuelto a través de la
compra de un producto, se reconoce que € sujeto desarrollar un complejo proceso de evaluacion y de
toma de decision. El Marketing, en un intento de modelizar dicho proceso, desarrolla tanto a nivel

tedrico como analitico un modelo donde propone una serie de etapas.

La primera etapa propuesta es la de reconocimiento del problema. En la misma se considera que €
sujeto de forma expontanea descubre la existencia de una necesidad o estado de carencia que le lleva
a un estado de desquilibrio, encontrando como Unica solucién a mismo la adquisicion de un
producto. Seguidamente, y dando comienzo a proceso, € sujeto pasa a desarrollar una busqueda de

informacion sobre agquell os productos que pueden satisfacer su necesidad.

El marco de informacién a que se enfrenta e sujeto es muy complicado y diverso, englobando una
gran cantidad de variables y atributos, no siempre sencillos de analizar, asi mismo los procesos de
busgueda de informacion desarrollados por € sujeto son variados en funcion de su grado de
experiencia, del caracter de la necesidad, o de la mayor o menor disponibilidad de fuentes. Este

proceso es analizado cominmente por la empresa en base atres dimensiones:



a) Respecto a la cantidad informacion buscada, es interesante conocer no solo cua es el origen de la
necesidad que suscita este proceso, sSino ademas e caracter de la informacién disponible. En este
punto, resulta de gran utilidad determinar el nimero de , aternativas de eleccion consideradas por €

sujeto, asi como cuales son |os atributos considerados por €l sujeto para evaluarlas.

b) En cuanto ala direccion de la blsqueda, resulta de gran aplicabilidad practica conocer cuales son
las fuentes de informacion que utiliza e consumidor, a fin de elaborar las diferentes estrategias
comunicacionales desarrolladas por la empresa. Asi mismo, interesa también, determinar € tipo de

informacién buscada dentro de las distintas fuentes.

c) En lo relativo a proceso de seleccion de lainformaciédn, el hecho de que los consumidores posean
diferentes grados de experiencia, 0 sus comportamientos hayan sido suscitados por diferentes
motivaciones, hace que sus criterios de blusqueda sean diferentes. ES importante por tanto, analizar la
secuencia de acciones que e sujeto desarrolla en entes proceso, |0 que se conoce como

"Procesamiento de atributos'.

El entorno de la decision con respecto de la informacion a buscar, estara condicionado por:

La disponibilidad de informacion. A mayor disponibilidad de informacion, existira una mayor
tendencia a buscar mayor cantidad.

La presién de tiempo a la que se enfrenta € sujeto. A menor tiempo disponible, se tiende a
buscar una menor cantidad de informacion, teniendo la misma, atributos y caracteristicas mas
valorados para el consumidor.

Las caracteristicas del producto. A mayor numero de productos y atributos a valorar, el sujeto
tendera a buscar mas informacion, medido esto en términos absolutos.

Las diferencias percibidas por e individuo en los bienes y servicios. Cuanto mayores sean las
diferencias percibidas, € sujeto tendera a buscar la mayor cantidad de informacién, porque la

percepcidn de obtencidn de beneficios diferentes es muy grande.

Fundamentalmente, la informacion que obtiene €l sujeto puede ser de dos tipos: informacién externa
obtenida del entorno que rodea a individuo, o bien informacion interna procedente de la memoria
del consumidor, y que anteriormente ya ha sido amacenada. El predominio de un tipo de
informacién sobre otra ala hora de desarrollar 1os procesos de evaluacion y eleccion, es una cuestion

gue ha suscitado polémica en e campo de marketing. De manera general, la mayor parte de las



investigaciones desarrolladas en este terreno reconocen que durante la etapa de busgqueda de
informacion, el individuo recurre tanto a fuentes de informacion externa, como a informacion interna
almacenada en memoria a largo plazo, para posteriormente establecer juicios de evaluacion sobre
los productos (Holden y Lutz, 1992). No obstante, algunos autores han centrado sus investigaciones
en la importancia de los estimul os externos como fuente de informacion que condiciona la busqueda
del producto, y pone en marcha algunos de los procesos autométicos asociados con la formacion del
conocimiento en e individuo (Collinsy Loftus, 1975; Grunert, 1996). En lo relativo a lainformacion
almacenada en memoria, son varios los trabajos de investigacion que destacan su importancia frente
ala informacion procedente del exterior, a la hora de explicar determinadas situaciones de compra.
Hutchinson et a (1994) reconoce que muchas de las compras planeadas, se deciden en base a
informacién procedente de la memoria, de tal forma que € sujeto evalla y elige una dternativa
determinada dentro de un conjunto de alternativas de eleccion que ha sido construido sobre la base
del recuerdo y sin recurrir a fuentes de informacion externa. Estudios procedentes del campo de la
psicologia, reconocen que € primer conocimiento que sobre el producto aporta esta informacion
almacenada en memoria, moderara la seleccion, la atencion prestaday la interpretacion posterior que
de la informacion que se recoge del exterior se haga (Cohen y Chakravarti, 1990). Asi mismo,
autores como Brucks (1995) destacan que ese primer conocimiento conseguido mejora la eficiencia
de la busgueda externa de informacion, permitiendo una rapida identificacion, o eliminacién de

alternativas inapropiadas.

Posteriormente, la informacién obtenida en |a etapa anterior, pasara a ser elaborada'y servird como
base para el desarrollo del posterior proceso de evaluacion. Siguiendo un proceso similar al descrito
por Fishbein (Borja y Casado, 1989), € consumidor realiza comparaciones en términos de los
diferentes atributos valorados: precios, calidad, marca,... 10 que genera respuestas a tres diferentes

niveles: cognitivo, afectivo y comportamental.

El proceso de decision, se presenta como un proceso ciclico, que genera informacion que en procesos
posteriores volvera a ser utilizada, dando lugar a un proceso de aprendizaje. Tras la evaluacion, €
sujeto se decantara por una de las alternativas disponibles, finalizando de este modo € proceso de

decisién y pasando ala compray consumo del producto.
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