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Resumen

Las teorias que analizan el comportamiento ofrecen diferentes alternativas de
identificacion de las tendencias de compra, ya que el comportamiento por ser multivariado
se desarrolla en condiciones caracterizadas por “la complejidad y la incertidumbre”
(Quintanilla, 2010), pues las caracteristicas predecibles de consumo se esfuman ante las
cambiantes condiciones del entorno. Los avances en el estudio del consumidor, han llegado
incluso a ser influenciados por diversas técnicas, en un afan por desentrafar el proceso de

motivacion que induce a las compras.

El comportamiento de consumo se constituye de manera compleja, debido a que se
compone por multiples variables, con distintas relaciones entre si. “Ante la complejidad del
comportamiento de compra, los autores han elaborado diversos modelos unidimensionales
que tratan de explicar simplificando el proceso de compra desde la Optica de las diferentes
areas de estudio e investigacion, pero consideradas individualmente” (Vivar, 1991). Cada

una de las teorias contempla un solo aspecto del consumo y es necesario relacionar al
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hombre multidimensional para lograr un concepto completo, ya que, a pesar de las
maultiples investigaciones y enfoques del comportamiento del consumidor, es importante
que, en momentos de grandes desarrollos, como es la posibilidad de influir sobre el
comportamiento de consumo, se conserven los principios éticos en pro de un beneficio

sociales mediante el mercadeo.

Introduccion

Es importante conocer las tendencias y caracteristicas de comportamiento del
consumidor, con el fin de orientar la estrategia del negocio, de acuerdo a su complejidad,
los enfoques de comportamiento y los factores que afectan las tendencias del mercado,

durante el proceso de la decision de compra.

Entre sus multiples definiciones se puede decir que el comportamiento del
consumidor es “el analisis del conjunto de actos que despliegan los individuos para buscar,
comprar, usar, evaluar y disponer de productos, servicios e ideas que esperan satisfagan sus
necesidades” (Schiffman y Kanuk, citados por Henao & Cordoba, 2007). Definicion que
sintetiza los principales elementos a ser analizados por la empresa para ser adaptados a su
estrategia de mercadeo, pues tiene en cuenta las acciones que inducen a la compra, la cuales
se pueden componer por actos de caracter social, cultural, personal, motivacional, todas que

influyen en la psicologia del consumidor.

El proceso de compra, constituye un complejo de relaciones y acciones que hasta
ahora contintian constituyendo un verdadero misterio y un interesante desafio para quienes

nos dedicamos a la noble y ardua tarea de la investigacidn, en ambos sentidos,



considerando los factores internos y aquellos externos al proceso mismo de compra del
consumidor. El autor de este documento, considera de suma importancia tratar con mayor
énfasis los factores internos, entre ellos y de forma muy particular las emociones como eje
de alto impacto a los propositos del marketing y desde una perspectiva muy actual, como lo
son las neurociencias, sin que esto signifique sea el Unico factor que ejerza su influencia en

la decision definitiva del consumidor

Factores de conducta del consumidor

Los factores de conducta que orientan los procesos de compra, se integran por un
conjunto de caracteristicas del entorno y de motivadores internos y externos que conforman
diversas opciones de seleccion de adquisicion de bienes y servicios, orientando el
comportamiento del consumidor, que se define como, “el comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y
servicios que satisfaran sus necesidades. EI comportamiento del consumidor se enfoca en la
forma en que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles y los
factores que influyen en esas decisiones (Ponce, Besanilla, & Rodriguez, 2012). Las
compras son el mecanismo que permite satisfacer un sinnimero de necesidades humanas,

orientadas por diversos factores.

El cliente ve influenciado su comportamiento por una serie de factores que lo
predisponen en cierto grado a tomar la decision de compra. Entre los principales factores se
encuentran: “los factores psicoldgicos de percepcion, los sociales y los personales”
(Gonzalez, 2015), donde las motivaciones internas y externas; los aprendizajes y

conocimientos adquiridos, las actitudes ante la vida y las situaciones; los rasgos de la



personalidad y las perspectivas de autoconcepto, son factores psicoldgicos determinantes de
su comportamiento de consumo. De acuerdo a Marrufo (2008), “Una persona tiene muchas
necesidades en un momento dado. Algunas necesidades son bidgenas: surgen de estados de
tension fisiologica, como la sed, la incomodidad. Otras necesidades son psicogénicas;
surgen de estados de tension psicologicos como la necesidad de ser reconocidos, de ser
estimados, de pertenecer”, aspectos que son totalmente coherentes con la piramide de

necesidades de Maslow.

Entre los factores sociales, se encuentran la cultura, la idiosincrasia, las tradiciones,
los grupos y clases sociales y el ndcleo social que determina un gran nimero de decisiones
de compra que corresponde a los grupo familiar y de amigos, el cual se integra de formas
diversas y por ende conlleva diversas formas de consumo, ya sea por los niveles de edad de
sus integrantes, por sus niveles de estudio, preferencias deportivas y culturales que
determinan un comportamiento de compra familiar, ante las ofertas del mercado. “Los
factores culturales son aquellos en los que el ser humano se desarrolla, es el conjunto de
valores, percepciones, deseos y comportamientos aprendidos por parte de una sociedad, a
partir de la familia y otras instituciones importantes” (Ponce et al., 2012), que condicionan

las compras tanto personales como grupales.

Por su parte los factores personales se nutren de las condiciones de estilo de vida,
demogréficos, geograficos y situacionales, por las diversas etapas de vida por las cuales
atraviesa el consumidor, que hacen que se mantengan en cambio constante a lo largo de la
vida, ya sea por evolucion o por transformacion en las tendencias de compra. Es por eso

que cada persona es unica en sus decisores de compra, de acuerdo a su perfil, edad,



ocupacion, formacion. De acuerdo a Blackwell (citado en Ponce et al., 2012) “este factor
incluye la imagen propia, la salud, belleza y el estado fisico. Cuando se percibe el producto
0 servicio como medio para mejorar la imagen propia, se vuelve mas fuerte y es probable
que se convierta en un factor mas duradero y que funcione como un rasgo estable”, a lo

largo de un lapso de tiempo.

Teorias y tendencias del consumo

Son diversos los estudios sobre el comportamiento del consumidor y se de ellos se
deriva la importancia de establecer teorias de definicion de los comportamientos
encontrados, “para poder descifrar esos comportamientos es necesario disponer de teorias
con las que se pueda comprenderlo e interpretarlo. Esas teorias han de poder explicar el
consumo Yy las diferencias de comportamiento que muestran los consumidores durante el
proceso de compra” (Howard y Sheth, citados por Henao & Cérdoba, 2007). Pues el hecho
de descifrar los comportamientos dota a la empresa, de valiosa informacién para anticiparse
a las necesidades de consumo, con el fin de proporcionar “nuevas ideas para promover
servicios diferentes y bien alejados de los mas tradicionales” (Quintanilla, 2010), que

conlleven el desarrollo de ventaja competitiva.

Es asi como entre las diversas teorias se destacan algunas por su mayor aplicacion.
Uno de los primeros planteamientos se relaciona con “el efecto dependencia planteado por
Galbraith [...] Esta teoria afirma el efecto de dependencia que la produccion crea en la
gente a través de la publicidad. El productor continuamente cambia el satisfactor de las
necesidades a través de la publicidad convenciendo a la gente de que lo anunciado es lo que

verdaderamente necesita” (Henao & Cordoba, 2007), la cual se constituye en la teoria



clasica del comportamiento, donde las fluctuaciones de la oferta y la demanda se pueden
facilmente manipular por acciones de la mezcla de mercado, debido a la basqueda de

satisfaccion de necesidades basicas.

Posteriormente surge la teoria econdémica de consumo, la que se basa en la
formulacion de la utilidad del producto o de satisfactores a partir de sus “caracteristicas
intrinsecas” (Henao & Cordoba, 2007), haciendo que la compra se formule sobre las bases
de la mayor utilidad que se puede recibir de la nueva adquisicion, “el hombre siempre
tratard de comprar el producto que mas utilidad le dé en funcién del precio que pagara por
él, en otras palabra, el hombre siempre tratara de maximizar la relacion costo — beneficio en
cada actividad de su vida” (Ponce et al., 2012). Para esta teoria se proponen dos enfoques,
uno microecondémico que determina el comportamiento individual de compra y otro
macroeconomico que analiza los movimientos y crecimientos econdémicos globales en todo
su conjunto, incluyendo los tipos de compras de importacion y exportacion de los diversos

paises.

De las teorias anteriores, se derivan las teorias del comportamiento psicoldgico y
social, las cuales agregan una nueva variable, el tiempo de satisfaccién de la compray la
influencia de los grupos de referencia en el proceso de decisién, como son los amigos y la
familia. Pero hoy en dia debido al auge de la tecnologia, se presentan teorias de
diferenciacion de consumo, para generar una ventaja comparativa. Entre estas teorias se
encuentran las teorias: conductual, cognitiva, psicogenética, psicoanalitica, teoria de los
rasgos y teoria de las motivaciones, las cuales tienen como base los diversos

comportamientos internos, relacionados con la psique de las personas, pero se destaca la



teoria de las necesidades de Maslow, a satisfacer “necesidades fisiologicas, de proteccion y
seguridad, de estima y aceptacion y por ultimo de valoracion” (Torres, 2013), donde se
destacan la secuencia de satisfactores pues suplidas las primeras necesidades, se incentivan

nuevas y ascendentes necesidades en forma piramidal.

De las teorias del comportamiento de consumo, surgen las variables de valor
simbolico de la compra (Para Veblen, citado por Henao & Cdérdoba, 2007). EI consumo no
es una actividad para obtener satisfaccion sino para evidenciar un poder y un estatus en la
comunidad. Es una actividad social que tiene sentido solo en términos de relacion entre
individuos. La posesion es una distincion antagonista”, principio en el cual se fundamenta
la estrategia de desarrollo de marca, pues la marca es una fuerte variable decisora de
compra, por encima de otras como son las caracteristicas del producto y el precio. De tal
manera que conocer las motivaciones de compra es de mucha validez para los empresarios,
pues ellas permiten determinar la estrategia de la mezcla de mercado a implementar,
tomando como base el valor intrinseco de la nueva adquisicion por parte del consumidor.
De acuerdo a Torres (2013), “Estas teorias tienen como propdsito orientar a la empresa en

el manejo de las variables de consumo de los individuos”.

Por su parte la neurociencia, ha dado origen al neuromarketing, el cual ha tratado de
analizar las motivaciones y sensaciones del consumidor y todo el proceso en torno a la
toma de decisiones sobre sus compras, los cuales han demostrado cambios a nivel cerebral,
de acuerdo al nivel de motivacion y satisfaccion en el proceso de compras. Es un tema
bastante complejo, pero que en alguna medida puede acercarse al analisis de las

organizaciones para influir en los procesos de compra, sin dejar de lado los aspectos éticos



de responsabilidad social, para la persuasion activa o pasiva por medio de estrategias de
mercadeo. EIl proceso de decision de compra, esta en funcién de los valores, creencias,
experiencias, de toda la vida y depositados en la mente, que ante un estimulo se dirigen al
cerebro, donde los datos se convierten en informacidn y en respuesta adecuada a una

necesidad (Arteaga, 2005).

El neuromarketing busca interpretar como ve el mundo cada una de las personas
desde su propia percepcidn, ya que ante el mismo tipo de estimulos se obtienen diferentes
reacciones en las mismas condiciones de mercadeo, ya sea por el grado de autonomia, de
necesidad y del momento que este atravesando el consumidor, se pueden obtener respuestas
diversas. “El Neuromarketing es el estudio de los procesos mentales, explicitos e
implicitos, y el comportamiento del consumidor en diversos contextos, tanto en las
actividades de marketing para la evaluacion, la toma de decisiones, el almacenamiento o

consumo” (Droulers & Roullet, citados por Coca Carasila, 2010, p. 17)

Complejidad del comportamiento del consumidor

De acuerdo a Quintanilla, (2010) “no existen los mercados perfectos, entre otras
muchas razones porque los mercados son personas que compran y venden. Las intenciones,
convicciones, principios morales, valores y creencias de las personas son en extremo
variadas y en consecuencia también lo son sus conductas” De alli que la complejidad del
consumo necesita cada vez nuevas técnicas de identificacion de tendencias de compra,
debido a las innovaciones y crecientes tecnologias que conllevan cambios en las formas de
relacionarse y en las formas de consumo. Hoy en dia con el auge de las tecnologias de la

informacidén y la comunicacion, se han acortado las distancias y los espacios de respuesta,



las necesidades se logran satisfacer en menor tiempo y asi mismo surgen nuevas
necesidades en la escala piramidal, en un grado mas suntuario, que propician mejoramiento

de la calidad de vida y de satisfaccion personal.

Es por ello necesario que los investigadores y las empresas sigan indagando sobre
modelos multidimensionales, de “enfoque interdisciplinario y globalizador” (Vivar, 1991),
que permitan integrar cada vez nuevos factores de incidencia en el comportamiento del
consumidor, pues, asi como las tendencias del mercado estan en constante cambio, asi
mismo lo estan los comportamientos de compra. Es importante tener en cuenta que “El
consumo no se limita a un mero fendmeno de la conducta econdmica. Debe entenderse,
mas bien, como un patrén cultural de comportamiento que estructura determinado modo de
relacién del hombre con su entorno social: ya se trate del hombre, de objetos, de valores o
de conocimientos” (Henao & Cordoba, 2007) y de esas multiples relaciones emergen

nuevas interacciones, factores y decisiones de consumo.

Segtn Acevedo, (2005) “los seres humanos no deben ser simples “variables” para
ser estudiadas, mas bien, personas con roles determinados (habitantes, consumidores,
estudiantes) que deben ser comprendidos, entendidos, y claro, medidos en ciertos aspectos,
mas no en todos”. No se puede pretender comprender al consumidor desde un solo enfoque
y con una mirada transversal y unidimensional, es necesario optar por un cambio de
paradigma que ubique al consumidor bajo el lente de mdltiples expectativas, que tengan en
cuenta sus crecientes necesidades, sus diversas facetas de desarrollo, los cambios a lo largo
de su vida, las interacciones de acuerdo a su estilo de vida, sus filosofias e incluso los

aspectos de cambio de relaciones que implican las nuevas tecnologias. Nuevos enfoques y
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nuevos productos para nuevos y cambiantes consumidores, a los cuales las empresas deben

estar prestar a responder de manera oportuna.

Tampoco se puede pretender comprender al ser humano en su totalidad, pues es
parte de la esencia de su desenvolvimiento personal el continuo cambio y descubrimiento
de si mismo, que consumidor de bienes y servicios se ve complementada, desde las diversas
perspectivas de consumo, “la conducta del consumidor se basa en un conjunto de
elecciones ideologicas acordes con el esquema de valores de cada cual” (Quintanilla,
2010), en medio de una escala, que es Unica para cada persona o grupo de consumidores, en
medio de sus cualidades, caracteristicas, preferencias y necesidades particulares, a las
cuales las empresas deben atender de manera clara, concreta y oportuna, por medio de

estrategias sociales y de mercadeo, buscando la satisfaccion integral del ser humano.

Motivaciones de consumo

Una motivacion es el hecho de contar con un motivo o varios que proporcionan
impulso para la realizacion de una accién. EIl impulso para la compra lo dan una serie de
motivaciones, surgidas tanto del exterior como del interior del comportamiento del
comprador. “Una necesidad se convierte en un motivo cuando se eleva a un nivel de
intensidad suficiente. Un motivo es una necesidad que es lo bastante urgente como para
hacer que una persona actue” (Marrufo, 2008), por ello en diferentes etapas del mercadeo
se han utilizado distintas estrategias para inducir a la compra, las cuales incluso han
utilizado las necesidades y emociones de las personas para crear necesidades de compras
que conscientemente el consumidor no sabia que tenia, porque fueron necesidades creadas

por el proceso de mercadeo.
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Es por ello que este tipo de estrategias de perciben como una especie de recompensa
por la fidelidad de la compra, ya sea expresadas en promociones y rebajas, en descuentos y
obsequios, o sea por los mayores beneficios percibidos del bien o servicio adquirido. De
acuerdo a Acevedo, (2005) “Ciertos consumidores esperan recompensas 0 premios a
cambio de sus conductas o méritos. Cuando lo obtienen, refuerzan su motivacion hacia el
consumo en las mismas condiciones”. Algunos segmentos de mercado incluso se
acostumbraron tanto a este tipo de incentivos que al final ya no se perciben como
beneficios, sino como obligaciones que las empresas deben tener hacia sus clientes, debido
a estrategias desenfocadas de mercadeo que inclinaron todos sus esfuerzos en este tipo de

incentivos, en algunas ocasiones descuidando las caracteristicas reales del bien a consumir.

En los primeros modelos de incitacion al consumo, se aprovecho el enfoque de
algunos consumidores donde el planteamiento principal era “ahorrar e invertir son acciones
naturales, lo6gicas y racionales” (Quintanilla, 2010), que con el tiempo fueron siendo
superadas, para pasar a identificar que “las respuestas del consumidor se dan a nivel
cognoscitivo, afectivo y conductual” (Gonzélez, 2015), ya que las decisiones de compra
tiene su base en el conocimiento adquirido sobre los acontecimientos, el evolucién de dicho
conocimiento y la aplicacién de los conocimientos a los distintos aspectos de la vida. El
nivel afectivo se relaciona con las necesidades de pertenecer y de reconocimiento en medio
de las insatisfacciones que se logren detectar y el nivel conductual referido a los estilos de

vida, creencias y valores de los consumidores.

Muchas de estas camparias aprovechan las necesidades psicologicas de dependencia

o de compra compulsiva, para desconocer las necesidades de bienestar y solo centrarse en
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la oportunidad de venta. Algunos consumidores incluso desconocen sus deficiencias
psicoldgicas y optar por oleadas desenfrenadas de compra y toman sus decisiones de
consumo por lo “que le resulte mas apropiado conducirse por las emociones y no por la
razon, divertirse comprando como una forma de conducta ludica, que le atraiga mucho mas
utilizar que poseer, cultivar las relaciones sociales, dedicarse al ocio o colaborar con
asociaciones civicas y ONG” (Quintanilla, 2010). Existen diversas motivaciones para la
realizacion de la compra, que pasan desde la dependencia hasta la autorrealizacion y
mejoramiento de la autoimagen, donde el bien consumido pueda llenar los diversos vacios

sociales, culturales, psicoldgicos y personales del consumidor.

Patrones de consumo

Las motivaciones percibidas, conllevan a la consolidacion de patrones de consumo
que se refuerzan o se transforman en el tiempo y que se pueden transmitir de unas personas
a otras. Tal es el caso de los patrones de consumo en los grupos familiares y de grupos de
influencia, que tienen a estandarizar los mismos patrones de consumo, orientados a
satisfacer necesidades de mantener la cohesion y la seguridad de las tradiciones y

costumbres en las formas de hacer las cosas.

De la misma forma se pueden apreciar patrones de consumo por influencia regional,
cultural, generacional, demogréafica y por tendencias del mercado. Los patrones de consumo
se pueden constituir de manera espontanea por las fluctuaciones de la oferta y la demanda,
pero también pueden ser inducidos por campafas de mercadeo, disefiadas etapa a etapa para

incorporar o crear necesidades en la mente del consumidor.
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“la psicologia del consumidor es el estudio cientifico de los habitos, actitudes,
motivos, personalidad, medio ambiente y percepciones en general, que determinan la
conducta de compra de un producto [...] Cuando la publicidad utiliza todas las
herramientas que le permitan utilizar las causas psicologicas intrinsecas y valerse de ellas
para lograr un mayor consumo se esta llegando al limite de la “publicidad subliminal”

(Forero, 1991).

Conclusion

SegUn los aportes de Acevedo, (2005) “el marketing, como disciplina tiene un
caracter contextual y la validez de su accionar depende integra y completamente de las
condiciones detectadas, analizadas e interpretadas a través de permanentes esfuerzos de
investigacion”. Es por ello que, hoy en dia las estrategias han adquirido diferentes matices y
se destacan los de mercadeo social y mercadeo responsable, los cuales apuntan a determinar
necesidades mas reales, para el mejoramiento de la calidad de vida de las personas y de las
comunidades, entendiendo al ser humano como parte de un todo, de un contexto en el cual

se conjugan otras personas con sus multiples necesidades y mundos.

Que el mundo del consumo y sus diversas variables, hacen parte de los ecosistemas
que deben ser protegidos en medio de las altas dindmicas de consumismo. Donde las
empresas devuelvan a su entorno parte de las utilidades que durante muchos afios ha
percibido para si mismay que el beneficio del consumo sea para todos los habitantes de un
planeta con recursos limitados, con principios de sustentabilidad y sostenibilidad de todos
los seres vivos. Desarrollando no enfoque mucho mas global y de nueva concientizacion

para las empresas, donde no solamente se busque el beneficio unilateral, sino en donde se
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integren las expectativas de los consumidores, para aprovechar las nuevas posibilidades que

el mercadeo brinda.
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