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Introduccién
“La crisig’, ésta es la palabra mas esct
chada en los ultimos meses en la call
en los medios de comunicacion, en Ig
sectores econémicos, etgPuede la

Psicologia aportar respuestas a l0g
procesos de consumo en situaciones

crisis como la que se esta produciend
en la actualidad?Comentarios como |
“necesidad de aumentar la confianza d
los consumidorés “crear un clima de |
menor riesgo percibidg etc., generan
la impresion de que la respuesta del
ser positiva. Efectivamente, la Psicolo
gia y el andlisis del comportamiento hu-
mano nos ayudan a comprender algun
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ciedad. En el caso deéahneman, sus
aportaciones a la teoria econémica par-
tieron de la Psicologia Cognitiva, fun-
damentalmente en lo relativo a la
motivacion de los individuos. Junto con
Tversky, elabora lateoria de las pers-
pectivas la cual pretende explicar la
frecuente actitud paradojica de las per-
sonas frente a los riesgos. De este mo-
do, las investigaciones psicoldgicas han
puesto de manifiesto que ciertas situa-
ciones econdémicas dan lugar a juicios
que afectan nuestras decisiones segun
nuestros recursos mentales, que estas
decisiones no son siempre racionales y
que pueden influir sobre el comporta-

reacciones ante la incertidumbre y lof‘nios Nobel de Economia en la histori:gniemo econdmico (Quintanilla, 2008).

acontecimientos sociales, asi como & . n resumen, en ambos casos su impor-
. . ) e este premio. En 1978, se concede el . . .
predecir qué puede ocurrir en el futur(?J . . tancia en la teoria econémica se basa en
. remio Nobel de EconomiHerbert . . .
y ayudar a cambiar el rumbo de algunas. . . _el impacto que tienen la toma de decisio-
: . imony, en 2002, el mismo premio a .
cuestiones. Veamos en qué forma es Oaniel Kahneman En ambos casos nes y las actitudes de las personas (con-
se produce, ya que este caso se refiere taci dot b’sumidores, miembros de una
fundamentalmente a la influencia de_POr sdus E_’lplf)r aciones a grupo;s etra ji)?ganizacién, etc.) en aspectos como el
comportamiento del consumidor en |énter' !Sc'p inares .respelzcto ama tpma f:’onsumo y el impacto de éste en la eco-
economia y viceversa. decisiones en situaciones de incertiyomia v, especialmente, destaca la con-
Desde siempre, ha existido una ciertdumbre. De acuerdo codimon, 1as  tribucién que los psicélogos pueden
disyuntiva respecto a las aportacioned€rsSonas S|mp!emer!te Intentan busc@Bcer en el ambito econémico, sobre todo
que la Psicologia podia hacer a la Ecétna minima satisfaccion, es decir, tratagesde una perspectiva multidisciplinar.
nomifa (Quintanilla y Bonavia, 2005).de alcanzar ciertos niveles de éxito paragstos ejemplos destacados nos sirven
Sin embargo, el trabajo interdisciplinadespués, poco a poco, ir ajustando egara darnos cuenta de que las aportacio-
ha mostrado que los resultados, tanto @@lucion. Esta estructura de pensamiefres de la Psicologia son mdltiples. Si
la investigacion como de la aplicaciorto, queSimon denomindracionalidad bien dentro de la investigacion en Psi-
de ambas ciencias, tenian mayor impadimitada, estimulé muchos trabajos poscologia podemos afirmar que todas las
to si iban de la mano. Prueba de ello dsriores sobre el comportamiento de lodreas de conocimiento de la misma rea-

la eleccion de dos psicologos como prendividuos, las organizaciones y la solizan una aportacion significativa a la
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Psicologia Econ6mica y, mas concretazion, etc., al estudio del comportamientgsumidor, si bien con algunas dificulta-
mente, a la Psicologia del Consumadel consumidor comprobando que supales respecto a cudl era el significado de
son los procesos basicos en Psicologiajan un buen aporte de conocimientda personalidad en la conducta del con-
la Psicologia Social, y la Psicologia dé\si, puesto que el comportamiento dedumidor. Es decir, parecia dificil confiar
la Personalidad los que mas aportaci@onsumidor puede definirse como eén la personalidad como un constructo
nes ofrecen. De ahi, que nos centreme®mportamiento que los consumidoregue pudiera predecir la conducta y que
en estas contribuciones para comentamuestran al buscar, comprar, usar, evatras variables como el precio, los valo-
las sucintamente. luar y disponer de los productos, servires y la percepcion eran mas Utiles para
cios e ideas que esperan que satisfagpAcerlo. Sin embargo, desde la formula-
Aspectos psicologicos relacionados  sus necesidades (Schiffman y Kanuksison de las cinco grandes dimensiones
con el Comportamiento del 2005), se trata fundamentalmente dee persona”dad' este ané“sis ha vuelto
Aqui vamos a abordar cuales fueron lasaso, sobre consumo. Por tanto, a la hgs constituye el andlisis de la preferen-
aportaciones clasicas de la Psicologia ed de tomar decisiones, a las persongs, por una marca o un establecimiento.
comportamiento del consumidor para(los consumidores) les influiran aspectog |,y ejemplo significativo lo constituye
posteriormente, comentar algunos de late caracter interno como la motivacion, campafia de publicidad de
andlisis que se estan desarrollando ahorta percepcion, el aprendizaje, los eStiIOBOIce&Gabbanaque ha creado tipos de
Los primeros andlisis y aportacionesle atribucion, las caracteristicas de Pe€Lolonias en funcién de la tipologia de
de la P;lcologla al comportamiento destqnalldad,.las actlfu,Jdes o el proces"’b'ersonalidad de los consumidores. Asi,
consumidor se centraron fundamentaimiento de informacion, entre otros, poL gln seas se te ofrece una colonia
mente en df)s_ aspectos: por un lado, lés que las aportaciones de la PS|coqu|_ orde a tu personalidad. Otro ejemplo,
procesos basicos subyacentes al consse basan fundamentalmente en el an 5 constituye el analisis del consumo
mo Yy, por otro, las caracteristicas de pesis de los procesos psicoldgicos béasicas, . . . .
. L . S ecologico.Fraj y Martinez (2006),
sonalidad que podian influir en laen una aplicacion concreta. .
. . . : aconsejan a las empresas de productos
preferencia de determinados productosEn el ambito de Igpersonalidad, L
. ~ ecoldgicos que deben centrarse en per-
En el caso de loprocesos basicqsse comprobamos que desde los afios 60 Se . .
. . oy g .sonas con las siguientes caracteristicas
extrapolaron las investigaciones clésicgsresta gran atencion por parte de los in- . - .
o L . . de personalidad: extraversion, amabili-
sobre aprendizaje, motivacion, perceprestigadores a la personalidad del con- L )
dad y conciencia para persuadirles res-

pecto a sus productos.

y Neuroticismo: El siguiente ambito que vamos a desta-
inestabilidad emocional + Emocional, urgencia car es el de I®sicologia Social Desde
: ! i este area de la Psicologia, las aportacio-
Extraversion: faka de » Sociable, agivo, orientado a . .
; el s Jis eSS, DRTITHECH, nes al comportamlento del consumidor
divertido, afectuoso son muy importantes. Uno de los temas
. Erura a la experiencia; centrales de la Psicologia Social lo cons-
flex ibilidad * Creativo, original, tituyen las actitudes; y, precisamente, el
imagin ativa, no-tradicona . .
andlisis de las actitudes en el comporta-
» Amabilidad: amistosidad | ki direco, confiable miento del consumidor es el que ha reali-
. I o : zado mayores aportaciones en varios
) el m;:ri-lld&d + Claro, con un prepésite, sentidos: como las actitudes influyen en
responsabi ¥ gue prevenga de dafios ‘i ;
organization la toma de decisiones y elecciones de los

consumidores, cuales son los elementos
que influyen en la creacion de las actitu-
des y como influir en las actitudes para

persuadir respecto al consumo.
Figura 1. A modo de ejemplo: preferencias de marca en funcion de la personalidad Las actitudesjuegan un papel central

Froe" Persanalit L
¥ Caracteristicas de ma
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en el comportamiento del consumidor yonducta, de la norma subjetiva relati
son definidas como una tendencia psicaa a la conducta y de la percepcion d
l6gica que se expresa mediante la evaontrol sobre la ejecucién de diche
luacion a favor o en contra de una@onducta. Posteriormente, elodelo
entidad u objeto concreto (Eagly y Chaide proceso actitud-comportamientc
ken, 2007, 1993), lo que repercute en lgazio, 2000), establece que en aqu
eleccion de un producto, bien o servicidlas situaciones donde debemos actu
Aqui, los distintos modelos y teorias prorapidamente, nuestras actitudes influ
puestas abarcan desde la formacién ¢en de un modo mas directo y automé
las actitudes basadas en la informaciéico en nuestro comportamiento. Le
cognitiva (p. €j., teoria de la accién razoeapacidad predictiva de estos modelc
nada), en informacién afectiva (p. ej.se ha demostrado a través de una se
simple exposicion, condicionamiento) ade estudios en el ambito del consumo
en informacion conductual (p. €j., teorialel comportamiento del consumidor
de la autopercepcién de Bem), hasta socluyendo la eleccion de alimentosC
modificacion, aspecto este relacionad¢Cook, Kerr y Moore, 2002; Louis
con la persuasion. Davies, Smith y Terry, 2007).
El interés por las actitudes en el com-El otro gran bloque se refiere al cam:
portamiento del consumidor es paralebio de las actitudes, persuasion es

luir maltiples ejemplos en este senti-
"do. Una teoria que ha tenido un gran
impacto en los estudiosos del marke-
ting y comportamiento del consumidor
es la teoria de la probabilidad de ela-

lo al analisis de las mismas. En estdecir, cambiar el sentido de la evaluaﬁoracién es decir. tomaremos decisio-

sentido, a partir de los afios 70 existecion acerca de un producto, bien o S€les mas o menos estables. duraderas

y

numerosos estudios como, por ejemvicio para provocar una evaluaCiérbonsistentes en funcién de la ruta de

plo, el deBem (1972), que nos propo- favorable. O dicho de otro modo, si u

rbrocesamiento y probabilidad de ela-

ne una vision de las actitudes no comproducto es neutro para nosotros 9eNByracion de la informacion recibida en

un potente factor determinante de lasar una evaluacion positiva que nos lleg;ncign de ella. Asi, en grandes lineas,
conductas, sino como explicacion deve a su compra, o si es evaluadeqyir una ruta central implica una ma-

comportamiento pasado, sugiriendmegativamente modificar esta evaluayOr probabilidad de elaboracién de la

que las personas desarrollan actitudeson para conseguir una buena imagethormacion y, por tanto, una decision

en funcion de sus propias conductas Pe ahi que las empresas dedicadas @las razonada y estable; mientras que
las situaciones en que éstas tienen lmarketing y a la publicidad se basepng ruta periférica produce decisiones
gar, formulando la conocidizoria de fundamentalmente en este ambito Pa@pidas basadas en elementos superfi-
la autopercepcionEn 1975, Fisheiry realizar sus estudios de posicionamiensgles que generan una evaluacién po-
Azjen formulan su teoria de accionto y reposicionamiento de productossitiva del producto pero que puede

razonada en la cual sostienen que laLosfocus group, basados en la dinamigecaer a través del tiempo.
actitud hacia un objeto esta determinaza de grupo teorizada y aplicada porpara finalizar este breve resumen so-
da y condicionada por las creenciaKurt Lewin, tienen como objetivo el pre las aportaciones de la Psicologia al
que la persona tenga hacia el mismeonocer las actitudes de los consuméstudio del comportamiento del consu-
Esta teoria fue reformulada, dando ludores hacia una serie de atributos intemidor, analizaremos otra cuestion de
gar a la denominadeeoria del com- nos o externos de los productos pargran actualidad: la importancia de los
portamiento planead@Azjen, 1991), conseguir que los productos a comekestudios transculturales en un mundo
la cual se ha mejorado en los ultimosializar destaquen en las preferenciasada vez méas globalizado.

afios con importantes aportaciones cale los consumidores. Los tests pre-

mo las de Skaly col. (2008). La pre- posttambién se basan en la metodolanvestigacion transcultural e
misa central de esta teoria radica egia experimental para comprobar eihtercultural

gue la intencién de realizar un comporeambio en la apreciacion y actitud haka investigacion transcultural implica
tamiento depende de la actitud hacia leia un producto y, asi, podriamos infealizar el mismo estudio en mas de una
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cultura, mientras que la investigaciérconvergencia y divergencia de aspe@re se toman decisiones racionales que
intercultural se centra en los estudiotos que influyen en el comportamientanaximicen la utilidad. Ademas, esta
realizados con personas de diferentetel consumidor. Asi, los andlisis ecoidea deja de lado el contexto cultural,
culturas que interactian entre si. némicos tradicionales se basan sélo etuyo impacto no ha sido bien com-

Gran parte de la investigacion sobrel nivel de renta, los medios de comuprendido hasta hace relativamente po-
comportamiento del consumidor se haicacion y la tecnologia. En muchogo (De Mooij, 2003). Reiterados
realizado en EE.UU. y en Europa. A veeasos, se ha creido que si los nivelggacasos en algunas estrategias de mar-
ces, los resultados de estas investigacide estos indicadores fuesen similaregeting han hecho que se vuelva la mi-
nes se han asumido como universale® produciria una convergencia y, pofada a lapsyche del individuo y del
dando lugar a aplicaciones en otras culanto, una homogeneidad en las necegjrupo. Asi, aunque se produzca la con-
turas que han resultado un fracaso. Pdedes, gustos y estilos de vida de lagergencia en algunos elementos de la
ejemplo, muchos conceptos tedricos econsumidores. Un ejemplo de es@conomia (p. ej., en Europa con una
el marco del comportamiento del consuaproximacion lo constituye el famosoyisma moneda), los valores y conduc-
midor tienen un matiz individualista.articulo delLevitt (1983, The globali- (55 de los consumidores siguen siendo
¢, Qué ocurre si se aplican en culturagation of markets), en el que argumeryiyergentes. Andlisis como I@e Mo-
colectivistasEn estas culturas, los contaba que la homogenizacion de |°6ij manifiestan que, cuando los paises
sumidores suelen consultarse mas entcensumidores se producia en sus pref@bnvergen en bienestar y economia,
si antes de adquirir los productos, yencias por productos de alta calidad ¥sta ya no sirve como variable explica-
pueden e:%tar motivados por tendencidsajo precio. Esta idea se basa en a de las diferencias en el comporta-
de_ aflllacmn grupal (Bechtold, Bhawuk,asuncmn de que eI_compor_tamlento d?Jniento del consumidor y es la cultura
B“rlslln y Lee., 209?). congum|dqr es racional. S.ln emk’)argqa variable a tener en cuenta.

L_a globalizacion del copgqrﬁme- los mveghgadores en P5|colog|a_ de Existe un trabajo importante para la

cesita, por tanto, de un analisis sobre l@onsumidor encuentran que no S'enbsicologia Social que ofrece un modelo

explicativo para el comportamiento del

M d I d P b b | : d d d consumidor en cuanto a lo que estamos
D e D E r'D a I I a E viendo. Me refiero a las cinco dimen-

siones de cultura nacional que propone

Elaboracion (Petty y Cacciopo, 1981)| Hofstede's(2001, 1991). Estas dimen-

siones relacionan las diferencias entre

Mensaje Cambio paises respecto a las motivaciones de
1 periféerico compra, la fidelidad a las marcas y la
Motivacién asuncion de nueva tecnologia. Son: la
! ‘\\ I distancia de poder, individualismo/co-
r | L pLal lectivismo, masculinidad/feminidad,
Capacidad —— Senal Periferica evitacion de la incertidumbre y orienta-

1 cién a largo plazo. Estas dimensiones
Cambio en la se miden e_n escalas que van dg 0 _a 100.
estructura Veamos ejemplqs de lo que |mpllca.n

E en el comportamiento del consumidor:
cognitiva 1. Distancia de podees el grado en

I- que los miembros con menor poder

de la sociedad aceptan que el poder
se distribuya de manera desigual.
En culturas de gran distancia de po-

Figura 2. Modelo de Probabilidad de Elaboracién (Petty y Cacciopo, 1981), modelo simplificado der (p. €j., Francia, Bélgica, Portu-
adaptado por Esther Lopez-Zafra gal, Asia), la posesion de objetos o

| a':ll't':l W0 Cle

Acttucl
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el consumo sirve para demostrar la
posicién social que se ocupa y es
mas importante que en culturas de
menor distancia de poder (p. €j.,
Gran Bretafia, Alemania, Holanda o
Paises Escandinavos).

. En culturas individualistasas perso-

nas se preocupan solo por si mismast.

y su familia més cercana, quieren di-
ferenciarse de los demas, mientras
gue en culturas colectivistées perte-
necia a grupos es mas importante y
se busca la lealtad y la fidelidad (p.
€j., fidelidad de marca o a un estable-
cimiento de compra). Las necesida-
des de consumo de los americanos y
el norte de Europa son de tipo indivi-
dualista, en el sur de Europa se es
moderadamente colectivista y en
Asia, América del Sur y Africa se es
colectivista.

. En culturas masculinaes valores
dominantes son el logro y el éxito.
Los valores dominantes eulturas
femeninasson el cuidado de los de-
mas y la calidad de vida. Asi, en cul-
turas masculinas (p. ej., EE.UU.,

Gran Bretafia, Alemania, Italia o Ja-
pon) los productos y marcas son im-
portantes para mostrar el éxito. En
las femeninas, lo pequefio es bello y
el estatus no es tan importante (p.
ej., Portugal, Espafia, Tailandia, Ho-
landa o los Paises Escandinavos).

plazo y pensamiento a corto plazo.
En esta dimension, se producen di-
ferencias sobre todo entre las cultu-
ras occidentales y orientales. En
Europa, las diferencias son peque-
flas pero en algunos casos muy sig-
nificativas. Por ejemplo, Holanda

5. Orientaciéon a largo plazoDistin-

La evitacion de la incertidumbies puntla alto y Espafia muy bajo.
el grado en que la gente se sienteEmpezamos este articulo hablando so-
amenazada por la ambiguedad e irbre la crisis, un aspecto que afecta fun-
tenta evitar estas situaciones. Edamentalmente al comportamiento del
culturas de fuerte evitacion de la inconsumidor por el impacto que la per-
certidumbre, existe una gran neceeepcion de incertidumbre, el riesgo per-
sidad de normas para estructurar leibido y la importancia del grupo y la
vida. La competencia es un valorcultura tienen sobre la toma de decisio-
importante y se cree mas en los exaes. Finalmente, la Economia no podria
pertos o en la autoridad del quesntenderse sin comprender los procesos
vende un producto que en culturabasicos y sociales que llevan a las per-
de menor evitacién que tienden aonas a tomar decisiones que les afec-
ser mas innovadoras y emprendean; de ahi la importancia del papel de
doras. Los paises del sur y este da Psicologia en este analisis.
Europa o Japon punttdan alto en es-Es fundamental que los psicélogos
ta dimension, mientras que paiseaplicados sean conscientes de este po-
como Inglaterra, Escandinavia dencial y de la importancia que la in-
Singapur punttan bajo. vestigacion en Psicologia tiene para su
aplicacion en el comportamiento del
gue entre el pensamiento a largeonsumidor. Los economistas, profe-
sionales del marketing y la publicidad
beben de nuestras fuentes y es impor-
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