Cdédigo: F-PI1-028

= (NSTITUCION

Q |—' UNIVERSITARIA ARTICULO DE TRABAJO DE

GRADO Version: 01

== Dt £NVIGADD

Ciencia , educacion y desarollo

Pagina 1 de 13

ANTECEDENTES, TEORIAS Y CAMPOS DE APLICACION DE LA
PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR
LAURA MARIA LONDONO VILLA
Facultad de psicologia
laulvilla@gmail.com

Resumen: En el presente trabajo se indaga por los principales estudios, hallazgos y tendencias en el campo de la
psicologia del consumidor en Colombia, Latinoamérica y a nivel internacional, entre los afios 2000 y 2017. Se establecen
claridades teoricas acerca de los aportes de la psicologia tradicional a la comprensién del consumidor y; posteriormente,
se construyen las principales categorias en la cuales se ubican los estudios que retoman los constructos de la psicologia. Se
realiza una sistematizacion amplia, en la cual, desde un enfoque cualitativo de caracter descriptivo, se retoman tanto
fuentes primarias como secundarias de informacion para dar cuenta del estado de conocimiento sobre la psicologia del
consumidor.

Palabras claves: conducta de compra, consumidor, comportamiento del consumidor, emociones, pertenencia social,
psicologia del consumidor y toma de decisiones.

Abstract: In the present work are investigated the main studies, findings and trends in the field of consumer
psychology in Colombia, Latin America and internationally, between 2000 and 2017. Theoretical clarifications are
established about the contributions of the traditional psychology to the consumer's understanding and; subsequently, the
main categories are constructed in which the studies that take up the constructs of psychology are located. A broad
systematization is carried out, from a qualitative approach of a descriptive nature, both primary and secondary sources of
information are considered to account for the state of current knowledge about consumer psychology.

Key words: buying behavior, consumer, consumer behavior, consumer psychology, decision making, emotions, social

belonging.

1. INTRODUCCION

Se presenta en el panorama actual, el
surgimiento de un fenémeno, cuyas dimensiones
han impregnado cada esfera de la sociedad,
afectando la construccion de la identidad, las
relaciones econémicas, politicas, culturales, entre
otras. En palabras de Zygmunt Bauman (2007)
citado por Korstanje (2008) es conocido como la
cultura del consumismo, caracterizada por un
“aumento permanente en la intensidad y volumen
de los deseos de los sujetos” (p. 3).

Tal incremento en el flujo del deseo humano, ha
generado una transformacion en la relacion
producto-persona, en la que éste dltimo se
convierte, primero a si mismo, en un bien de
consumo que es captado por el sector productivo.
Segin Polanyi (1989) retomado por Iglesias
(2012), la centralidad otorgada a la economia del
mercado, desde el siglo XIX, ha permitido que la
sociedad reciba gran influencia de los mercados de
consumo. Tal situacién, se encuentra inmersa en

un juego, en el cual, la produccién de bienes desde
sus inicios tiene fecha de caducidad; producto de
la inestabilidad de los deseos y la insaciabilidad de
las necesidades en un corto plazo, por lo que se ha
creado un sistema social puesto al servicio del
consumismo (Korstanje, 2008).

Este tipo de realidades, hacen necesario realizar
una aproximacién a la psicologia del consumo
desde los aportes de la psicologia tradicional. Para
Gil, Feliu, Vicent y Juanola (2004) citado por
Crespo (2007) es esencial que la psicologia
profundice, analice y reflexione sobre los
discursos hegemdnicos que repercuten en la
subjetividad y la economia. Es fundamental para
la psicologia delimitar los ejes estructurales de la
nueva organizacion social, es decir, la vigente
sociedad de consumo, debido a que existe un
interés no solo desde las é&reas sociales sino
también de parte de las empresas que se preguntan
por el comportamiento, los gustos y necesidades
especificas de los consumidores.

Es por ello que, en el presente trabajo se realiza
un estado del arte, en el que se recogen las
principales construcciones tedricas e
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investigativas de la tematica de estudio. Para dar
cuenta de ello, se estructura el escrito en cinco
capitulos divididos de la siguiente forma: el
primero aborda la metodologia empleada. El
segundo, contiene un desarrollo sobre los
constructos de la psicologia que han sido
aplicados a la comprension de la psicologia del
consumidor. EIl tercero, contempla las categorias
de estudio desde los ambitos de aplicacién de la
psicologia a la comprensién del consumidor. En el
tercero y cuarto, se encuentra la discusion y
conclusiones del trabajo, en las que se hace una
reflexion sobre el desarrollo de la psicologia del
consumidor.

2. ASPECTOS METODOLOGICOS

Se realiza en primera instancia una fase
descriptiva, en la cual, se hace un amplio rastreo
documental en bases de datos como Scielo,
Redalyc, Ebsco, Science Direct y fuentes
primarias como revistas y libros. De las bases de
datos mencionadas se abstraen articulos
relacionados con descriptores como
comportamiento del consumidor, psicologia del
consumidor, motivacion del consumidor, decision
de compra, recordacion de la marca, entre otros.
Una vez se obtiene una lista amplia de
investigaciones, se construyen las principales
categorias de estudio, basadas en los temas
recurrentes que aparecen en las investigaciones
retomadas.

Finalmente, en la fase interpretativa, se
contrastan los hallazgos que estan inscritos en las
categorias del presente estudio con el objetivo de
establecer relaciones, dificultades y vacio tedricos.
De esta forma, se hace un analisis interpretativo-
propositivo, mediante el cual, se reconocen las
fortalezas que existen en el campo, asi mismo, se
puntualizan los aspectos por mejorar en relacion a
la comprension del consumidor.

3. CONSTRUCTOS DE LA PSICOLOGIA
APLICADOS A LA PSICOLOGIA DEL
CONSUMIDOR

Antes de definir la psicologia del consumidor,
es necesario realizar una distincién entre consumo
y consumismo. El primero, obedece a un proceso

bioldgico inalienable y no planificado de la vida
social; al tener un estado organico se encuentra al
margen de la historia y la época particular. La
funcién central de éste, se desprende del vinculo y
la transaccion de las relaciones humanas,
expresadas  por ciclos de  produccion,
almacenamiento, distribucién y excrecion. A su
vez, el consumismo se refiere a un tipo de acuerdo
social producto de la “reconversion de los deseos,
ganas o anhelos humanos, en la principal fuerza
de impulso y de operaciones de la sociedad, una
fuerza que opera la reproduccion sistémica, la
integracion social, la estratificacion social y la
formacion del individuo” (Korstanje, 2008, p. 2).

En concordancia con lo expuesto, la psicologia
del consumidor nace de la mano de los estudios
realizados en campos militares e industriales, sin
embargo, poco a poco se traslada a otros ambitos
de estudio como el gusto, el interés, las emociones
entre otros. Se comprende la psicologia del
consumidor como un area de estudio cuya fuente
de sustento parte de las teorias y modelos de la
psicologia tradicional, gracias al uso de estas logra
describir, explicar y predecir la conducta de los
sujetos cuando se encuentran expuestos a los
mercados de consumo (Sandoval, 1994). Se ha
nutrido especialmente de la psicologia cognitiva;
los estudios de este tipo indagan por elementos de
la cognicién que influyen tanto en la evaluacion
como en la toma de decisiones con relacion al
consumo (Veltkamp, Custer & Aarts, 2011; Strack
y Werth, 2006).

En las voces de diferentes autores, la psicologia
del consumidor se denomina como una rama de la
psicologia econémica (Katona, 1967), Un estudio
cientifico de la conducta de compra (Forero,
1978). La interaccion dindmica entre los afectos,
cognicion, comportamiento y ambiente, mediante
los cuales, los seres humanos llevan a cabo
conductas de consumo (Peter & Orson, 2006
citados por Gil, Torres & Lépez, 2013) y, un area
de aplicacion de los modelos de la psicologia
basica (Sandoval, 1994).

Son muchas las disciplinas que se han
interesado por el fendmeno de estudio, sin
embargo, la psicologia, como disciplina experta
en el estudio del ser humano, es quien ha
generado grandes aportes, en la descripcion vy
comprension del sujeto consumidor, de acuerdo
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con Alarcon, Jaramillo, Castafio y Bolafios
(2012); Parrado (2013); Gil, Torres, & Lopez,
(2013), a mitad del siglo XX, la perspectiva
acerca del consumidor da un giro importante,
gracias a la incursion de las teorias psicolégicas.
Por consiguiente, aspectos como  gustos,
creencias, motivaciones y habitos entran a ser
parte de las estrategias de mercados de las
empresas. Debido a que, comienzan a ser
analizados los factores internos y externos que
motivan el comportamiento de compra de los
sujetos.

El desarrollo tedrico de la presente &rea de
estudio, se ha desenvuelto a partir del estudio de
los procesos psicolégicos basicos, la toma de
decisiones y la influencia del grupo social.

3.1 Procesos psicoldgicos basicos, definicion del
comportamiento de consumo y la toma de
decisiones: una mirada desde la psicologia
cognitiva.

En esta categoria, se hace uso de la psicologia
cognitiva para definir algunos de los elementos
que caracterizan al acto de consumo (Ver tabla 1).
Gracias a los constructos psicoldgicos, los
mercados han comprendido algunas de las
dimensiones simbdlicas del consumo: el acceso a
determinado bien o producto significa un medio
para definir la personalidad e identidad y, al
mismo tiempo, para diferenciarse de otros. En
consecuencia, se han aplicado los constructos
teodricos de los procesos psicoldgicos basicos al
estudio del consumidor, retomando
investigaciones  sobre el aprendizaje, la
motivacion, percepcion, actitudes, entre otros. De
esta forma, se empezd a determinar la influencia
de los procesos mencionados en el esquema que
siguen los sujetos para hacer determinada eleccion
(Ldpez-Zafra, 2010). A continuacion, se describen
algunos de los conceptos retomados:

Comportamiento de consumo: “conjunto  de
reacciones estables y coordinadas de un individuo
como respuesta a los estimulos de su entorno”
(Dubois, 1988, p. 33). Las creencias, actitudes y
motivaciones particulares, son reforzadas por los
estimulos del medio circundante (Gil, Torres, &
Loépez, 2013; Quintanilla, 2011).

Procedencia social: de acuerdo al origen
social de los sujetos se generan procesos de
influencia relacionados con valores, actitudes y
comportamiento compartidos. EI consumo se
relaciona con elementos de estatus y pertenencia
social: los grupos sociales determinan los tipos de
consumo que el sujeto prefiere.

Motivacion: proceso humano que da solucién
al constante estado de tensién experimentado por
un organismo en el momento que emerge la
necesidad. Aplicada a la psicologia del consumo,
se describe como el resultado de procesos de
aprendizaje de un sujeto en el proceso de eleccion
de consumo (Schiffman y Lazar y 2010; Arnau,
1973). De acuerdo con Ferber y Wales (1969) los
postulados de la psicologia han concluido que: a)
un individuo desconoce por completo sus propios
motivos; b) los motivos son complejos y muy a
menudo en conflicto, dado que un solo acto rara
vez es resultado de un solo motivo; ¢) la estructura
basica de la personalidad del individuo es
importante como soporte de motivos; d) las
motivaciones se encuentran en varios niveles de lo
consciente; algunas pueden ser registradas
acertadamente, pero otras muchas, no (p. 8).

Percepcidn: su papel es de carécter simbdlico,
funciona como la idea consciente que tiene un
sujeto sobre determinada marca, la cual, puede o
no satisfacer sus necesidades (Gil Hernandez,
Torres Estrada, & Lopez Torres, 2013).

Emocion: su rol es crucial porque da razones
al consumidor para realizar la compra, para llegar
a ello las imagenes, la mdsica y los simbolos
cumplen la tarea de generar las emociones que
conecten al consumidor con la marca (Dubois,
1988). Un buen estado de animo, a nivel cognitivo
reduce la capacidad de procesar la informacion
meticulosamente debido a la relacién positiva que
tiene el estimulo en la memoria del sujeto (Pinazo,
s. f).

3.2. Influencia del grupo social: una
comprension desde la psicologia social.

La psicologia social, enfatiza acerca de la
condicion social del ser humano y como esto lo ha
encaminado a la conformaciéon de grupos. El
homo socialis esta inmerso en procesos como, el
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agrupamiento lineal que, se refiere la influencia
recibida por un consumidor individual, a través de
la observacion, de las apariencias o actitudes de
otros, los cuales, sirven de modelo de roles para el
sujeto. De ésta manera, el grupo funciona como
un referente para el sujeto, por lo cual, una de sus
caracteristicas principales, es la capacidad que
tiene para modificar actitudes y comportamiento
del sujeto consumidor; tal es el caso, del grupo
familiar, de amigos, compafieros de trabajo, entre
otros, que, gracias a su poder, determinan la
eleccion final de consumo de las personas y
ensefian a los sujetos la manera adecuada para
satisfacer sus necesidades (Kanut y Schiffman,
2010; Delgado, 2006).

3.3. Construccion de la identidad desde el
consumo

La sociedad contemporanea, ha legitimado un
acuerdo social, desde el cual, segin Bauman
(2007) citado por Lara y Colin (2007), se
construyen subjetividades cimentadas en el
“compro, luego existo...como sujeto” (p. 212), tal
logica, posibilita en el mundo actual, “la propia
pertenencia a la sociedad” (p. 213).

De acuerdo con Saavedra (2007) la
construccién de la identidad obedece a una
categoria dinamica, en la que “se consume y
desaparece” (p. 6), tal como se hace con los bienes
de consumo, “la tactica empleada es impedir al
consumidor que mantenga la atencién en un
objeto, renovar sus deseos constantemente por
delante incluso de la necesidad hasta que el deseo
desee el mismo deseo y no su satisfaccion” (p. 6).
En esta medida, el acceso a un producto o bien,
traspasa el intercambio material para convertirse
en un valor simbdlico que construye elementos de
la identidad y aumenta la autoestima, por lo cual,
el consumidor en su rol de actor social, atravesado
por distintas dimensiones, genera acciones de
consumo que lo proyectan y le dan visibilidad
frente al conglomerado social; adquiriendo
distincidn, acercamiento o pertenencia (Lerma,
2016).

En sintesis, los autores coinciden en la idea de
un sujeto con identidades influenciadas por el
consumismo, el cual, impone un tipo de sujeto
ideal, en éste caso, aquel que se autorrealiza, a
través de la mdltiple gama de opciones que el

mercado pone en sus manos (Korstanje, 2008).
Como consecuencia de esto, el sujeto actual, sufre
por el exceso de posibilidades que no logra
alcanzar en el momento que emerge la necesidad
(Iglesias, 2012; Lara & Colin, 2007).

4. CATEGORIAS DE ESTUDIO DESDE
LOS AMBITOS DE APLICACION DE LA
PSICOLOGIA A LA COMPRENSION DEL

CONSUMIDOR
Compra Ambitos
compulsiva de
aplicacion:
motivacion
Consumo emocione
simbdlico. s, afectos y
actitudes
Comport
amiento —
decision de
compra

Figura 1. Principales categorias.
En el esquema de elaboracién propia se sintetizan las

categorias construidas en el rastreo documental llevado a cabo en

la primera fase del articulo.

4.1 Comportamiento del consumidor vy
decisién de compra

Algunos estudios han determinado que en el
proceso o camino, hacia la eleccién y decision final
en la compra, existen elementos claves que
determinan el comportamiento potencial del
consumidor, de acuerdo con Duvois y Rubiera
(1998) citado por Revista Vinculando (2010), el
principal elemento de influencia, es el nivel de
implicacion entre un consumidor y una categoria
de producto particular que ha emergido a través de
un estado aparente de no motivacién, generada
desde un producto o situacion que se compone de
determinadas conductas, algunos tipos de bisqueda
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del producto, formas de procesamiento de la
informacion y de la deliberacion sobre la compra.
De esta manera, las conductas y procedimiento
designados por el consumidor antes de elegir son
diversas; algunas seran nombrados a lo largo de
este apartado (Solomon, 2008):

Segin Kotler (1995), existen cinco tipos de
comportamientos que adquiere el sujeto en la
situacion de compra, estos son: a)
Comportamiento reductor de disonancia. Alta
implicacion del sujeto, pero existe poca diferencia
entre las marcas, por lo que su decisién, sera rapida
sin necesidad de mucha informacion (Revista
Vinculando, 2010; Rivera, s. f). b)
Comportamiento de busqueda variada. El
consumidor no se encuentra altamente implicado,
percibe la diferencia entre las marcas, por lo cual,
el cambio en la decision se debe a la necesidad de
variar en el consumo mas que por insatisfaccién
(Revista Vinculando, 2010; Rivera, s. f.). ¢)
Comportamiento habitual. Existe poca implicacion
y nula diferencia entre las marcas. Puede influir la
publicidad y la familiaridad con la marca (Revista
Vinculando, 2010; Rivera, s. f.).

Segun O’ Shaubhnessy (1989), para hacer una
eleccién de consumo, el sujeto realiza acciones
como: a) Elegir sin decidir. Implica tres formas de
actuacion. La primera, obedece a un habito, en este
caso, se cuentan con informacién y experiencia
previa con el producto, por éste motivo no se
ponderaran las caracteristicas o creencias que
recaen sobre el producto, por el contrario, el sujeto
basara su eleccion accediendo a la memoria de un
prejuicio. La segunda, sera producto del azar,
sucede cuando el comprador tiene una percepcion
positiva frente a toda la gama de marcas que
ofrecen el producto. Finalmente, existe la compra
por preferencia intrinseca, cuyo criterio de eleccion
son Unica y exclusivamente, la satisfaccion de los
sentimientos del consumidor (Revista Vinculando,
2010). b) Decidir antes de comprar. La persona
invierte tiempo en la toma de decision, debido a
incertidumbre o necesidad de informacién que le
posibiliten una evaluacion amplia del producto o la
marca, reduciendo asi, la incertidumbre. (Revista
Vinculando, 2010).

Finalmente, Molla et al (2006), explica que
durante el proceso de compra suelen seguirse

determinadas fases, que involucran tipos de
pensamiento que utiliza el consumidor para tomar
la decision: la eleccién entre las distintas
alternativas previas a la compra (la etapa de pre-
compra), la reaccion durante el consumo (la etapa
de la compra) y la evaluacion de la satisfaccion
posterior a la compra (la etapa de la pos-compra).
De manera analoga, Rivera (s. f.), especifica que,
en el transcurso de la compra, el sujeto atraviesa
cinco etapas entre ellas, se encuentra; el
reconocimiento de la necesidad, la busqueda de
informacién, la evaluacion de alternativas, la
decision de compra y finalmente, el
comportamiento post-compra.

4.2.  Ambitos de aplicacion desde la
motivacion

Blackwell, (2002), indica que la comprension
de la motivaciéon gira en torno a su caracter
cambiante. Lo que hoy motiva la compra puede no
tener el mismo efecto en el futuro. Por otro lado,
sefiala la existencia de diversas formas de alentar
la adquisicion de un producto, tales como; incluir
incentivos para propiciar necesidades en los
sujetos provocando el consumo, sin enfocar la
atencion en el primer articulo sino en el beneficio
extra que se obtiene a partir de la compra o
inversion.

Desde otra perspectiva, Molla (2006), considera
al consumidor como un sujeto que valora antes de
la compra, por lo cual, la motivacion del
consumidor se puede entender a partir de sus
necesidades no satisfechas, siendo éstas el motor
para iniciar el proceso de compra, tal secuencia,
permite entender qué posicion adoptara en el
proceso. En cuanto a los incentivos Molla (2006)
indica que la fuerza motivadora al realizar algin
acto depende de una funcion multiplicativa de la
fuerza del motivo, es decir: la expectativa
(probabilidad subjetiva) de que la conducta tendra
COmMO consecuencia conseguir un incentivo y el
valor del incentivo (el valor del producto-marca).

De igual forma Schnake (1998), considera
importante el papel de los mercad6logos dentro de
la motivacién que se quiere generar en el
consumidor y explica como el grado de
aplicabilidad y envolvimiento determina el nivel
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de motivacién del consumidor para buscar
conocimientos o informacién acerca del producto
0 servicio. También, indica que, descubrir los
motivos del consumidor es una de las tareas
primordiales de los mercaddlogos, de esta forma,
una vez lograda la mision, intentan ensefiar a los
segmentos de los consumidores motivados el
porqué y el como podran satisfacer sus
necesidades con los productos que ellos ofrecen.

4.3 Funciéon de las emociones, afectos y
actitudes en la recordacion de marca

Segln Strack, Werth y Deutsch (2006), la
influencia de las experiencias afectivas positivas
tiene una relacion directa con el aumento de las
respuestas de consumo. Castaneda (2011) y
Esteban, Delgado y Pelaez (2014) afirman que las
emociones juegan un papel prioritario en el juicio
y eleccién de los consumidores. Para el caso del
uso de las emociones en los mensajes
publicitarios, se persiguen tres intenciones: a)
asociar la marca a un beneficio manifiesto en el
componente emocional; b) comunicacién de
beneficios mediante generacién de emociones v;
c) aumentar la actitud positiva hacia la marca
mediante la transmision de emociones (Castaneda,
2011). Las marcas, tienen la cualidad inherente de
despertar emociones profundas y vinculos de
largo plazo, mediante la creacion de experiencias
que se convierten en un elemento por el cual se
reconocen (Campaign, 2014).

Por su parte, Schmitt & Kanuk (2012)
presentan un modelo de marcas de psicologia del
consumo que integra estudios empiricos Yy
construcciones individuales, el cual retoma la
afectividad desde un marco integral; se estudian
las categorias de marca, el afecto a esta,
personalidad de marca, simbolismo de marca y
apego de marca, entre otros. EI modelo distingue
tres niveles de compromiso del consumidor
(centrado en el objeto, egocéntrico y social) y
cinco procesos (identificar, experimentar, integrar,
significar y conectar).

Al respecto de lo dicho, la publicacién de
Schmitt, Brakus y Zarantonello (2015) concluyen
su estudio haciendo énfasis sobre la felicidad
resultante de las compras: dividas entre
experienciales versus las materiales. Se lleva a

cabo una critica de la interpretacion de algunos
autores de que la gente obtiene més felicidad de
las experiencias que de las posesiones materiales.
A diferencia de los bienes, las experiencias no se
pueden comprar y las posesiones no parecen
formar los puntos finales del mismo continuo.
Como alternativa, se presenta un modelo de
experiencia del consumidor que considera el
materialismo y el experiencialismo como dos
dimensiones separadas cuyos efectos en la
felicidad del consumidor, tanto en forma de placer
como en forma de significado, dependen del tipo
de experiencias de marca evocadas.

Por su parte, Carballo (s. f) presenta un
ejemplo interesante de la aplicacién de los
constructos psicologicos de la psicologia del
consumidor en las estrategias de mercadeo
empleadas desde el marketing para la recordacion
de marca. Es el caso de la llegada del refresco Big
Cola a México, pais en el que se consumia este
tipo de bebida solo en fechas especiales, por lo
cual, la empresa ofertdé su producto bajo la
premisa de mas producto por menor precio.
Ademads, implement6 un sistema de distribucién
del producto que llegaba a las bodegas de los
transportistas barriales, generando en la poblacién
la idea de tener un negocio propio; es decir que,
en palabras del autor, la compafiia realizd una
comprension del segmento poblacional mediante
un lenguaje que generé la sensacion de cercania,
sinceridad y solidaridad tanto con la marca como
con el producto ofertado por esta.

En cuanto a la recordacion de marca, en un
estudio llevado a cabo en Colombia, se generan
estimulos desde el condicionamiento clasico, para
indagar por la funcién del humor como generador
de experiencias positivas, encontrdndose un alto
grado de correlacion. Segun Cifuentes y Sanchez
(2005), de acuerdo al grado de humor se tiene o
no una actitud positiva frente a la marca,
aumentando la probabilidad de la intencion de
compra. De esta manera, una exposicion constante
al humor por medio de la publicidad, conlleva al
condicionamiento del sujeto y, por ende, a la
instauracion de la recordacion de marca.

Por otro lado, se encontr, en una recopilacion
llevada a cabo por Malik, Sudhakar y Sarwar
(2016), que la medicion del posicionamiento de
marca, es llevado a cabo, en cuatro dimensiones,
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desde los cuales, la marca es vista como un
conjunto psiquico y social. Por ello, se estudian
elementos como a) la identidad de la marca: toma
en cuenta elementos psiquicos, de la personalidad,
la cultura, tipo de relaciones con los clientes y la
autoimagen que proyecta; b) personalidad de la
marca: indaga por el atributo que diferencia una
marca de otra, en el cual, resalta la emocién como
elemento principal de diferenciacién, representado
en la medicién de autoexpresién de la marca,
tipos de relacion de la marca y el beneficio
funcional; c¢) conciencia de marca: se mide en el
nivel de conocimiento que tienen los
consumidores a cerca de la marca, mediante el
nivel de reconocimiento y la permanencia en la
mente del consumidor; d) imagen de la marca:
constituye el universo de impresiones y creencias
acerca de la marca, medido en términos fisicos,
psicolégicos y funcionales, tales como los
sentimientos y los pensamientos asociados a la
imagen de la marca.

Por lo que se refiere al contexto colombiano,
Mufioz (2004), realiza un estudio sobre el
hedonismo y el consumo, para ello, realiza una
cuidadosa compilaciéon de conceptos, estudios y
argumentos. El hedonismo conjugado con las
emociones, juegan un papel determinante en el
comportamiento del consumidor, de esta manera,
la busqueda incesante de la satisfaccion, permite
qgue la emocién, determine la decisién que se
toma, la complacencia que tiene el sujeto y la
valoracidén cognitiva que éste realiza.

La emocién, segin Granada, Coérdoba y
Chaparro (2016), ha sido utilizada por la
publicidad, el marketing y los estudios de la
psicologia del consumidor, para crear diversas
tacticas, con las cuales se influencia a los
consumidores para que el volumen de sus deseos
aumente de forma exponencial. De esta manera, la
manipulacién de las emociones por medio de
estrategias publicitarias genera conductas de
consumo exacerbadas, que pueden convertirse en
graves patologias, afectando la salud y finanzas de
la poblacion.

4.4 Consumo simbolico: influencia del grupo y
la generacion de status social

Los productos o bienes de consumo cobran un
significado social y cultural, cumpliendo

funciones simbodlicas que van desde la
autodefinicion hasta la pertenencia social. Los
simbolos se interiorizan a través de los procesos
de socializacién, por lo que conllevan la aparicion
de nuevos tipos de compra y de consumo, cada
vez mas complejos y heterogéneos (Ramirez,
2009).

Echeverry y Sandoval (2011), en la misma
linea de los simbolos sociales identifican los
efectos del escenario de consumo y el nivel de
reforzamiento informacional sobre la probabilidad
de ocurrencia de la conducta de compra. En el
estudio participaron 56 personas entre los 18 a los
22 afios de edad, 26 hombres y 30 mujeres,
seleccionados mediante muestreo por
conveniencia. Los resultados del estudio indican
que hay diferencias significativas en las
predicciones realizadas acerca de los efectos del
escenario de consumo Yy el reforzamiento
informacional, sobre la probabilidad de ocurrencia
de la conducta de compra. Asi mismo, los
resultados evidencian que dichos efectos pueden
ser interpretados en el marco de una perspectiva
operante de la conducta simbélica.

Neme y Rodriguez (2013) aportan elementos
que permiten la comprensién del comportamiento
del consumidor, a través del andlisis de variables
que van mas all4 del abordaje desde las
perspectivas tradicionales que dan cuenta del
consumo como un proceso guiado de forma
exclusivamente racional. Destacan que el
consumidor ya no puede entenderse como un
conjunto de caracteristicas personales,
necesidades, motivaciones 0 actitudes que son
estaticas y, que se relacionan de la misma manera
siempre que se esta expuesto a un contexto de
compra y consumo; por el contrario, se debe
incluir la cultura como una variable relevante
porque inevitablemente permea todo el proceso y
convierte a los productos en signos y significados,
sirviendo como medio para dar sentido a la
realidad social y psicoldgica del consumidor.

Estudiar al consumidor desde una perspectiva
sociocultural permite establecer la existencia de
diferentes tipos de consumo (el consumo
estatutario, consumo  conspicuo,  CONSUMO
heddnico y consumo identitario) que se clasifican
de acuerdo al significado que tiene culturalmente
para cada sujeto y constituyen nuevas areas de
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interés para la comprension del consumo como
una excusa para construir relaciones sociales, mas
que para la simple satisfaccion de necesidades
primarias. Esto es lo que se conoce como
consumo simbolico (Neme y Rodriguez, 2013).

A su vez Esteban, Delgado y Pelaez (2014),
hablan del materialismo como un tipo de
personalidad, mediante el cual las posesiones
ayudan al sujeto a la construccidén de la identidad
y la adquisicion de metas personales, que pueden
entenderse desde la necesidad del individuo de
adquirir reconocimiento social, éxito profesional y
éxito econémico; por lo cual, el consumo y la
relacion con ciertas marcas, influencia la decision
de compra del sujeto, en la medida que éstos son
un medio para alcanzar los objetivos propuestos.

Asi mismo, el consumo se encuentra compuesto
de una serie de ideales socialmente aceptados, en
los que se transmite informacion de forma
reiterada. La publicidad condiciona a los sujetos
para poner a circular en el conjunto social ciertos
discurso e imagenes que condicionan al sujeto,
quienes ya no satisfacen Gnicamente necesidades
fundamentales también buscan la satisfaccion de
ciertas necesidades que son creadas por los
diferentes productores de bienes o productos. De
esta manera, los mercados condicionan y
construyen vias de satisfaccion del placer propio,
lo cuales son aceptados y mantenidos por un
amplio porcentaje del conglomerado poblacional

En palabras de Granada, Cérdoba y Chaparro
(2016).

se puede deducir que el consumismo ha
creado personas con conciencia consumista y no
de consumo, es decir, este modelo cargado de
necesidades adquiridas son un generador de
conductas exacerbadas que suelen estar ligadas a
estereotipos, etiquetas sociales y/o grupos de
referencias, logrando crear en el consumidor una
“falsa” imagen, de éxito, felicidad, superioridad
0 de autorrealizacion, etc., que generalmente
perduran en el tiempo y a su vez en el psiquismo
del  comprador, induciéndolo a desear
permanentemente y a vincularse cada vez mas
con précticas consumistas (p.143).

4.5 Compra compulsiva

Para Anwar, Anwar, Fatima & Igbal (2013)
existe un creciente evidencia acerca de las graves
afectaciones emocionales y financieras que tocan
a un amplio sector de la poblacion, en relacion al
trastorno de compra compulsiva. Segin los
autores, la patologia es considerada como una
forma de adiccion que se caracteriza por la
obsesién, compulsién y perdida de control. La
adiccion se manifiesta en un rango tanto fisico
como psicologico. En la dimension fisica se
presentan sentimiento de euforia, ademas la
compra aumenta  determinados  quimicos
cerebrales, acrecentando por tanto la sensacion de
bienestar momentaneo. Por su parte, en el aspecto
psicoldgico, la euforia se entiende como un medio
para aliviar emociones negativas y para manejar el
estrés. Sin embargo, en el lado nocivo de la
balanza, la exposiciéon constante a la compra,
genera distintas afectaciones a nivel individual,
familiar y social.

Por otro lado, en una investigacion realizada en
Chile se establece que la causa del
endeudamiento, aunque no se encuentran bien
definida; si existen teorias que precisan el por qué
los sujetos adoptan esta clase de conducta, en las
que se hallan la existencia de rasgos psicologicos
concretos como la impulsividad, alto nivel de
ansiedad con relacion a la compra, insatisfaccion
personal (adquirir deudas otorga poder de
decision, el cual, es rechazado en el entorno
familiar o laboral), la seduccion por los estimulos
de consumo (que se relacionan con la felicidad o
el éxito social), una mayor aceptacion de valores
consumistas y un bajo nivel de autoestima.

En la misma linea de interés, Denegri et al.
(2012), estudiaron la validez factorial de la Escala
de Actitudes hacia el Endeudamiento de Denegri y
colaboradores del afio 1999 y gracias a este
determinaron la existencia de tipologia de perfiles
actitudinales hacia el endeudamiento en 984
estudiantes universitarios chilenos entre los 18 y
los 25 afios. Los resultados de esta investigacion
indican que existen dos factores independientes
denominados; Hedonismo y Austeridad, a partir
de los cuales se determinan cuatro perfiles de
actitudes hacia el endeudamiento: austero, difuso,
hedonista y ambivalente, los cuales podrian estar
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en la base de comportamientos de aceptacion o
rechazo del endeudamiento.

Se encontrd que los factores culturales
modifican aspectos del comportamiento de la
compra impulsiva del consumidor; incluyendo la
propia identidad, las influencias normativas, la
supresion de la emocion y el aplazamiento de la
gratificacion instantanea. Segin una encuesta
multinacional de consumidores en Australia,
Estados Unidos, Hong Kong, Singapur y Malasia,
los factores de nivel regional (individualismo-
colectivismo) y los factores individuales de
diferencias culturales (autoconcepto independiente
e interdependiente) repercuten sobre el
comportamiento de compra impulsiva (Kacen y
Lee, 2002).

Por su parte, en un estudio desarrollado en la
India, se determind que aspectos de la
personalidad, en especial, el rasgo de
extroversion, se  encuentran  directamente
relacionados con la conducta de compra
impulsiva, es decir, factores internos arraigados en
los sujetos determinarian la predisposicion hacia
lo conducta impulsiva (Badgaiyan & Verma,
2014). En esta misma linea de interpretacion
Amos, Holmes y Keneson (2014) concluyen en su
metaanalisis que la amplia influencia hacia la
compra compulsiva, se acompafa de rasgos como
“la busqueda de emocion y variedad, propension a
disfrutar de las compras, inestabilidad, tendencia a
tomar decisiones rapidas y tendencia a ser
influenciable” (p. 94). Ambos estudios refutan la
influencia significativa de factores
sociodemograficos, en especial, el sexo no se
considera un factor determinante, debido a que la
tendencia al consumo compulsivo entre hombres y
mujeres no es significativo.

Con relacién a la conducta compulsiva y la
toma de decisiones, se estudian los factores
internos y externos que influyen en estos dos
aspectos, al respecto Hernandez (2016) enfatiza la
existencia desde afios atras de la impulsividad en
el consumo, sin embargo, manifiesta que en la
actualidad se vive con mayor recurrencia,
implicando por tanto un problema social. A pesar
de su gravedad, manifiesta que es un tema poco
abordado en Latinoamérica, lo cual, representa un
reto para la psicologia en su deber de explicar,

comprender y tratar trastornos relacionados con el
consumo Yy el dinero.

CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

A lo largo de este trabajo se logréd hacer un
amplio recorrido tedrico, en el cual, se sintetizaron
tanto los principales aportes de la psicologia a la
comprension del consumidor como las categorias
de estudio que se encontraron de manera
recurrente durante el rastreo bibliografico. De ésta
manera, se encontré que la psicologia ha jugado
un papel vital en la fundamentacion tedrica de la
psicologia del consumidor, aportando los
principales constructos, mediante los cuales,
disciplinas como el marketing y la publicidad han
logrado comprender al consumidor, generando,
por tanto, estrategias que toman en cuenta tanto
factores internos y externos del sujeto.

La revision tedrica y los antecedentes
investigativos en torno a la psicologia del
consumidor evidencian una marcada
preponderancia hacia el estudio de la experiencia
de consumo. Sin embargo, estudios mas recientes
retoman la necesidad de un cambio paradigmatico,
ya que, gracias a los estudios psicologicos en el
campo de la identidad, se ha comprendido que en
la actualidad no solo se consume por una
gratificacion, sino que esta se correlaciona con la
necesidad de validacion social y de realizacion
personal. De esta manera, los estudios
encontrados retoman en mayor medida el anélisis
de procesos psico-afectivos y de la construccion
de la identidad de los sujetos en relacién con el
mercado de consumo.

De acuerdo con el recorrido tebrico, se
concluye que existe un predominio de los modelos
cognoscitivos. Se pudo establecer que tanto las
tendencias  tedricas como las  distintas
investigaciones relacionadas con la psicologia del
consumidor apuntan a determinar que esta area se
encarga de estudiar el comportamiento de compra
del consumidor, haciendo énfasis en los factores
que influyen en la toma de decisién de compra,
tales como: actitudes, afectos, humor, emociones,
entre otros.
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El presente estudio es, por tanto, un punto de
partida que recoge una serie de consideraciones
desarrolladas a nivel nacional (Colombia),
continental (Latinoamérica) y mundial
(Internacional) desde el cual se pueden desarrollar
futuros estudios que procuren una aplicacion
pragmatica en estrategias de marketing especificas
para marcas, productos o empresas en general y
para la comprension del comportamiento del
consumidor desde otros &mbitos de accion tales
como la prevencion del trastorno de conducta de
compra compulsiva y la promocion de conductas
de consumo responsable.

En sintesis, aunque en el presente rastreo
documental se realiza una amplia descripcion de
las principales categorias de estudio, es importante
incursionar en la bdsqueda de nuevas
comprensiones sobre el consumidor, entre ellas la
naciente preocupacion de los sujetos por los dafios
ocasionado al medio ambiente gracias al constante
ritmo de produccion que ha devastado de forma
continuada los recursos del planeta. De esta
forma, es necesario dar voz a estos estudios
debido a que juegan un papel clave en la
transformacion de la relacién entre consumo-
consumidor-productos-medio ambiente.
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