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HERRAMIENTAS BASICAS PARA INTERPRETAR EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Juan Pablo Manzuoli

Resumen

El comportamiento del consumidor es complejo, diverso y silente. En la mayoria de los
casos es muy dificil saber interpretarlo con exactitud. Para lograrlo nos debemos valer
de las mas precisas herramientas. En un primer nivel de interpretacion es fundamental
contar con las herramientas basicas que nos den una rapida comprensién de su
comportamiento. El presente articulo presenta las herramientas mas esenciales para
lograr este objetivo.

Una vez conocidas las herramientas presentadas aqui, llegara, entonces, el momento de
profundizar mas en alguno de los aspectos que se identifiquen a través de estos
modelos mentales, pudiendo precisar solo aquellos aspectos que hagan falta.

Contar con las herramientas adecuadas para la mejor interpretacion es indispensable
para no naufragar en un farrago de informacion que puede distorsionar a las decisiones
de marketing.

Este articulo propone las herramientas indispensables para una primera interpretacion,
guiando con buen sentido hacia la practicidad en las decisiones de marketing.
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Para comprender el comportamiento del consumidor lo primero que debemos analizar
son la Necesidad, el Deseo y la Demanda que los conectan con la satisfaccion y la
solucion que buscan.

Es importante saber que la Necesidad es el sentimiento negativo. Un sentimiento de
privacion o ausencia de una satisfaccion. Se percibe cuando existe la ausencia de
plenitud o la carencia de una solucion. Es importante entender dos cosas de la
necesidad:

e Primero, que es un sentimiento.

e Segundo, que es negativo. No nace de la plenitud sino de todo lo contrario a
ella.

Estos dos puntos son importantes porque dan la base sobre la cual se construye el
Marketing. Estas bases tienen una alta raiz emocional y ademas un componente
negativo.

El Deseo es la forma de exteriorizar una necesidad. Es la canalizacién positiva del
sentimiento negativo despertado por la necesidad. El Deseo actia como el motor que
busca la solucion a los sentimientos negativos que se agrupan bajo el concepto de
necesidad.

Por tultimo, la Demanda es la Voluntad y la Posibilidad de cumplir aquel deseo que
satisface aquella necesidad. Es fundamental hacer hincapié en que se trata de Voluntad
(oanas) v Pogihilidad (medios nara noder hacerlo) Porane 1a Demanda no denende
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Figura 1
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Proceso de Decisién de Compra

El proceso comienza con el reconocimiento de una necesidad que va a llevar a la
busqueda de informacion. Una vez recabada, se evalian las alternativas para proceder
a realizar la adquisicion. Posteriormente, se debe evaluar la adquisicion y la
satisfaccion post-compra.

El acto de compra en si es muy sencillo, sin embargo comienza mucho antes del
momento de la compra. Ejemplo: en el caso de un perfume, suele comprarse cuando se
termina el actual, sin embargo se va pensando la posibilidad de comprar el nuevo
durante algin viaje, cuando se ven las publicidades o cuando se charla con amigos.
Desde que se puede haber gestado la necesidad hasta que lo compra, puede pasar
mucho tiempo. Entonces el acto de compra es s6lo un paso en el proceso de decision
de compra, y para poder establecer un proceso adecuado deberemos recurrir a un
modelo de decision de compra para poder explicarlo.

Los consumidores se encuentran inmersos en un entorno complejo y, por tanto, el
comportamiento consecuente también lo es. Establecer un modelo es intentar
simplificar la realidad en un esquema con el propodsito de permitir su comprension
abarcando los ejes esenciales de la misma. Un modelo puede colaborar en describir,
predecir o resolver el fenomeno que trata de representar.

Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, los modelos presentan las
ventajas siguientes:

1. Obtener una vision integrada del comportamiento del consumidor.

2. Identificar la informacion esencial para las decisiones de Marketing.

3. Dimensionar los diferentes elementos que componen el comportamiento.
También algunas desventajas:

1. Suelen evidenciar solamente los elementos méas habituales del proceso de
decision de compra, y no necesariamente los mas importantes.

2. Hacen que la valoracion de los elementos de un modelo pueden variar de
acuerdo al uso o a la categoria de productos o servicios.

3. Los modelos no se adaptan por igual a todos los individuos del mismo
mercado. Esto podria resolverse, de cualquier manera, a través de una correcta
segmentacion.

Algunos autores consideran que no todas las decisiones de compra tienen igual
complejidad, y que por ello no puede haber un s6lo modelo.! En mi caso, considero
que se podria hacer un modelo que abarque todas las situaciones si tiene un
componente importante de flexibilidad como el que propongo como modelo superador.

El Proceso de Decision de Compra® se podria explicar en varios pasos. En un primer
abordaje he decidido hacerlo en 6 pasos porque parece ser los suficientes como para
describirlo en detalle sin perder de vista la sintesis que asegure su adecuada
comprension: (Figura 2).
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El primer paso es reconocer la necesidad. Recuerden, que como he mencionado al
inicio del articulo, la necesidad es el sentimiento de privacion de algo. Con lo cual
reconocerla puede incluir el momento en que se detectan las necesidades por parte del
marketinero. Hago esta aclaracion, porque en muchas ocasiones el consumidor no es
consciente de todas las necesidades que surgen sino de unos primeros indicios de
deseos que podrian satisfacerlas. Incluso muchas de las necesidades que siente el
consumidor, pueden permanecer en el plano inconsciente.

El segundo paso es buscar informacion para la satisfaccion de necesidades. Alli es
cuando el cliente puede estar mas atento a las publicidades sobre el tema, o hacer
memoria para ver si hubo informacion que recibid sobre coémo solucionar sus
necesidades, o incluso para pedir referencias.

Con la informacién obtenida se puede llegar al tercer paso donde se realiza una
evaluacion de todas las alternativas posibles. Dicha evaluacion se considera en funcion
de criterios y factores en la que predominan los juicios de valor subjetivos y las
ponderaciones semi conscientes. Es importante que el profesional de marketing
desarrolle un importante ejercicio de empatia para intentar comprender como evaluaria
las opciones el cliente.

En el cuarto paso es en el que se ejecuta la adquisicion. En si, es un paso netamente
mecanico, y los tres pasos anteriores son los que condicionan al acto de compra.

Posteriormente a la compra se evalia la eficacia de la decision y se obtienen las
primeras conclusiones sobre la compra.

Recién entonces existe en un sexto paso, que consiste en evaluar si hay satisfaccion o
no con el proceso de decision de compra y con sus resultados.’

Hay que tener en cuenta en este proceso que influyen varias cosas. La naturaleza de los
productos, ya que este proceso sera mas critico para compras de productos de mayor
involucramiento (por ejemplo un automovil). A veces los pasos no se distinguen con
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tanta claridad para hacer la compra de arroz en el supermercado, pero si para comprar
un anillo de bodas. Otros factores que influyen es reconocer la necesidad
correctamente o contar con suficientes alternativas.

A continuacion voy a exponer una propuesta personal de un Modelo tedrico superador
sobre el Comportamiento del Consumidor.

Una de las primeras caracteristicas diferenciales del anterior es que no se trata de un
modelo que haga una descripcion del proceso paso por paso, sino a través de un nucleo
generador que permita multiples alternativas. Esto quiere decir que el orden en que
suceden las diferentes etapas no es necesariamente el mismo, lo cual le permite una
flexibilidad total respecto a los modelos anteriormente analizados.

Una segunda caracteristica distintiva es que no se requiere el cumplimiento de todos
los pasos para que se ejecute el proceso de decision de compra. Esta condicion, si bien
es cumplida por alguno de las propuestas anteriormente analizadas, no deja de ser
innovadora, porque no es que se saltean los pasos o se aceleran, como algunos de ellos
proponen, sino que directamente pueden no operar en la decision de compra. Esto le
permite una adaptacion a todas las situaciones de decision de compra,* sin necesidad
alguna de tener que clasificar las mismas por grado involucramiento.

Una caracteristica esencial, que la diferencia de los demas modelos de decision de
compra, es que todas las interconexiones entre los diferentes elementos del Modelo son
bi-direccionales. Esta condicion no solamente es Unica, sino que se encuentra subida a
la tendencia actual del marketing, que se orienta en este sentido, aprovechando los
avances tecnologicos y conceptuales planteados al respecto.’

Informacién
del Producto

Evaluacién
de atributos

Decision
de compra

Comprensién
Motivos

Confianza

Criterios
Figura 3

7 Av. Moreau de Justo 1400, Edificio Santo Tomas Moro, 4to. piso P
uerto Madero-Ciudad de Buenos Aires



Pontificia Universidad Catélica Argentina
“Santa Maria de los Buenos Aires”
Facultad de Ciencias Economicas
Departamento de Investigacion “Francisco Valsecchi”

Los elementos que corresponden al Modelo Atomico de Decision de Compra son
doce.® Dos que forman parte del nucleo y diez que generan la energia del proceso:
Deseo

Necesidad

Informacién del Producto

Criterios

Evaluacién de atributos

Confianza

Percepcion

Comprension

Motivos

Decision de Compra

Acto de Compra

Experiencia

OPOOOOOOOOOOO

Cada uno de estos elementos cumple una funcion bi-direccional, que no solo se
interpreta desde el punto de vista del consumidor o de la empresa, sino que se presenta
en ambos sentidos, e interactuando constantemente respecto de si mismo y de los
demas componentes del proceso de compra.

La Necesidad es el niicleo esencial de todo el proceso de compra. El argumento para
defender este punto de vista se encuentra en casi toda la bibliografia del marketing,” y
el proceso de decision de compras es uno de los temas fundamentales de la disciplina,
con lo cual no abundaria en enumerar esta posicion.® Desde el punto de vista del
Consumidor, la necesidad actiia como punto de inicio para la intencion de satisfacerla.
Desde casi la mayoria de las escuelas psicoldgicas los comportamientos de las
personas surgen a partir de un desequilibrio que sentimos entre nuestra situacion actual
y la expectativa ideal. Este desequilibrio es lo que se denomina necesidad, y de
acuerdo a su intensidad genera la inclinacion hacia la accion en el individuo. Desde el
punto de vista de la empresa, la necesidad del consumidor es la razén de ser de su
negocio, con lo cual, si deja de atender aquellas necesidades en las que ha puesto foco
o para las que esta capacitada, pone en juego la supervivencia de su organizacion.’

En términos absolutamente sintéticos para la disciplina del marketing, el Deseo es la
forma de expresion de la Necesidad'’; si bien, de acuerdo a la escuela psicologica que
se trate, su concepto puede estar mas relacionado con la voluntad, la intencién o la
motivacion.!! Para la empresa, el Deseo es el camino que encuentra para poder
satisfacer en forma especifica las necesidades de los consumidores a los que atiende,'
que debe tener una relacion con la forma de expresion que el consumidor tiene.

En realidad la decision de compra depende también del grado de involucramiento que
exista por parte del consumidor o comprador en la misma. Existen algunas decisiones
que necesitaran mayor grado de consciencia y otras, por el contrario, que casi no
requeriran alguna intervencion profunda.'* Generalmente las compras que tienen un
alto grado de involucramiento tienen algunas caracteristicas propias como ser la alta
participacion de los sujetos involucrados, el tiempo extenso que pueden dedicarle, la
sensibilidad al precio que se establece, la profusa busqueda de informacion y la
elevada cantidad de alternativas que considera.
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Influencias en la Decisién de Compra

En la decision de compra influyen las cuestiones personales, asi como las sociales, las
psicologicas, e incluso las situacionales. (Figura 4)

Pero estos seis pasos que vimos anteriormente que describen el Proceso de Decision de

Influencia de
Situaciones

Influencias In_ﬂuepc_las
sociales Psicolégicas

Influencias
Personales

Figura 4

Estas influencias son por un lado las sociales y por otro las psicologicas. Cada una esta
en un extremo porque una hace a la total vida exterior de la persona y la otra a su vida
mas intima, la que muchas veces no comparte con nadie y de la que muchas veces ni
siquiera es consciente. Entre ambas esta la influencia personal que es aquella influencia
de lo intimo pero proyectado en lo social.

La influencia situacional hace a la época y el lugar en el que transcurre el proceso de
decision de compra. Son cuestiones que modifican los comportamientos psicologicos y
sociales de una region, un pais o una ciudad, y por lo tanto la forma de compra de sus
integrantes.

Influencias Psicoldgicas:

Las influencias psicologicas estan compuestas basicamente por tres elementos:

La motivacion: Es aquella inclinacion que lleva a actuar a las personas.'* Se ha
estudiado que las personas actuan de acuerdo a las necesidades que poseen, ya que
existe una inclinacion natural a tratar de satisfacer las mismas, ya que las necesidades
son un sentimiento negativo, y como tales son muy dificiles de poder ocultar.'” Es el
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“motor”, ya sea consciente o inconsciente, que nos lleva a actuar. Todos los estimulos
que actuen sobre este motor, lo haran sobre su comportamiento, y posiblemente sobre
su comportamiento de compra. Por ejemplo el miedo hace que una persona ponga rejas
en su casa, alarma en su automoévil y haga inversiones mas seguras. Tal vez esto no lo
haga de una manera consciente, pero termina influyendo sobre sus decisiones de
compra.

La percepcion: Proceso mediante el cual se captura el entorno a través de los sentidos
corporales.'® Se trata de un proceso que no necesariamente es consciente, pero que
requiere de una multiplicidad de tareas para la conceptualizacion de la realidad
circundante. Es la “ventana” por la cual se aborda al mundo. Por ejemplo, algunos
pueden percibir una situacion de crisis donde otros perciben una situacion de
oportunidad. El aire puede ser viento u oxigeno, depende como se lo perciba.'’

El aprendizaje: Es la manera de capitalizar las pruebas propias y ajenas a lo que tiene
que ver con el uso y el manejo de los productos. Su esencia trata acerca de la manera
de incorporar experiencias y conocimientos que generan conductas que se modifican o
se refuerzan.Por ejemplo el uso del jabon para lavar la ropa serd mejor dosificado y
mejor elegido en el décimo lavado que se hace que en el primero. Las variables de este
tipo de influencia pueden agruparse de tres maneras:

e Refuerzo: Comparacion de los resultados esperados con los reales. El
aprendizaje es reforzado si la experiencia iguala o supera los resultados
esperados.'®

e Repeticion: la familiaridad reduce riesgos, refuerza el aprendizaje, y alienta la
repeticion.

e Participacion: a mayor involucramiento, mayor aprendizaje, por un proceso de
prueba y error.

Influencias Personales

La influencia interna no es la tnica que juega en el proceso de decision de compra. El
como cada persona se ve a si misma; como se proyecta y como es evaluado por los
demas también afecta sus comportamientos de compra y consumo. Existe un juego
entre lo social (mas externo) y lo psicologico (mas interno).

Las influencias personales son aquellas que proyectan la propia intimidad sobre el
campo de lo social. Juegan alli 3 elementos inherentes a la identidad de la persona, y
uno especifico a su evolucion en el tiempo:

El Estilo de vida: Se compone de las actividades que nos gustan y hacemos, de los
objetivos (ya sea socialmente explicitos e implicitos) que perseguimos, de las
opiniones que vertimos en lo social (pueden ser diferentes de las motivaciones
intimas), y de las caracteristicas demograficas que tenemos (hombre o mujer, NSE,
lugar de residencia). A partir de estos elementos se establece un patrén de conducta a
lo largo del tiempo que se va transformando en un condicionamiento de futuras
decisiones de compra, no s6lo intimas sino también percibidas por nuestro entorno.

La Personalidad: Son las caracteristicas por las cuales alguien podria ser descripto por
un tercero. Definen el perfil e influyen sobre la percepcion que los demas pueden hacer
sobre la persona. Es como se es percibido por los demas.
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La Autoimagen: Son las caracteristicas psicologicas seleccionadas por una persona
para mostrar a su entorno, que forman una imagen consistente a lo largo del tiempo. Es
la proyeccion de su propia personalidad hacia el exterior. Es como se ve a si mismo
proyectado.

En realidad la Personalidad y la Autoimagen son dos caras de una misma moneda:
Nuestra proyeccion hacia el mundo exterior. La Personalidad es esta proyeccion vista
por terceros, y la Autoimagen es vista por la propia persona.

Los ciclos de vida: Las etapas, las edades, los momentos de la vida personal influyen
poderosamente sobre los consumos y los gustos. Posiblemente lo que le gustaba a una
persona de nifio no sea exactamente lo que desea en la actualidad.

Algunos ejemplos del impacto de este tipo de influencia sobre las compras podrian ser:

® Estilos de vida: Al ser el patrén de conducta de la persona a lo largo del
tiempo, influyen entonces sus actividades, intereses, opiniones y demografia. Se
debe considerar que el propio estilo de vida que forjoé a las personas, y que puede
ser un condicionante para las decisiones de compra que se realicen en el presente
y el futuro

® Personalidad: Al permitir respuestas relativamente consistentes a lo largo del
tiempo, las personas se pueden sentir catalogadas o categorizadas por el entorno
de alguna manera especifica. Esta clasificacion que se proyecta sobre el individuo
puede llegar a influir en reforzar o intentar modificar dicha imagen.

® Autoimagen: Las personas intentan mostrar un lado socialmente aceptable de
su personalidad. Es por ello que editan parte de sus intenciones conforme a lo que
quieren que se detecte de su identidad. De modo que el autoconcepto que la
persona quiera exteriorizar puede influir sobre las alternativas de compra que se
realicen.

Influencias sociales

Existe un tipo de influencias de compra que esta relacionado al impacto que tiene el
entorno del consumidor en el plano estrictamente social y que se vincula con él de
forma directa.!”” En este plano se excluye al plano politico y economico del entorno
donde vive ya que su influencia es mas de contexto y situacion; es decir no tiene un
abordaje en el que busque la imitacion sino, mas bien, la adaptacion.

Las influencias sociales estan, en principio, compuestas por 5 elementos que generan
una gran influencia en algunos tipos de consumos que se consideran muy sociales.
Ellos son:

La Cultura: Las normas culturales y los aprendizajes de las distintas comunidades
sobre qué hacer y qué consumir es determinante para los el comportamiento de los
clientes. Por ejemplo un judio ortodoxo no desayuna tal vez lo mismo que un
musulman o que un occidental protestante.

La Clase Social: El nivel de educacion y el nivel economico hacen que las personas
tengan mayor afinidad cuando pertenecen a un mismo nivel. Esto determina que entre
diferentes niveles haya diferencias en las valoraciones que se tienen sobre ciertas
actividades y ciertos consumos.”’ Es comin ver como personas de mayor nivel
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economico y de educacion gusten de diferentes musicas que aquellos que no tienen el
mismo nivel socio-econdmico.

Los Grupos de Referencia: Son aquellos grupos de personas que se toman como
ejemplo o aspiracion. Los comportamientos que tengan aquellos grupos pueden influir
sobre el individuo que los compone o que aspira a formar parte del mismo.?! De alguna
manera estos grupos exponen a sus integrantes a las novedades, alientan en ellos
ciertos comportamientos de compra para ser aceptados en el grupo y exigen,
indirectamente, al individuo a seguir determinados patrones de comportamiento para
lograr aceptacion y reconocimiento.

La Familia: Es un influenciador social importantismo, porque es el primer nicleo
social que se conoce. Muchas veces los niflos aprenden imitando a sus seres mas
cercanos, la Familia es el primer nucleo del que podemos tomar ejemplos.?? De todos
modos no sirven para todas las categorias. Por ejemplo en los comportamientos de
moda pueden llegar a resultar irrelevantes.

La Epoca: Los usos y costumbres sociales que se imponen en la época marcan el
patron comun de muchas conductas. Hace un siglo se iba a la playa completamente
vestido y parecia comun. Eso ha ido cambiando de acuerdo a la época.

Influencias Situacionales

Las Situaciones son un factor de influencia que marcan el ritmo y las formas del
consumo. Existen cuatro tipos de Influencias Situacionales:

El entorno fisico: que puede hacer que ciertos consumos sean mas esporadicos o0 mas
comunes. Dentro del mismo se considera al clima, los recursos del entorno, la
ubicacion geografica, la conexion con otros sitios.

El lugar y el momento especifico en que se desenvuelve el cliente. A raiz de la “Crisis
del 2001” en Argentina o en el “Efecto Tequila” en México hubo muchisimos
consumos y formas de satisfacer necesidades que se vieron modificadas. Este lugar en
que uno se encuentra situado se trata de un contexto social y no de un entorno fisico.

Ciertos hitos historicos cambian los contextos en los que se desarrollan los mercados, e
incluso las necesidades o las formas de satisfacerlas. Se trata de hitos histéricos del
estilo de los sucesos ocurridos el 11 de Septiembre del 2001, que cambian la
percepcion de seguridad de las personas diametralmente.

Roles involucrados en la Compra

Pero no s6lo importa el Proceso de Compra, que define generalmente el COMO de la
Compra, sino que también es fundamental QUIENES son los que compran.* Porque
no es lo mismo un automoévil que lo compra una mujer que aquel que lo compra un
varén, o un automovil para un joven que para un adulto. Por ello son tan influyentes las
variables que actian sobre el COMO que las variables que actiian sobre el QUIEN
(Figura 5). En este sentido es importante considerar a los sujetos que estan dentro del
Proceso de decision de compra respecto del rol que cumplen, ya que en muchas
adquisiciones una misma persona puede cumplir mas de un rol.
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Dentro de los Roles que se juegan dentro del Proceso de Decision de Compra se
podrian clasificar 5 tipificaciones:

® Usuario: Es el consumidor final del producto
® Comprador: Es aquella Persona que ejecuta el Acto de Compra

® Influenciador: Es el que influye sobre la Decision de Compra. Siempre se debe

considerar en estos roles a personas que pertenecen a la Unidad Decisora de
Compra y no a estimulos que pertenecen a los estimulos empresarios para
persuadir al cliente (Publicidad y Fuerza de Venta)

USUARIO COMPRADOR

Es el consumidor Es aquella Persona que

final del producto ejecuta el Acto de Compra

ACTIVADOR

DECISOR
Aquel que reconoce la necesidad _

Es el que Decide

o la ausencia del producto, )

qué se va acomprar
y la anuncia como

para generar la compra
INFLUENCIADOR
Es el que

influye sobre la

Decision de Compra

Figura 5

Ejemplo de Roles Involucrados: Yogurt infantil

Usuario: El infante. Es el que consume el producto.

Comprador: La madre. Es quién compra.

Influenciador: El pediatra. Recomendacion.

Decisor: El hermano mayor. Vio 1 publicidad.

Activador: La empleada. Se da cuenta que no hay mas en la heladera.

También podemos ver el ejemplo de la compra de una motocicleta para uso personal
en cuyo caso los cinco sujetos pueden ser la misma persona.
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Decisor

Solo padres Solo nifios Familia
Solo padres Bastones de golf | Tarjetas del dia de | Regalos de
- Cosméticos la madre Navidad
O A
S Vinos
é Sélo nifios Pafiales Golosinas Bicicleta
S Cereales Pequeros
2 Juguetes juguetes
8 Algunos DVD Peliculas para Computadora
familiares chicos Eventos
Toda la familia Ropa Fast Food Club
Seguro de vida Vacaciones
Figura 6

En el caso de un proceso de decision de compra entre empresas los roles que existen en
el mismo pueden ser diferentes, en algunos puntos, a los roles presentados
anteriormente. Esto se da bésicamente porque el acto de compra tiende a ser

generalmente racional, y porque tiende a existir una

int
ellc

INICIADOR

El que comienza con

el proceso de compra

USUARIO

Los empleados que utilizan

los bienes comprados en

el Proceso

.-.-I

COMPRADOR
El que negocioa los

términos de la transaccion

1o~ .

EVALUADORES

1 1

tendencia sobre la cual se

" Mor

Personas que definen

los proveedores a considerar

DECISORES

Personas que eligen

el proveedor con el cual trabajar
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Figura 7

”»

INICIADOR EVALUADORES
El que comienza con Personas que definen

el proceso de los proveedores a considerar

USUARIO

los bienes comprac

el Prc o de Compra relatado

COMPRADOR DECISORES

El que negocioz Personas que eligen

términos de la t 10 el proveedor con el cual trabajar

Figura 8

Con estas primeras herramientas podemos tener una interpretacion clara sobre el
comportamiento del cliente. Conocer el proceso de decision de compra, ya sea en un
esquema de pasos o en un modelo bi-direccional es fundamental para entender la
mecanica del proceso de decision de compra. Saber sobre las Influencias que existen
en la compra también es util para saber qué elementos impactan en el momento de
decidir la solucion. Por ultimo, analizar quiénes son los participantes del proceso de
decision y cuales son sus roles es indispensable para entender sobre quiénes influir en
el momento de pensar soluciones para las necesidades y estimulos para los deseos.
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