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Resumen

A partir del Modelo de Perspectiva Conductual (MPC) se plantea el
estudio de los patrones de compra y la posible relacién que exista
entre estos y dos niveles diferenciales de refuerzo (utilitario e in-
formativo) dentro de siete categorfas de productos de consumo
masivo. Para ello se aplicé un disefio de panel de consumidores. Se
encontrd que los patrones de compra tuvieron un comportamiento
similar al que se ha hallado en paises desarrollados. Por otra patte,
se encontraron dos factores significativos asociados a los dos niveles
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de refuerzo planteados por el modelo. En la discusion se presenta un
abordaje desde el analisis conductual en relacion con la conducta verbal
como interpretacion alternativa dentro del MPC.

Palabras clave: Anilisis conductual del consumidor, modelo de pers-
pectiva conductual, conducta verbal, eleccién de marca.

Abstract

The Behavioral Perspective Model (BPM) sets the study of buying pat-
terns and the relationship that exists between these patterns and two
differential reinforcement levels (utilitarian and informational) in seven
categories of fast moving consumer products. To this end, it was applied
a consumer panel design. We found that buying patterns had a similar
behavior to that observed in developed countries. Moreover, we found
two significant factors associated with the two levels of reinforcement
raised by the model. Discussion is presented in an approach from beha-
vioral analysis in relation to verbal behavior as alternative interpretation
within the BPM.

Keywords: Consumet-behavioral analysis, behavioral perspective model,
verbal-behavior, brand choice.
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INTRODUCCION

En afios recientes se ha evidenciado un interés creciente (Foxall, Oliveira-
Castro, James & Schrezenmaier, 2007; Foxall, 2002; Foxall & James,
2001) en el desarrollo de una interpretacion centrada en los principios
del analisis conductual del consumidor. Esta tendencia constituye una
alternativa frente al paradigma cognoscitivista que ha prevalecido desde
la década de los setenta como la principal fuente teérica y metodolo-
gica para los investigadores en el area de la psicologia del consumidor.
Como lo sefialan Foxall y James (2001), el problema con el uso de los
constructos cognoscitivistas en este campo consiste en su incapacidad
para predecir la conducta del consumidor de forma confiable a partir
de las mediciones previas que se puedan realizar de multiples variables
cognitivas. Esto se debe, principalmente, a que las actitudes y otros pro-
cesos organocéntricos son incapaces de predecir la conducta, excepto
en condiciones muy rigurosas en las que se asegure la correspondencia
situacional entre el constructo y la conducta que se pretende explicar.

De esta forma, la conducta del consumidor se constituye en la variable
predictora mas significativa para explicar otras conductas de compra,
lo cual ha conducido al desarrollo de un enfoque de investigacion en el
que se da mayor relevancia al analisis de los factores situacionales que
se relacionan con la conducta de los individuos en los contextos de
compra y consumo.

Dentro de este enfoque basado en los principios del analisis conductual
del consumidor se destaca el desarrollo del Modelo de Perspectiva Con-
ductual (MPC) (Foxall et al., 2007; Foxall, 2002; Foxall, Oliveira-Castro
& Schrezenmaier, 2004; Foxall & James, 2001; Foxall, 1993). Este mo-
delo establece que la mayor parte de la conducta de los consumidores
puede ser explicada de manera confiable si se establecen las relaciones
funcionales entre las consecuencias medioambientales y los comporta-
mientos de compra.
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Figura 1. Modelo de Perspectiva Conductual de la Conducta del
Consumidor. (Tomado de Foxall et al., 2007)

Conducta del Consumidor ‘
| ~

‘ Historia de Aprendizaje ‘/

La figura 1 muestra de manera grafica la forma en que interactian los
diferentes elementos que permiten dar una interpretacion de la conducta
de consumo. Por una parte, la historia de aprendizaje del consumidor
en relacion con un tipo particular de conducta de compra relativa a una
categoria de producto actia como un evento antecedente para la con-
ducta de compra actual, la cual tiene lugar en un contexto o situacion
de consumo. A partir de este comportamiento, el entorno provee al
consumidor un conjunto de posibles consecuencias, las cuales se agrupan
en dos grandes categorias: en primer lugar, aquellas de caracter utilitario
y, por otra parte, las consecuencias de tipo informativo. El refuerzo
utilitario consiste en los beneficios funcionales, de caracter directo, que
recibe el consumidor por la compra y/o consumo del producto; potr
otra parte, se encuentra el refuerzo informativo, mucho mas relaciona-
do con los efectos de valor simbdlico-intangible, mas indirectos, que el
consumidor experimenta como consecuencia de su conducta. En este
nivel se encuentran las consecuencias de aceptacion social relacionadas
con la obtencién de estatus social, autoestima y prestigio, entre otros,
y que son entregadas al individuo por otras personas, funcionando de
esta manera como retroalimentacion externa a las decisiones ejecutadas
por el consumidor en un contexto determinado (Foxall et al., 2007).

En el aspecto metodoldgico, diversas investigaciones (Foxall & James,
2001; 2003; Foxall & Schrezenmaier, 2003; Foxall et al., 2004), en un
intento por investigar los posibles efectos de los tipos de reforzamiento
(utilitario e informativo) en las conductas de eleccién de las marcas, los
han clasificado en diferentes niveles o magnitudes para cada una de las
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diferentes marcas en cada categorfa de producto. De acuerdo con este
autort, el grupo de marcas disponibles para la eleccion del consumidor,
junto con sus caracteristicas de producto, pueden ser interpretadas
como un conjunto de contingencias de reforzamiento programadas, las
cuales especifican qué tipo de respuestas (e. g: cuanto hay que pagar)
son seguidas por qué tipo de consecuencias provistas por el producto o
servicio (e.g: caracteristicas del producto: nutritivo, prestigioso, etc.). Por
lo anterior se concluye que la mayor parte de las actividades de mercadeo
tienen como objetivo establecer las contingencias que permitan reforzar
la conducta de los consumidores (Foxall, 1999).

Dado que no todas las contingencias de reforzamiento programadas
cumplen con las expectativas de los gerentes en cuanto a los objetivos de
mercadeo que se pueden llegar a plantear, se hace necesario identificar a
través de los estudios los efectos actuales de las mismas, tanto aquellas
que manipulan el precio como las que tratan de otorgar consecuencias
mas informativas.

Una de las propuestas que intenta proveer una interpretacion de la
relacion que existe entre las condiciones ambientales, la conducta de
compra y las consecuencias que mantienen estos comportamientos
consiste en los estudios sobre patrones de compra que utilizan datos
provenientes de paneles de consumidores. Estos estudios se han enfo-
cado en los mecanismos de conformacion de los patrones de compra
de los consumidores dentro de las categorias de productos de consumo
masivo, utilizando datos agregados provenientes de registros en los que
se ha aplicado la metodologia de panel de hogares. Esta técnica permite
tener una aproximacion mas valida al concepto de eleccion, la cual es
entendida como la tasa en la cual una conducta en particular es emitida
por un consumidor, generalmente dentro de un contexto en el que otras
alternativas de conducta estan disponibles (Foxall et al., 2007). Al hablar
de tasa, el autor se esta refiriendo a la distribucién de un conjunto de
respuestas a lo largo de un periodo de tiempo. Esta definicién implica
que se deben tomar medidas repetidas de una conducta en un lapso de
tiempo determinado para poder obtener los resultados que permitan
hallar los patrones de conducta de compra. Ademas, los estudios que
usan datos provenientes de paneles de consumidores son especialmente
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valiosos para este tipo de investigaciones longitudinales debido a que
los cambios en las conductas de compra pueden ser monitoreados de
manera muy precisa gracias a las medidas continuas que se obtienen de
cada participante (Crouch & Housden, 2003; Wansink & Sudman, 2002).

Entre los estudios mas destacados que usan la técnica de panel de con-
sumidores se encuentran los realizados por Ehrenberg (1972; 1988). El
interés que muestra este autor por abordar los patrones de eleccion de
las marcas dentro de una categoria por parte de los consumidores se
justifica en la medida que permite un entendimiento mas profundo de la
relacion que existe entre el comportamiento de compra y las acciones de
mercadeo (Oliveira-Castro, Foxall & Schrezenmaier, 2005). Los antece-
dentes de esta linea de investigacion liderada por Ehrenberg (Ehrenberg
& Scriven, 1999, proveen un resumen de estos trabajos junto con sus
principales conclusiones) se pueden ubicar en los afios cincuenta, cuando
se dio inicio a los primeros analisis de datos provenientes de los paneles
de consumidores, los cuales permitieron encontrar los resultados que
desde aquella época demuestran que existe una serie de regularidades
muy consistentes en algunas medidas de desempeno de las marcas dentro
de mercados reales (Uncles, Ehrenberg & Hammond, 1995).

En estas investigaciones también se ha abordado el estudio de la elas-
ticidad de la demanda a partir de los datos obtenidos de los paneles de
consumidores. Los resultados han permitido identificar dos tipos de
elasticidad de la demanda. En primer lugar, se encuentra la elasticidad
intramarca, la cual establece qué tanto se modifica la cantidad en la que
se adquiere una marca en funcién de los cambios en el precio de esta a
lo largo de un periodo de tiempo vy, por otra parte, la elasticidad intermarca,
en la cual se mide el cambio que exista en la cantidad en la que se ad-
quiera una marca en funcioén de los cambios en los niveles de refuerzo
utilitario e informativo que presenten otras marcas competidoras durante
un perfodo de tiempo determinado (Foxall et al., 2007).

Por otra parte, entre las consecuencias de tipo informativo que estan
implicadas en las relaciones de contingencia presentes en los eventos
de compra (ver figura 1), Foxall (1998) sefiala la posibilidad de que los
estimulos verbales discriminativos estén asociados con las conductas de
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compra y consumo en el establecimiento de los patrones de compra de
las marcas. Son precisamente este tipo de consecuencias informativas
las que mayor dificultad han presentado para los investigadores que
han intentado aplicar el modelo en contextos reales de compra. Esto
se debe, en parte, a la incorporacion que han realizado autores como
Foxall (1998) de los estimulos verbales discriminativos como parte de la
categoria de consecuencias informativas dentro del modelo, los cuales
podrian estar asociados con las conductas de compra y consumo. De
acuerdo con este autor, es posible que dentro del contexto de compra
existan estimulos verbales discriminativos que tengan la capacidad de
sefalar el control operante que tiene sobre el comportamiento del con-
sumidor un conjunto de posibles consecuencias presentes en el entorno.

Se debe tener presente que Foxall (1998) concibe estos estimulos ver-
bales como parte del contexto de compra, es decir que no hacen parte
del repertorio conductual del comprador, ya que son externos a este,
y es precisamente por ello que pueden llegar a ser un agente mediador
en la eleccion de las marcas y posiblemente parte del conjunto de con-
secuencias informativas en una relaciéon de contingencia. Ademas, el
MPC considera que este contexto no implica solamente los elementos
tangibles directamente observables que se encuentran en el entorno, sino
que también incluye estimulos que pueden ejercer control verbal sobre
las conductas que se presentan en dicho ambiente de compra. Aunque
Foxall (1998) no describe en detalle las caracteristicas de estos estimu-
los verbales discriminativos, se puede asumir que al estar presentes en
el contexto de compra, estos pueden estar conformados por material
P.O.P. de las marcas, avisos de promociones, la informacién proveniente
de una impulsadora de la marca, entre otras tacticas de comunicacion
en el punto de venta aplicadas en la actualidad tanto en supermercados
como en tiendas de barrio.

Dada la importancia que tienen estos estimulos verbales para el desa-
rrollo del modelo, es conveniente realizar una revision de la forma en
la que han sido conceptualizados, en primer lugar, desde la psicologfa
cognoscitiva, para luego pasar a considerar este tema desde el enfoque
del conductismo radical.
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Desde el enfoque cognoscitivista, el concepto de actitud ha tenido un
papel preponderante en el entendimiento del comportamiento verbal
humano y su impacto ha sido considerable desde la década de los afios
sesenta. Prueba de ello es que la investigacion sobre las actitudes repre-
senta un enorme cuerpo de conocimiento en las ciencias sociales. Existe
una gran cantidad de planteamientos tedricos y practicos sobre el tema
en una variedad de publicaciones tanto a nivel basico como aplicado
(Foxall, 2005). Sin embargo, la conceptualizacion sobre la cual descansa
este cuerpo de conocimiento presenta una serie de dificultades que es
importante abordar para el analisis de la conducta.

El término “actitud” ha generado una serie de definiciones y aproxi-
maciones desde diferentes perspectivas tanto de la psicologia como del
mercadeo (Seibold, 1980; Ajzen & Fishbein, 1977). A pesar de esto,
parece existir algiin nivel de acuerdo con respecto a que una actitud
corresponde a “una predisposicion a responder de una forma consis-
tente, de manera favorable o desfavorable con respecto a un objeto
particular” (Fishbein & Ajzen, 1975, p. 6). Cabe destacar que aun estos
autores sefalan el caracter altamente ambiguo de esta definicion, la cual
permite considerar una variedad de metodologias y explicaciones de los
fenomenos conductuales. Hay que sefalar que desde la etapa inicial en
la cual se defini6 la actitud a nivel conceptual y operacional, en las déca-
das de los afios treinta y cuarenta del siglo XX (Bogardus, 1925; Likert,
1932), esta se ha concebido como una predisposicion organocéntrica
para comportarse de forma consistente frente a un objeto de manera
independiente al contexto en el cual se encuentre el individuo. Durante
muchos aflos se ha asumido que los reportes verbales con los cuales
se ha medido la actitud a través de los cuestionarios en los procesos de
encuesta reflejan de manera precisa las actitudes subyacentes “reales” y
“verdaderas” que explican el comportamiento no verbal (ej.: conducta
de compra) de los consumidores (Schuman & Johnson, 1976). Estas
definiciones fundamentales del concepto de actitud hacen énfasis en
su capacidad para motivar la respuesta del individuo. Es decir, que si se
llega a conocer la actitud que tiene una persona frente a un objeto, eso
equivaldria a tener la capacidad de llegar a predecir sus cursos de accién
futuros ante dicho objeto (Fazio & Zanna, 1981).
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En el estudio de las correspondencias que pueden existir entre actitudes
y comportamientos, el analisis conductual cuenta con una caracteristica
importante, que consiste en tener una aproximacion basada en la metodo-
logia de la psicologia operante planteada inicialmente por Skinner (1953;
1957; 1969; 1974), la cual se ajusta al denominado enfoque contextual.
En este sentido, es importante mencionar que existen diferentes formas
de contextualismo, pero aquel que caracteriza al analisis conductual en la
tradicion del conductismo radical tiene en cuenta la “conducta dentro de
un contexto” como su unidad de analisis, es decir, aquella que busca el
significado de una conducta en relacién con el contexto en el cual ocurre
(Hayes, Hayes, Reese & Sarbin, 1993). Esta aproximacion contextualista
del comportamiento no se restringe Gnicamente al analisis de estimulos
aislados frente a respuestas aisladas, sino que incluye un conjunto de tran-
sacciones entre un patrén de conductas y las relaciones sistematicas que
estas tienen con el contexto en el que ocurren a lo largo de un periodo de
tiempo. De acuerdo con Foxall (2005), el significado del comportamiento
se encuentra, por lo tanto, no en la actitud o la intencion que se le atribuye
al consumidor sino en las consecuencias ambientales que esta conducta en
particular ha producido de forma caracteristica en ocasiones anteriores.
El significado de la conducta se encuentra, entonces, no en su topogra-
fia sino en su funcién, es decir, en las consecuencias que produce en el
contexto en el cual ocurre. I propia cognicion (pensamientos, creencias,
intenciones, entre otros constructos) es interpretada como una conducta
ligada al contexto en el cual tiene lugar.

Una de las criticas mas frecuentes que se hace al conductismo radical
se relaciona precisamente con el hecho de que solo tiene en cuenta un
nivel de analisis muy bésico en el que solo tienen cabida las conductas
moldeadas por contingencias. Sin embargo, esta corriente dentro del
conductismo ha podido avanzar en este camino al considerar el rol que
tienen los estimulos privados (cognicion), entendidos como conductas
gobernadas por reglas, en la interpretacion de la mayor parte —sino es
que de todo— del comportamiento humano (Hayes & Hayes, 1989; Hayes
& Chase, 1991). En este punto es importante destacar la aproximacion
que ha realizado el conductismo radical contemporaneo respecto a los
comportamientos humanos complejos, tales como el lenguaje y la for-
mulacién y seguimiento de reglas de conducta.

Psicologia desde el Caribe. Universidad del Norte. Vol. 30 (3): 449-477, 2013
ISSN 0123-417X (impreso) ISSN 2011-7485 (on line)



458 OscAR ROBAYO PINZON

LEONARDO ORTEGON CORTAZAR

El enfoque operante puede proponer el establecimiento de contingen-
cias progresivamente mas complejas para explicar, a su vez, conductas
igualmente complejas. Esto representa una evolucién con respecto a
la formulacién original de la contingencia de tres términos. Un claro
ejemplo de esto se puede observar en la propuesta de Sidman (1994),
quien afirma que es posible establecer contingencias de “n” términos
con el fin de explicar conductas altamente complejas. Como resultado
de esta propuesta han surgido conceptos como las clases equivalentes y la

equivalencia de estimulos (Sidman, 1994).

En el caso de los sujetos no humanos se ha probado que algunas espe-
cies son capaces de establecer relaciones de aprendizaje relativamente
complejas si son apropiadamente reforzados, pero en general no son
capaces de innovar a través de la creacion de relaciones que no hayan sido
explicitamente entrenadas con anterioridad. Por otra parte, incluso los
nifos en edad preescolar son capaces de generar una conducta emergente
en la cual pueden relacionar un estimulo B con un estimulo C habiendo
tenido un entrenamiento previo en el que A se ha relacionado con B
y A se ha relacionado con C. Esta capacidad, denominada #ransitividad,
es uno de los tres criterios necesarios para establecer lo que se conoce
como equivalencia de estimulos, fenébmeno que parece ser exclusivo del ser
humano (Sidman, 1994). Los otros criterios se denominan reflexividad
(igualar A con A) y simetria (igualar B con A habiendo aprendido que A
esta relacionado con B). La implicacion que se deriva de estas relaciones
complejas consiste en que estos estimulos (A, B y C) pertenecen a la
misma clase equivalente de estinulos, en la medida que son capaces de evo-
car la misma respuesta. Por ejemplo, la imagen de una manzana (A), la
palabra escrita “manzana” (B) y la palabra escrita “Apple” (C) son todas
capaces de inducir la respuesta oral: “manzana”.

El rol que desempefia el concepto de equivalencia de estimulos en la
interpretacion propuesta por el conductismo radical es particularmente
interesante en la medida que se ha incorporado a la teorfa de marcos
relacionales (Hayes & Hayes, 1989; Hayes, Barnes-Holmes, Roche, 2001).
Esta teoria busca extender el andlisis inherente que se realiza en el estudio
de las equivalencias de estimulos. Especificamente, hace énfasis en que las
funciones que ha adquirido un estimulo pueden ser transferidas a otros
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estimulos. De esta manera, un estimulo puede contribuir a reforzar el
comportamiento dependiendo de si este es mas grande, menor o igual
a otro estimulo que haya adquirido la capacidad de reforzar la conducta
a través de un procedimiento de entrenamiento. El lenguaje se puede
entender desde esta perspectiva como un proceso simbolico en el cual
las funciones de un estimulo pueden ser transferidas a otro que se con-
vertirfa en parte de la misma clase equivalente. Como resultado de este
tipo de analisis, el conductismo radical propone que este enfoque tiene
la capacidad de estudiar los asf llamados “fenémenos cognoscitivos”, en
particular aquellos relacionados con la adquisicion y el mantenimiento
del lenguaje (Hayes et al., 2001; Horne & Lowe, 1990).

A pesar de la anterior descripcion, Foxall (1998) advierte que han sido
escasos los esfuerzos por realizar un analisis sistematico de la conducta
gobernada por reglas dentro del programa de investigacién del MPC.
Para el analisis conductual del consumidor, la conducta verbal, ya sea
publica o privada, tiene una importancia critica. Esto se debe a que, al
igual que otros tipos de conducta, al estar bajo el control de las contin-
gencias de reforzamiento, esta es susceptible de ser estudiada con las
herramientas metodoldgicas desarrolladas por los investigadores que
siguen los principios del conductismo radical. Sin embargo, es impot-
tante sefialar que a nivel metodolégico existen enormes retos para el
analisis conductual del consumidor que no solo pasan por el abordaje de
la medicién de las conductas de compra y las consecuencias asociadas
a estos comportamientos sino también a la categorizaciéon y medicion
de las condiciones ambientales que rodean el momento de la compra.
Al respecto no existen antecedentes en el trabajo realizado por Foxall
(1998) y Foxall et al. (2007), ya que su interés se ha centrado en el tipo
de reforzamiento asociado a las diferentes marcas, y no a las caracterfs-
ticas de los contextos de compra en términos de los estimulos verbales
discriminativos presentes en ellos. El propésito de esta investigacion se
centra entonces en la descripcion de las medidas de desempefio de las
marcas en siete categorias de consumo masivo, asi como en una nueva
alternativa de operacionalizacion de los componentes del refuerzo, tanto
utilitario como informativo, en relacién con los patrones de compra de
los hogares en las categorfas de productos seleccionados.
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METODOLOGIA
Disefnio

Para este estudio se aplicé la metodologia de panel de consumidores.
De acuerdo con la descripcion realizada por Wansink y Sudman (2002),
se desarrollé un panel de caracter continuo, ya que los consumidores
reportaron el mismo tipo de datos de manera repetida durante un pe-
rfodo de tiempo de 5 meses. También es un panel estatico, ya que los
participantes de la muestra se mantuvieron estables durante el periodo
en cuestion.

Participantes

El conjunto de datos correspondiente a las ocasiones de compra fue
recolectado para 70 consumidores adultos, de los cuales el 90 % fueron
mujeres y el 10 % hombres. La edad promedio de la muestra fue de 43,6
afios de edad. El numero promedio de hijos por hogar fue de 2. El nivel
de escolaridad corresponde en un 25 % a educacién primaria, un 60 %
a secundaria y el restante 15 % tiene nivel de educacién profesional. La
mitad de la muestra correspondi6 a un nivel socioeconémico 2 (bajo)
y la otra mitad a un nivel socioeconémico 3 (medio). La muestra fue
escogida a través de un procedimiento de muestreo no probabilistico
del tipo “bola de nieve”, en el que un numero inicial de participantes
sugiere al equipo de investigacion otras personas que puedan tener un
perfil demografico que corresponda a los parametros definidos para el
estudio. Los participantes fueron identificados como las personas que en
cada hogar estan mas involucradas con las decisiones de compra de las
categorias de productos de consumo masivo. El participante fue la inica
persona que respondio los {tems relacionados con las ocasiones de com-
pra de las categorias de producto que hicieron parte de la investigacion.

Instrumentos

En la primera visita el encuestador aplicé un cuestionario que buscaba
datos relacionados con variables demograficas. Un segundo instrumento,
aplicado desde la visita 2 hasta la visita 10, permitié registrar, en una
primera seccion, cada una de las ocasiones de compra que cada hogar
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realiz6 en el perfodo de estudio respectivo. Aqui se obtuvieron datos
como el nombre de la marca comprada, cantidad adquirida en gramos
o mililitros, lugar de compra, entre otros. L.a segunda seccién dentro
de este instrumento contenifa una serie de doce items tipo Likert con
afirmaciones sobre el desempefio de la marca que habia adquirido en
esa ocasion de compra, con los cuales se buscaba obtener informacion
respecto a las caracteristicas o beneficios de la marca adquirida que
puedan llegar a ser catalogados como reforzadores de un nivel ya sea
utilitario o informativo, esto en un nivel hipotético, dado que solamente
se les pudo dar ese caracter cuando se analizaron los datos finales.

Procedimiento

Para capturar los datos provenientes de las ocasiones de compra de los
consumidores se planearon diez visitas a los hogares con el fin de hacer
igual nimero de entrevistas personales. Las entrevistas fueron realiza-
das cada dos semanas, a lo largo de 5 meses (20 semanas). Los partici-
pantes fueron instruidos para que guardaran dentro de la carpeta que
se les asigno para tal fin cada una de las tirillas o recibos de pago en los
que aparecieran las compras en mencién. En caso de haber comprado
en una tienda de barrio, esta opcion se encontraba en el formato para
que el participante realizara el registro de la compra inmediatamente
después de haber llegado a su hogar. En cada entrevista un encuestador
se encargd de registrar los datos referentes a cada una de las compras
realizadas por el participante en las categorias de producto de interés
en el perfodo de mediciéon (dos semanas). De esta forma se obtuvo un
formato de patrén de compra por cada una de las marcas adquiridas
por el participante en cada perfodo estudiado.

Analisis estadisticos

Para los resultados de las medidas de desempefio de las marcas se cal-
cularon las medidas de frecuencia, porcentajes, promedios para cada
marca de acuerdo con los hogares que las hubieran adquirido a lo largo
del periodo de estudio. Para el analisis de elasticidad de la demanda
intra e intermarca se hizo, en primer lugar, un analisis factorial para
cada categoria; posteriormente, con el fin de establecer si existia una
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covariacion entre los patrones de compra y las conductas de evaluacion
de la marca, los elementos de evaluacion situacional, asi como el pre-
cio pagado, se realizé una regresion multiple con una transformacion
logaritmica en cada uno de los términos. Para los anteriores analisis
estadisticos se utiliz6 el paquete SPSS 15.0.

RESULTADOS

En primer lugar se presentan los resultados relacionados con las zed:-
das del desemperio de las marcas, para una de las categorfas analizadas en el
estudio; posteriormente se presentan los resultados de una propuesta
alternativa para la interpretacion de los patrones de compra en funcion
de los niveles de refuerzo utilitario e informativo identificados en este estudio.

Descripcion de los patrones de compra

Tal como lo sugieren Ehrenberg, Uncles y Goodhardt (2004), el com-
portamiento de compra de los consumidores sigue un conjunto de
patrones regulares muy bien identificados por distintos investigadores
a lo largo de varias décadas, varios paises y para cerca de 50 categorias
de productos tanto tangibles como intangibles. En esta investigacion se
hallaron algunas de las Medidas de Desempeno de las Marcas (MDM)
estandar utilizadas por varias de las empresas mas grandes dedicadas al
disefio y ejecucion de estudios con metodologia de panel (AC Nielsen,
Gftk, entre otros).
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Tabla 1. Medidas de Desempefio de las Marcas. Bebidas gascosas
SWITCHING
Categoria: Participa- H Ci
9 " e.), cpa ogares - ompras 100% Coca Manzana  Colom-
Bebidas cion del que com-  Penetracién  por com- i .
leales Cola Postobén biana
Gaseosas mercado praron prador
Coca Cola 31.48 % 39.00 61.90 % 2.18 20.51% 100 % 33.33 % 33.33 %
M
P:S:ZZ”; 1852%  25.00 39.68 % 200  1200% 52.00% 100.00% 32.00 %
Colombiana 13.33 % 20.00 31.75 % 1.80 5.00% 65.00% 40.00% 100.00 %
Sprite 8.15 % 14.00 22.22 % 1.57 14.28% 71.43% 35.71% 28.57 %
Big Cola 7.41 % 14.00 22.22 % 1.43 28.57 % 42.86% 2857 % 714 %
Quatro 5.56 % 11.00 17.46 % 1.36 0.00% 7273% 36.36 % 18.18 %
Pony Malta 5.56 % 7.00 1.1 % 214 0.00% 85.71% 0.00 % 28.57 %
Promedio 12.86 % 18.57 29.48 % 1.78 1148 % 69.96% 39.14 % 35.40 %

A partir de estos resultados se puede observar, en primer lugar, el efecto
que Ehrenberg et al. (2004) denominan Doble Riesgo (Double Jeopardy), el
cual consiste en un descenso progresivo y fuerte de la participacion y
la penetraciéon de las marcas, desde la marca lider, “Coca Cola”, has-
ta la marca “Pony Malta”. Este descenso también se observa en los
indicadores de consumidores fieles y de cambio de marca (switching o
infidelidad). De esta forma, se advierte que las marcas de menor tamafio
no solo tienen menos compradores (e. g: Quatro: 17,46 %) frente a las
marcas lideres (e.g: Coca Cola: 61,90 %), sino que también tienen un
promedio de frecuencia de compra menor (Quatro: 1,36 veces frente a
Coca Cola: 2,18 veces). Esta tendencia a ser “castigado dos veces” por
el mercado, aparentemente solo por el hecho de ser una marca peque-
fia, fue denominada Doble Riesgo (Double Jeopardy) por McPhee (1963).
Esto implica para las marcas pequefas una participacion y penetracion
menores y, ademas, una frecuencia de compra inferior por parte de sus
consumidores.

En segundo lugar, el porcentaje de consumidores fieles a la marca fue
en promedio de solo un 11.43 % para esta categoria durante los cinco
meses de seguimiento. Nuevamente se observa el fenomeno de Doble
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Riesgo, ya que la lealtad de los consumidores a las marcas pequefias es
muy inferior a la de las marcas lideres, con una notoria excepcion para
la marca “Big Cola”, con un 28,57 % de clientes fieles. Esto se debe tal
vez, y de acuerdo con algunas respuestas abiertas dadas por los mismos
consumidores, a su precio comparativamente mas bajo frente a las marcas
tradicionales en el mercado (Coca Cola y Postobon). Pero, en general,
las marcas seguidoras no solo tienen menos clientes sino que estos rara
vez son fieles a estas marcas en las compras que realizan. Un fenémeno
interesante consiste en que los clientes que muestran fidelidad a ciertas
marcas (usualmente las marcas lideres) no son usuarios fuertes de la ca-
tegorfa. Su frecuencia de compra promedio (en términos de ocasiones de
compra) es muy similar a la de los consumidores que adquieren marcas
mas pequefias (en términos de participacién del mercado) (ver tabla 1).

Por otra parte, al observar las medidas de cambio de marca (switching) en
la tabla 1, se puede identificar que las marcas lideres poseen un porcentaje
mayor de clientes que adquieren otras marcas. A medida que el nivel
de participacion va descendiendo, las marcas mas pequefias tienen un
porcentaje cada vez menor de usuarios que adquieren regularmente otras
marcas. Por ejemplo, el porcentaje promedio de clientes de otras marcas
que también adquirieron la marca “Coca Cola” fue de 69,96 %. Para la
marca “Colombiana” (tercera en nivel de participacion) este porcentaje
ya ha descendido al 35,4 %. Esto representa una ventaja adicional para
las marcas lideres, ya que su base de clientes es mucho mas amplia que
la de las marcas que les siguen. Aunque su nivel de clientes fieles no esta
compuesto por la mayorfa de ellos (para la marca “Coca Cola” fue de
20,51 %), si poseen un nivel de penetracion alto (para la marca “Coca

Cola” es de 61,90 %).

La fortaleza de las marcas lideres parece estar relacionada mas con su
nivel de penetracion que con la cantidad de clientes fieles que poseen, ya
que estos, ademas de ser un porcentaje pequefio frente al total, tampoco
son en realidad usuarios fuertes de la categoria.
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Analisis de Elasticidad de la Demanda Intra e Intermarca en
funcion de los cambios observados en las consecuencias tanto
utilitarias como informativas

A partir de los planteamientos propuestos en los antecedentes tedri-
cos, en esta investigacion se ha esbozado una forma alternativa para
definir conceptualmente el refuerzo utilitario y el refuerzo informativo
de una manera similar a la planteada en estudios anteriores (Foxall et
al., 2007; Foxall et al., 2004; Foxall, 1999). En términos de la definiciéon
operacional, en estos estudios precedentes se asigné de forma previa y
basandose en el criterio del investigador, cada una de las marcas a una
de varias posibles categorias de refuerzo utilitatio o informativo. En
este estudio se hizo una aproximacion consistente para obtener datos
directamente de los consumidores acerca del nivel de refuerzo (utilitario
o informativo) que esta asociado al consumo de la marca adquirida, a
través de una baterfa de preguntas cerradas que indagan acerca del nivel
de acuerdo o desacuerdo que tiene el consumidor respecto a un conjunto
de declaraciones sobre los efectos, beneficios y razones de compra de la
marca que adquiri6 en cada ocasion de compra. De esta manera, se estaria
haciendo una aproximacién al concepto de reforzamiento mediante de
la medicién del comportamiento verbal de los participantes en cuanto a
la posible asociacion que estarfan teniendo tanto los atributos técnicos
(refuerzo utilitario) como las caracteristicas simbolicas y de imagen de
la marca (refuerzo informativo) con la probabilidad de que dicha marca
sea adquirida nuevamente.

Con el fin de establecer la posible existencia de los dos niveles de re-
fuerzo propuestos por el Modelo de Perspectiva Conductual (MPC), y
partiendo de los datos recolectados en cada ocasion de compra para cada
marca adquirida, se hizo un analisis factorial para cada categoria. Los
resultados del diagnostico del analisis factorial para los diferentes {tems
en las siete categorias indican que es viable realizar una interpretacion
de los mismos. En primer lugar, se observa que la medida de adecuacion
muestral o indice KMO para la categoria de “detergente en polvo” tuvo
un valor cercano a 1 (0,829), lo cual indica que es posible hacer el analisis
de componentes principales. Ademas, la prueba de esfericidad de Bartlett
fue significativa (p<0,000). Esto permite concluir que existen al menos
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dos factores dentro de la matriz analizada. Este diagnostico se replica
en cada una de las categorias restantes. Los dos factores hallados para
las siete categorias dan cuenta de un 54,49 % de la varianza explicada en
promedio, lo que puede ser considerado como un nivel de explicacion
adecuado de los datos.

En cuanto a los {tems que se hallan dentro de cada factor, se encontr6
que los que muestran una carga alta en el Factor 1 corresponden a bene-
ficios y razones de compra relacionados con lo que se podria denominar
conductas de evaluacion de la marca. Estos items son: “Es una marca con
tradicion en el mercado”; “Es un producto rendidor; “Es una marca que
yo recomendarifa a mis amigas”’; “Me gusta su empaque”; “Me agrada su
publicidad” y “Es un producto con la mejor relacion calidad - precio”.
Los items que muestran una carga alta en el Factor 2 corresponden a
elementos que se encuentran y/o provienen del entorno que rodea la
conducta de eleccion y que podrian llegar a afectarla, a los cuales se
designara aqui elementos de evaluacion situacional. 1.os items que componen
este factor son: “Alguien me la recomendé” y “Estaba en promocion”.

A continuacién se intentd establecer si existe una covariaciéon entre los
patrones de compra y las conductas de evaluacion de la marca, los ele-
mentos de evaluacién situacional, asi como el precio pagado, es decir, si
estos eventos conductuales pertenecen a una misma categoria funcional
o no. Para ello se sigui6 el analisis realizado por Oliveira-Castro et al.
(2005), aplicando, en consecuencia, la siguiente ecuacion:

Log Qit = o + 1 (log Eit) + B2 (log Sit) + 33 (log PRit) + cit (1)

En la que

113
1

Qit = La cantidad adquirida por el consumidor “i”” en la ocasiéon de
compra “t” dividida por el promedio de la cantidad adquirida en
la categoria de producto, calculado teniendo en cuenta a todos

los consumidores en todas las ocasiones de compra.

Eit = El nivel de evaluacion de la marca de la marca adquirida por el

1312
1

consumidor en la ocasion de compra “t” dividida por el

nivel de evaluacion de la marca de las marcas adquiridas dentro de
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la categorfa de producto, calculado teniendo en cuenta a todos
los consumidores en todas las ocasiones de compra.

Sit = Elnivel de elementos de evaluacion sitnacional de la marca adquirida

@
1

por el consumidor “i” en la ocasién de compra “t” dividida por
el nivel de elementos de evaluacion sitnacional de las marcas adquiridas
dentro de la categorfa de producto, calculado teniendo en cuenta
a todos los consumidores en todas las ocasiones de compra.

1312
1

PRit = El precio unitario pagado por el consumidor “i” en la ocasion
de compra “t” dividido por el precio unitario promedio de la
marca adquirida; el resultado de este calculo se divide, a su vez,
por esta misma medida (precio unitario pagado / precio unitatio
de la marca) pero calculado para la categoria de producto (el
promedio teniendo en cuenta todos los consumidores en todas
las ocasiones de compra), es decir [(precio unitatio pagado /
precio unitario de la marca) ocasion de compra / (precio unitario

/ precio unitario de la marca) categotia].

Siendo «, 31, B2y B3 los coeficientes de regresion vy eit el error
de estimacion del modelo.

Para la ecuacién 1, las variables tanto predictoras como criterio son
medidas relativas, ya que fueron obtenidas al dividir cada término por el
promedio de la categoria de producto. Este procedimiento fue realizado
con el objetivo de “normalizar” las variables y hacerlas comparables a
nivel de las diferentes categorias. Ademas, a cada uno de los términos
mencionados anteriormente (conductas de evalnacion de la marca, elementos de
evalnacion situacional, cantidad adquirida y precio unitatio) se les aplicé la
transformacion logaritmica, debido a que este procedimiento permite
hacer comparaciones de la intensidad de las variables involucradas en
una escala mas pequefia y homogénea. A partir de lo anterior se consi-
deraran los coeficientes 31 como el coeficiente de evaluacion de marca,
B2 coeficiente de evaluacién situacional y 83 coeficiente de elasticidad
intramarca.
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Todos los analisis de regresion (Prueba F) fueron significativos (p =
0,01). Los valores R*variaron desde 0,10 hasta 0,46, lo cual sugiere que
existen grandes diferencias entre las siete categorias con respecto al nivel
en el cual el precio en conjunto con otras variables predictoras puede
llegar a incrementar la cantidad de varianza explicada de las cantidades
adquiridas. Los coeficientes correspondientes a los diferentes tipos
de elasticidad (31, 32 y 33) fueron significativos (como lo muestra el
resultado de la prueba 7 con un valor p = 0,05), con excepcion de la
elasticidad de evaluaciéon de marca para shampoo, limpiapisos y leche,
asf como la elasticidad de evaluacion situacional para el aceite de cocina,
limpiapisos y leche. Los coeficientes de elasticidad de evaluacion de
marca resultaron positivos para las cuatro categorfas en las que hubo
significancia estadistica y variaron entre 0,16 y 0,20. Los coeficientes
de elasticidad de evaluacion situacional fueron todos positivos para las
cuatro categorias en las que hubo significancia estadistica, y variaron
desde 0,14 hasta 0,21. Los coeficientes de elasticidad intramarca fueron

significativos y negativos para todas las categorias, y variaron desde -0,32
hasta -0,63.

Tabla 2. Parametros de la Ecuacién 1 (Log Cantidad = o + 1 (log Evalua-
cién de Marca) + B2 (log Evaluacién Situacional) + 33 (log Precio Unitario
Relativo), calculados para cada categoria de producto

1 2 3
Categoria B B Std P = Std B . Std DURBIN
R2 F a (Evaluacion t  (Evaluacion t (Precio t
de Producto o ) Error WATSON
de la Marca) Situacional) relativo)
Detergente 0,21 27,39a -092 0,183a 0,347 350 0211a 0117 393 -0392a O0M12 -747 1,45
Aceite de
) 032 4981a -0,79 0,164 a 0385 286 -0072 0245 -1,15 -0,560a 0,113 -9,80 1,48
cocina
Shampoo 042 8290a -0,61 0,096 0,131 184 0198a 0131 389 -0631a 0,118 -12,40 1,39
Limpiapisos 0,25 80,79a -0,49 -0,020 0,072 -0,36 0,090 0125 162 -0502a 0,072 -898 1,61
Jabon 046 6308a -0,89 0,240a 0247 -235 0206a 0098 417 -0613a 0070 -1224 1,41
Leche 0,10 4198a -0,15 0,087 0122 172 0,029 0,367 058 -0326a 0,122 -647 1,42
Bebidas
044 6811a -0,56 0,201a 0286 429 0141a 0110 303 -0601a 0,110 -12,90 1,64
gaseosas
ap<0.01
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Al comparar los coeficientes que resultaron estadisticamente significati-
vos (ver tabla 2) se encuentra que la elasticidad de evaluacién situacional
fue mayor que la elasticidad de evaluacién de la marca en la categoria de
detergente en polvo. Esto sugiere que los consumidores en esta categoria
de aseo del hogar muestran una mayor sensibilidad a cambios en algunos
elementos del contexto de compra, como pueden ser la presencia de
promociones, la comunicaciéon proveniente de una impulsadora en el
punto de venta, entre otras posibilidades, en comparacién con los cam-
bios que se puedan presentar en la evaluacion de la calidad de las marcas.

Por otra parte, la elasticidad intramarca fue mayor que las elasticidades de
evaluacién de la marca y de evaluacion situacional en las siete categorias
de producto. Esto indica que los consumidores en todas las categorias
muestran una mayor sensibilidad frente a los cambios que se presenten
en los precios de las marcas, en comparacion con los cambios que se
puedan llegar a presentar tanto en la evaluacion de las marcas como en
los elementos que conforman el contexto de compra.

Como se puede observar a partir de lo anterior, existen concordancias
y similitudes entre los hallazgos obtenidos hasta el momento en este
estudio y los resultados de estudios anteriores (Oliveira-Castro, Foxall &
Schrezenmaier, 2000) en los que se analizaron categorias de producto
similares.

DISCUSION

En primer lugar, se pudieron replicar las Medidas de Desempefio de
las Marcas (MDM) que han sido utilizadas por autores como Ehrenberg
(Ehrenberg et al., 2004; Ehrenberg & Scriven, 1999; Ehrenberg, 1988) en
diferentes paises a lo largo de varias décadas. Se observaron los mismos
efectos descritos por estos autores en las siete categorfas de producto
estudiadas. Al igual que en otros mercados, en el contexto local se evi-
dencia la fortaleza que tienen las marcas lideres, ya que ademas de sus
altos niveles de participacion de mercado y de penetracion en los hogares,
presentan también un nimero de compras promedio por hogar mas
alto que las marcas que les siguen. Asimismo, el indicador de lealtad a la
marca se comport6 de manera similar al que han reportado los autores
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citados. Las marcas lideres gozan de un mayor porcentaje de clientes
100 % leales, en tanto que las marcas con menos participacion sufren las
consecuencias del efecto de Doble Riesgo (Donble Jeopard)), lo cual implica
que ademas de tener una baja participacion tienen una proporcion menor
de clientes fieles a la marca. Es interesante, ademas, el hecho de que se
haya corroborado la presencia de un patrén multimarca para seis de las
categorias de producto. Aunque las marcas lideres tienen mas clientes
fieles, este porcentaje rara vez sobrepasa el 20 % de su base de clientes
actuales. La ventaja real que poseen es el porcentaje de clientes de otras
marcas que también las adquieren.

Los resultados concernientes a este indicador de cambio de marca
(switching) se comportaron de la misma forma que en los estudios re-
portados por Ehrenberg (Ehrenberg et al., 2004; Ehrenberg & Scriven,
1999; Ehrenberg, 1988). Las marcas lideres tienen una base de clientes
mucho mas amplia. Por ejemplo, para el caso de la marca lider en la
categorfa de bebidas gaseosas, se encontré que un 70 % de los clientes
que compran otras marcas también adquirieron la marca lider. Para las
marcas que tienen una menor participacion, estos niveles van disminu-
yendo drasticamente.

Estos hallazgos permiten reforzar la idea de que los mercados tienen
un comportamiento que sigue unos patrones predecibles vy, al parecer,
muy estables a lo largo del tiempo. Para los gerentes de mercadeo, las
implicaciones tienen que ver con la proyeccion de cambios sustantivos
en los indicadores de desempefio de sus marcas hacia el mediano o
largo plazo, ya que, como lo sostienen Ehrenberg et al. (2004), la varia-
cioén subita o dréstica en la posicién de una marca es algo que rara vez
ocurre. La orientacion estratégica mas viable consiste en mantener los
niveles de venta actuales y luchar por la retencién de los clientes que
muestran una “lealtad compartida” por algunas marcas (de acuerdo con
los resultados de este estudio, de 2 a 3 marcas), es decir, mantenerse
o entrar a formar parte del conjunto de eleccién en un porcentaje de
clientes cada vez mayor.

Continuando con esta linea teorica y siguiendo el argumento planteado
por Hursh (1984) en referencia al uso del analisis de la curva de
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demanda como una forma muy util de describir uno de los aspectos del
reforzamiento, se tomé como base a nivel metodolégico y de analisis
de datos el trabajo realizado por autores como Foxall y James (2001;
2003), Foxall y Schrezenmaier (2003), Foxall et al. (2004) y Foxall et al.
(2007), y Oliveira-Castro et al. (2005; 20006), con el fin de llegar a una
interpretacion alternativa del patron de compra de los consumidores,
entendido como una posible relacion de caracter funcional entre las
cantidades de producto adquiridas y un conjunto de variables predictoras
que se ajusten a los principios teoricos y epistemologicos del Modelo
de Perspectiva Conductual.

El primer paso consisti6, entonces, en buscar validar la existencia de estas
categorias verbales asociadas con los dos tipos de refuerzo sefialados
por Foxall et al. (2004), para lo cual se hizo un analisis factorial que
reflej6 la existencia de dos factores estadisticamente significativos. El
primer factor se asoci6 de manera muy directa a las consecuencias
de caracter mas tangible y funcional que se desprenden del uso de la
marca adquirida. Dentro de los estimulos verbales que forman parte
de esta categorfa se destacan los siguientes: “Tiene un sabor superior
al de otras marcas”; “Es un producto rendidor”; “Es una marca que
yo recomendarfa a mis amigas”; “Es una marca con tradicién en el
mercado”. Al estar conformado por estos items, y en concordancia con
lo hallado por Sandoval, Robayo, Rincén y Cortés (2009), este factor
fue denominado conductas de evaluacion de la marca. Y de manera similar
al estudio en mencion, se encontrd que dentro de este factor se halla
nuevamente el {tem ““me agrada su publicidad”, lo cual indica que aunque
en principio y “a priori” esta frase se ajustarfa mucho mejor al concepto
de refuerzo informativo, dado que se tratarfa de un elemento mediado
por un agente externo y que anadirfa valor simbélico e intangible al
uso de la marca, es probable que los consumidores estén asumiendo la
capacidad informativa de la publicidad como un indicador de calidad
del producto. Este argumento tiene un sustento adicional proveniente
de una exploracion cualitativa realizada de forma previa a este estudio
con una pequefia muestra de participantes, de la cual se pueden extraer
verbatims muy interesantes como el siguiente: “Lo que dice la publicidad
es cierto, Ariel es el mejor para quitar la mugre”. Esto abre la discusion
con respecto a que posibles efectos provistos por el producto pueden ser
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catalogados como de nivel utilitario y que otros entrarfan en la categoria
de refuerzo informativo, si se continda aplicando una categorizacion “a
priori” realizada conjuntamente tanto por los investigadores como por
jueces independientes, si los resultados provenientes de las respuestas
directas de los consumidores indicaran que en ocasiones lo que pareciera
ser utilitario o informativo podria no concordar con el criterio que el
observador externo esta aplicando. A partir de lo anterior se puede
concluir que este factor se asemeja en su definicién conceptual al refuerzo
utilitario planteado por Foxall et al. (2004).

Posteriormente se encontr6 que en el segundo factor se agruparon los
items como “estaba en promocién” y “alguien me la recomendé”. Lo que
estas verbalizaciones tienen en comun es que se refieren a un conjunto
de condiciones en las cuales el contexto fisico y social se relaciona con
la conducta de eleccion del consumidor. Las promociones, que se hacen
visibles para el cliente en el punto de venta, asi como la recomendacion
para comprar la marca, que puede provenir de una persona conocida
o de una promotora de la marca, permiten identificar este factor, en
concordancia con lo propuesto por Sandoval et al. (2009), como de
elementos de evalnacion sitnacional. Aunque este factor no corresponde a
la definicién de refuerzo informativo mencionada con antetrioridad, si
encaja dentro del marco tedrico del MPC, al constituirse en un factor
que agrupa un conjunto de reglas que se refieren a la posible relacion
entre los elementos o caracteristicas del entorno de compra (variables
situacionales) y el patrén de compra de los consumidores.

Estos resultados son relevantes, ya que en esta investigacién se ha
planteado una forma alternativa de operacionalizacion de los niveles de
refuerzo, a nivel tanto utilitario como informativo.

Si se asume, tal como lo afirman Foxall et al. (2007), que los estimulos
verbales pueden llegar a tener una funcién discriminatoria dentro de las
contingencias de reforzamiento, es importante entonces considerar el
papel que pueden llegar a jugar las afirmaciones contenidas en los dos
factores hallados en la etapa de analisis de datos en relacion con los tipos
de refuerzo planteados dentro del MPC. Si estas afirmaciones muestran
una covariacioén con los patrones de compra obtenidos, se podria llegar

Psicologia desde el Caribe. Universidad del Norte. Vol. 30 (3): 449-477, 2013
ISSN 0123-417X (impreso) ISSN 2011-7485 (on line)



Patrones de eleccion de marca y niveles de refuerzo 473

diferencial en categorfas de productos de consumo masivo

a considerar que ambos forman parte de una misma clase funcional de
conducta, sobre todo si se tiene en cuenta que el comportamiento tanto
verbal como el de compra fue medido para unas condiciones contextuales
similares en cuanto a los cuatro componentes descritos por Ajzen y
Fishbein (1977). En primer lugar, en relacién con el tiempo, ya que
fueron medidos de forma simultinea; segundo, con el contexto, ya que
se tienen en cuenta elementos situacionales de las condiciones presentes
durante la compra y el uso del producto respectivo; tercero, del objeto,
en este caso cada una de las marcas adquiridas por los consumidores,
y cuarto, la accién que realiza el consumidor con el objeto, es decir, las
verbalizaciones que este efectia en relacion con la compra y el uso de
la marca en cada situacion de compra.

Para establecer la relacion funcional que estos dos factores en conjunto
con el precio unitario podrian llegar a tener sobre las conductas de
compra, se hizo un analisis funcional, el cual se encuentra esquematiza-
do en la ecuacion 1. Como se puede observar a partir de los resultados
obtenidos, se detectaron correlaciones significativas para cada uno de
los factores en algunas de las categorias. Esto permitiria considerar que
tanto las conductas de compra (elecciéon de marca) como las verbali-
zaciones hacen parte de una clase funcional de conducta, con lo cual
se retoma el planteamiento de Foxall (2005) en el sentido de que “el
significado de la conducta se encuentra no en su topografia, sino en su
funcién”. Una vez se ha establecido esta covariacion para algunas de
las categorias, estos comportamientos pueden llegar a ser interpretados
como un conjunto de conductas verbales con funciones discriminatorias
que forman parte de una clase equivalente, en el sentido descrito por
Hayes y Hayes (1989) y Hayes et al. (2001). Sin embargo, la cantidad de
varianza explicada por parte de los factores de refuerzo es atn limitada
en comparacion con los coeficientes de determinacién (R?) que mues-
tra la variable “precio unitario” en todas las categorias. Es posible que
esta clase de comportamiento verbal pueda llegar a estar mas correla-
cionado con otro tipo de comportamientos de caracter simbolico, en
lugar de presentar una correlacion alta con conductas mas concretas
como el numero de unidades o la cantidad de producto adquirido por
el consumidor. Este ultimo es precisamente el tipo de andlisis efectua-
do en este estudio, con lo cual se abre la posibilidad de que en futuras

Psicologia desde el Caribe. Universidad del Norte. Vol. 30 (3): 449-477, 2013
ISSN 0123-417X (impreso) ISSN 2011-7485 (on line)



474 Oscar ROBAYO PINZON

LEONARDO ORTEGON CORTAZAR

investigaciones se puedan generar nuevas afirmaciones dentro de los
instrumentos de medicién que permitan obtener unas verbalizaciones
mas cercanas a otras conductas de compra y consumo realizadas por el
individuo antes que al “objeto” mismo (marca adquirida) que se asume
genera el reforzamiento de dichas conductas.

Estos resultados permiten considerar que en las decisiones gerenciales
se debe empezar a dar mayor importancia a la presencia de las marcas
en el entorno de compra, especialmente cuando su preferencia y valor
se encuentran correlacionados con las ventas de la misma en la categoria
a la cual pertenece (Ortegon, 2012).

Los hallazgos obtenidos indican que los consumidores son sensibles
y responden a estimulos como las ofertas y promociones, asi como a
las “activaciones de marca”, o a la recomendacion proveniente de una
promotora en el punto de venta, al igual que a una verbalizacion derivada
de algiin miembro de su comunidad verbal (una amiga, familiar, etc.).

Finalmente, y tomando en consideracion la totalidad de los resultados
presentados en este estudio, se puede evidenciar la utilidad que tiene
el Modelo de Perspectiva Conductual como un marco teérico desde el
cual es posible estudiar y analizar los patrones de compra de los consu-
midores. Este modelo ha demostrado que puede brindar un conjunto
de herramientas conceptuales, metodoldgicas y analiticas a los inves-
tigadores que deseen abordar las posibles relaciones funcionales que
existan entre las conductas de compra y las variables situacionales que
estan influyendo en ellas.

Para futuras investigaciones se sugiere considerar con mayor deteni-
miento los aspectos relacionados con la medicién de las condiciones
ambientales en las que se realizan las compras, con el fin de refinar el
analisis de las posibles asociaciones que se puedan establecer con los
patrones de compra y con los mecanismos de reforzamiento utilitario
o informativo.

Con este trabajo se espera que se hayan abierto unas nuevas posibilida-
des a nivel teérico, de metodologia de medicion, asi como de analisis
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de datos e interpretacion de los resultados, que permitan en proximas
investigaciones hacer una aproximacién mas cercana al entendimiento
de como se forman y se mantienen los patrones de compra, lo cual
constituye, sin duda, el mayor reto que tiene el analisis conductual del
consumidor como campo de estudio a nivel tedrico y aplicado.
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