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En los ultimos 30 afios se ha
desarrollado un gran interés en
los estudios de la conducta del
consumidor, nuevos datos, teo-
rias, relaciones y modelos han
sido recibidos con entusiasmo y
de hecho podemos decir que un
nuevo campo de la investigacion
surge ante nosotros. Trabajos
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relativos al analisis econdmico
del consumidor, psicologia so-
cial y antropologia social han
dado apoyo a los estudios sobre
conducta del consumidor que
poco a poco se configuran como
un area de conocimiento de utili-
dad practica.

PERSONALIDAD Y
'CONDUCTA DEL
/CONSUMIDOR.

Uno de los mas explorados
conceptos en el estudio de la
conducta del consumidor es el
de “personalidad, mismo que se
ha investigado en relacion con
otros conceptos como son: con-
ducta del comprador, preferen-
e
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cia promedio, segmentacion del
mercado, riesgo en la adquisi-
cion, influencia social, selec-
cion de productos, cambio de
actitudes, etc.

El concepto de ‘“personali-
dad”, no es definido en iguales
términos por todos los autores
gue se han ocupado del mismo,
sin embargo Hall y Lindzey, con-
sideran que de modo general se
limita a la consideracion de que
se trata del conjunto de respues-
tas mas o menos consistentes
que ofrece el individuo a los
estimulos que lo rodean.(1)

Es decir que la personalidad
se integra por los patrones gene-
ralizados de conducta y modo
de relacionarse con su entorno,
que se observa en una persona.

El hecho de que existen diver-
sas definiciones de lo que es
“pesonalidad’” tiene su origen
en los conceptos particulares de
la teoria de la personalidad que
acepte cada autor, es por ello
que describiré brevemente las
principales corrientes que han
aportado sus luces a la com-
prension de la personalidad de
los seres humanos(2) y que asi-
mismo han prestado soporte a
los estudios de mercadotécnia,
que consideran a los factores de

la personalidad como influyentes
en la conducta del consumidor, a
continuacion haré una revision
retrospectiva de tales estudios y
por ultimo formularé mi punto de
vista al respecto del estado de ar-
te actual en la rama de la investi-
gacién que nos ocupa.

La teoria psicoanalitica de
Sigmund Freud influencid, no
so6lo a la psicologia sino tam-
bién a la Literatura, Ciencias So-
ciales y la Medicina. Por supues-
to los expertos en técnicas de
mercadeo han explorado las po-
sibilidades de utilizacion de los
conocimientos derivados de tal
teoria.

Freud recalco la naturaleza in-
consciente de la personalidad y
la motivacion y considerd que
gran parte de la conducta, si no
es que toda, esta relacionada y
condicionada por la personali-
dad. Tres tipos de fuerzas inter-
actuan para producir la conduc-
ta y ellos son el Id, el Ego y el
Superego.

De acuerdo a la Teoria
Freudiana, el Id es la fuente de
toda energia psiquica, pero esos
impulsos (tales como el deseo
sexual o la agresividad) no

pueden ser expresados en forma
irrestricta sin incurrir en el
rechazo social. El Superego es
el representante interno de los
valores tradicionales y puede
ser conceptualizado como la
parte ética o moral de la perso-
nalidad. EI modo en que el Ego
guia la energia de Libido del Id ¥
las demandas morales del Su-
pergo, da origen a una gran va-
riedad de intereses, motivos, ac-
titudes y patrones de conducta;
esto explica la diversidad de
comportamiento de los consu-
midores ante estimulos seme-
jantes. Freud considera que los
nifios pasan por varios estados
de desarrollo psiquico que son:
el oral, anal, falico y el genital,
mismos que determinan la dina-
mica de la personalidad. Es de-
cir el grado de tension, frustra-
cion y amor, en estos estados de
desarrollo, establece la persona-
lidad y por lo tanto la conducta
en la edad adulta.

La influencia de Freud y su
teoria psicoanalitica es muy im-
portante; los méas destacados
psicélogos de la actualidad se
cuentan entre los seguidores o
entre sus criticos. Muchas de las
investigaciones mercadotécni-
cas han consistido en experi-
mentos en los cuales se emplean
los procedimintos cientificos de
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la investigacién psicoanali-
tica de la motivacién. Los traba-
jos de Sidney Burleigh y Lee
Rainwater, algunos de los pro-
yectos de Martineau y una
buena parte de los estudios de
la Social Research. Inc.(3) son la
mas antigua tradiciéon y aunque
actualmente las criticas a las
aplicaciones psicoanaliticas in-
terpretativas de la conducta del
consumidor tienen fuertes argu-
mentos y muchas adhesiones, se
puede decir que las teorias
freudianas contribuyeron am-
pliamente a los avances de la téc-
nica de investigacion de merca-
dos.

Durante la vida de Freud, algu-
nos de los miembros de su cir-
culo cuestionarion la validez te6-
rica de las bases bioldgicas de
la personalidad y comenzaron a
desarrollar nuevos puntos de
vista al respecto, integrando sus
propias escuelas. Alfred Adler,
por ejemplo, considera que la
fuerza que gufa a los hombres
no es la libido, sino el esfuerzo
por ser superior a los demds. La
orientacién basica en la vida, di-
ce Adler, esta dirigida a sobre-

ponerse de los sentimientos de
inferioridad producidos durante
la nifiez; la profesién y la esposa
son elegidos como un esfuerzo
para perfeccionar el “yo”, y sen-
tirse superior a los demas.(4)

Erich Fromm considera que lo
unico que conduce al hombre en
su vida social, es la bisqueda de
amor, solidaridad social y segu-
ridad. La busqueda de rela-
ciones humanas satisfactorias
es el foco central de la conducta
y sus motivaciones.(5) Karen
Horney, cuyos trabajos se ubi-
can dentro de las teorias so-
ciales neo-freudianas, reacciona
contra la idea de una libido
biolégica, como lo hizo Adler,
pero considera que la inseguri-
dad infantil que se origina en las
relaciones padre e hijo, dan ori-
gen a las ansiedades basicas,
también sostiene que el de-
sarrollo de la personalidad impli-
ca un aprendizaje individual ten-
diente a superar tales ansieda-
des.(6)

Si bien los tedricos neo-
freudianos han influido en el tra-
bajo de los investigadores de la
motivacion, han tenido muy po-
co impacto en los trabajos acer-
ca de la conducta del consumi-
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dor. De cualquier modo sus teori-
zaciones se reflejan en la publici-
dad empleada en nuestros dias,
en la cual se explota el deseo de
superacién, la necesidad de
amor, de seguridad, de
compainia, etc. a fin de vender
pastas dentales, desodorantes,
cigarros y detergentes.

La unica investigacion acerca
de la conducta del consumidor
basada directamente en un enfo-
que neo-freudiano es el disefio
de la prueba psicolégica de
Cohen,(?) cuyo propodsito es me-
dir las tres orientaciones basi-
cas de la personalidad que Hor-
ney considera necesarias para
superar la ansiedad, —tipo
complaciente, tipo agresivo y ti-
po apartado.

Cohen encontré diferencias
en el comportamiento de los
consumidores, segun el tipo de
los mismos; este investigador
admite que su muestra, asi co-
mo su técnica de recoleccién de
datos no le permitieron obtener
resultados conclusivos altamen-
te confiables, no obstante lo an-
terior, su trabajo indica que la
tipologia de Horney puede tener
alguna relevancia en mercado-
técnica.




El enfoque de la teoria del
estimulo-respuesta, también lla-
mada “Teoria del aprendizaje”,
presenta tal vez el mas elabora-
do punto de vista acerca de la
personalidad, con antecedentes
muy serios de soporte de inves-
tigacion y experimentacion en
laboratorio. El origen de estas
teorias se remonta a los trabajos
de Pavlov, Thorndike, Skinner,
Spence, Hull, y el “Instituto de
Relaciones Humanas” de la Uni-
versidad de Yale. A pesar de las
diferencias existentes en las di-
versas teorias, hay consenso
entre los autores acerca de que
la ligazéon existente entre un
estimulo y las respuestas es per-
sistente y relativamente estable.
Asi pues la personalidad es vista
como un conglomerado de res-
puestas habituales adquiridas a
través del tiempo y que constitu-
yen un modo de proceder espe-
cifico y generalizado (especifico
porque es diferente en cada su-
jeto y generalizado por que mati-
za la totalidad de la conducta de
las personas). La masa de cono-
cimientos tedéricos que confor-
man esta corriente de pensa-
miento derivan de investiga-
ciones empiricas en las cuales
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los habitos han sido formados,
cambiados, sustituidos o disuel-
tos en condiciones especi-
ficamente determinadas.

Al condicionar una respuesta
aun estimulo en particular, si tal
respuesta es reforzada o recom-
pensada, el sujeto adquiere un

- habito, es decir ha aprendido, la

falta de recompensa o una res-
puesta inadecuada extingue o
elimina el habito. Este método
puede ser empleado para gene-
ralizar habitos de compra, crear,
modificar o extinguir comporta-
mientos relativos a la toma de
decision de los consumidores.

De acuerdo a Dollar y Miller(®)
un impulso es un estimulo lo su-
ficientemente fuerte para impe-
lir una actividad, proporciona
energia a la conducta, pero no la
dirige por si mismo. Cualquier
estimulo llega a ser un impulso,
si tiene la suficiente intensidad.
Algunos estimulos estan liga-
dos a procesos psicolégicos ne-
cesarios para la supervivencia
de los individuos, otros son se-
cundarios o adquiridos. '

Con el uso del método de
estimulo, respuesta y reforza-
miento, es posible lograr el
aprendizaje de motivos comple-
jos tales como necesidad de
logro o autoestima, y del mismo

modo las personas aprenden a
preferir una marca, o adquieren
determinados habitos de
compra, etc.

La literatura sobre técnicas de
mercado esta repleta de ar-
ticulos basados en la teoria del
aprendizaje, desde el trabajo de
Krugman, hasta los estudios
sobre cambio de actitud elabo-
rados en la Universidad de Yale;
desde trabajos tan ligeros como
las discusiones relativas a la
influencia de la repeticion y el
reforzamiento en textos publici-
tarios, o tan sofisticados como
la teoria de la conducta del
comprador y el mode|o matema-
tico de Howard y Sheth.(® Sin
embargo muy pocos estudios
con este enfoque se han ocupa-
do de la personalidad, la razén
de ello parece radicar en la falta
de pruebas de personalidad con
esta base teorética ya que tradi-
cionalmente son los psicologi-
cos clinicos quienes desarrollan
los referidos instrumentos de
medicién y tales psicologicos
no han incursionado de modo
importante en la teoria del
aprendizaje. Mientras los teori-
cos del aprendizaje no desa-
rrollen pruebas de personalidad,
serd muy poco lo que se pueda
aportar al conocimiento de la
influencia de la personalidad en
la conducta del consumidor,




partiendo de estas teorias.

Asi como el enfoque de la
teoria del aprendizaje evolu-
ciond a partir de los trabajos
empiricos con animales en el la-
boratorio, las teorias de las fac-
tores de la personalidad tienen
su origen en los sofisticados
métodos cuantitativos de carac-
ter estadistico y en la tecnologia
de computacion.

~El supuesto béasico de estas
teorias consiste en considerar
que la personalidad esta com-
puesta por un grupo de rasgos o
factores algunos generales .y
otros especificos a alguna parti-
cular situacién. Para construir
una prueba de personalidad, los
especialistas empiezan hacien-
do un amplio rango de medi-
ciones conductuales, a través
de respuestas a items y con téc-
nicas estadisticas (analisis fac-
torial) detectan los patrones de
consistencia en las respuestas,
es decir los “factores”, que en-
toaces son definidos como va-
riables de la personalidad.

Para obtener un grupo de
items que tenga como proposito
medir los rasgos de la personali-
dad, el investigador principia
por un intento de medicién de
ciertas variables conductuales,
por ejemplo: para medir el factor
“agresividad”, grandes muestras

de sujetos preconsiderados co-
Mo agresivos O NO agresivos se-
gun encuesta previa entre ma-
estros y jefes de los mismos,
dan respuesta al catalogo de
preguntas previamente prepara-
do y las respuestas son analiza-
das a fin de determinar si discri-
minan adecuadamente los gru-
pos de personas entre agresivos
y no agresivos, hecho esto se
hacen estudios de validez y con-
fiabilidad y asi se va construyen-
do un instrumento que mida los
factores de la personalidad de-
tectados o deseados.

Otro tipo de instrumentos de
medicién de la personalidad es
creado sin considerar algunas
variables predeterminadas teori-
camente, sino mediante la iden-
tificacion de algunos items cu-
yas repuestas dan origen a una
varianza significativa generando
grupos de personas clasifi-
cables segun sus respuestas, a
estos grupos se les atribuye la
posesién de un rasgo de perso-
nalidad, creando asi poco a po-
co, instrumentos tendientes a
determinar perfiles o inventarios
de la personalidad.

Existen cientos de pruebas de
personalidad basados en la
teoria de los factores y decenas

de trabajos relativos a la conducta

del consumidor y los factores de
la personalidad. Analizaremos
los trabajos mas destacados, a
mi juicio, agrupandolos segun el
tipo de prueba de la personali-
dad empleado en ellos.
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Estas pruebas desarrolladas
por el Dr. Leonard V. Gordon
tienen como propdsito medir 8
factores de la personalidad: El
“Perfil de la Personalidad” mide
4 factores que son: Ascenden-
cia, Responsabilidad, Estabili-
dad Emocional y Sociabilidad.
William T. Tucker y John Painter,
en un estudio denominado “Per-
sonalidad y uso de productos”
publicado en la revista Journal
of Applied Psychology en 1961,
encontraton correlaciones signi-
ficativas entre el uso de medica-
mentos para el dolor de cabeza,
vitaminas, enjuagues bucales,
bebidas alcohdlicas, automovi-
les, goma de mascar, asi como
la aceptacion de nuevas modas;
y una o mas de esas cuatro va-
riables que integran el perfil de
la personalidad. Por su parte Je-
rome Kernan, quien es profesor
de Analisis conductual en la Uni-
versidad de Cincinnati, en su
articulo “Criterios de Seleccion
conductual y personalidad”
publicado en la revista Journal
of Markenting Research en ma-
yo de 1968, sometié a prueba
empirica la teoria de las deci-
siones y para ello realizé una en-
cuesta a fin de determinar el gra-
do en el que se correlacionan las
decisiones conductuales y la
personalidad. Para ello utilizé no
sOlo la prueba del perfil de la
personalidad, sino que agregé el
“Inventario de la Personalidad”



de Gordon que mide Cuidado en
la tarea, Pensamiento original,
Relaciones personales y Vigor.
Sus resultados no fueron del to-
do concluyentes, pero encontré
algunas correlaciones intere-
santes. Posteriormente en otro
articulo escrito en 1973 Kernan y
otros(10), establecen que los es-
tudios mercadotécnicos sobre
personalidad se enfrentan a dos
dificultades metodol6gicas que
son: el trabajar con una sola va-
riable dependiente (como si la
conducta del consumidor fuera
tan simple), asi como el uso de
pruebas de personalidad que no
estan disefadas para estudiar el
comportamiento de los consu-
midores; y concluyen que la
existencia de un cierto perfil e

inventario de personalidad no .

produce siempre un determina-
do patron de conducta, sino que
influyen otros factores circuns-
tanciales.

Los resultados de esta inves-
tigacion sugieren que personali-
dad y conducta deben ser vistos
integralmente de tal modo que la
totalidad de la personalidad se
refiera conceptualmente a un
grupo de patrones de conducta o
estilo de vida. Ademas ambas va-
riables y sus correlaciones sélo
pueden ser interpretables con

propdsitos administrativos si se
visualiza el contexto socioecono-
mico de los sujetos observados.

La construccién de este ins-

~trumento obedecié al propésito

de desarrollar mediante la técni-
ca de analisis factorial, una
prueba objetiva que midiera las
necesidades de los individuos
segun la posicion psicoanalitica
que adopté Henry Murray(1), El
uso de esta prueba se hizo muy
popular en estudios sobre la
conducta del consumidor a par-
tir del trabajo de Franklin. B.
Evans denominado ‘Factores
psicologicos y objetivos en la
prediccidn de seleccion de mar-
cas comerciales” publicado en
1959 en la revista Journal of Bu-
siness. En dicho trabajo Evans
traté de encontrar diferencias de
personalidad entre compradores
de automoviles Ford y Chevro-
let, es decir buscaba demostrar
que la preferencia que un consu-
midor tuviera por una marca de-
terminada obedeceria a factores
de personalidad. En realidad
Evans no pudo demostrar su hi-
p6tesis, pero su trabajo genero
una polémica en la que irrum-
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pieron varios investigadores lo
cual enriquecio notablemente el
acerbo de trabajos al respecto y
dio pauta a una mayor atencion
respecto a la problematica que
involucra este tipo de investiga-
ciones(12, Entre los estudios
mas notables al respecto, creo
interesante citar el articulo de
Henry J. Claycamp “Caracteris-
ticas de los propietarios de de-
pésitos de ahorro en bancos co-
merciales y en asociaciones de
ahorro e hipoteca’ publicado en
el Journal of Marketing Rese-
arch en 1965. Ya que en dicho
trabajo Claycamp llegd a la
conclusion de que las variables
relativas a la personalidad influ-
yen mas en la conducta del
comprador que las variables so-
ciecondmicas y en cambio las
conclusiones de Evans son
exactamente a la inversa.

Otros intrumentos de medi-
cién de la personalidad que han
sido usados en estudios de la
conducta del consumidor son:
La Cédula de Temperamento de
Thurstone’ (usada por Ralp
Westfall en su trabajo “Factores
Psicolégicos en la prediccion de
eleccion de productos” publica-
do en la revista Journal of Mar-
keting de abril 1962 (que es una
réplica al lrabajo de Evans); el



“Inventario California de Perso-
nalidad” (C.P.l.) usado por Ro-
bertson y Myers(13) y por Bouce y
Wit.(14) para obtener algunas me-
diciones relativas a la preferen-
cia de articulos novedosos y opi-
nién lider respecto de productos
alimenticios, ropa y aparatos do-
mésticos y el “Inventario Multi-
facético de la Personalidad de la
Universidad de Minnesota” cuya
escala de masculinidad fue utili-
zada por Paul C. Vitz y Donald
Johnston en un estudio denomi-
nado ‘““La masculinidad de los
fumadores y la masculinidad de
la imagen de cigarrillos” publi-
cado en la revista Journal of
Applied Psychology en 1965, (en
este estudio también se uso la
escala de masculinidad del
C.P.l). La hipo6tesis basica de
este trabajo afirma que a mayor
masculinidad de los fumadores
mayor consumo de cigarrillos
cuya imagen publicitaria sea
méas masculina. Los resultados
permitieron detectar una corre-
lacién baja pero significativa
desde el punto de vista esta-
distico, lo cual les llevd a la
conclusiéon de que existe unain-
teraccion predecible entre la
personalidad de los consumido-
res y la imagen del producto.

Las bases tedricas de esta po-
sicién se deben principalmente
a Carl Rogers, William James,
Abraham Maslow y Susan Lan-
ger. Esta escuela puede ser con-
siderada como una tercera op-
cién entre el psicoanadlisis de
Freud y las teorias conductistas.
Las afirmaciones basicas de es-
ta teoria sostienen que los indi-
viduos tiene un “si mismo” real
y otro ideal. Ese “'yo” 0 '‘si mis-
mo” es la suma total de todo lo
que el hombre puede decir que
€S Suyo —Ssu cuerpo, rasgos, ha-
bilidades; posesiones materia-
les; su familia, amigos y enemi-
gos; sus vocaciones, etc.—.(19)
La conciencia del “si mismo”
implica evaluaciones y defini-
ciones de lo que es el propio yo
de un individuo, mismo que se
refleja en muchas de sus ac-
ciones, incluyendo su eva-
luacién y compra de productos y
servicios. Se cree que los indivi-
duos perciben los productos
que adquieren, (0 que les
gustaria o disgustaria adquirir)
en términos de un significado
simbdlico de ellos mismos. La
congruencia entre la imagen
simbdlica de un producto, y la
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autoimagen del consumidor
implica altas probabilidades de
una evaluacién positiva, prefe-
rencia o aceptacioén por parte de
dicho consumidor respecto de
un producto o marca (ejemplo: el
perfume Chanel nimero cinco
es femenino y lujoso, el autémo-
vil Volkswagen es ahorrativo y
practico, etc.)

En esta linea de investigacion
destaca el trabajo de Sidney J.
Levy denominado “Simbolos de
venta” publicado en julio de
1959 en el nimero 37 de la revis-
ta Harvard Businnes Review,
otro articulo interesante fue
escrito por Eugene Jacobson y
Jerome Kossoff con el titulo de
“Auto percepcion y actitudes de
los consumidores de automovi-
les pequefios’” publicado en
agosto de 1963 en la revista
Journal of Applied Psychology.
En este ultimo trabajo se de-
mostré que los individuos que
se perciben a si mismos como
‘““‘conservadores y precavidos”
gustan de los automoviles pe-
quefios, las personas que se
autoevallan como “audaces y
con gran confianza en si mis-
mos' prefieren automéviles
grandes y costosos por que con-
sideran que su adquisicion
expresa la habilidad del compra-




dor para controlar el medio en
que se desenvuelve. Al E. Bir-
well en su investigacién “Un es-
tudio de la influencia de la ima-
gen congruente en la seleccién
(de productos o marcas) que ha-
cen los consumidores’ publica-
da en la revista Journal of Busi-
ness num. 41 de enero de 1968,
uso la técnica de investigacion
denominada diferencia semanti-
ca y logré probar las siguientes
hipotesis:

—La imagen de si mismo del
propietario de un automdvil
es congruente con la imagen
que percibe de su automovil.

—La percepcioén promedio de
un tipo especifico 0 marca de
automovil es diferente para
los propietarios de los diver-
sos tipos de automovil.

De cualquier modo las conclu-
siones a que lleg6 este investi-
gador no significan que los pro-
ductos tengan personalidad y
que un consumidor compre esas
marcas cuyas imagenes sean
congruentes con su auto con-
cepto, por otra parte, el estudio
de Birwell no permite determi-
nar la cadena causal que implica
la ocurrencia del fenomeno, es
decir que podria suceder que so-
lo después de que algun produc-
‘to es comprado, el comprador
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empiece a considerar que es
una extension de su propia per-
sonalidad.

El empleo conjunto de los es-
tudios scbre motivacién y los
sofisticados trabajos esta-
disticos generados en la
tecnologia de computacion, ha
originado otro tipo de investiga-
cion relativa a la personalidad de
los consumidores que se ha lla-
mado psicografia o investiga-
cion del estilo de vida.

El concepto de “estilo de vi-
da” estd basado en las ca-
racteristicas o distinciones que
existen en el modo de vivir de
cada segmento de un conglome-
rado social. La técnica consiste
en dividir el mercado total en
segmentos de acuerdoe a los in-
tereses, 'valores, opiniones,
caracteristicas personales, acti-
tudes y variables demograficas,
usando técnicas de “andlisis de
agrupamientos” (cluster anali-
sis), ‘‘analisis factorial”, vy
“correlacién candnica’. Wi-
lliams D. Wells denomina a este
tipo de trabajo ‘“segmentacion
retrograda’ por que agrupa a las
personas segun :sus carac-
teristicas conductuales antes
de buscar las correlaciones
entre las variables(16), se han

mercado.

escrito algunos articulos en los
que se emplea este modelo de
investigacion, entre ellos men-
cionaré el trabajo de Edgar A.
Pessemior y Duglas J. Tiger de-
nominado ‘“Estatus sociecon6-
mico de la familia y de las amas
de casa, estilo de vida de facto-
res de opinién. Documento num.
197, del Instituto para la Investi-
gacion de la Conducta, Eco-
nomia y Ciencias Administrati-
vas de la Purdue University,
1967, en el cual se reportan algu-
nas correlaciones que fueron
encontradas entre grupos de
personas, segun sus rasgos de
personalidad y su conducta de

Después de revisar los traba-
jos de investigacion que se han
desarrolado para averiguar de
qué modo influyen los factores
de la personalidad en los habi-
tos de compra de los consumi-
dores podemos concluir que es
frecuente encontrar en este tipo
de estudios, resultados contra-
dictorios entre unos y otros; es
decir unos investigadores repor-
tan en sus trabajos una alta
correlacion entre personalidad y
conducta del consumidor, otros
reportan que no hay correlacion
0 que ésta es muy baja o alta-
mente cuestionable. Las razo-
nes de esta inconsistencia pare-
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cen ser las siguientes:




