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RESUMEN

La finalidad del articulo es establecer la relacién entre los principios econémicos de la conducta del

consumidor con las bases mercadoldgicas del comportamiento del consumidor y el valor percibido
por el cliente, para lo cual se exponen las Leyes de Gossen como fundamento. Se realiza revisando
inicialmente los principios previamente mencionados, para luego abordar los conceptos de intensidad
de las necesidades, valoracién de los productos, precios y decisiones de compra. Finalmente, se
exponen las Leyes correspondientes y se presentan hechos publicados medidticamente como ejemplos
de la vigencia de la propuesta de Gossen y de la relacion entre los principios de la conducta y el
comportamiento del consumidor.

Palabras clave: intensidad de las necesidades, satisfaccién, valor, valor percibido por el cliente.

ABSTRACT

The purpose of this paper is to establish the relationship between economic principles and market
principles of consumer behavior and costumer perceived value, the Laws of Gossen exposed as the
medium: first a review of the above principles and then an approach the current concepts of needs
assessment of the products, prices for purchasing decisions. Finally, the corresponding laws are pre-
sented, and some published facts are presented as examples of the effect Gossen proposed and the
relationship between the conduct and behavior of the consumer is presented.

Keywords: intensity needs, satisfaction, value, costumer perceived value.

RESUMO

A finalidade do artigo ¢ o de estabelecer a relagao entre os principios econémicos da conduta do
consumidor com as bases mercadoldgicas do comportamento do consumidor e o valor percebido
pelo cliente, para o qual se expoem as Leis do Gossen como o fundamento. Realiza-se uma revista
inicial nos principios previamente mencionados para logo abordar os conceitos de intensidade das
necessidades, valoragio dos produtos, precos, decisdes de compra. Finalmente se expoem as Leis
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correspondentes e se apresentam fatos publicados midiaticamente como exemplos da vigéncia da
proposta de Gossen e da relagdo entre a conduta e o comportamento do consumidor.

Palavras-chave: intensidade das necessidades, satisfacao, valor, valor percebido pelo cliente.

1. Introduccién

La Economia y el Marketing se relacionan en el presente articulo en tres de sus bases
conceptuales: la Conducta del Consumidor, el Comportamiento del Consumidor y el
Valor Percibido por el Cliente, tomando como base teérica y elemento de relacién un
andlisis propuesto en el siglo XIX por el destacado marginalista Hermann Heinrich
Gossen, denominado Leyes de Gossen en reconocimiento al autor.

El abordaje del tema se hace, inicialmente, revisando literatura acerca de las teorfas de
la conducta del consumidor y la del comportamiento del consumidor, para a conti-
nuacion realizar indagatoria de puntos comunes en conceptos tales como necesidades,
motivacién al consumo, valoracién y precio, para posteriormente establecer una idea
comtn de toma de decision de compra por el publico, paralelo en l6gica al denominado
Valor Percibido por el Cliente (VPC).

Se finaliza con ejemplos, a manera de comprobacion de la validez del supuesto, es decir, se
revisa informacién medidtica para establecer la vigencia de las Leyes de Gossen como base
de explicacién de diversos principios mercadoldgicos del comportamiento del consumidor.

En el primer tema se expone la metodologia utilizada, resaltando la modalidad de
ejemplificacion medidticamente cuando los fenémenos observados son publicos.

El tema dos presenta la conceptualizacién que habrd de servir como herramienta de andlisis
en el desarrollo subsecuente del articulo, para abordar en el tercer tema dos de las tres Leyes
de Gossen, mismas que son el antecedente de la teorfa de la conducta del consumidor,
uno de los pilares del enfoque subjetivo del valor, base de la teorfa econémica moderna.

inalmente, en el cuarto tema se presentan evidencias de productos y empresas en las
Finalment | cuarto t t d de productos y 1
que se observan diversos aspectos que muestran la vigencia de los principios de Gossen
en los fenémenos cotidianos del mercado.

2. Método

El abordaje del tema parte de la revision tedrica de autores de las ciencias econdmicas
como de estrategias mercadoldgicas, hasta presentar evidencias medidticas como ejem-
plos de hechos actuales y cotidianos.
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Por el enfoque utilizado, la investigacién presentada es hipotética deductiva, utilizando
tres conceptos basicos como lo son conducta del consumidor, valor percibido por el
cliente y comportamiento del consumidor, correspondientes a ciencias de enfoques
diferentes (el primero de la Economia y los dos tltimos de Mercadotecnia). El logro
consiste en relacionar ambos conceptos para explicar las decisiones de compra de valores
creados para el cliente.

El corte tedrico del estudio se complementa con ejemplos de hechos sucedidos recien-
temente (primera y segunda década del siglo XXI) y publicados en los medios, como
recursos que permiten deducir la validez y vigencia de las ideas del autor referente:
Hermann Henrich Gossen (1810-1858).

El proceso de andlisis se realiza acudiendo a diversos autores que abordan un mismo
tema o idea; de ellos se toman los aspectos mds utiles para el entendimiento del
tema estudiado. Finalmente, se culmina el proceso al llegar a la sintesis por medio
de un posicionamiento en cada apartado, construido en base a los diversos autores
consultados.

3. El comportamiento del consumidor

Los estudios de mercado suelen plantearse como retos para la introduccién de nuevos
productos en los mercados o bien la para consolidacion en los mismos, por lo que es
fundamental conocer la aceptacién de los satisfactores por el publico.

A continuacién se presentan los conceptos e ideas bdsicas sobre el comportamiento
del consumidor y la conducta del consumidor, que serdn las “herramientas” para el
desarrollo del articulo, destacando finalmente la importante relacién entre conceptos
de las ciencias econdmicas y de las estrategias mercadoldgicas.

El comportamiento del ser humano hacia la satisfaccién de sus necesidades ha sido
motivo de diversos estudios, ya que la posibilidad de lograr inducir a determinada
poblacién o grupo de ella a tomar decisiones de compra puede ser un gran avance
para las empresas. Es en especial en Economia y en Marketing en donde dicho tema
se aborda por ser un aspecto fundamental de su objeto de estudio. Asi “... la aneja
discusion de si la mercadotecnia crea o no las necesidades, a través de la manipulacién
psicoldgica, tiene importantes implicaciones para el estudio de la conducta de los
consumidores” (Sahui, 2008:3).

Por conducta del consumidor se debe entender todo un conjunto de actos econémi-
cos, de acciones de las personas encaminadas a satisfacer sus necesidades y su toma
de decisiones sobre adquisicién, uso y consumo de productos, tanto tangibles como
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intangibles. “Al conjunto de acciones que realiza se le conoce como conducta del con-

sumidor” (Méndez, 2007:104).

Un fundamento para realizar los diversos estudios sobre el tema es reconocer lo que da
lugar a los esfuerzos que realizan los seres humanos para consumir, lo que es reconocible
a primera vista y atribuible a sus necesidades, es decir, aquello que mueve al ser humano,
puesto que “para entender el comportamiento de los consumidores primero hemos de
preguntarnos por qué un individuo realiza una accién. La respuesta es ‘porque siente
una necesidad’” (Stanton, Etzel y Walker, 2000:131).

a) Conceptos

Contar con un concepto de comportamiento de consumidor es determinante. En
general hay muchas coincidencias sobre este aspecto. Se converge en la bisqueda de la
satisfaccion de necesidades como motivo: “es el comportamiento que los consumidores
muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que,
consideran, satisfardn sus necesidades” (Schifman y Kanuk, 2010:8).

Acerca de las necesidades, éstas se solventan mediante satisfactores, siendo entonces que
el comportamiento del consumidor se refiere a actos, acciones, relaciones de los indivi-
duos en la bisqueda de obtener y usar bienes y servicios, o sea productos, que permitan
satisfacer sus necesidades (Fisher, 1997). Es entonces que producir, asi como consumir
satisfactores, son actividades fundamentales en la vida cotidiana de las sociedades.

El campo del comportamiento del consumidor es sumamente amplio y se comprende
como “...el estudio de las formas en que el consumidor toma sus decisiones de compra
de productos que le permitan satisfacer sus necesidades y deseos” (Atoche, 2010:L.5),
abarcando también aspectos mds especificos como aquello que se “... refiere al andlisis
de: hdbitos de compra/consumo, frecuencia de uso/consumo” (Atoche, 2010:L.5).
Abarcando también, por consecuencia, aquellas decisiones referentes a generar los
productos tangibles e intangibles capaces de satisfacer las necesidades.

Comportamiento del consumidor y conducta del consumidor son dos conceptos
estrechamente relacionados entre si; el primero como construccién conceptual del
Marketing y el segundo de la Economia; el primero, mds reciente que el segundo, el
cual logra una descripcién del porqué de las decisiones de comprar o no del individuo

(Arce, Gallegos y Avendaiio, 2015).

La propuesta de VPC es realizada por Valeri Zeithaml hacia 1988 y, a partir de esa
idea, “...se han sucedido un gran niimero de aportaciones que tratan de acotar y dar
contenido al término que nos ocupa” (Martin, Barroso y Martin, s. £.:47).
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b) Necesidades y deseos

Las necesidades son el punto de partida que desencadena el conjunto de acciones para
satisfacerlas, por lo que se puede afirmar que “toda conducta comienza con una nece-
sidad” (Stanton et al., 2000:131), y aunque, sin lugar a dudas, la necesidad obedece
a su vez a una serie de factores “...casi siempre la decision de compra es resultado de
un conjunto de factores no solamente psicoldgicos sino también culturales, econémi-
cos y sociales” (Sahui, 2008:3), todo eso conforma a las necesidades, por lo cual este
concepto es fundamental.

Ademis de lo anterior, la necesidad suele ser lo que motiva la conducta del consumidor,
la que desencadena un conjunto de actos y acciones orientadas al disfrute de satisfactores,
siendo entonces que la motivacion “es la busqueda de la satisfaccion de la necesidad,
la cual, generalmente, se centra en la realizacion de actividades especificas tendientes a
disminuir la tensién producida por la necesidad” (Siliceo, s. £::91).

Asi, una necesidad intensa se transforma en deseo, el que, a su vez, da como respuesta
una conducta de esfuerzo por lograr disponer de un satisfactor. “Para la psicologfa, las
motivaciones son el conjunto de factores que impulsan el comportamiento de los seres
humanos hacia la consecucién de un objeto. Por ejemplo, una persona tiene muchas
necesidades en cualquier momento” (Sahui, 2008:8).

Las necesidades bajo la condicién de deseo se pueden entender como una situacion
extrema y en consecuencia altamente motivante, debido a que ciertas necesidades “...
son el resultado de estados fisioldgicos de tension, como el hambre, la sed y la inco-
modidad. Otras, resultado de los estados psicoldgicos de tensién, como la necesidad
de reconocimiento, estimacién o pertenencia’ (Sahui, 2008:8).

Es, entonces, la satisfaccion de sus necesidades lo que motiva al ser humano a decidir
la compra de un satisfactor: todo ser humano requiere satisfacer sus necesidades de
alimento, vestido, vivienda y demds para sobrevivir; de dicha satisfaccion depende su
existencia material y por ello la gran mayoria de sus acciones estardn encaminadas a

tal fin (Arce et al., 2015).

c) Elecciones del consumidor

Desde luego que los actos y acciones econémicas del ser humano van mis alld de
simples respuestas a sus instintos, siendo en cambio procesos mds amplios que los de
estimulo-respuesta, que son influenciados por la condicién individual y el contexto
social de la persona. “El comportamiento de compra de los consumidores finales puede
examinarse usando un modelo de cinco partes: el proceso de decisién de la compra,
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la informacién, los factores sociales y grupales, los factores psicolégicos y los factores
situacionales” (Stanton et al., 2000:140).

Debido a lo anterior, tanto el impulso instintivo y la racionalidad operan en los pro-
cesos que llevan a la persona a actuar para disponer de los satisfactores. “Las etapas del
proceso de decisién de compra son: reconocimiento de una necesidad, identificacion
de alternativas, evaluacién de alternativas, decisiones de compra y relativas a la compra,
y comportamiento post compra’ (Stanton, Etzel y Walker, 2000:140).

d) Conducta y comportamiento del consumidor

Para que una necesidad se traduzca en motivo para la accién debe ser altamente
significativa en el momento presente del ser humano. La toma de decisiones tendrd
como base una carga de intensidad lo suficientemente importante como para llevar
a la accién al consumidor. “La mayoria de estas necesidades no son lo bastante
intensas para motivar a la persona a actuar en un momento dado, pero una nece-
sidad se convierte en un motivo cuando alcanza un nivel adecuado de intensidad”

(Sahui, 2008:8).

Aunque algunos autores limitan la decisién de demandar a ingresos, precio de bienes
sustitutos, precio de bienes complementarios, el gasto de los consumidores y expecta-
tivas de precios (Ramos, 2004), la necesidad del satisfactor que corresponda asi como
la intensidad de dicha necesidad es fundamental, la cual se entenderd como “...un
proceso en el cual interviene el deseo del individuo de cubrir la brecha entre lo que se
tiene actualmente y lo que se quisiera tener” (Siliceo, s. £.:90).

El concepto de conducta del consumidor —tema explorado por la ciencia econdémica— es
un factor bésico para entender el comportamiento del consumidor —concepto basico
de las ciencias mercadoldgicas—, que explica las decisiones de compra de los agentes
de mercado y que permite a las empresas desarrollar las estrategias de introduccién de
bienes y servicios en los mercados, asi como consolidarlos en los mismos.

4. Las Leyes de Gossen

En el tema antecedente se presentaron los diversos conceptos que se utilizan en este
articulo, a manera de contar con las ideas basicas que permitan una comunién seman-
tica. Conducta y comportamiento del consumidor, escasez, valor y precio han sido
definidos. Cabe a continuacién presentar la manera como Gossen explic su formacién
de esas variables, asi como su relacién, hasta culminar con una explicacién de la toma
de decisién de compra por el consumidor.
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a) Las necesidades y la escasez

Las necesidades son estudiadas por la psicologia desde la perspectiva motivacional,
entendiéndose como “...un estado interno que es menos que satisfactorio...” “...por
la falta de algo...” “para el bienestar” (Carver y Sheier, 2014:84), un algo de lo cual

se carece, es decir, que es escaso en un determinado momento y condicién personal.

La necesidad puede llegar a ser el motivo de las acciones del individuo, siempre que
esta necesidad sea estimulada internamente o externamente por lo que “...un motivo
es una necesidad lo suficientemente estimulada como para impulsar al individuo a

buscar la satisfaccién” (Stanton, Etzel y Walker, 2000:131).

Motivacién y necesidad estdn igualmente regidas a la vez que relacionadas por su res-
pectiva intensidad. El grado de motivacién en busqueda de satisfaccion guarda relacién
directa con la intensidad de la necesidad, de manera que “una necesidad se convierte en
un motivo cuando llega a un determinado grado de intensidad” (Kotler y Armtrong,
1996:172). Un grado extremo de necesidad existe por la escasez de algo para una persona.

Figura 1. De la necesidad al comportamiento.

I Motivo Conducta

‘ Los estados de necesidad interna y la presién externa influyen en la motivacién para realizar
acciones especificas, lo que a su vez se reflejard en un comportamiento evidente.

Fuente: elaboracion propia en base a Craver y Sheier (2014:86).

En principio, entonces, las necesidades anteceden a los motivos y los generan, por lo
que entre la necesidad y la accién para satisfacerla media la motivacion, siendo una
manera de comprender que “las necesidades son como motivacion, o sea como fuerza
impulsora dentro de los individuos que los empuja a la accién. Esta fuerza impulsora
se genera por un estado de tensién que existe como resultado de una necesidad insa-

tisfecha” (Schifman y Kanuk, 2010:87).

Asi entonces, la necesidad bien pudiera entenderse como un estado de desequilibrio
biopsicosocial por la carencia o escasez de algo, que motiva al ser humano a actuar a
fin de obtener aquello que elimine dicho desequilibrio —o sea satisfacer una necesidad—
mediante ese algo que bien puede denominarse satisfactor. Ese estado de desequilibrio
causa una tension interna y con el exterior, que desencadena las acciones en bisqueda de
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obtener los satisfactores necesarios que permitan recuperar el equilibrio biopsicosocial,
también entendido como bienestar.

b) Concepto de utilidad

La utilidad estd estrechamente relacionada con las necesidades y la toma de decisio-
nes de consumo de productos. La utilidad de los productos estd determinada por la
intensidad de las necesidades, en tanto que la utilidad determina a su vez el valor de
los productos, considerando que la utilidad “es la capacidad que tienen los bienes para
satisfacer necesidades humanas” (Méndez, 2007:11). Conforme mayor capacidad para
satisfacer determinada necesidad, mayor utilidad, y conforme mayor utilidad, mayor
valor, esto es, “utilidad, beneficio o satisfaccién que obtiene una persona a partir del
consumo de bienes o servicios” (Parkin, 2014).

Siendo que la utilidad marginal es el “cambio en la utilidad total, resultante del incremento
de una unidad en la cantidad consumida de un bien” (Parkin, 2014), este aspecto de la
utilidad determina el limite del consumo de un bien, es decir, la cantidad consumida est4
determinada por aquella utilidad marginal, la cual a su vez estd determinada por la inten-
sidad de la necesidad, siendo que conforme aumenta el consumo, se reduce la intensidad
de la necesidad y, por consiguiente, también se reduce la utilidad marginal, lo que le da
su caracteristica decreciente, “...tendencia de la utilidad marginal a disminuir a medida
que se incrementa la cantidad consumida de un bien” (Parkin, 2014).

c) El valor

Entre la intensidad de las necesidades y el valor asignado a cada unidad de un satisfac-
tor, existe una relacion estrecha, en tanto éste es el ... grado de preferencia que una
persona tiene por un producto o servicio” (Robles y Alcérreca, 2000:39), la utilidad se
erige como variable interviniente puesto que la intensidad de la necesidad determina
la utilidad y ésta, a su vez, determina el valor.

En tanto, el valor determina el constructo social de precio justo. “Se refleja en el maxi-
mo precio que una persona estaria dispuesta a pagar por el bien dada la percepcién de
sus caracteristicas” (Robles y Alcérreca, 2000:39). Asi el valor es, a su vez, una variable
interviniente respecto a la intensidad de las necesidades.

En base alo previamente anotado, otros autores como Kotler y Armstrong (1996) denomi-
nan el término como un instrumento de aplicacién o a partir de su utilidad: “instrumento
principal para identificar maneras de crear ms valor para el cliente”. Llevado al campo
del emprendedurismo, “un concepto que recientemente se ha vuelto importante para
los emprendedores es definir con claridad la forma como vas a generar una solucién que
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le aporte valor agregado al cliente y la forma como vas a ganar dinero con tu negocio”
(Hilarién, 2013:15). Una variable muy importante para determinar el precio.

Igualmente en el campo del marketing, la utilidad y su consecuente valor permiten
tomar decisiones trascendentes, ya que “si el precio es mayor al de la competencia, debes
asegurar que tu propuesta de valor y beneficios que el cliente percibe con el producto
o servicio de tu empresa son superiores a los de la competencia” (Hilarién, 2013:15).

Con una visién mas amplia, el valor creado para el cliente permite que “con una fuer-
za laboral diversa y una cultura organizacional positiva en marcha, muchos gerentes
consideran que sus empresas podrdn:

- Desarrollar productos y servicios para nuevos mercados.
- Atraer una gama de clientes mds amplia.

- Mejorar la satisfaccién del cliente y aumentar los negocios con la conservacion de
los clientes” (Helliegel, Jackson y Slocum, 2004:501).

Un constructo desarrollado por los mercadélogos como lo es el de valor percibido por
el cliente, tiene sus antecedentes sin lugar a dudas en Gossen. Tal se define como “...
la evaluacién global por parte del mismo (el cliente), de la utilidad y desempenio de
un producto, con relacién a la competencia y basada en la percepciones de lo que se
recibe y de lo que se da a cambio” (Baby y Uribe, 2014:28). Dicho concepto data, de
acuerdo con los autores, de finales de los afios setenta.

d) Precio

El precio, como coeficiente de intercambio de dinero por producto, es un instrumento
Gtil para adquirir, vender y calcular el valor comercial, entre otros usos, si “por precio
se entiende la cantidad por la que se ofrece o se intercambia un determinado producto
o servicio” (Robles y Alcérreca, 2000:155).

Para el intercambio, disponer de precios que reflejen el valor asignado facilita el inter-
cambio y, por consecuencia, el acceso a productos con lo que los satisfactores toman el
cardcter econdmico, esto es, un “... bien que tiene utilidad pero es escaso, en relacion
con la demanda, por lo que requiere de algiin método de racionamiento, por ejemplo,
cobrando un precio por él” (Robles y Alcérreca, 2000:80).

e) Las dos Leyes de Gossen

Hermann Henrich Gossen (1810-1858) es considerado como uno de los mas destacados
marginalistas, sin embargo, quizds por la sencillez de sus planteamientos lo hacen poco
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conocido. “El aporte de Gossen se refiere a la teorfa de la utilidad. Su obra, publicada en
1854, Entwicklung des Gesetze des Menschlichen Verkehrs, pasa completamente desaper-
cibida hasta que Jevons la descubre en 1878 y hace de Gossen uno de los pioneros” (Gémez,
s. £.:'s. p.). Por lo anterior, desde el espacio filosofico es considerado como utilitarista.

Hoy dia las ideas de Gossen son expresadas en diversos argumentos —quizd adn sin
saberlo— por importantes autores de la mercadotecnia, lo que da una idea de su trascen-
dencia. Un ejemplo de ellos es la cita siguiente: “el hombre tiene muchas necesidades
latentes que no originan comportamiento por no ser lo bastante intensas” (Stanton,
Etzel y Walker, 2000:131).

i. Primera Ley de Gossen

La llamada primera Ley de Gossen relaciona a la intensidad de la necesidad con la
satisfaccién de manera tal que conforme mds se consume de un producto, menor
serd la intensidad de la necesidad, ya que “toda necesidad disminuye en intensidad a
medida que se satisface. Pero ninguna unidad de una cantidad dada de riqueza, por ser
intercambiable con las demds unidades, puede tener un valor superior al de la que se
aplica a la satisfaccién de la mds débil de las necesidades satisfechas” (James, 1966:187).

Figura 2. La intensidad de la necesidad en relacién inversa a la cantidad consumida.

Y=fX)
Intensidad de la Necesidad = f (Cantidad)

Intensidad de
la Necesidad

Alta fe— o

Baja

Baja Alta Cantidad Poseida,

Usada o Consumida
Fuente: elaboracién propia.

La grafica anterior establece la relacién descrita en la primera Ley de Gossen, por lo que
conforme es menor la cantidad consumida o poseida de un satisfactor, la intensidad de
la necesidad es mayor. Como se observa en la gréfica siguiente, esto tiene consecuencias
en la utilidad.
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Figura 3. Relacién entre la intensidad de la necesidad y la utilidad.
Y=fX)
Utilidad = f (Intensidad de la Necesidad)

Utilidad

Alta

Baja

Intensidad de
Baja Alta la Necesidad

Fuente: elaboracién propia.

La figura 3 describe graficamente que conforme mayor es la intensidad de la necesidad,
mayor es la utilidad del satisfactor, lo que a su vez relaciona la utilidad con la cantidad
consumida, como a continuacién se ilustra.

Figura 4. Relaci6n entre la utilidad y la cantidad consumida.
Y=fX)
Utilidad = f (Cantidad)

Utilidad

Alta fe—n—

Baja

Baja Alta Cantidad Poseida,
Usada o Consumida

Fuente: elaboracién propia.

En la figura 4 se explica grificamente que conforme mayor es la cantidad consumida,
baja la intensidad de la necesidad y, por consecuencia, baja la utilidad que cada unidad
adicional de un satisfactor pueda tener, esto es, baja la utilidad marginal cada nueva
unidad del producto de que se trate.

Lo descrito previamente se reflejard necesariamente en la valoracién que hace el con-
sumidor acerca del producto, lo cual se expone a continuacion.
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Figura 5. Relacién entre la valoracién y la cantidad consumida.

Y= f(X)
Valoracién = f (Cantidad)
Valoracién

Alta fe—

Baja |«

Baja Alta Cantidad Poseida,

Usada o Consumida

Fuente: elaboracién propia.

La grifica anterior describe que el valor reconocido a cada unidad adicional (o valor
marginal) de un satisfactor se reduce conforme se consume mds de dicho producto; lo
anterior debido a que conforme aumenta la cantidad consumida, se baja su utilidad,
ya que también se reduce la intensidad de la necesidad. Las consecuencias en el precio
que se estd dispuesto a pagar por un bien o un servicio se exponen a continuacion.

Figura 6. Relacién entre precio y utilidad.

Y= fX)
Precio = f (Utilidad)
Precio
Alto
Bajo ‘T

Baja Alta Utilidad

Fuente: elaboracién propia.

Una alta utilidad da lugar a la disponibilidad a pagar un mayor precio, en tanto que un
producto cuya utilidad sea baja ameritard un precio bajo. Incluso si la utilidad es nula,
el consumidor no estard dispuesto a pagar unidad monetaria alguna por él... salvo que
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sea obligado a pagar como serfa una multa. Lo descrito se refleja en la relacién entre
precio y cantidad consumida.

Figura 7. Relacién entre precio y cantidad consumida.

Y=fX)

Precio que se estd dispuesto a Pagar = f (Cantidad)
Precio que se estd

dispuesto a pagar
Alto |« y
Bajo |«
Baja Alta Cantidad Poseida,

Usada o Consumida

Fuente: elaboracién propia.

Para el caso de la gréfica anterior, a mayor cantidad consumida menor el precio recono-
cido a cada unidad adicional del satisfactor. Cuando la cantidad poseida es baja o nula,
laintensidad de la necesidad es alta y por consecuencia la utilidad de una nueva unidad
también lo es, lo cual determina un alto valor, lo que se refleja en el precio alto a pagar.

La tipica curva de demanda tiene como base al anterior razonamiento:

Figura 8. La cantidad demandada como funcién inversa al precio.

X = f(y)
Cantidad Demandada = f (Precio)

Precio

Alto [¢——,

Bajo

Baja Alta  Cantidad Demandada

Fuente: elaboracién propia.
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En la gréfica previa se describe la “Ley de la demanda. Siempre y cuando las condiciones
objetivas y subjetivas no varien, la cantidad que se demanda de una mercancia varfa en
proporcién inversa al precio; si el precio aumenta, la cantidad demandada disminuye,
y si el precio desciende, la cantidad demandada aumenta” (Méndez, 2007:241). Pero
como se ha visto, esa curva conlleva una gran cantidad de antecedentes en la intensidad
de la necesidad, la utilidad y la valoracién.

ii. Segunda Ley de Gossen

La segunda Ley de Gossen expone la forma en que el consumidor distribuye su gasto
de tal manera de sacar el mejor provecho del dinero disponible, ya que “todo individuo
que desea satisfacer muchas necesidades de naturaleza diferente con una cantidad fija
de gastos debe distribuir estos de forma que el placer producido por cada uno de los
diferentes gastos sea el mismo” (James, 1966:187).

Por otra parte, el mejor uso de su recurso lo encuentra cuando la utilidad marginal
es proporcional al precio en esa disyuntiva, mediando desde luego el valor que asigna
cada persona a cada bien. “... [la] cantidad dada de un bien debe distribuirse entre
sus diferentes usos de manera que las utilidades marginales sean iguales en todos sus
usos” (James, 1966:187).

Los dos razonamientos anteriores contribuyen a entender la variedad y cantidad de
productos que cada consumidor suele decidir adquirir y que estd en relacion directa
de su utilidad y del precio de mercado.

Las leyes de Gossen como explicatorias clasicas de la conducta del consumidor, propo-
nen las maneras bésicas en que el consumidor asume la compra de bienes y servicios.
Las decisiones de adquirir determinada cantidad y determinada variedad de productos
estdn explicadas por este conjunto de principios que relacionan tanto la intensidad de
la necesidad como el precio del producto.

5. Comportamiento del consumidor mediante ejemplos

Lo propuesto en el tema anterior, que ha sido la explicacién que Gossen da al compor-
tamiento del consumidor (conducta del consumidor en su modelo original), mediante
las denominadas Leyes de Gossen, dan pie a la bisqueda de evidencia en hechos actuales
de la vida econdmica cotidiana, muchos de ellos difundidos en los medios.

Las actitudes de aceptacion o rechazo de un producto son finalmente el aspecto mds
importante para todo empresario dado que de ello dependen tanto la realizacién de la
mercancia como los ingresos de la empresa y su posicién financiera. “Los mercad6logos
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deben entender c6mo es que los consumidores transforman la mercadotecnia y otra
informacién en sus respuestas para comprar” (Kotler y Armstrong, 1996:179).

En todos los procesos de decisién de compra de un producto son determinantes varios
aspectos que el oferente deberd tomar en consideracion para considerar que estd po-
niendo al alcance del consumidor valor trascendente para él, bajo el supuesto de que
“...intervienen cuatro factores psicolégicos en la conducta del consumidor. Los factores
considerados fueron: la personalidad y el autoconcepto, la motivacién, la percepcion y
el aprendizaje” (Sahui, 2008:1). Entonces, y en base a lo anterior, ...dependiendo de la
teorfa psicoldgica que sirva como marco conceptual de los factores antes mencionados,
se generardn las estrategias de mercadotecnia que servirdn para influir en la conducta
de los consumidores” (Sahui, 2008:1).

a) La diferenciacién del producto

Ellograr ser diferente a los demds, ya sea por la naturaleza del producto o por los servicios
que a él se acompafien, es crucial en la creacién de valor para el cliente, siendo tal que hasta
“la idea central de los libros que vengo de enumerar —y de este— es poderosamente simple
(y también sencillamente poderosa): las cosas “pequenas” pueden engendrar diferencias
enormes, —asombrosamente— grandes en situaciones de vital importancia” (Peters, 2010:7).

La capacidad de complementacién de un producto es esencial ya que con ello se logra
aumentar su valor y estar asi dentro de las preferencias de los consumidores: “parte del
declive de BlackBerry se ha producido porque su sistema operativo no ha entrado en

el juego de las aplicaciones” (MD Marketing directo, 2011).

Sorprender favorablemente al cliente activo o potencial permite incrementar el valor del
producto aunque sea ante algtin subsegmento de la poblacién. “Cambiar los colores de
un producto sin alterar su esencia. Recuerdo cuando los “Pumas” de la UNAM lanzaron
una playera color rosa, con todos los elementos y escudo del equipo, en tiempos en
que solfamos asociar a los equipos por sus cddigos de colores, lo cual en su momento
resulté disruptivo” (Geifman, 2014).

b) La intensificacion de necesidades

La modificacién en la intensidad de las necesidades lleva a que un producto tome mayor
valor y, por consecuencia, sea mds demandado: “... con el descenso de las temperatu-
ras, las personas comienzan a utilizar mucho mds los combustibles, especialmente el
GLP, cuya demanda actual es de 80.000 kilos, que es equivalente a 8.000 garrafas por
dia” (La Patria Bolivia, 2012). En ocasiones, incluso, al percibirse como mds escaso se
acepta un mayor pago por él.
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¢) La relacién precio-valor

La percepcion de algo es posible a través de los sentidos y conforme mayor cantidad
de ellos interviene en el acercamiento a un bien o servicio o incluso en su disfrute,
el proceso serd mucho mds completo. Es por ello que la demostracién adquiere una
importancia mayuscula para la decisién de adquirir un producto, por lo que “vender
por demostracién es la mejor forma de acelerar la aceptacién de una idea novedosa (=
asustadora)” (Peters, 2010:255).

Una relacién entre precio y durabilidad de un bien es también una relacién entre precio
y valor, misma que el cliente percibe como beneficio, asi “las ventas de paneles foto-
voltaicos y luminarias solares en México se han duplicado en los primeros cinco meses
del ano, debido a una mayor demanda como equipamiento urbano, pues representan
un ahorro en costos de luz a mediano plazo, informé la firma mexicana Conermex”
(Excélsior, 2013).

d) Los servicios pre y post venta

Algunos productos se pueden consumir solos o bien junto con otros, siendo entonces
complementarios de otros. Al dejarse de consumir aquel producto del cual son comple-
mentarios, deja entonces de ser necesario, reduciéndose entonces su utilidad. “Madrid.
La crisis econémica no perdona a nadie, ni siquiera a la reina mundial de las bebidas
refrescantes. Las ventas de Coca Cola en los bares y restaurantes espafioles caen un 10%
este afo, seglin reconoce la propia compania. Este descenso estd ocasionado, ademds
de por la menor actividad en los establecimientos de restauracidn, por la fuerte caida
del consumo de cubatas” (Llorente, 2009).

El valor de un producto se ve incrementado por algunos elementos que el consumidor
pueda captar como beneficios, lo cual da lugar a una decisién de compra al modificar
o acentuar sus preferencias. “Desde el afio pasado, las tiendas por departamentos
han ganado mercado frente a los autoservicios en la venta de ropa y bienes duraderos
ofreciendo promociones, crédito sin intereses, ms variedad y servicios, segtin algunos
analistas” (El Financiero, 2014).

Las evidencias, a manera de ejemplos, de la vigencia de las Leyes de Gossen son coti-
dianas y, por ende, innumerables. Es por lo anterior que se hace necesario recuperar su
esencia como punto de revision permanente de aquellas nuevas propuestas que emergen
y que pudieran estar tanto en la linea de estas leyes o bien dentro de la discrepancia, y
ser aportadoras de nuevas propuestas que contribuyan al estudio del comportamiento
del consumidor.

104



Revista OIKOS afio 20, N 41, junio de 2016
ISSN 0718-4670 © pp. 89 - 107

Conclusiones

El concepto de conducta del consumidor —tema explorado por la ciencia econdmica—
es factor para entender el comportamiento del consumidor —concepto bdsico de la
mercadotecnia.

Las Leyes de Gossen son explicativas cldsicas de la formacién del valor y del precio de
los bienes y servicios y, por consecuencia, de las decisiones de compra.

Las Leyes de Gossen son referente necesario para comprender el concepto del marketing,
de comportamiento del consumidor y de valor percibido por el cliente.

El cabal conocimiento de las Leyes de Gossen permitird, al estudioso de los procesos
mercadolégicos, una comprension mds integral de los fendmenos en que se especializa.

El conocimiento del comportamiento del consumidor, como concepto del marketing,
amplia sus fronteras al analizarse desde la perspectiva de las Leyes de Gossen.

Finalmente, es importante valorar que las diversas dreas de la mercadotecnia (investi-
gacion de mercados, publicidad, promocidn, pricing, mercadeo, etc.) podrian tener un
mayor desarrollo rescatando las ideas de los cdsicos de la economia.
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