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Diana Oliveros

Colombiana. Antropéloga de la Universidad Nacional de Colombia, Especialista en Gestion
Publica de la ESAP y MsC (c) en Estudios Culturales de la Universidad Nacional. Catedratica
de la Especializacion en Psicologia del Consumidor de la Fundacion Universitaria Konrad
Lorenz desde 2004 y docente de Comunicacién Social y Periodismo de la Universidad Central
desde 2008. Su principal interés de investigacion se centra en el consumo y por ello desarrolla
investigaciones de mercado en diferentes instituciones publicas y privadas.

CULTURA Y ETNOGRAFIA: EL APORTE ANTROPOLOGICO A LOS ESTUDIOS EN
PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR
Simposio

La disciplina de la antropologia desarrolla su quehacer donde quiera que la cultura actue,
entrando en campos de otras disciplinas y aportando desde su visidn a las diversas
problematicas halladas. El siguiente trabajo reflexiona sobre la accion de la antropologia, sus
posibilidades y limitantes frente a los desafios conceptuales y metodolégicos planteados
desde la Psicologia del Consumidor; tal discusién no es mas que un preambulo a una
discusién mas vigorosa sobre el desarrollo de nuevos objetos de investigacion construidos en
las fronteras, cada vez mas difusas, de las diferentes ciencias sociales.

Tomar herramientas conceptuales y metodoldgicas de otras disciplinas es algo mas
complicado que pedir prestada la llave inglesa al vecino, ya que este objeto es totalmente
definible en su materialidad y uso; y por tanto no genera contradicciones en los resultados que
se obtendran. Al prestar conceptos, de otras disciplinas, siempre esta la duda implicita, no solo
porque los cientificos debemos tener una profunda desconfianza sobre los objetos que nos
ofrecen total definicién, sino también por los elementos de juicio y visién que formaron parte de
la conformacién de este constructo, los cuales, muy seguramente, no respondieron a las
hipétesis y verdades tedricas de nuestra disciplina. Ortiz (1998) anota que los conceptos,
nunca son puros, estdn marcados por su historicidad, sumada a su existencia categorial, por
ello su cuestionamiento se hace necesaria, en el sentido que aclara un conjunto de
significaciones implicitas en su interior.

La cultura ha sido uno de los conceptos méas indagados por la Antropologia y prestados a
muchas disciplinas, entre ellas a la Psicologia del Consumidor. Presente en numerosos textos
sobre Psicologia del Consumidor, la cultura es un elemento macroambiental que condiciona
comportamientos de los sujetos en diferentes contextos. Siendo considerado como una
influencia del entorno es vista desde “el afuera” y en algunos estudios simplificada en
‘costumbre, norma o valor”, respondiendo asi, a una, de las tantas aproximaciones realizadas
a este concepto por la Antropologia. Pero podemos decir que esta definicion de “la cultura” es
tedricamente eficiente al tratar de comprender los comportamientos del consumidor. La duda
sobre su eficiencia invita a considerar los desarrollos mas actuales de la Antropologia
Contemporanea y con ella a sus constructos donde la cultura se valora como un contexto de
produccién e interpretacion de significados (Geertz: 1996).

Por otra parte, indagar sobre las préacticas culturales ha mantenido una relacion de maridaje
con la etnografia, método insigne de la Antropologia, que igualmente ha tenido gran acogida
por otras disciplinas.



La etnografia, desde la Antropologia, se fundamenta en la mirada y ésta en una serie de
requisitos que condicionan su instrumentalizacion, al igual que limitan sus resultados, sobre
todo en preguntas de investigacion donde los objetos cuestionados son multidimencionales.
Los estudios interdisciplinares, en el sentido estricto de compartir la episteme de otras ciencias
e inclusive sus desarrollos metodoldgicos, es un camino eficiente que ha arrojado valiosos
resultados y avances; sin embargo su buen recorrido depende del valorar y cuestionar las
categorias que apropiamos.

En sintesis este trabajo busca aportar al desarrollo conceptual de la Psicologia del
Consumidor desde las aproximaciones y avances de la Antropologia Contemporanea,
evaluando sus alcances y limitaciones en un marco de relaciones interdisciplinares.
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Diana Marcela Amado
Colombia

PROYECTO GENTE MAXIMA. ANALISIS ORGANIZACIONAL: PROCESOS INTERNOS,
PERCEPCIONES DE CLIENTES INTERNOS Y EXTERNOS
Simposios

El objetivo del estudio es evaluar longitudinalmente con funcionarios, contratistas y Clientes
los indicadores de cumplimiento que orientan el servicio al cliente en una empresa de servicios
publicos en la ciudad de Barranquilla-Colombia. El disefio de investigacion desarrollado es
descriptivo-comparativo de corte longitudinal; el instrumento de evaluacion empleado es un
formato de observacion estructurado, disefiado con base en el perfil por competencias para los
cargos que tienen contacto directo con el cliente y la técnica empleada es cliente incognito. El
gjercicio cosiste en presentar a los empleados evaluados en una situacion real, un caso
particular que segun sus funciones permite hacer evaluacion ‘in situ” y posteriormente
retroalimentacion, con el propdsito de lograr el mejoramiento continuo y motivarlos para
garantizar la eficiencia en la atencién y el servicio. La muestra seleccionada es de 200
funcionarios que participan en el proceso de interaccion con el cliente y a quienes se les hace
una evaluacion antes y después de la intervencién (Diagnostico y control). Este trabajo de
investigacion tiene relevancia cientifica y practica tanto en el @mbito organizacional como
desde la perspectiva de la psicologia del consumidor en el area de Marketing de Servicios.
Los resultados encontrados hasta el momento demuestran la efectividad de los procesos de
investigacion, intervencion y acompafiamiento en el desarrollo, evaluacion y fortalecimiento de
competencias orientadas a garantizar la calidad en el servicio al cliente de la empresa que
contrata el proceso.



Idaly Barreto

Colombiana. Psicologa de la Fundacion Universitaria Konrad Lorenz. Doctora en Psicologia de
la Universidad de Santiago de Compostela. Esta vinculada con la Fundacién Universitaria
Konrad Lorenz como docente investigadora. Dentro de sus actividades de investigacion se
encuentra la direccion de la linea de investigacion en procesos socioculturales del consumo
del Grupo de Investigacién en Psicologia del Consumidor de la Fundacién Universitaria
Konrad Lorenz desde el afio 2008. Sus trabajos de investigacion estan orientados al estudio
del consumo ideoldgico, consumo cultural y etnografia del consumo.

HACIA LA ETNOFUNDAMENTACION DEL CONSUMO
Conferencia

Esta ponencia tiene como proposito aportar una reflexién metodolégica sobre las aplicaciones
de la etnografia y la teoria fundamentada asociadas al uso de programas informaticos para la
investigacion en psicologia del consumidor. En primer lugar se menciona la importancia de la
etnografia en los estudios de consumo. En segundo lugar, se presenta una coyuntura entre la
etnografia y la teoria fundamentada como aproximacién metodoldgica sefialando el uso de
programas informaticos para realizar el analisis cualitativo de datos textuales. Por ultimo se
presenta el estudio cualitativo sobre “el crecimiento urbanistico y comercial de Bogota como
estructura en la conformacion de nuevos tipos de consumidores” desarrollado por el arquitecto
Felipe Chavez'.

La etnografia es conocida por un conjunto de actividades que se denominan “trabajo de
campo” cuyos resultados suelen ser empleados como evidencia para la descripcion. Para ello
cuenta con técnicas como la entrevista a profundidad, la observaciéon participante y el
investigador como instrumento fundamental. Como método la etnografia propone interpretar y
describir una cultura de manera que sea posible traducir sus practicas para quienes no
pertenecen a ella (Guber, 2001).

En el ambito de la psicologia del consumidor se propone realizar esta “traduccion” a través de
la descripcidn del sistema sociocultural que incluya las dimensiones psicoldgica, social y
cultural con el proposito de comprender e interpretar una realidad de consumo que pueda ser
presentada y clasificada conceptualmente por el investigador. Para ello es necesario observar
al consumidor en situaciones reales en las que “los bienes son usados, los servicios prestados
y los beneficios conferidos y recibidos” (Mariampolski, 1999, citado por Paramo, 2000, pag. 10)
tomando los conceptos fundamentados en las observaciones (teoria substantiva) como paso
previo a la elaboracion de propuestas tedricas de mayor alcance (teoria formal) (Valles, 2002).

De acuerdo con lo anterior, la presente propuesta metodolégica plantea la
etnofundamentacion como método de investigacion que integre la observacion de situaciones
reales de consumo y permita la construccién de una “teoria derivada de datos recopilados de
manera sistematica y analizados por medio de un proceso de investigacion” (definicion de
teoria fundamentada presentada por Strauss y Corbin, 2002, pag. 13). En ambos casos,
observacion y analisis, es central el papel que desempefia el investigador a quién le
corresponde la capacidad de diferenciar entre descripcion, ordenamiento conceptual y
teorizacion.

' Tesis de maestria para optar al titulo de magister en Psicologia del Consumidor de la Fundacién Universitaria
Konrad Lorenz



Descripcion en el uso de palabras que expresan los acontecimientos observados;
ordenamiento conceptual en la organizacion y clasificacion de los datos segun sus
propiedades y dimensiones y; teorizacién como un conjunto de conceptos vinculados por
medio de oraciones de relacidn que constituyen un marco conceptual que puede ser usado
para explicar o predecir fenémenos de consumo (Strauss y Corbin, 2002). Esta aproximacion
metodoldgica puede ser realizada de manera sistematica y agil con el uso de programas
informaticos desarrollados para analisis cualitativo de datos textuales como el software
ATLAS 1i., teniendo presente como lo plantea Valles (2002) que “la capacidad analitica
depende de la formacién teérica y metodologica del investigador” (pag.11).

Un ejemplo de esta aproximacién metodoldgica es la investigacion realizada por el arquitecto
Felipe Chavez cuyo objetivo fue comprender la creacién de nuevos tipos de consumidores
como consecuencia del crecimiento comercial de Bogota identificando cinco grupos que
constituyen la propuesta tedrica de las 5C (compradores, clientes, consumidores,
convertidores y los contextualizadores).
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Ketty Milena Herrera
Vicerrectoria de Investigaciones
Corporacion Universitaria de la Costa, C.U.C

ACTITUD PROAMBIENTAL EN EL CONSUMO DEL RECURSO NATURAL DEL AGUA EN
LA CIUDAD DE BARRANQUILLA, COLOMBIA
Simposio

Actualmente, se evidencia una problematica basada en la escasez y mal uso de recursos no
renovables, especificamente el agua, lo que ocupa cada vez mas la atencion de politicos,
economistas, cientificos y algunas personas del comln. Esta problematica ha permitido la
intervencién desde distintas disciplinas del conocimiento, entre las que se han destacado la
psicologia ambiental y la psicologia econdmica, realizando aproximaciones basadas en las
necesidades medioambientales y los procesos cognitivos que surgen alrededor de las mismas.

Teniendo en cuenta los abordajes cientificos y atendiendo a la problematica medioambiental,
que cada vez es mas preocupante, se crea el presente proyecto, el cual tiene como finalidad
describir las actitudes proambientales de los habitantes de la ciudad de Barranquilla y su
relacion con el consumo del agua. Para tal fin, se seguird una metodologia de tipo
cuantitativa, especificamente desde el disefio descriptivo, en la que se emplearan técnicas de
recoleccion mixtas, tales como encuestas, grupos focales, entrevistas y observaciones.

La pertinencia de este proyecto desde la perspectiva de investigacion psicoldgica constituye
un escenario en el cual se analiza el consumo del agua a partir de los factores de corte
psicoldgico social y demografico bajo un enfoque relacionado con las teorias y modelos del
consumo proambiental. Asimismo, se pretende la creacidn de programas de intervencion que
apunten a la generacion de préacticas de consumo en pro del ambiente.
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Psicologa Universidad del Norte, especialista en Psicologia Clinica y de Desarrollo, Magister
en estudios politicos y econdmicos.
Presidente Division de psicologia del consumidor, Colegio Colombiano de Psicdlogos.

EL CONSUMO RESPONSABLE CON GENTE IRRESPONSABLE
Conferencia

Es urgente que adoptemos habitos y patrones de Consumo Responsable. Mohr, colbs,
(2001) definen al consumidor responsable como aquella “persona que basa su decision de
adquirir, usar y disponer de los productos en un deseo de minimizar o eliminar cualquier efecto
dafino y maximizar el impacto benéfico de la sociedad a largo plazo.” Pelsmacker (2005a)
comprobo que “los consumidores pueden expresar sus sentimientos de responsabilidad hacia
la sociedad y su aprecio por las compafiias socialmente responsables y/o productos a través
de la conducta de consumo ético”

Los consumidores, primero deben ser conscientes de su propio nivel de responsabilidad
social, para que posteriormente este factor tenga una influencia decisiva en sus compras y en
el uso que dan a los productos. Se especula que el conocimiento del consumidor en temas de
comercio justo y consumo responsable, es muy bajo, debido a constricciones en el
procesamiento cognitivo; en nuestros estudios de la Universidad del Norte —Departamento
Psicologia y en los de Inpsicon, hemos validado la tesis de que hay que buscar nuevas
formas para educar el consumidor de forma colectiva porque no es posible adquirir y
almacenar informacién sobre todas las compafiias que proveen los servicios y productos que
se compran.
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SOCIALIZACION ECONOMICA EN, FAMILIAS CHILENAS z,QUI'E ENSENAN LOS PADRES?
¢QUE APRENDEN LOS HIJOS?
Conferencia

En un escenario social y cultural altamente complejo, la comprension de la economia
se ha convertido en una necesidad basica de adaptacion social y de ejercicio de ciudadania.
En este contexto, la Socializacién Economica es definida como un proceso de aprendizaje de
las pautas de interaccion con el mundo econdmico mediante la interiorizacion de
conocimientos, destrezas, estrategias, patrones de comportamiento y actitudes acerca del uso
del dinero y su valor en la sociedad. La aproximacion al estudio de los procesos de
socializacién economica no puede excluir el importante rol de la familia dado que es su seno
donde practicas y actitudes hacia el consumo se reproducen y perpetuan y la situacion
adquiere mayor relevancia si se considera que el analfabetismo econdmico también esta
presente en la edad adulta y por lo tanto es esperable que se exprese a través de la
socializacion econdmica en la familia y en el modelaje de conductas econdmicas hacia los
nifios (Rose, 1999; Mori, 2001; Denegri y Palavecinos, 2003 , Denegri et al, 2005).

El propdsito de esta investigacion fue describir las estrategias y practicas de
socializacion econdémica y para el consumo en familias chilenas y contrastarlas con las
practicas de ahorro y uso del dinero de sus hijos.

Los participantes fueron 400 familias urbanas de los estratos socioeconoémicos alto, medio y
bajo, incluyendo a los padres e hijos que debian tener entre 11 a 13 afios de edad (tweens),
residentes en Temuco, capital de la Regién de La Araucania Chile. Como instrumentos se
utilizaron entrevistas en profundidad a padres e hijos (as), Test de Alfabetizacion Econdmica
para adultos, TAE-A (Gempp, Denegri, Caripan, Catalan y Hermosilla, 2007), test de
Alfabetizacion economica para nifios TAE-N (Gempp, Denegri, Caprile, Cortes; Quezada y
Sepulveda, 2006) y Escalas de habitos y conductas de consumo y de actitudes hacia el
endeudamiento (Denegri et al, 1999)

Los resultados indican que existe consenso entre las familias respecto a la necesidad de
educar a sus hijos en el uso del dinero. En relacién al nivel socioecondmico de la familia, la
principal diferencia radica en el estilo de aproximacion, que en la Clase Alta es mas directo,
pragmatico y centrado en el desarrollo de competencias financieras mientras que en las
familias de clase Media y Baja, esta socializacion se focaliza en elementos mas indirectos
como el ejemplo de los padres o “la conversacion” pero sin establecer como se desarrollan las
competencias necesarias para el desenvolvimiento en el mundo econdmico. De este modo, los
padres de NSE Alto y Medio se focalizan fundamentalmente en la necesidad de aprender a
administrar el dinero y a valorarlo, si bien el interés en la administracion aparece mas relevado
en el segmento alto de familias. En el segmento de NSE Bajo, se aprecia que si bien los
padres estan de acuerdo con la necesidad de educar, no establecen razones para ello o
sefialan aspectos mas bien anecddticos. Un tema que aparece fuertemente relevado en este



segmento es aprender a usar el dinero en cosas positivas, aludiendo con ello a los temores
que sus hijos usen el dinero para drogas o alcohol.

Se aprecia influencia de los patrones intergeneracionales de socializacion para el consumo
entre padres e hijos y una relacidén lineal positiva (r=.24; p<.001) tanto entre el nivel
socioeconomico y el nivel de alfabetizacion econdmica de los nifios como entre los niveles de
alfabetizacién econdémica de los padres y sus hijos (as). Sin embargo, el grado de
alfabetizacién de la madre tiende a correlacionar mas alto (r=.62) que el del padre con el nivel
de alfabetizacidn del hijo (a) lo que orienta a la importancia de las madres como encargadas
de la transmision de las practicas economicas en la familia.

En cuanto a educacion en el uso del dinero, un 70% de los nifios sefiala que ha recibido
ensefianzas de sus padres, sin embargo el 57% no es capaz de explicitar en qué ha consistido
dicha ensefianza, centrandose mas bien en aspectos muy generales como “me dicen que
cuide la plata’. Se aprecia discrepancia en cuanto a la practica de ensefiar a comprar que
forma parte de las estrategias de administracion del dinero, si bien los padres en su mayoria
(63%) sefialan que la utilizan cotidianamente con sus nifios, ello es percibido sélo por un
tercio de los nifios (31%) como una actividad educativa relevante que realizan los padres.
Cualitativamente se observa en el discurso de los nifios, que estos perciben que si bien “van
de compras” habitualmente con sus padres, se trata mas bien de un acompafamiento pasivo y
no de una ocasion en que estos activamente les ensefien competencias para una compra
reflexiva.

En sintesis, los resultados sefialan la presencia de Estilos Diferenciales de
Socializacion Econdmica relacionados con el nivel socioecondmico de la familia. En el nivel
socioeconomico alto, nos encontramos con un patron caracteristico de atesoramiento y gasto
racional con practicas de socializacién econdmica de la familia son més sistematicas y
organizadas que los otros dos niveles socioeconémicos. Por su parte, en el NSE medio se
observa un patrén de socializacion consumista a través del escaso ahorro y el gasto no
planificado, donde el discurso y las practicas concretas de socializacién generadas por los
padres son contradictorias. Por ultimo, en el nivel socioeconémico bajo nos encontramos con
un patrén que se caracteriza por la supervivencia presentista. De esta forma, las pautas y
practicas de socializacion economica en la familia, se relacionan con racionalidades
economicas propias del NSE de pertenencia y enraizadas en los mandatos culturales y
estructuras de desigualdad social propias de nuestros paises latinoamericanos.
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HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO DE ALIMENTOS EN CONSUMIDORES MAPUCHE Y
NO MAPUCHE DE CHILE- EL IMPACTO DE LA SOCIEDAD DE CONSUMO EN LAS
PRACTICAS CULTURALES
Conferencia

La alimentacion constituye una elemento central en la mayoria de las practicas que definen la
identidad cultural de los distintos grupos humanos (Chryssochoidis et al., 2007), Asi, al
comprar alimentos las personas ponen en juego sus creencias, valores, atribuciones y también
sus necesidades de expresion de identidad. En este contexto y asociado a los cambios que ha
implicado la globalizacion en la constitucion de identidades locales versus globales, existe un
creciente interés por estudiar el consumo de alimentos en grupos o minorias étnicas en
diferentes paises el mundo (Ogden, Ogden y Schau, 2004; Laroche, Kim, Tomuik y Belisle,
2005; Carrus et al., 2009), partiendo del supuesto de la influencia del nivel de aculturacion del
individuo y del tipo de producto objeto de compra (Ogden et al., 2004). No obstante, la gran
mayoria de las investigaciones se ha centrado en las minorias étnicas inmigrantes, con fines
mas bien comerciales, y no en los pueblos originarios indigenas. Los mapuche constituyen el
grupo aborigen mas grande de Chile y uno de los mas grandes de América del Sur,
concentrandose mayoritariamente en la Regién Metropolitana que corresponde a la capital del
pais y en La Araucania o zona sur. Asi, de acuerdo a estimaciones se trataria
aproximadamente de 1.500.000 personas en el pais (alrededor del 10% de la poblacion total
de Chile), lo que da cuenta de la importancia de estudiar sus practicas de consumo generales
y especialmente alimenticias y las transformaciones que ellas han sufrido como producto de
las migraciones y del impacto de la sociedad mayoritaria. En relacién a ello, diversos autores
han sugerido y/o confirmado la existencia de un paulatino proceso de aculturacion colectiva
hacia la cultura chilena mayoritaria, lo que podria implicar cambios en variados aspectos, entre
los que destaca la alimentacion (Saiz, Cornejo, Fuchslocher, Holzapfel y Scheel, 1998).

A partir de este contexto, esta investigacion tuvo por objetivos 1) Establecer la relacion entre
aculturacion, practicas culturales transmitidas intergeneracionalmente y grupo etareo de
pertenencia en la mantencidn de préacticas tradicionales de compra y consumo de alimentos en
adultos mapuche. 2) Comparar los patrones de compra y consumo de alimentos en sujetos
mapuche y no mapuche de la Regién de la Araucania y region metropolitana de Chile



La muestra estuvo compuesta por 850 sujetos mapuche y no mapuche urbanos residentes en
Temuco regién de la Araucania y en Santiago, capital del pais. Se trabajo con grupos focales y
una encuesta estandarizada.

Los resultados indican que el grado de aculturacion esta significativamente asociado al
consumo de alimentos, los mapuche biculturales tienen mayor probabilidad de consumir
alimentos tradicionales que los mapuche aculturados. En habitos de planificacién de la compra
se observan diferencias significativas en planificacion y actitudes durante la compra segun
etnia, de modo que esta aparece mas planificada en mayor proporcion en los consumidores no
mapuche. En relacion al “precio” solo se observaron diferencias significativas en la
comparacion de precios entre distintos locales de venta, accion que es realizada con mayor
frecuencia por consumidores mapuche.

En el andlisis de los grupos focales, los resultados indican un quiebre en la transmisién de la
practica cultural Mapuche en el consumo de alimentos, lo que se relaciona con la edad, el
grado de aculturacion y los cambios sociales como la migracion campo-ciudad, el cambio en
educacion, el ingreso de la mujer al campo laboral, los horarios, el tiempo y las actitudes hacia
la propia cultura.

Los resultados permiten concluir la presencia e impacto de los procesos de aculturacion en los
habitos de consumo de alimentos en el pueblo mapuche, apreciandose una ruptura de las
practicas tradicionales y mayor influencia del mercado en aquellos consumidores mapuches
con un nivel mas alto de aculturacidn. Por otra parte, se observa un debilitamiento de los
procesos de transmision intergeneracional de practicas de consumo alimenticio tradicional,
aspecto especialmente fuerte en las generaciones mas joévenes.
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NEUROMARKETING Y NEUROECONOMIA: APORTES, MITOS Y REALIDADES
Simposio

El campo profesional de la psicologia del consumidor tradicionalmente ha representado un
area muy fértil para el surgimiento de modelos alternativos de interpretacion, analisis y
explicacion de la conducta humana. Debido a que muchos de los profesionales que ejercen no
son psicdlogos, ni neurocientificos, se han generado tendencias con alto posicionamiento,
pero cuyo fundamento todavia se aleja de los hallazgos reales en el campo de la psicologia y
de las neurociencias. El objetivo de la ponencia es mostrar las tendencias actuales del
neuromarketing y analizar sus fundamentos cientificos.

El campo del Neuromarketing involucra una serie de aplicaciones de conceptos generales
sobre el funcionamiento cerebral al campo de la publicidad, las promociones, el desarrollo de
productos y la construccion simbdlica de las marcas. Sobresale dentro de esta tendencia el
denominado Neuroplanning, que consiste en la seleccién cuidadosa del tipo de estimulos y
canales de exposicion, dependiendo del tipo de activaciones que provocan en el consumidor.
No obstante, los estudios disponibles son limitados. Tal vez el fundamento mas desarrollado
de esta tendencia se encuentra en la Neuroeconomia y algunas lineas de investigacion dentro
de la psicologia del consumidor. Sandoval, Caycedo, Lépez y Botero (2009) identifican al
estudio de Mc Clure y cols (2004) quienes descubrieron que existia una marcada preferencia
por Coca Cola sobre Pepsi y que esto se observaba en la activacién de zonas cerebrales
asociadas con la emocion como el hipocampo y el cortex prefrontal dorso lateral, y que ha sido
muy difundido en los medios de comunicacién, como uno de los mas impactantes para la
comunidad del marketing. Esto sucedia cuando las personas eran informadas que estaban
tomando Coca Cola, pero cuando esta informacion no se daba, no se presentaba tal
activacion. Se desataron muchas reacciones a favor de este tipo de estudios y en contra de
los mismos, las primeras debido al interés por manipular directamente las preferencias del
consumidor y las segundas, por potencializar una alternativa antiética de abordaje de la
personas en los mercados.

Esto demuestra que los desarrollos de las neurociencias han comenzado a impactar a las
ciencias sociales de diferentes maneras, integrando actualmente tendencias importantes en el
uso de los procesos neurofisiolégicos como fuente de explicacion del comportamiento humano
(Sandoval, Caycedo, Lopez y Botero, 2009). Mientras que en la economia ya se ha creado el
campo de la neuroeconomia y se define como la aplicacion de los métodos neurocientificos
para analizar y entender la conducta economicamente relevante (Kenning y Plasmann, 2005;
Rustichine, 2005), en la psicologia del consumidor apenas se inicia la linea de investigacion
sobre la relacién entre el funcionamiento cerebral y los comportamientos de compra y
consumo (Lee, Broderick y Chamberlain, 2006). Los desarrollos pretenden identificar cuales
son los procesos cerebrales que suceden en el consumidor cuando se expone a la publicidad,
a las marcas, a las elecciones, de tal modo que se vincule el funcionamiento del sistema



nervioso central con las acciones a nivel de publicidad y marketing. Para esto se emplean
neuroimagenes y medidas fisioldgicas, se disefian experimentos controlados que permiten
observar el proceso de activacion y se relacionan con las estrategias de comunicacion o precio
empleadas por las firmas (Sandoval, Caycedo, Lopez y Botero, 2009; Weinstein y cols, 1984;
Sandoval, Cortés y Barragan, 2008). Hoy la controversia continua. Para algunos, el
Neuromarketing es una panacea y para otros un demonio. Mas alla del debate moral, es
fundamental analizar las implicaciones cientificas y sociales de esta linea de investigacién,
desmitificando sus alcances y mostrando sus verdaderas utilidades. Como indican Sandoval,
Caycedo, Lopez y Botero (2009), en la década venidera, el neuromarketing seguira
desarrollandose. Las areas que aparentemente seran fuente de investigaciones serén las de
confiabilidad de las marcas, estrategias de precio, negociacion y publicidad. Sin ser una
panacea, este campo de estudio y sus metodologias pueden aportar informacién valiosa para
el desarrollo de descripciones mas completas e integrales del comportamiento del consumidor,
pero sera necesario que las organizaciones profesionales y los grupos académicos discutan
las limitaciones éticas de manera profunda.
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LAS DOS PSICOLOGIAS DEL CONSUMIDOR
Simposio

La Psicologia del Consumidor formalmente es un area aplicada de la psicologia que se ha
desarrollado a partir de la interaccidén con otras ciencias humanas. Es a la vez un campo
académico y un campo profesional con raices diversas y pluralistas.

Ekstrom (2003) planted un arbol genealdgico de la psicologia del consumidor y demuestra
como la psicologia del consumidor surge como un campo académico diferenciado a principios
de la década de los ochenta, a partir de la consolidacion de grupos de investigacion en
distintas facultades del mundo. Como “familia” recibi6 influencias iniciales de la economia y de
la psicologia basica y recientemente de la antropologia. Ha cambiado de un paradigma
inicialmente positivista hacia un enfoque mixto en el cual coexiste el positivismo con el
interpretativismo. Esto ha generado una fragmentacion en el campo similar a la que se
presentaba a los inicios. Hoy en dia la investigacion del consumidor se practica en diferentes
disciplinas con diferentes métodos, teorias y principios; atraviesa por un periodo que muchos
han llamado "Pluralismo", haciendo referencia al conjunto diverso de métodos y teorias que se
observan en éste campo de estudio. No se trata ya de una Psicologia del Consumidor, mas
bien parecen coexistir dos dentro del mismo rétulo. ;Es esto problematico? ;Qué
implicaciones tiene este hecho para el desarrollo del area? ;Es posible contar alguna vez con
un campo unificado? Estas respuestas son dificiles y controversiales.

De tal manera, el presente simposio pretende mostrar los principales desarrollos en cada una
de las dos psicologias del consumidor, desde las aplicaciones de las ciencias sociales, hasta
aquellas derivadas de las neurociencias y la psicometria.
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EL CONSUMO RESPONSABLE DESDE LA PERSPECTIVA DE LA PSICOLOGIA DEL
CONSUMIDOR
Simposio
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ACTITUDES HACIA EL CONSUMO DE SERVICIOS PUBLICOS DE AGUA Y ENERGIA
ELECTRICA EN EL HOGAR DE ADOLESCENTES ESTRATO 2 EN LA CIUDAD DE
BARRANQUILLA
Simposio

El objetivo del estudio es identificar las actitudes hacia el consumo de servicios publicos
domiciliarios de agua y energia eléctrica en el hogar en adolescentes estrato dos en ciudad de
Barranquilla-Colombia. El disefio de investigacion propuesto es de corte descriptivo-
comparativo, para el cual se seleccionara una muestra intencional de 380 adolescentes
hombres y mujeres en la ciudad de Barranquilla, pertenecientes a instituciones educativas del
distrito. Este trabajo tiene amplia relevancia social y de aporte cientifico y practico a la
psicologia del consumidor en sus investigaciones de Consumo Responsable, particularmente
en la categoria de Consumo Ecoldgico; considerando que poco a poco estamos siendo
esclavos del consumismo innecesario y engafioso que conciente o inconscientemente esta
determinando nuestro estilo de vida, creando ansiedad y competitividad erronea, basada en
influencias ideoldgicas (Garrido, 2006), lo cual exige adelantar procesos de investigacion e
intervencidn, orientados a educar el consumidor, reconociendo segun cada segmento las
caracteristicas de su ciclo evolutivo, para este caso la poblacion escogida son adolescentes,
teniendo en cuenta que a pesar de representar el 30% de la poblacion de las Americas, con
demasiada frecuencia las necesidades, derechos y oportunidades para estos no figuran en la
politicas publicas, excepto cuando su conducta es inadecuada (Maddaleno, Infante & Moreno,
2003), por tanto se constituyen en un segmento poblacional en el que resulta necesario
realizar investigaciones y acciones orientadas a las distintas dimensiones de la vida, en este
caso en cuanto a su relacién con el de consumo de servicios publicos domiciliarios,
considerando que son los adultos, padres y educadores del futuro.



