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La economia es la ciencia mis avanzada y cxacta de las que compouen
el grupo de la Sociologia y por ello es la que admite con mayor facilidad
el analisis mateméatico. Pero a medida que se van aplicando con més inten-
sidad los métodos mateméticos a lo econémieo, se descuida el simple hecho
de que en todo proceso econdmico existe, en el fondo, una decisién hu-
mana.

En el anilisis sobre maximizacién de la utilidad y el beneficio se dan
a estas premisas -—que son de eardcter fundamentalmente matemético— la
exclusividad en el comportamiento econdmico, enando en realidad entran
oiras variables de tipo soeial, politico, familiar, ete., formando una ecuacién
méas amplia del comportamiento econdmieo
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Lia estructura mateméitica se verfa notablemente perjudicada si se agregan
variables de este tipo, de difieil sino imposible determinacion, eomo resultan
la falibilidad o aberraciones de la psiquis. Conviene, empero, considerar con
mayor detenimiento los principios sustentados por la Psicologia con lo que
se logrardn conclusiones mis acordes eon la realidad actual.

En\la Microeconomia es donde se hace mis evidente el instrumental
psicologico, particularmente en analisis que relacionan variables de inter-
dependencia simultdnea con las que se forman ‘‘ecuaciones de comporta-
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miento’’. De ahi que en este tipo de investigaciones el economista deba
tomar en cuenta los conceptos y metodologia que sugiere la Psicologia
Moderna,

LA SENDA DEL INVESTIGADOR

La finalidad del cientifico es predecir las tendencias futuras, mediante
una tarea de sintesis, basada en la interpretacién de los hechos pasados v de
promover la acumulacién de nuevas evidencias, a cuyo efecto formulari
proposiciones de cierta generalidad.

En esta tarca puede seguir el método de la analogia o el proyectivo,
Por el primero investigari qué es lo que ocurrié con. anterioridad en easos
similares al considerado. Dada la complejidad del fenémeno social, donde
se dan infinidad de causas y efectos que se entrelazan, resulta sumamente
dificil, sino imposible, determinar qué es lo que resulta anilogo pues pueden
haber actuado factores no previstos que muevan las variables a resultados
distintos. De ahi que se puede decir que predecir por analogia es méas bien
tarea de adivinanza antes que de caricter elentifico.

En el método proyective se toma la tendencia de una variable durante
cierto niimero de afios hasta el presente y se proyecta hacia adelante
mediante una extrapolacién. Ademds de la complejidad que supone el
anilisis de correlacién y ecuaciones de regresion del método proyeetivo,
se llega a una encrucijada enando se consideran variables interrelaciona-
das. Para poder arribar a alguna conclusion se deberdn desechar gran
nimero de variables dificiles de predecir a la vez que agregar nun mundo
de supuestos con lo que se confeccionan los modelos.

La Microeconomia puede soslayar esta dificultad con el aporte de infor-
macionoes que hacen al comportamicnto motivacional que complementarin
las férmulas de regresién y las series cronolégicas. Esta complementacion se
hace cada vez mas necesaria a medida que ecambian las eondiciones am-
bientales en Jas que se desenvuelve el sujeto, donde, filtimamente, los
conocimientos cientificos se vienen duplicando cada diez afiog. La reaeccién
presente ante un hecho econémieo puede diferir de lo que se registré antes
pues el nivel intelectual de la sociedad ha cambiado, a la vez que s viene
registrando que, cada 10 afios hay 7 articulos nuevos de cada 10, con todas
sus implicancias sustitutivas o de complementaricdad. Asi, si tomamos los
indices de eonsumo de cigarrillos por parte de las sefioras de hace 10 o 20
ahos con la idea de extrapolarlos de acuerdo al crecimiento de la poblacién
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nada representativo lograriamos con respecto al eomsumo actual. La ten-
dencia real de este consumo obedece mis a tensiones gue el Dr. pUIGBG
califica como derivadas de que ‘‘se vive transido de temor y angustiado en
medio de la inseguridad de una sociedad que cambia a un ritmo enlo-
queecedor”’,

Se impone en consecuencia el método cientifico de la prediceidn, que
trata de acertar cl comportamiento faturo en base a informaciones pareiales
gue pueden recogerse por muestreo. Es en este métedo donde cabe la in-
clusién de los coneeptos de la Psicologia en la investigacién econdmica en
base al diagnéstico. Se busea comprender cémo la gente ha captado el
pasado y cémo lo proyecta al presente y sus actitudes o predisposieién
hacia el futuro. En estos estudios toman gran relieve las expectaciones
porque son actitudes que pueden generar comportamientos, Del diagndstico
se Hega a la prediceibn lo cual supone un complejo proceso que afin no estd
resuelto.

Podemos determinar por el diagnéstico eudndo existe expectativa por
un incremento o disminueién del ingrese y de ahi deducir que la tendencia
es optimista o pesimista ¢on lo que se podra, a través de los datos sobre
la influencia de las expectaciones sobre los gastos y el ahorro, estimar
una prediccién valorable. Para ello hace falta constriir una teoria de
transicién de la Microeconomia a series agregativas de la Maeroeconomia
y controlar asi las hipétesis sugeridas por un enfoque a través del otro.
La dificultad radica en que el diagndstico que sc obtenga por muestreo
nos suministra una faz cualitativa o estudio de casos, Pero, ““lag diferentes
motivaciones en las distintas ¢ircunstancias dista de lograr armonizar una

exactitud cuantitativa.”’?

ALGUNOS ASPECTOS PSIQUICOS EN LA DECISION ECONOMICA

Para la Psicologia, el individuo tiene una personalidad indivigible y su
cardcter y comportamicnto no se desdoblaran porque actite en la esfera
econdmica o porque o haga en los demds actos de su vida. No obstante
dijimos en un comienzo que la Fconomia era la ciencia mas exacta dentro
de las sociologicas por la mayor regularidad que presentan los hechos
econdmicos. Elo obedece a que el hombre cuando actiia ante esos hechos,
lo hace en una forma més “‘racional’’. Sus relaciones ccondmicas adoptan

1 guiFriN, C. E., Enterprise in a Free Society, Chicago, 1949,
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una actitud mis ““calenlada’’ que con las demds. Rlo se debe a que cuenta
en aqueéllas con una unidad de medida, el dinero, que permite ponderar y
comparar los elementos que debe juzgar por fo que, salvo raras excepeiones,
no cometerd en su aceionar cconémieo gruesas desviacionoes de apreciacién
1dgica o errores matemdticos. Fn cambio es mas frecuente que en otras
actitudes, como las relacionadas con la ideologia o la vida afectiva el sujeto
no es extrafio que, adopte coomportamientos extremos que resultan a veees
inexplicables. La cireunstancia de que todos actfien en la osfera econdmica
con mayer regularidad, hace que el individuo se vea forzado a ser conse.
cuente dentro de ella, y donde ademis estd sometido a leyes ¥ reglamenta-
ctones, por lo comiin, de via ejecutiva.

Dentro del cirenito eeondmico, las decisiones de 13 unidad de produe-
eibn son més decantadas que las de la unidad de consumo yva que deben
basarse en alternativas de peso y resueltas conforme a algin principie o
eriterio que deben exponer a pares, directivos o subalternos. En cambio
el consumidor aetfia por causas intrapersonales que no afloran tan faeil-
mente y donde predominan los hibites, convenciones, emociones o, atn, lo
imprevisible.

En el fondo no hay diferenciacién en enanto el individuo actie ora
como consumidor ora ¢omo productor, Tan sélo es diversa la forma en que
enfrenta al problema econdmico. Para el productor la incdenita esti dada
por el volumen de pfoduccién a coloear, y hacia el eual orientara sus insu-
mos, lo gue no le ofrece dificultad una vez asegurado agudl,

La unidad de eonsumo es también otro empresario sélo gue, por el
contrario, conoee perfectamente su output, o sea el cimulo de sus nece-
sidades, y el problema consiste en conseguir los imputs, o adecuar log
disponibles, para mecjor satisfacerlas. Enfrentars a diario fuerzas que
presionan su psiquis para que modifique su linea de output, es deeir el
camulo de mecesidades o nivel de vida acostumbrado. La publicidad y
propaganda que genera la unidad de produceién van dirigidas en este
sentido.

Lia teoria econdmica supone, cu forma excluyente, que amhos se mueven
en preeura de maximizar su utilidad o beneficio, i bien es ol motivo
mas importante, esta apreciacion contradice los desenbrimientos de soeid-
logos, antropdlogos y psicdlogos quienes demostraron ue, ademas existen
otras motivaciones las que van dirigidas a eliminar la ansiedad 0 a buscar
la seguridad, e poder o el presticio. Un estudio motivacional llevado a
cabo entre un grupo representativo de em presarios norteamericanos arribg
a la conclusién de que sus actitudes eran rads bien del tipe “‘egocéntrico?’’,



MICROECONOMIA. UNA APROXIMACION PSICOLOGICA 39

En otros términos, primaban motivos de poder, seguridad y mayores
ingresos. Es justo reconocer empero que estas desviaciones no invalidan
el rol del motivo del beneficio, ya que en cierta forma se confunden con &L
MAg bien hemos puntualizado esta eircunstancia para demostrar que en
la psiquis actfian diversas fuerzas que conducen a objetivos distintos, donde
unos se complementan y otros se enfrentan, Admitir como principio que
el hombre actiia solo movide por el beneficio o la utilidad es, desde el punto
de vista pseiolégico, un contrasentido, pues ello s6lo ocurriri en casos
muy excepeionales,

T primera motivacién del hombre va dirigida a cubrir las necesidades
binlogieas que aseguren su subsistenecia y luego le segnird la de relajar
las tensiones que provocan en su psiquis la ansiedad, lo que en el consumo
lo lieva a formar habitos y en los negocios a busear la sec'umddd Claro
estd que en nuestra soeiedad una forma de lograr ambas cosas es “‘hacer
dinero’’. Pero el concepto de seguridad podria asimilarse preferentemente
a la idea de un ingreso regalar anies que un miaximo beneficio a corte plazo.

A1 desenvolverse en un medio social, el sujeto buscard la aprobacién
de quienes lo rodean para alcanzar un clerto prestigio entre asociados y
vecinos. La estima y la opinitn de otros se busca en el deseo de influeneiar-
1os, controlarlos o dominarlos para acrecentar asi su poder, Aun en estas
modivaciones podemos encontrar una concordaneia con el deseo del miximo
beneficio en forma regular y continuada.

En la faz ascendente del ciclo econdmico se tiene mas en consideracitn
ol cudnto de los beneficios que en la depresién donde la motivacidn prin-
cipal es la seguridad. ;

Gran nimero de empresarios espresaron, en anilisis motivacionales,
que ¢l temor a una disminuacion de los beneficios ¢ incurrir en una pérdida
son mas fuertes que cl de lograr un mayor beneficio.

De lo expuesto se extraen dos eonclusiones aparentemente paracddjicas:
euanto peor es la situacion de una firma (o persona de menores recursos)
mayor serd el motivo que lo har4 ajustarse a la maximizacién en forma in-
mediata, en tanto resultam menos intenso este motive si la emprosa cuenta
con grandes recursos (o personas de altos ingresos). Del mismo modo, en
un mercado de competencia donde existe gran niimero de pequefios em-
presarios, éstos se ajustaran al prineipio de la maximizacién que sera el
finico que le permite afirmarse dentro del limitado beneficio que prevalece.
En cambio, en un mercado imperfecto, este principlo parece haber cedido a
otras motivaciones, tal como mantener el statu quo antes gue arriesgarse
y ganar més. La trascendencia de esta apreciacién, en cnanto al cambio
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de motivacitn, se deriva del hecho de que vivamos en un periodo de ecre-
cientes imperfecciones de mercado,

El avance de los planteos de estrategia de mereado a log gue se en-
cuentran aboeadas las empresas de envergadura las acerca mas al conpor-
tamiento de una reticencia competitiva que al de la maximizacién del bene-
ficio. En sintesis, se observa que estamos presenciando un pase alarmante
del motivo de maximizacion del beneficio al motivo proteecionista,

De la dicotomia en la actuacién del sujeto en el cireuito econémico nos
detendremos a considerar aspectos del comportamiento animico de la uni-
dad de consumo por sernos mas asequible, que el de la unidad de produc-
¢ién, ya que al concernirnos a todos nos resultard mis Tacil captar con-
ceptos de la Psicologia.

ALGUNAS CONSIDERACIONES PSIQUICAS DE LA UNIDAD
DE CONSUMO

Para dar consistencia a sus postulados, el economista tiene dos ca-
minos: se aferra al principio de que el individuo tiene un eomporta-
miento racional (posicién ox- ante); o considerard 2zl sistema como un
conjunto de individuos y detectard las propiedades que se destacan en
el sistema (posicién ex-post). La situacién es parecida al del fisico que
puede ubicarse para observar los fendmenos, que deserlben clertas leyes
de comportamiento, de las moléenlas 1nd1v1duales 0 particulas atémicas,
0, de lo contrario, se coloca en la posicién del gue analiza los fendmenos
que registran las masas de moléculas,

Parece ser que, la mayoria de los tratadistas se confian mis en el
primer enfoque, aungue , las dos posiciones han enfrentado a los econo-
mistas, al punto rayano en lo esquizofrénico, sin que hayan encentrado
una teoria que encaje con la reslidad del consurtidor, en cuanto a la
determinacién de la utilidad.

Las tendencias se orientan sobre la base de indices de utilidad del
tipo cardinal y la de la preferencia dentro de una coheepeidén ordinal,
Los que buscan las experiencias empiricas, utilizan la funcién de con-
sumo keynesiana en el ciclo cconémico de diversa manera sin fener ma-
yormente en cuenta la teoria del comportamiento del consumidor, Algunos
autores, como HICKS, demostraron que la funcién de consumo keynegiana
puede ser deducida como un caso especial de la teoria general del eom-
portamiento del consumidor, si se admiten ciertos supuestos.
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La teoria de la ‘‘utilidad’’ o ‘‘preferencia’’ corresponde esencial-
mente al fendmeno psicoldgico, en tanto que la teoria de la demanda
concierne exclusivamente al fenémeno econémico. Ambas estdn unidas
en el terreno histérico y, recientemente, algunos autores lasg relacionan
a través de la teoria de la preferencia revelada sobre la base de un criterio
de eleccién y preferencia y por la cual se trata de derivar la segunda de
la primera. Para un mejor andlisis conviene separarlas ya que la demanda
es un hecho concreto, que podemos comparar con la parte de un témpano
gue cmerge del agua, lo cual no es mis gue una fraccién del proceso
psiquico que engendra la eleceién al determinar la maximizacign del
bienestar, que, diremos, constituye la parte sumergida del témpano.

Del mapa de indiferencia, de la teoria del ecomportamiento del coun-
sumidor, se puede derivar la teoria de la demanda sobre una base empi-
riea, pero ésta se tornard inconsistente en cuanto se ineluya en el andlisis
el paso del tiempo. En este caso para que resultara de aplicacion, las
preferencias deberian ser independienteé y no existe fundamente empi-
rico alguno que haga a esta presuneién. Por el contrario, para la Psico-
logia y la Sociclogia, se produce, en los hechos, la interdependencia en
las preferencias. '

Es con la idea de simpliear el anilisis, que la economia parte del su-
puesto del comportamiento racional del consumidor por el que éste no
comete errores mateméaticos o ilégicos. 8 nos atenemos a las normas arit-
méticas y 1ogicas que rigen el comportamiento racional observamos que
pueden ser de dos tipos: ‘‘deseriptivas” y “‘recomendativas’. Las pri-
meras se la rclaciona con las hipétesis en la psicolegia del razonamiento
v ecaleulo, cuyas predicciones pueden ser wverificadas a través de tests
empiricos. Por su parte, las normas ‘‘recomendativas’’ son las que con-
eiben en forma aproximativa el comportamiento real. Es decir, resultan
normas o reglas del comportamiento a ser seguidas por el individuo. Una
concepeién de este tipo encuadra bien, como en el caso comentado, ijara
un analisis estitico, gue es independiente del tiempo, pero no se pbdria.
sustentar, sobre las mismas bases, en un sistema dinidmico.

Mucho se ha discutido sobre la inconsistencia de las preferencias ya
gue, dentrp de ciertos limites, el hombre puede actuar de una manera
voluble o impulsiva viNEr2? dice que ‘‘el comportamiento humano no
estd en constante y detallada orientacién de un cuidade y precise cileulo

2 VINER, Jacob, “*Modern Psychology’’, Journal of Political Economy, vol. XXXIII,
1925,
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hedonistico, sino que es el producto de un complejo inestable ¢ irracional
de actos reflejos, impulsos, instintos, hibitos, costumbres y de histeria
colectiva’’. .

No obstante, la mayoria de los autores se inclinan a pensar que las
preferencias son tan definidas que dominan un comportamiento, por lo
cual, en un momento dado se puede formar un sistema ordenado de pre-
ferencias. Se llega a sostener incluso, que si no existiera influencia ajena
al individuo y éste permaneciera en una situacién objetiva, sus preferen-
cias permanecerian constantes. Debemos convenir entonces gue, esas in-
fluencizs deben actuar con gran intensidad por cuanto en los hechos,
el indice de utilidad de un individuo cambia cuando varia el promedio
del consumo de las demés personas. Lo influencia el consumo de la
capa social a la cual se encuentra vineulado el sujeto v es decisiva en su
comportamiento. La diferencia de los consumos entre socicdades, v la
similitud entre los compounentes de eada una de ellas, confirma la idea
de que el comportamiento en el consumo es un fengmeno social.

Los gue definen la utilidad en términos del comporiamiento efectivo
observade, tanto los cardinalistas gue han seguido a MORGENSTERN ¥V von
NEUMANN como los ordinalistas, como saMUELsON, aceptan gue Ja utili-
dad surge del nimero de observaciones ¥ no del acto simple de la elec-
cién. Ello nos eonduce a la peligrosa conelusién de que el bienestar dima-
naria de la repeticidn masiva de un hecho y no de la libre eleceién. Como
las fuerzas que actilan sobre la eleceion del eonsumidor provienen de
distintas direcciones, st andlisis no puede consistir en meras hipdtesis
basadas en supuestos logicos. Conviene, por ello, volver a otro método
que ne resulfe ex-post sine gue busque las constantes que orientan las
motivaciones conducentes a la eleccidn previsible.

Desde el punto de vista psiguico, el axioma de la inmutabilidad en
la eleeeifn econémica no concuerda con el ambiente en que se desenvuelve
la vida moderna que impoue al consumidor tensiones y ansiedad cre-
eiente como nunca lo hablia experimentado hasta ahora. En estas condi-
ciones entra a jugar el principio de la Psicologia que establece que la elee-
eién razonada del consumidor puede ceder al influjo de que ‘“toda accién
anticipada en momentos de ansiedad haee reducir o desaparecer el estado
de tension’’. Una de las formas con que cuenta el individuo para relajar
esa tension ¥ disminuir la ansiedad es, precisamente y asungue parezea
ilogico, realizar, al menos en parte, lo gue teme como peor. De ahi, puede
ocurrir que elecciones, que por el método estadistico arrojaran un alto
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indice de generalidad, pudieran haber sido el resuliado de una aecidon
dirigida a aliviar la tensién psiquica y no consecuencia de una decan-
tada apreciacién légiea que indicara una conveniencia econfmica.

Animicamente, al anticiparse en la decisién, el consumidor disipa el
temor a equivocarse en la eleccidn. Sien este easo, se viera perjudicado,
su primera reaccién ante la eleccién equivocada, serd la de abstenerse de
actuar luego, alin en situaciones que légicamente no se expliearian.

La tensién reduce la esfera del campo racional, por lo que entraria
a actuar con mayor vigor la influencia exdgena en la cleccidn del indi-
viduo. La accién publicitaria cneontrard, en dicho easo, campo cada vez
méAs propicio, la cual se haré de dos maneras: 1°) la que va dirigida a
influenciar el racionamiento del consumidor a través de la zoma que
raussic® designa como ‘“‘penumbra’’ y que se produce en la mente del
comprador ante el deseoncierto que le produce el tener gue enfrentar
una pluralidad de precios y cantidades; y 2¢) la orientada a modificar
los gustos, lo cnal se logra eon la publicidad intensiva y repetida.

La zona de ‘‘penumbra’ de la mente es més redueida para aquellos
articulos que se experimentan de continuo, como el caso de algunos ali-
mentos por lo eual, en estos casos, la accién del vendedor u otra influencia
exégena es practicamente nula. Esta zona se va ensanchando a medida gue
se trate de mereaderfas de uso menos frecuentes.

La aceién exégena, al penetrar por la zona de ,“penumbra”, puede ser
orientada a través del campo afectivo que reacciona en forma positiva
(aceptacién de la sugerencia) o negativa (de reehazo o repulsién). Kl
por qué se filtra la accién exdgena ‘‘recomendativa’ a través del édrea
afeetiva impregnindola de sentimiento, en vez de seguir el eurso de un
anflisis. estrictamente ligico dentro del campo consciente, es la parte
mas oscura del conocimiento psiquico sobre las reacciones. De ahi que
cuando encontramos a personas que reaceionan de manera intempestiva
o exagerada, decimos que tiene exeeso e amor propio, pero lo que ha
hecho en realidad es filtrar el razonamiento expuesto a través del campo
afeetivo, impregnando la reaccién de una carga sentimental.

(anar un canal afectivo positive que genere simpatia hacia una reae-
cién esperada es lo gue mds busca el anunciante quien tratard de lograrla
por esta via antes que reeurrir a razones de peso. Ello se debe a que
una decisin que lleve el aporte de una carga afectiva serd mucho més

8 paussia, ¥. W., Is market price deferminate?, Quaterly Journal of FEeconomics,
vol. XXXV, mayo, 1921,
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perdurable y no se someterd en el future a los sucesivos andlisis, para
casos similares, que supondria un comportamiento estrictamente racional.
Resuifa, por ello, frecuente observar clerios anunecios comerciales del tipe
del de una marea de eigarrillos que presenta en un afiche una bella joven-
cita liviana de ropas fumindola. En realidad no hay relacién l%l(’)gicd entre
la bondad del cigarrilo y las posibles cualidades de catadora de tabaco
de quien lo estd fumando; antcs, seria mas indicativo una matrona a
quien debemos suponer con mayor experiencia en haber fumado durante
su vida distintos tipos de tabaco, Lo que en realidad se ha buseado ne
es aportar elementos de juicio para el andlisis racional en la eleccién,
sino que ella resultara agradable a nuestros sentidas y, por asociaeién,
atraer la simpatia hacia esa marca de eigarrillos.

Otra confrontacién de la teoria econémica con la realidad psiquica
aparece cuando aquella sostiene que ¢l accionar del hombre estd deter-
minado por la busqueda del placer y evitar ¢l delor. Segin Bertrand
RUSSELL ‘‘la primitiva reaceidn del hombre estd dirigida mis bien a guedar
libre de un dolor (o preocupacién) antes que buscar un placer, de donde
la reaccién es provocada por un empuje y no por un empujar’’, Esta
tendencia se exacerba cuando las tensiones que soporta el individuo son
grandes. En casos en que las tensiones se generalizan, como ocurre en
pueblos sometidos por guerra o régimen dictatorial, se dan los extremos
de un empujar haeia el dolor y disconfort. Se trata de uma actitud que
resulta de un comportamiento social por el enal se soporta y aun se
congratula de su propio sufrimiento o su propia impotencia para afron-
tarlo. RrRA¥FF-EBING emplea para esta actitud el término idceller-masochismus
(masoquismo mental) * y la cxpresa como la idea masiva de sumisién ¥
dependencia como elemento esencial en la experimentacién del placer.
Entonces se torna particularmente fuerte el influjo exdgeno en la eleceién
del consumidor. La razén del por qué se busea el disconfort es un pro-
blema ain ne resuelto por psicélogos ni socidlogos.

Las implicaneias de este problema van mas alla de !a mera especulacién
individual y aleanza a desarrollos culturales, dominando la vida de indi-
viduos y grupos sociales. El factor “suspenso’” se torna muy importante
cuando intervienen terceras partes, como el Estado, pues la ansiedad se
apodera del pensamiento y se produce una suerte de confusion de senti-
mientos entre placer y ansiedad, X1 resultado de la tensién psiquica es tal
que el estado de ansiedad es descado y disfrutado.

* ErETsCHMER, E. Koerperbau und charackter, Berlin, 1931.
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Sin necesidad de extremar el anilisis, cominmente ocurre que la tensién
produce disconfort y todo aquello que la disminuya provoeard placer. Ello
nos ratifica que la decisién del consumidor puede no representar la maxi-
mizacién de la utilidad sino que fue dirigida tan sélo a aliviar la tensitn
psiquiea que soportaba en ese momento, FREUD pensaba que la conexién
entre tensién y placer no estaba dada por una relacién enantitativa, aunque
reconocia que en la ciencia psicologica existia una total ignorancia para
determinar el factor que provoca esa conexién y terminaba por calificar
a este aspecto como ‘‘la esfera mas oscura y de mayor inaccesibilidad de
la vida psiguica’. Finalmente, FREUD puntualizaba que él creia que la
relacién con el tiempo era el ‘‘factor determinante en la decisién’’.

Cabe sefialar que, de las experiencias de Psicologia registradas hasta
¢l presente, no se ha podido cxtraer conclusién valedera alguna sobre el
particular,

Se deriva de lo expuesto que en paises con regimenes dictatoriales,
debido a las tensiones psiguicas que debe soportar el consumidor, sus paré-
metros de consumo son mas estables y permanentes, debido a la mayor in-
fluencia exégena que capta una mente predispuesta por la ansiedad. Lo
eurioso resulta que ésta provoca una confusion de sentimientos tal cn la
psiquis, que el consumidor puede creer que estd maximizando su satis-
faceidn.

EL CONSUMO COMO PATRON DE CARACTER SOCIAL

Para las teorias de la preferencia o de la utilidad cardinal, los deseos
humanos son deseos de mercaderias especificas, pero nada dicen sobre
cémo estos deseos surgen © por gué ecambian y ésta es, precisamente, la
esencia del problema pues no nos explica qué ocurre cuando se presentan
preferencias que resulten interdependientes, El consumo del sujeto depende
del que prevalece en el medio en el que se desenvuelve y que lo estd in-
fluenciando.

El patrén de eonsumo, impregnado del que tiene la sociedad en la que
habita, estard orientado, en primer términe a adquisiciones para mantener
su subsistencia y el confort. Luego les seguirin aquellas que resultan
esenciales para su cultura, para maniener su status social o meramente por
placer. En este accionar surgird, independientemente de la bondad intrin-
seca del bien adquirido, un acuerdo social sobre el mejor medic para satis-
facer una necesidad particular. Tal acontece, por ejemplo, cuando se en-
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vian a los hijos a determinada escuela, no porque tenga el programa de
ensefianza mas adecuado sino, porque es la. que estd de moda y a donde
dos vecinos llevan sus nifios.

El acuerdo que fija el patrén social es particularmente fuerte o estable
en el sector de comestibles, vivienda y vestimenta que absorben la mayor
parte del presupuesto familiar. Los datos estadisticos sobre estos CONSUMOos
prescinden de saber 81 las compras provicnen del cfecto de la publicidad,
de las cualidades ObJCtIVdS del articulo o el prestigio det vendedor Al
economista s6lo le interesa que el indice de correlacién sea dlto espesial-
meinze st es homogéneo el grupo auscultado. Las eifras de este tipo de eom-
pras dulotardn gran Ieﬂ'ularfdau ¥y mayor permanencia gue las que acusan
los indices de correlacién —los que serdn muy bajos—- en acuerdos para
actividades estéticas, de recreacién o culturales, Al estar de dichas esta-
disticas pareceria eonfirmarse ol postulado de m racionalidad en la elec.
cién del consumidor en las compras mencionadas en primer término, pues
no varlan, mayormente entre los individuos que componen el grupo social
¥, en cambio, aparecerd un tanto erratico el comportamiento en las demis
adquisiciones, Esta presentacién es engafiosa por cuanto son justamente,
estos nltimos gastos los gue el consmmidor analiza con mayor raciocinio
bor 1o pertenccer a las compras de rutina, gue son las que estin mas in-
fluenciadas por ¢l medio ¥ responden en Jmayor grado a un acostumbra-
miento. Dado que las adquisiciones que estdn fuera de la rutina cntran
e pequena proporcida en el presupuesto individual, atn en los de mis
altos ingresos, el razonamiento 16gico para determinar Ja maximizacién de
la utilidad se convierte mas en la excepeidn que en la norma en el compor-
tamiento del consumidor,

Para la teoria de la preferencia o de la utilidad un awmento en el eon-
sumo indica un mejoramiente eh el nivel de vida, pero desde el punto
de vista animico, puede no ser asi. Mayor cantidad de erupes de mer-

caderias puede no brindar al consumir nids satisfuceion, sino mis bien
cosas dlierentes Aquello de que en la variacién esta of esusto nog acerea
mas a un patron de consumo cualitativo,

En conelusmn se observa que, en la prietica, lus adquisiciones para
satisfacer necesidades fisicas constituyen verdaderos parimetros que sge
pueden predecir Jara un individuo si sabemos en Ia capa social en que
actda, su edad, ocupacion y estado civil, pues tiene .en el eensumidor co-
rriente poca incidencia ¢l margen dedicado a lo recreatlvo v cultural. A
éste le queda un s0lo camino para expresar su libertad en la decisién de
elegir lo que va 4 consumir ¥ estd dada por la sola posibilidad de variar
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lo calidad de las mercaderias y servicios gue utiliza pare ceda proposito.
Su accionar estd limitado por el presupussto con gne euenta. Ellmecanismo
de su decisién no serd una planificacién racional sino un constante asimilar
sugerencias del medio de las que se ird formando habitos. Si se redujeran
drésticamente sus ingresos formarid un nueve patrén de consumo, donde
retrospectivamente no lamentara ninguno de sus gastos en log articulos de
inferior calidad que debe ahora adquirir. Con el tiempo 808 pastos se
transformarin en habitos en la misma forma que lo hize con el patrén
original, .

Ratifica lo expresado, el hecho que en los Estados Unidos de Norte-
américa, que tiene el ingreso per cipita mis elevado del mundo, el 75 %
de las unidades de consumo gastan todo su ingreso por lo que los parad-
metros de preferencia permanecen inmutables ante pequefios eambios en
los ingresos, ¢ en los tipos de interés, o una ventaja fiscal. ‘E-sto nos esté
indicando que no es en la maycria de las decisiones donde se efectia el
raciocinio capaz de aprovechar las ventajas que se presentan, sine en
aquella poreidn del 10 % al 15 % del rédito diserecional de los individuos
que euentan con los mayorey ingresos. ,

Las preferencias en el consumo estin tan impregnadas de cardeter
soeial que su estructura actual, depende de esa interrelacién y de la for-
maeibn de expectativas. El patrén de consumo del individuo serd asi un
fenémeno social sobre el que, a raiz de que asctian de diversa manera las
fuerzas sociales sobre la mente del consumidor, no existe la posibilidad
de construir una hipétesis apoyada sobre bases ldgicas, sino que se debe de-
rivar de las caracteristicas de la cultura de la sociedad.

LA FORMACION DEL HABITO

L importaneia de la permanencia de las prefercmeias de los eonsu-
midores radiea en que permite al economista predecir el consumo de varias
cateroriag de bienes y shorro futuro, dado un ingreso y precios. Ei habito
es ¢l que crea csos pardmetros, y se forma de: 17 las necesidades bésicas
fisicas y sociales; 29, confrontamiento experimental, ya sea que dste se
haya hecho mentalmente o realizado en la practica; 39, rectificar sus eom-
pras como resultado de algin comportamiento desfavorable; 4°, aprender
gque un patrén dado es satisfactorio desde gue no siente deseos de cam-
biarle ¢ tener que lamentarse de algn gasto efectuado.

Para hacerncs una idea grafica de la forma en que opera el meeanismo
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del héabito en la mente del individuo, pensemos por un momento gue el
eercbro es una maguina electrénica de alta precisién que, al igual que las
computadoras, gusta recorrer el cireuito una vez estableeido. Cuando se
ha adoptade una decision, sea por propio raciocinio o por influencias exé-
genas, lo comin es que cada vez que se presenten estimulos similares reae-
cione econforme al circuito establecido. Lia eorriente que engendra la expe-
riencia positiva hard que las decisiones futuras se tomen sobre las mismas
bases sin entrar en mayores consideraciones sobre si pudieran haber otras
combinaciones mas beneficiosas. Del mismo modo, si la experiencia ha sido
desfavorable o contraproducente se torna la corriente negativa (serd posi-
tiva para el evento contrario), Ratifieca la atraceién que tiene la mente
del hombre en recorrer las vivencias anteriores, el hecho de que se registre
entre los compradores de automdviles, que por la importancia que tiene
en el presupuesto familiar, suponemos, deben sopesarse bien los valores
intringecos de las unidades existentes en el mereado, quiches una vez que
han adgquiride una marea determinada es dificil que en las sucesivag com-
pras la cambien por otra, a pesar que puedan haber variado las condiciones
téenicas de unas y otras con el correr de los afios.,

Estadisticas que se compilan en Hstados Unidos demuestran que el
70 % de los compradores de nucvas unidades, se deciden por la misma
marca de su auntomdvil anterior, Lilevados estos guarismos a una investi-
zaeidn ,motivacional arrojé la siguiente conelusién -—que dista de poder
ser considerada eomo de maximizacién de la utilidad— ‘‘aunque los com-
pradores pretenden dar distintas explicaciones para justifiear esa actitud,
las razones subconscientes gque pudieran extraer los psicélogos intervinien-
tes, se apeyaban principalmente en el temor a lo desconocido ¥ en la idea
de infidelidad hacia lo que ya tiene establecido’’. Del mismo modo que el
nific teme & un rostro cubierto por una méseara, el individuo reacciona
en igual forma ante algo nuevo. Este concepto puede expresarge en el
aforismo popular de que mis vale lo malo conocido que Io bueno por co-
nocer.

PLANTEOQ MATEMATICO

La actitud que repite continuamente el consumidor se transforma en
hébito, el gue constituye un parimetro de enorme preyeceidn a corto plazo
por su influencia en el desarrollo, ya que se podria ajustar la variaeién
de gran namero de bienecs y servicios ante eventuales cambios en log in-
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gresos y preeios. Conviene por lo tanto, detenernos en considerar qué com-
portamiento matemitico se puede deducir de la formacién del habito del
consumidor.

Existen dos teorias sobre el particular. Por un lado, se sostiene que
existe un efecto retardatario o de inercia que mueve en forma continuada
hacia la declinacion del hédbito formado en el pasado por el simple trans-
Curso el tiempo ?, Al estar de esta teorla, €] consumdior reaccionari con
cierto retraso ‘‘timing’’ para reinieiar un habito en respuesta, por ejemplo,
a camhbios en su ingreso corri‘ente.

Por otra parte, MogLIANI y DusENBERRY ¢ parten de la hipdtesis de que
la inercia en la mente del consumidor es relativa desde que, ante eambios
e el ingreso corriente, tratard de repetir los Ipieos pasadog de consumo
que correspondieran a cumbres similares de su ingreso real. Lia tendencia
seris la de repetir los patrones de consumo real v niveles de hibitos ante
cambios en los ingresos. El vector de experiencia‘ de un habito harid mis
fuerte la formacion del habito en la medida en que se hagan mis recientes
nuevos veetores reales de eonsumo.

Resulta dificil suponer que si no hubiera interrupeiones, en la forma-
eién del kh:’ibito, éste tendrd un crecimiento indefinido, ya sea de forma
lineal o exponencial, como parecieran insinuarlo ambas hipétesis.

Admitamos por un momento el continuo incremento del estimulo, o el
anmento del ingreso 7, respetando siempre el lapso necesario entre cada
experiencia como para que no interfiera la aceidn negativa de la primera
ley de cossEN. Ast, el hibito de desayunarse con café diariamente tendréi
una escala unitaria distinta, en el eje de las eoordenadas, que si se tratase
del hébito de adquirir un eepillo de dientes o un automévil, para los que
podria ser de dos meses y dos afios, respectivamente,

Ante lag sucesivas experlencias se ird formando el habito euyo ereci-
miento, sospechamos, serd proporcional al ineremento habido en el total

5 erowN, T. N., Habit Persistence and Lags in Consumer Behaevior, Eeonométrica,
n¢ XX, julio, 1952

6 MOGLIANI, Franco, Fluctuations in the Savings-Iacomme Rotio: A4 Problem of Eco-
nomic Foorecasting, Studies in Income and Wealth, vol. XI, Nueva York, 1949,
DUESENBERRY, James 8., lncome, Saving and the Theory of Consumer Behavior,
Harvard University Press, 1952.

7 Qi bien el arilisis de las opeiones individuales 1a hacemos sobre bienes de eonsumo,
ello no obsta para que ¢! mismo pueda ser extendido al problema de la formaecidn
de ahorro (o afin, otras actitudes econdmicas) que es sobre el que basaron sus estu-
dios los autores antes mencionados.

Ellos apoyan su andligis en el habito del ahorro por la facilidad de obtener sus
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de los estimulos e inversamente proporcicnal a la swma de log estimulos.
81 se representa por a(¢) al hibite en un momento dado y por € al estimulo,
tendremos que:

a{(t+1)—aw =8

Este mismo andlisis podemos pasarlo al campe diferencial. En efecto,
partiendo de la hipétesis de que el incremento del estimulo es constante,
hacemos & = C con lo que se obtiene la siguiente expresién

at+1 — at == C -.....__(.r_......-....
{t + I)e
dat _ ¢
dt t+1
Al integrar se tiene
S da =S v dt
t+1

ay=cloz(t4+ 1)+ k

Con lo que se demuestra que no altera el andlisis el haberlo pasade
al campo continuo.

Lia formacion del habito seguiri el curso de una curva del tipo legis-
tico que arrancari del nivel e(o), primera experiencia previa a la for-
macidén del habito, Este nivel dependerd de la importancia que el sujeto
asigne a la actitud comsiderada y estard influenciado por el nivel social

datos estadisticos, pero es arriesgado extender el comportumicnto observado o lod
demis habitos econdmicos. La formaecién del habito de]l ahorro es distinta a lod
demis pues estds impregmado de una fuerte earga afectiva que viene de las ense-
flanzas en la mis tilerna edad que ha sido ‘‘fijado’’ em su mente en forma bien
definida por sus mayores o en la escuela. Seria similar a que se intentara juzgar
€l juicio de un individuo en la seleccién de colores si entre Jas que le diéramos a
elegir estuviera la que corresponde a los eclores de la bandera de su patria, ne
importa cuan discordante fuera esa combinaeién serd la de su predilecei6n pues
ésta posee un fuerte aporte afective. Luego, tenemos que la costumbre de aborrar
arranca de una clspide de la curva del hibito de la que dificilmente se vea
influenciada por la ‘‘eurva del olvido’’ ante interrupeiones en esie hibito por
accidentales caidas del ingreso.
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e intelectual A& del sujeto, i, y por los otros habitos que tenga, por su res-
pectiva intensidad, £; bj qj. Con mayor indice intelectual y cimulo de
hibitos, le resultard mas fieil captar la nucva experieneia, con lo que la
curva de formacién del hibito tomard un movimiento mis empinado.

Otro factor que favorece la formacién del habito es la cdad del con-
sumidor. A edad més prova se aferrard mis a sus eostumbres y son mas
perdurables sus habitos, A su vez, a edad temprana gusta mas experimentar
cambios, tal como en la adolescencia donde prima la ineonstancia. Asi,
en los primeros afios de la existencia, donde la probabilidad de vida, pi, es
muy grande, la incidencia de este factor serd tal que contrarrestara, o
anulari practicamente, la accién de los demés que intervienen en la ecua-
¢ién de 1a formacién del habito. De ahi que se observa gue resultan mis
constantes log hibitos de compras en las Islas Britinicas que enIAustralia
donde, pese a tener un mismo substrato racial, en la distribueién de la
poblacién por edades, predominan los mayores en la primera que en Ans-
tralia, pais con fuerte aporie de j6venes inmigrantes ingleses.

La formacién del habito se puede representar del siguiente modo:
’

t + 2: bj(_{j
a,(t) = agy + A (1 —p) log —=1— (*)

Lal

= biq;
j=1

Supongamos a titulo de ejemplo un hibito, que mo incida mayormente
sobre cl nivel de ingreso, para no incluir esta.‘varinbio, como el tomar cafl
por desayuno, En un comientzo no tomard el café con regularidad ante igual
estimulo, que puede ser la sagerencia que emana de la publicidad o porque
lo toman otros miembros de la familia. A medida que repita la experiencia
se ira afirmando la costumbre de tomar una taza diaria, o poco més. 5i se
interrumpe el estimulo (por ausencia del familiar que lo ﬁrcparaha 0 sus-
pensién de la publicidad) y comienza a tomar otro desayuno tal ecomo jugo
de frutas, durante ¢l lapso que no se produeen nuevas experi@nc’ias de café
matinal, comenzari a actuar la ““linea del olvido’’. La conformacién de la
memoria es tal que, se plerde més nocién de un hecho en las pocas priximas
horas, que en varios dias siguientes. Es decir, la memoria ticne una ecaida
acelerada en un comienzo para tomar una forma que, aseraeja una asintota
al nivel a(o) a partir, digamos, de Ias 100 horas siguientes para nunestro
ejemplo, dependiendo cllo de las caracteristicas e importancia del aconteci-
miento considerado.

Para su formulacién matematiea, consideraremos como constante a la
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expresion (*) en el momento f(m) en que s¢ produce la interrupeitn
del estimulo y comienza a actuar la ‘‘linea del olvido”’.

ai(t) = agy + [aftw) —a@m] . eo¢Ha) 0= tw =t

Cuando se reinicia el estimulo en £(n) la curva del habito retomars un
movimiento ascendente pero no sobre el Angulo de inclinaeion que llevaba
al momento de la interrupcién, sine que corresponderd, debido a que el
cerebro recorre terremo conocido, al que tiene la curva de formacién del
hébito a la altura en gue se encuentra la ‘“linea del olvido’’ al momento
de reiniciarse la experiencia. Serd un Angule menos a.'gfudo que el anterior
1o que hard que el consumidor se readapte rapidamente a un nivel cercano
al que habia aleanzado el habito anteriormente, y asi sucesivamente du-
rante el tiempo {(p) de la vida probable del individuo,

tn é t é tfp
ak(tn\.' = a‘s‘&}:)

t 4+ }E bieg; — (ta — t)

2; (t) Ao} + Aq (1 — p,) lOg. iz !

I}

2 big;

j=1

La formaeién del habito tendria la siguiente interpretacidon grifica:

a4 (t)
/-E\/,’_
1
mem—s—— T - -
1 1 ¢
! i i
: H !
t
! E i
@ +Ai(l—p) : i
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MIERGOKONOMIE. EINE PSYCHOLOGISCHE ANNAHERUNG

Zusammenfassung

Yurzeit leben wir in einer Sphire, in der aussergewdhnliche schrell wechselnde
Ereignisse aufeinanderfolgen, die psychiseche Spananungen sehaffen, die verschiedenes
Verhalten auferlegen, je nachdem wie man Inflationsperioden, Krieg oder staatli-
chen Tnterventionen die Stirn bietet. Mehr Bedentung bekommen auf dicse Weise
die Verdnderlichen sozialem, politischen und familifren Typs, die in der Gleichung
tkonomischen Verhaltens enthalten sind und von der mikrofkonomischen Theorie
wegen der ausschliessenden Primisse der Nutzbarkeitsmaximicrung verbannt wurden.

Auf einem Konkurrzenmarkt wird die Suche nach der Maximierung des Ertrages
vorherrschend. Dieses Verhalten macht sich bedingt durch den eingesehrinkten
Ruhmen desselben, mit dem man reelnet, so wie wegen, der bhestchenden Atomisierung
die Abweichungen im Verhalten einiger Unternehmer sich als ausgewogen heraus-
stellen. Diese Annahme aber verliert vielleicht gegeniiber zunehmend unvollkom-
menen Mirkten, wo dic Strategic eines oder ciniger Produkte die Struktur verin-
derlich machen kann, was ein Handeln vermittels des Maximierungsgrundsatzes in
der Okonomie vorausseizt,

Zweitellos wird die Erkenntnis des Beitrages der modernen Psychalogie zum
Verhalten des Okonomischen Individuums das Studium bereichern und uns mit der
Wirklichkeit mehr in Tinklung stehenden Schlussfolgerungen niherbringen,

MICRO-ECONOMIE, UNE APPROCHE PSYCHOLOGIQUE

Resumé

Nous vivons zujourd’hui, dans un miliew ol les événements cxtraordinaires ee
guceédant avee vitesse, eréent des tensions psychigues gui imposent des conduites
différentes, suivant qu’il s’agisse des périodes d’inflation, de guerre ou d’Ctatisme.
Les variables du type social, politique et familial qui composént le comportement
gconomique et qui étaient exelues dans la théorie Micro-Economigue, —i cause de
la prémiseexelpante de la maximisation de Vutilité— prennent ainsi plus dim-
portance,

Dans un marché eompétitif Ja recherche de la maximisation du bénéfice devient
prédominante. Cette conduite est conditionmée par 1°étroite marge de bénéfice; en
méme temps, & cause de I'ntomisation exzistente, les Gearts dans la conduite de
cortains hommes d°Entreprise sont compensés, Mais cette supposition perd, peut-itre
sa validité face & des marchés de plug er plus imparfuits, ol la stratégie d’nu oum
des quelques producteurs peut faire varier la struetare gue supponé 1’application du
prineipe de la maximisation en Eeconomic.

Lez apports de la Psychologie Moderne & 1'étude du ecomportement du sujed
économique entickira, sans doute, Ianalyse et nous permettra d’arriver & des comelu-
glong plus proches de la réalité.
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MICROECONOMY. A PSYCHOLOGICAL APPROACH

Summary

At present we are living in a time where extraordinary things happen which
rapidly change thereby creating temsions that give rise to different forms of
eonduet necording to how we faee up pericds of inflation, war or Hfate inter
ventions, The wariations which come into the equation of economieal behaviour like
those of soeially, politically and familinr nature, which have been disregarded in the
Microeconomical Theory by: the blocking premise of g mavimum utility, becomes more
important.

In a eompetitive market the search for maximum henefits becomes predominant.
Here the behaviour iz conditioned among to its own limited margin, whick also,
due to the existing atomization ecmpensates some maonagers for their devious be-
havieur. But this suposition loses its importance when faced by imperfecty expanding
markets whoere the strategy of one or some produtors eause a variation in the structure
which presaposcs a patitern of behavienr through the prineipte of maximization in
Economy.

A knowledge of what Modern Psychology teaches about the behaviour of an eco-

nomic subjet, should no doubt enrich the analydis, bringing us nearer to comeclusions
more in accord with reality.

MICROECONOMIA. UN’APPROSSIMAZIONE PSICOLOGICA

Riassunto

Noi viviamo attzalmente in un mondo nel gquale accadono eventi straordinari ehe
mutano rapidamente promuovende fensioni psichiche che suseitano eomportamenti di-
versi conforme si affronmtane periodi d’inflazione, guerre o intervenzionisme statale.
In tal modo, acguistano un rilieve pilt aceusato le variabili di itipo sociale, politico e
famiiare che entrano mell’ecuazione del comportamento economico e che furono escluse
nella Teoria Microeconomica secondo la premessa esclusiva della massimasione dell uti-
lith,

In un mereato di eoncorrenza, divents predominante la ricerea dellz massimassione
del profitto. Questo comportamento viene eondizionato dal limitato margine di quest’ul-
timo con che si conta e al medesimo tempo, a causa dell’atomizzazzione essistente, gli
gviameonti nel comportamento di aleuni impresari risultano eompensati. Ma questa sup-
posizione forse si perde nel confronto di mereati sempre pik imperfetti, dove 1a strategia
di uno o di sleuni prodotti possono far mutare la struttura che supone 1’attuare attra-
verso il principio della massimassione in Economia.

La conoscenza degli apporti della Psicologia Moderna sul comportaments del sog-
getto economico ingrandird, semza dubbio, l’analisi avvieinandovi a conclusioni pin
concordi con la realth.





