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RESUMEN.—EI objeto del trabajo que se presenta es el repaso y andlisis
detallado, individual y comparado, tanto de los trabajos te6ricos como empiri-
cos que constituyen la literatura disponible acerca de los determinantes del pro-
ceso de adopci6n de innovaciones. Nuestra pretensién no es el examen exhausti-
vo de las muchas y distintas aportaciones al estudio de la adopcién; més bien se
trata de realizar una sintesis de los trabajos sobre el tema en un intento de evi-
denciar las discrepancias observadas en el seno de la corriente de estudio y las
limitaciones, lagunas y deficiencias que en ella encontramos.

1. INTRODUCCION

En el 4mbito del marketing, el interés por los fenémenos de adopcién y
difusién de innovaciones surge a mediados de la década de los afios sesenta
(King, 1963; Frank, Massy y Morrison, 1964; Arndt, 1967; Silk, 1966;
Robertson, 1967a, 1967b y 1967¢; Bass, 1969). Desde entonces ha motivado
la realizacién de un gran mimero de trabajos (Gatignon y Robertson, 1985,
p. 849), hasta el punto en que puede hablarse de una caudalosa corriente de
investigacién, cuyo objeto central es el estudio de los factores que determi-
nan los procesos de adopcién y difusién y del modelo que representa el cre-
cimiento de las ventas de un producto nuevo. No obstante su fin comdn, la
referida corriente no resulta homogénea: de hecho, la aproximacién al estu-
dio de la difusi6n se ha realizado desde enfoques muy diversos.

Una primera clasificacién, propuesta por Eliashberg y Chatterjee
(1986, p. 153), distingue entre dos perspectivas genéricas de andlisis: pers-
pectiva agregada —estudios de difusion— y perspectiva individual —estu-
dios de adopcién—.

Frente a los estudios de difusién, que contemplan la reaccion colectiva
del mercado potencial ante una innovacién, los estudios de adopcién se



56 Carmen Antén Martin, Jesis Gutiérrez Cilldn

interesan por el proceso individual que lleva a la decisién de aceptar o
rechazar una innovacién. Estos dltimos trabajos ofrecen la oportunidad de
estudiar el impacto sobre el comportamiento de adopcién de factores tales
como el proceso de comunicacién social, las percepciones del producto y
sus atributos, las preferencias del individuo y las interrelaciones entre
todos estos factores.

En general, las investigaciones sobre adopcién proceden segiin dos vias
o direcciones diferentes. En una de estas vias se desarrollan y especifican
modelos analiticos del proceso de adopcidn en los que se asume un deter-
minado esquema de decision para el individuo. Son el resultado de la apli-
cacién de la teoria microeconémica neoclésica y, por lo tanto, de una teo-
ria de decisién racional, que describe cémo los consumidores deberian
tomar sus decisiones de adopcién mds que cémo las toman en realidad. En
la otra, objeto de nuestro interés, se adaptan las hipétesis propuestas por la
teoria de la difusién al drea del comportamiento del consumidor y se desa-'
rrollan modelos positivos de comportamiento, mas 0 menos simples segin
los casos, con el fin de analizar lo que realmente ocurre durante el proceso
de adopcién de una innovacién y de evaluar empiricamente el impacto de
distintas variables sobre la probabilidad de que un determinado individuo
adopte en un momento de tiempo. Tal finalidad, en realidad, responde a la
consecucién del objetivo global de la corriente de investigacion: la bus-
queda y aislamiento de los determinantes bésicos del comportamiento de
adopcié6n. '

Dejando a un lado los estudios de difusion y los de adopcién normati-
vos, en las pdginas que siguen tratamos de ofrecer una sintesis de la litera-
tura que surge del enfoque positivo. A tal efecto, agrupamos los trabajos
en dos grandes clases, que vienen a corresponderse con las dos fases que
pueden observarse en el avance de la investigacién y que analizamos en
sendos epigrafes.

El primer conjunto de trabajos, situado en la etapa inicial de la corrien-
te de estudio, se orienta hacia la contrastacién empirica de los efectos
directos de los rasgos del individuo y de las caracteristicas de la innova-
cién sobre el comportamiento de adopcidn.

El segundo grupo incluye aquellos trabajos que, tras cuestionar la vali-
dez de los resultados alcanzados en los estudios precedentes, adoptan un
enfoque de andlisis mds completo de los fenémenos considerados como
via de avance de la corriente de investigacioén. Sin abandonar el estudio de
las caracteristicas del consumidor y de la innovacién en tanto que determi-
nantes directos del proceso de adopcion, el interés se pone también en
demostrar la capacidad de ciertos factores contextuales y situacionales y
de la interaccion entre todas las variables consideradas —individuo, inno-
vacion y contexto— para explicar y condicionar dicho proceso.

La revisi6n se cierra con la exposicién de lo que entendemos son limi-
taciones, lagunas y deficiencias de la linea de estudio, acompaifiada por
una serie de propuestas para el avance provechoso de la investigacién
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2. PRIMERA FASE: ORIENTACION EXCLUSIVA HACIA. EL ANALISIS
DE LOS ANTECEDENTES DIRECTOS DE LA ADOPCION

El interés, en esta fase, se centra primero en identificar y evaluar la
fuerza del efecto de los rasgos del individuo sobre comportamiento de
adopcién para trasladarse, después, al andlisis de la influencia de las carac-
teristicas percibidas de la innovacién en el referido comportamiento.

2.1. BUSQUEDA DEL PERFIL DE LAS CATEGORIAS DE ADOPTANTES

En el 4drea del comportamiento del consumidor se comienza a investi-
gar los fenémenos de adopcion y difusién de innovaciones siguiendo la
linea marcada por las dreas de conocimiento pioneras —antropologia y
sociologia—. Y asi, en un primer momento de la etapa inicial de la
corriente de investigacidén, la mayoria de los trabajos se centran en estable-
cer el perfil de las diferentes categorias de adoptantes!. La categorizacién
mas utilizada es la de Rogers (1983). Este autor propone cinco categorias
de adoptantes —innovadores, primeros adoptantes, mayoria temprana,
mayoria tardia y rezagados— definidas segiin el momento de adopcién
desde el lanzamiento de la innovacién. Los cortes entre categorias se dan
en funcién del nimero de desviaciones estindar que separan dicho
momento del tiempo medio de adopcién de la poblacién en su conjunto.

Estos trabajos asumen de forma implicita que el comportamiento de
adopcién estd determinado —fundamentalmente— por variables relativas
al individuo.

Una de las primeras investigaciones llevadas a cabo con las pretensio-
nes antes sefialadas, aunque también incluye variables relativas al pro-
ducto, es la de Pessemier, Burger y Tigert (1967). Estos autores investi-
gan las diferencias entre compradores tempranos y tardios, y entre
compradores y no compradores mediante el analisis de 57 variables2 Pri-
mero realizan un analisis de regresién miiltiple stepwise, en el que la
variable dependiente es la fecha de compra de los adoptantes, con el fin
de poner de manifiesto las posibles diferencias existentes entre adoptan-
.tes tempranos y tardios. El andlisis de resultados permitia concluir que:
los primeros compradores vivian en casas mds pequefias, tenfan menor
tendencia a comprar a crédito y un mayor nivel de renta, expresaban una
voluntad mds clara de probar nuevos productos y desarrollaban una alta
preferencia hacia ellos, presentaban mayor tendencia a trasmitir informa-

1 El concepto de categorias de adoptantes implica la determinacién de un esquema
de clasificacién indicativo de la posicién relativa que un consumidor ocupa en términos del
grado de aceptacién o rechazo del producto nuevo.

2 Entre ellas: variables socioeconémicas, de tendencia a probar nuevos modelos, de
producto, de tendencia informativa, actividad social, exposicién a medios de comunica-
cién, juicios acerca de la importancia de las fuentes de informacion...
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cién acerca de la innovacién y se exponian mds a los medios de comuni-
cacién impresos que los compradores tardios.

Con los mismos datos examinaron las diferencias entre compradores y
no compradores del producto. Los resultados del andlisis discriminante
stepwise destacan la significacién de cinco variables. Con relacién a los no
compradores, los compradores manifestaban: mayor conocimiento del
producto, méas tendencia a probar marcas distintas de las habituales, mayor
preferencia por los nuevos productos, mayor probabilidad de anticiparse a
probar nuevas marcas y mas propension a transmitir/recibir informacién.

El trabajo de Uhl, Andrus y Poulsen (1970) es uno de los pocos que
centran su interés en el estudio de los rezagados3 —quinta categoria de
adoptantes en la clasificacién de Rogers—. Se intentaba medir las diferen-
cias entre innovadores y rezagados a partir de 27 variables4 Estas variables
fueron seleccionadas de un trabajo publicado por Robertson (1967a) en el
que distinguia entre innovadores y no innovadores.

Estos autores llevan a cabo dos tests. El primero, de cardcter univarian-
te, indica que las familias de compradores rezagados de alimentos tienen
rentas significativamente mds bajas que aquellas de los compradores tem-
pranos. Ello hace que prefieran no arriesgar y decidan comprar el producto
cuando ya lo han probado otros. Ademads los rezagados son claramente
mas fieles a una marca que los innovadores. El resto de las variables no
resultaron significativas.

El segundo test, de tipo multivariante, evidencia el caricter discrimi-
nante de las variables: tamafio de la familia, ciclo de vida, edad, renta de la
familia, propensién al cambio de marca y tendencia a participar en clubes
y reuniones. Estos resultados permiten caracterizar al rezagado frente al
innovador como un individuo perteneciente a familias mds reducidas, de
mayor edad, con rentas mas bajas y con una menor tendencia a cambiar de
marca y a participar en clubes y reuniones. Por ultimo, los rezagados,
mayoritariamente, tienen alrededor de 45 afios, estdn casados y no tienen
hijos menores de 18 afios.

Los trabajos comentados, junto con los de Robertson (1968a y 1968b),
Robertson y Kennedy (1968) y Robertson y Myers (1969)3, son pioneros
en este 4drea de investigacién y constituyen las primeras aportaciones
empiricas en lo que atafie a la determinacién de las caracteristicas de los
primeros adoptantes y los rezagados (Polo, 1985).

3 Son definidos como el dltimo grupo de personas en adoptar un servicio, un produc-
to o una idea.

4 Entre ellas: cambio de marcas, edad, educacién, renta, tamaiio de la familia, parti-
cipaci6n social...

5 En concreto, Robertson (1968a) disefia un modelo que le permite contrastar y veri-
ficar la hipétesis de que los innovadores dan respuestas cognitivas, afectivas y conativas
diferentes a las que dan los no innovadores. Robertson y Kennedy (1968) y el de Robertson
y Myers (1969), analizan el efecto de diversas variables de personalidad sobre el comporta-
miento innovador.



Modelos positivos de comportamiento en materia de adopcion de innovaciones 59

En la misma linea de investigacién y con similares pretensiones, se
encuentran trabajos como el de Boone (1970), que estudia las caracteristicas
sociodemograficas y de personalidad de los primeros adoptantes de una
antena parabdlica comunitaria; el de Awh y Waters (1974), que se centra en
determinar el perfil demografico y las actitudes de los usuarios de una nueva
tarjeta de crédito; el de Darden y Reynolds (1974), que ofrece una descrip-
cién de los primeros adoptantes de 19 innovaciones en términos demogréfi-
cos, socioeconémicos, de personalidad y de comportamiento en la comuni-
cacion; el de Green y Langeard (1975), que pretende caracterizar a los
perfiles de los innovadores en dos paises: Francia y Estados Unidos; los de
Dickerson y Gentry (1983), Danko y MacLachlan (1983) y Warren y otros
(1989), que estudian los comportamientos de adopcién e innovador, para el
caso de los ordenadores personales —los dos primeros— y de una serie de
nuevos servicios —el tercero—, e intentan aislar sus determinantes de entre
un conjunto de variables demogréficas, de estilo de vida y de experiencia
con productos de alta tecnologia; el de Mahajan, Muller y Srivastava (1990),
quienes, después de dividir el mercado de ordenadores personales en las dis-
tintas categorias de adoptantes segiin el modelo de Bass (1969), exploran las
diferencias entre categorias en cuanto a las variables sociodemograficas, de
experiencia y de tendencia a la utilizacion de diversas fuentes de informa-
cién de los individuos; el de Polo (1992) que, en la linea del anterior, clasifi-
ca a los adoptantes potenciales en diferentes categorias y compara las carac-
teristicas de los individuos pertenecientes a cada una de ellas. :

Podemos destacar también las investigaciones llevadas a cabo por Jacoby
(1971) y Coney (1972) sobre la relacién entre el grado de dogmatismo de un
individuo y el comportamiento innovador; o las de Donnelly y Ivancevich
(1974) y Taylor (1977), que analizan la influencia del caracter social y de la
cantidad de uso de los productos de la categoria de la innovacidn, respectiva-
mente, sobre la rapidez del individuo en adoptar una determinada innovacidn.

Finalmente, cabe hacer referencia a los trabajos de Arndt (1967), Engle,
Kegerreis y Blackwell (1968), Sheth (1971), Lambert (1972), Summers
(1972), Berning y Jacoby (1974), Czepeil (1975a y 1975b) y Baumgarten
(1975), que exploran las diferencias en el comportamiento innovador de los
consumidores a través de variables que miden las conductas y tendencias de
los individuos frente a la informacién, y al trabajo de Martinez Salinas y
Polo (1994), que analiza la influencia de las diferentes formas de comunica-
cién sobre la adopcidn de la cocina vitroceramica y obtiene que la comuni-
cacién personal es la més determinante en la adopcién del producto.

Los resultados alcanzados en los trabajos hasta aqui referidos se reco-
gen y clasifican segiin estudien el comportamiento innovador o el de adop-
ci6én en los Cuadros 1, 2, 3, 4 y 56. A la vista de estos resultados lo cierto

6 En ellos no hemos incluido el trabajo de Uhl, Andrus y Poulsen (1970). Ademis
hemos realizado una reinterpretacion de algunas de las variables de personalidad de los
articulos de Robertson y Kennedy (1968) y Boone (1970).
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es que se puede observar un alto grado de inconsistencia al comparar la
evidencia empirica disponible. Tal inconsistencia se ha revelado en todas y
cada una de las sucesivas revisiones de la literatura que se han realizado
—véase, por ejemplo, Robertson (1971), Robertson, Ziblinsky y Wark
(1984), Assael (1987), Wilkie (1986), en el drea del comportamiento del
consumidor, y Rogers y Shoemaker (1971) y Rogers (1983), en el campo
general de la teorfa de la difusion—-. En ellas se aprecia claramente la
naturaleza confusa y contradictoria de los resultados alcanzados en los dis-
tintos estudios que investigan las relaciones entre los comportamientos de
adopcién e innovador y las caracteristicas personales de los adoptantes
potenciales.

Muchos autores asumen que si un individuo manifiesta un comporta-
miento innovador para un determinado nuevo producto, entonces puede
ser catalogado como innovador para cualquier otra innovacién. Este postu-
lado tedrico carece, sin embargo, de apoyo empirico; dicho de otra forma:
no existe evidencia que avale la consistencia de la cualidad de innovador
de un individuo, al menos cuando esta cualidad se mide por el tiempo que
tarda un consumidor en adoptar la innovacién respecto al resto de los
adoptantes.

Para dar respuesta a la cuestién de si existe o no un innovador con carac-
ter general para todos los nuevos productos, distintos trabajos analizan la
estabilidad del comportamiento innovador de los individuos dentro de una
misma categoria de productos —comportamiento innovador especifico— y
en categorias diferentes —comportamiento innovador generalizado—.
Algunos de estos trabajos proporcionan resultados que muestran la existen-
cia del innovador dentro de una categoria de productos determinada, es el
caso de los trabajos de Whyte (1954), Andrus (1965) y Arndt (1968)”. Por
otro lado, las investigaciones de Robertson y Myers (1969), King (1964),
Summers (1971), Ostlund (1972a), Tatham y Dornoff (1973) y Ostlund
(1973), que se centran en la bisqueda del innovador con caricter general
para distintas categorias de productos, obtienen unos resultados que ponen
de manifiesto la casi total ausencia de relacion significativa entre los indivi-
duos con un comportamiento innovador en las distintas categorias conside-
radas. Sin embargo, también parece que el comportamiento innovador de un
individuo es mds consistente para categorias de productos relacionadas.

La conclusion general que se deriva de todos estos trabajos puede resu-
mirse del modo siguiente: no puede esperarse que el comportamiento
innovador sea consistente en diferentes categorias; la consistencia en el
comportamiento es més probable que aparezca dentro de una misma cate-
gorfa de productos y, a veces, entre categorias relacionadas.

7 Los estudios citados tratan de probar la consistencia del comportamiento innovador
mostrando que un individuo que manifiesta tal comportamiento para una innovacién, tam-
bién lo manifiesta, en un elevado porcentaje de casos, para otros nuevos productos lanza-
dos en la misma categoria a la que pertenece la primera.
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CUADRO 1. Resultados obtenidos para las variables sociodemogrdficas.

6l

Variable
independiente

Literatura sobre el
comportamiento innovador

Relacién

Literatura sobre el
comportamiento de adopcién

Relacién

Ingresos

Pessemier, Burger y Tigert (1967)
Robertson y Kennedy (1968)

Engel, Kegerreis y Blackwell (1969)
Boone (1970)

Awh y Waters (1970)

Darden y Reynolds (1974)

Ostlund (1974)

Feldman y Armstrong (1975)

Peat, Gentry y Brown (1975)

Green y Langeard (1975)

Marks y Hghis (1976)

Danko y Maclachlan (1983)
Mahajan, Muller y Srivastava (1990)

+t o+ + O+ + 1 O+ + O+

Pessemier, Burger y Tigert (1967)
Labay y Kinnear (1981)
Dickerson y Gentry (1983)
Warren y otros (1989)

+ + +

Ocupacién status
socio-econémico

Pessemier, Burger y Tigert (1967)
Engle, Kegerreis y Blackwell (1969)
Boone (1970)

Awh y Reynolds (1970)

Ostlund (1974)

Green y Langeard (1975)

Feldman y Armstrong (1975)

Marks y Hghis (1976)

Mahajan, Muller y Srivastava (1990)

+ 4+ 1 O+ + + + O

Pessemier, Burger y Tigert (1967)
Labay y Kinnear (1981)
Dickerson y Gentry (1983)

S 4+ O

Edad

Pessemir, Burger y Tigert (1967)
Engle, Kegermeis y Blackwell (1969)
Boone (1970)

Awh y Waters (1970)

Darden y Reynolds (1974)

Ostlund (1974)

Green y Langeard (1975)

Feldman y Armstrong (1975)

Peat, Gentry y Brown (1975)

Marks y Hghis (1976)

Danko y MacLachlan (1983)
Mahajan, Muller y Srivastava (1590)

LI ~=- T S =]

I+ + O |

[

1

Pessemier, Burger y Tigert (1967)
Labay y Kinnear (1981)
Kickerson y Gentry (1983)

* Warren y otros (1989)

I+ o

Sexo (var6n)

Feldman y Armstrong (1975)
Peat, Gentry y Brown (1975)

[~ 3

Movilidad social
y ocupacional

Robertson y Kennedy (1968)
Boone (1970)

Darden y Reynolds (1974)
Ostlund (1974)

O+ + o+

Estado civil
(casado)

Boone (1970)
Peat, Gentry y Brown (1975)

+

Dickerson y Gentry (1983)

+
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CuADRO 1 (continuacion)

Variable Literatura sobre e . Literatura sobre ¢l .
. . o Relacién X . Relacién
independiente comportamiento innovador comportamiento de adopcién
Educacién Pessemier, Burger y Tigert (1967) 0  Pessemier, Burger y Tigert (1967) 0
Engle, Kegerreis y Blackwell (1969)  +  Labay y Kinnear (1981) +
Boone (1970) +  Dickerson y Gentry (1983) +
Awh y Waters (1970) 0  Warreny otros (1989) +
Darden y Reynolds (1974) -
Ostlund (1974) -
Green y Langeard (1975) 0
Feldman y Armstrong (1975) -
Peat, Gentry y Brown (1975) 0
Baumgarten (1975) -
Marks y Hghis (1976) +
Danko y MacLachlan (1983) +
Mahajan, Muller y Srivastava (1990)  +
Etapa del Pessemier, Burger y Tigert (1967) 0 Pessemier, Burger y Tigert (1967) 0
ciclo familiar Darden y Reynolds (1974) - Labay y Kinnear (1981) -
Green y Langeard (1975) +
Peat, Gentry y Brown (1975) 0
Propiedad de Pessemier, Burger y Tigert (1967) 0 Pessemier, Burger y Tigert (1967) 0
la vivienda Dickerson y Gentry (1983) +

Asi, aunque algunas caracteristicas personales del consumidor emergen
como discriminantes entre el grupo de innovadores y el de adoptantes tardios
0 no adoptantes en un mayor nimero de estudios que otras caracteristicas$, en
general, el perfil del innovador obtenido en los distintos trabajos puede decir-
se que resulta aplicable casi de forma exclusiva a la categoria de productos a
la que pertenece la innovacién considerada. Consecuentemente, los innova-
dores deberian ser identificados y caracterizados para cada categoria de pro-
ductos si se desea segmentar el mercado de forma eficaz.

2.2. INFLUENCIA DE LAS CARACTERISTICAS DE LA INNOVACION

La imposibilidad de establecer el perfil del innovador con caricter
general conduce a algunos autores a rechazar la hipétesis de partida de los
trabajos pioneros y a plantearse el problema de la explicacién del compor-
tamiento innovador y de adopcién desde otra perspectiva. La adopcién de
tal perspectiva implica la bisqueda de los antecedentes de los comporta-
mientos mencionados entre otro conjunto de variables: aquel que contiene
las caracteristicas percibidas de la innovacién.

8 Latnica variable que caracteriza a los innovadores sea cual sea la innovacién estu-
diada es la experiencia que el consumidor posee en la categoria a la que pertenece la inno-
vacién.
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CUADRO 2. Resultados obtenidos para las variables de personalidad.

Variable Literatura sobre el . Literatura sobre el )
X | L Relacién i ) Relacién
independiente comportamiento innovador comportamiento de adopcidn
Audacia o actitud  Pessemier, Burger y Tigert (1967) 0 Pessemier, Burger y Tigert (1967) 0
positiva hacia Robertson (1976b) +  Antény Gutiérrez (1997a) +
el riesgo Robertson y Kennedy (1968) +
Ostlund (1974) +
Darden y Reynolds (1974) +
Feldman y Armstrong (1975) 0
Danko y MacKachlan (1983) +
Antén Gutiérrez (1997a) +
Propensi6n a Pessemier, Burger y Tigert (1967) +  Pessemier, Burger y Tigert (1967)  +
innovar o tendencia Robertson (1968) +  Dickerson y Gentry (1983) 0
a comprar nuevos  Lambert (1972) +  Antény Gutiérrez (1997a) +
productos Danko y MacLachlan (1983) +
Antén y Gutiérrez (1997a) +
Dogmatismo Robertson y Myers (1969) 0 Antény Gutiérrez (1997a) -
(intolerancia e Boone (1970) -
inflexibilidad) Jacoby (1971) -
Coney (1972) -
Antén y Gutiérrez (1997a) -
Cardcter social Robertson y Myers (1969) 0
(motivacién Boone (1970) +
interna) Donnelly (1970) +
Donnelly e Ivancevich (1974) +
Confianza en Robertson y Myers (1969) 0  Dickerson y Gentry (1983) 0
si mismo Boone (1970) +
Capacidad Darden y Reynolds (1974) +
percibida Ostlund (1974) 0
Feldman y Armstrong (1975) 0
Danko y MacLachlan (1983) +
Autoestima Robertson y Myers (1969) +
Boone (1970) +
Darden y Reynolds (1974) +
Baumgarten (1975) +
Tendencia a la Pessemier, Burger y Tigert (1967) 0 Pessemier, Burgery Tigert (1967) 0
planificacién Robertson y Myers (1969) 0
0 ausencia de Boone (1970) 0
impulsividad Baumgarten (1975) -
Actitud hacia Pessemier, Burger y Tigert (1967) 0 Pessemier, Burgery Tigert (1967) 0
el cambio Darden y Reynolds (1974) +
Sentido de Robertson y Myers (1969) +  Dickerson y Gentry (1983) 0
comunidad Boone (1970) 0
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CUADRO 3. Resultados obtenidos para las variables de interaccion social.

Variable Literatura sobre el Literatura sobre el

independiente comportamiento innovador Relacién comportamiento de adopcion Relacidn

Liderazgo de Pessemier, Burger y Tigert (1967)
opinién Engle, Kegerreis y Blackwell (1968)
Robertson y Myers (1969)
Boone (1970)
Darden y Reynolds (1974)
Green y Langeard (1975)
Feldman y Armstrong (1975)
Mahajan, Muller y Srivastava (1990)
Antén y Gutiérrez (1997a)

(=]

Pessemier, Burger y Tigert (1967)
Dickerson y Gentry (1983)
Antén y Gutiérrez (1997a) +

+

+++ 4+ ++ O+

(=]

Integracién social ~ Pessemier, Burger y Tigert (1967)
Robertson (1967b)
Robertson y Kennedy (1968)
Roberston y Myers (1969)
Boone (1970)
Ostlund (1974)
Green y Langeard (1975)
Antén y Gutiérrez (1997a)

Pessemier, Burger y Tigert (1967)
Dickerson y Gentry (1983)
Antén y Gutiérrez (1997a)

+

++ O+ + + + O

Cosmopolitismo Robertson y Kennedy (1968)
Boone (1970)

+

En concreto, este nuevo planteamiento sostiene que es iniitil tratar de
encontrar los perfiles personales de las diferentes categorias de adoptantes
porque la aceptacién de una innovacién estd determinada fundamental-
mente por las caracteristicas percibidas de la propia innovacién. Para
demostrar su afirmacidn, los distintos autores que trabajan sobre el tema
introducen en sus andlisis caracteristicas personales del individuo y atribu-
tos percibidos de la innovacién, y miden el poder discriminante de cada
uno de los dos conjuntos de variables.

Ostlund (1974) es uno de los primeros autores que explicitamente con-
sidera las caracteristicas percibidas de la innovacién como posibles deter-
minantes del comportamiento innovador®. Las caracteristicas de la innova-
cién que analiza son las definidas por Rogers (1962 y 1983) —ventaja
relativa, compatibilidad, complejidad, visibilidad y divisibilidad— mas el
riesgo percibido.

A diferencia del modelo de evaluacion de una innovacién propuesto por
Rogers (1983) en el que los atributos percibidos afectan a la velocidad de
adopcién de la innovacién en el mercado, Ostlund intenta explicar con este
conjunto de variables €l comportamiento de adopcion a nivel individual.

9 Antes del trabajo de Ostlund s6lamente unos pocos estudios realizados en el campo
de la sociologia rural se centran en la influencia de las percepciones de los atributos de la
innovacién sobre el comportamiento de adopcién.
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CUADRO 4. Resultados obtenidos para las variables de informacién y comunicacion.

Variable Literatura sobre el R Literatura sobre el X
i ) L. Relacién i . Relacién
independiente comportamiento innovador comportamiento de adopcitn
Exposicién King (1965) +  Warren y otros (1989) +
a medios Engle, Kegerreis y Blackwell (1968)  +
masivos TV Sheth (1971) +
y radio Lambert (1972) 0
Summers (1972) +
Darden y Reynolds (1974) +
Green y Langeard (1975) +
Danko y MacLachlan (1983) -
Mahajan, Muller y Srivastava (1990)  +
Exposicién a King (1965) +  Pessemier, Burger y Tigert (1967) 0
medios masivos Pessemier, Burger y Tigert (1967) +
Engle, Kegerreis y Blackwell (1968)  +
Boone (1970 0
Lambert (1972) +
Summers (1972 +
Berning y Jacoby (1974) 0
Darden y Reynolds (1974) +
Baumgarten (1975) +
Green y Langeard (1975) +
Mahajan, Muller y Srivastava (1990)  +
Tendencia a la Pessemier, Burger y Tigert (1967) 0  Pessemier, Burger y Tigert (1967) 0
biisqueda de Lambert (1972) +  Dickerson y Gentry (1983) +
informaci6n Darden y Reynolds (1974) +
Tendencia a Pessemier, Burger y Tigert (1967) 0 Pessemier, Burgery Tigert (1967) +
establecer Lambert (1972) +  Amdt(1967) +
comunicacién Berning y Jacoby (1974) +
personal Martinez Salinas y Polo (1994) +
Confianza en las Antén y Gutiérrez (1997a) - Antény Gutiérrez (1997a) +
fuentes personales
Confianzaenlas  Antény Gutiérrez (1997a) 0  Antény Gutiémrez (19977a) 0

fuentes personales

La investigacién de Ostlund presenta los resultados de dos estudios,
realizados con dos grupos de productos diferentes, en los que se utiliza
el conjunto de caracteristicas percibidas de la innovacion para intentar
predecir el comportamiento innovador y comparar la capacidad predicti-
va de este conjunto de variables con la del cominmente empleado de
variables personales del adoptante potencial. La hipdtesis que se desea
contrastar es que las caracteristicas percibidas de la innovacién son
mejores predictores del comportamiento innovador que las caracteristi-
cas del individuo.
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CUADRO 5. Resultados obtenidos para las variables interés, uso, conocimiento y
experiencia en la categoria de productos de la innovacién o categorias relacionadas.

Variable Literatura sobre el Literatura sobre el

. . . . Relacién K i Relacién
independiente comportamiento innovador . comportamiento de adopcién
Interés Robertson y Kennedy (1968) +
Awhy Waters (1974) +
Darden y Reynolds (1974) +
Feldman y Armstrong (1975) +
Mahajan, Muller y Srivastava (1990)  +
Cantidad de uso Awhy Waters (1974) +  Dickerson y Gentry (1983) +
Taylor (1977) +
Danko y MacLachlan (1983) +
Mahajan, Muller y Srivastava (1990)  +
Experiencia objetiva ~ Ant6n y Gutiérrez (1997a) +  Antén y Gutiérrez (1997a) +
Experiencia subjetiva  Ant6n y Gutiérrez (1997a) +  Antény Gutiérrez (1997a) +
Conocimiento Antén y Gutiérrez (1997a) +  Antén y Gutiérrez (1997a) +

En el primer estudio, ademds de las variables de la innovacién, con-
sidera las siguientes caracteristicas del individuo: audacia, cosmopoli-
tismo, integracién social, confianza en si mismo, situacién de privilegio
social, ingresos, educacién, ocupacién y edad. Los resultados de un
andlisis discriminante muestran el mayor poder de las variables de la
innovacién frente a las del consumidor en la prediccién de las intencio-
nes de compra.

Las conclusiones alcanzadas en el segundo estudio son practicamente
las mismas que las del primero. Entre las variables de personalidad, sélo
la audacia, la ocupacién y el nivel de ingresos parecen tener cierta
influencia positiva sobre el comportamiento innovador. Por otra parte,
entre las variables de la innovacién, que otra vez presentan en conjunto
mayor poder discriminante, destacan la ventaja relativa, la complejidad y
el riesgo percibido.

A las mismas conclusiones generales que Ostlund llegan también los
trabajos posteriores de Feldman y Armstrong (1975), para la compra de un
nuevo automovil, de Labay y Kinnear (1981), para la adopci6n de un siste-
ma de energia solar, y de Eastlick (1993), para las intenciones de adopcién
del videotexto.

Las variables independientes que se incluyen en estos trabajos, asi
como las relaciones que se dan entre ellas y el comportamiento de adop-
cién de los individuos, se recogen en el Cuadro 6.
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CUADRO 6. Resultados obtenidos para las variables de la innovacion (percibidas).

Variable Literatura sobre el Literatura sobre el

independiente comportamiento innovador Relacidn comportamiento de adopci6n Relacién
Ventaja relativa Ostlund (1974) +  Labay y Kinnear (1981) +
Feldman y Armstrong (1975) +  Duke (1990) +
Eastlick (1993) +
Commpatibilidad  Ostlund (1974) +  Labay y Kinnear (1981) +
Feldman y Armmstrong (1975) 4+ Duke (1990) +
Eastlick (1993) +
Complejidad Ostlund (1974) - Labay y Kinnear (1981) -
) Feldman y Armstrong (1975) +  Kuke (1990) -
Observabilidad Ostlund (1974) +  Labay y Kinnear (1981) 0
Feldman y Armstrong (1975) +  Duke (1990) +
Divisibilidad Ostlund (1974) +  Labay y Kinnear (1981) 0
Feldman y Arrmstrong (1975) + Duke (1990) +
Riesgo Ostlund (1974) - Labay y Kinnear (1991) -

Feldman y Armstrong (1975) -

3. SEGUNDA FASE: HACIA UN ENFOQUE MAS COMPLETO

El andlisis global de la literatura precedente permite identificar algunos
de los antecedentes directos de los comportamientos innovador y de adop-
cién. Bien es cierto que la evidencia empirica disponible no proporciona,
como hemos visto, resultados consistentes en lo referente a las variables
personales del consumidor, excepcion hecha de la experiencia del indivi-
duo en la categoria de productos. Si se aprecia consistencia en los resulta-
dos relativos a las variables percibidas de la innovacién que, ademas, se
muestran como los predictores mas potentes de los comportamientos estu-
diados. Ante este hecho pareceria 16gico el abandono de la bisqueda del
perfil del adoptante en términos de sus rasgos personales, ya que todo
apunta a que esta bisqueda resultaria infructuosa.

No obstante, antes de establecer conclusiones definitivas, es preciso
tener en cuenta una serie de cuestiones:

(1) La escasez de trabajos que han analizado la influencia de los atri-
butos de la innovacién sobre el comportamiento de adopcién y su
poco desarrollada conceptuacién —todos emplean el mismo
esquema de evaluacién— (Gatignon y Robertson, 1991, p. 323).

(2) La opinién de Wilkie (1986, pp. 103-28) y Assael (1987, pp. 446-
75), quienes, tras sendas revisiones de esa literatura que pretende la
identificacion los perfiles personales de las diferentes categorias de
adoptantes y, mas concretamente, del perfil personal del innovador,



68 Carmen Antén Martin, Jesus Gutiérrez Cilldn

mantienen que la consistencia en los resultados alcanzados en los
distintos estudios parece estar condicionada por el tipo de innovacién
considerado. De hecho, estos autores hacen notar que la homogenei-
dad de los resultados alcanzados en cuanto al perfil del innovador es
elevada entre aquellos trabajos que se centran en el andlisis de la
adopcién de innovaciones radicales o en alto grado discontinuas;
mientras que los perfiles obtenidos para innovaciones menores o de
caracter discontinuo son distintos para cada producto estudiado.

(3) El criterio de segmentacidn tradicionalmente utilizado para dividir a
los adoptantes en diferentes categorias -—el del tiempo relativo de
adopcién de Rogers (1983)— no es el tnico. Existe otro, 1a propen-
sién a innovar —considerada como un rasgo de personalidad—,
actualmente de mayor vigencia, para definir las categorias de adop-
tantes. Con este nuevo criterio puede procederse a reevaluar el efec-
to de las caracteristicas personales de los individuos sobre €l proceso
de adopcién.

(4) La consideracién exclusiva de los efectos directos de los dos gru-
pos de variables —caracteristicas del individuo y caracteristicas de

. la innovacién— se ha mostrado insuficiente para explicar de forma
satisfactoria la adopcidén y difusién de muchas innovaciones
(Gatignon y Robertson, 1985, p. 864).

Como resultado de estas y otras criticas, en una todavia incipiente segun-
da fase, en la que actualmente nos encontramos, el centro de atencién se
desplaza de la simple contrastacion de las relaciones directas entre las varia-
bles independientes y los comportamientos observados, hacia la explicacion
de los comportamientos innovador y de adopcién segin un enfoque maés
completo, en el que la consideracién de los efectos de las variables contex-
tuales y de la situacion, asi como los efectos indirectos y de interaccién
entre variables sobre el comportamiento, adquieren gran relevancia.

Hacemos referencia a esta segunda fase como una fase atin en vias de
consolidacién porque el enfoque ha empezado a aplicarse con fuerza en
los 1ltimos afios y todavia son relativamente pocos los trabajos que se pue-
den agrupar bajo él. Ciertamente, sin embargo, algunos de los estudios
pertenecientes a este grupo fueron realizados durante los primeros afios de
la investigacion sobre adopcién en marketing.

En 1978, Midgley y Dowling presentaban un modelo tedrico y concep-
tual susceptible de explicar el comportamiento de los adoptantes potencia-
les de una innovacién. El modelo sugerido se construye sobre la base de
una nueva concepcidén de la cualidad de innovador: la propensién a inno-
var —innovativeness— de los individuos; variable que permite clasificar a
los adoptantes potenciales de forma diferente a como se venia haciendo
hasta ese momento.

Los trabajos anteriores en el tiempo entienden: (1) que la cualidad de
innovador es un rasgo que todos los individuos poseen en mayor o menor
grado, y (2) que este rasgo puede definirse y medirse en términos del tiem-
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po que el individuo tarda en adoptar la innovacién —desde el momento del
lanzamiento— en relacién a los demds adoptantes potenciales. Midgley y
Dowling cuestionan la validez de la segunda asuncién que equipara la cua-
lidad del innovador con el tiempo relativo de adopcién, es decir, con la
manifestacion mas o menos temprana del .comportamiento de adopcion. En
su opinién, esta concepcion estd asociada a una modelacién del tipo rasgo-
comportamiento demasiado simplista y coloca, como consecuencia, a las
investigaciones que la utilizan en una posicién tedrica ya desechada en
aquellos afios por otras dreas de conocimiento también dedicadas al estudio
del comportamiento humano (véase Mischel, 1968; Peterson, 1968).

Para Midgley y Dowling (1978) la cualidad de innovador —la propen-
sién a innovar, si asi se prefiere— se concibe como el grado en el cual un
individuo se muestra receptivo a las nuevas ideas y toma decisiones de
adopcién con independencia de la experiencia y la opinién de otros. Lo
que resulta observable es su manifestacion externa: el acto y el momento
de la adopcion o compra de un nuevo producto. La cualidad de innovador
es un constructo hipotético de elevado nivel de abstraccién que existe Uni-
camente en la mente del investigador y que se introduce en el andlisis para
explicar y/o predecir el fenémeno observado®® La cualidad de innovador,
por lo tanto, s6lo adquiere pleno significado dentro del sistema tedrico que
constituye la teoria de la difusién (Midgley y Dowling, 1978).

La principal aportacién de estos autores consiste en ofrecer una repre-
sentacién adecuada de ese sistema tedrico que, en el contexto de cualquier
innovacién especifica, incluye el efecto de la experiencia comunicada por
otros acerca de la innovacién y el efecto de la situacién como moderadores
de la influencia de la propensién a innovar de los individuos sobre su com-
portamiento de adopcidn.

En la misma linea de Midgley y Dowling (1978), Hirschman (1980), en
un trabajo también tedrico, concibe la propension a innovar como la bus-
queda de novedad o el deseo de buscar lo nuevo y lo diferente. Ambos tra-
bajos proporcionan un punto de vista distinto del tradicional. Al mismo
tiempo, han servido de estimulo al desarrollo de la corriente de investiga-
cién desde un enfoque mds completo, en el que se analiza el comporta-
miento como un resultado de la confluencia simultdnea entre disposiciones
o tendencias del individuo y los factores situacionales.

Encontramos en esta segunda agrupacién de la literatura, ademds de los
ya referidos, trabajos como los de Roehrich (1987), Roehrich y Valette-
Florence (1987) y Valette-Florence y Roehrich (1988).

Roehrich (1987) disefia un estudio para medir la influencia de la nove-
dad percibida sobre la intencién de compra. Ademads de analizar el efecto
directo de la novedad percibida sobre la intencién de compra, Roehrich

10 Un constructo hipotético es un concepto que hace referencia a alguna propiedad
de la realidad imposible de observar, pero que puede relacionarse con la experiencia huma-
na a través de un sistema tedrico.
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estudia la relacién entre la novedad percibida y las otras caracteristicas de
la innovacién y el efecto de la interaccidn entre la novedad y las caracte-
risticas personales de los individuos sobre dicha intencién. De este modo
da entrada en la investigacion al posible efecto del tipo de innovacién
segun su grado de novedad. Las caracteristicas del consumidor que consi-
dera son: la rigidez mental, el dogmatismo, la confianza en si mismo, la
autoestima, la audacia, el liderazgo de opinién y la propensién a innovar.

El anilisis de los datos arroja los siguientes resultados: (1) la novedad
percibida es independiente del resto de las caracteristicas percibidas de la
innovacion; (2) en general la novedad percibida esté relacionada negativa-
mente con la intencién de compra; (3) la novedad percibida influye positi-
vamente en la intencién de compra para aquellos individuos que poseen
mayor liderazgo de opinién, mds alta puntuacién en la escala de propen-
sién a innovar y elevado grado de dogmatismo. (La relacién entre esta dlti-
ma variable y la intencién de compra es la contraria de la inicialmente
supuesta).

El trabajo de Roehrich (1987) es consecuencia de la ampliacién e inte-
gracién de otros trabajos previos mas simples y parciales entre los que
destacan: los de Popielarz (1967), Blake, Perloff y Heslin (1970) y Don-
nelly y Etzel (1973). Estos trabajos se centran en la influencia del grado de
novedad percibida sobre la compra de nuevos productos y llegan a conclu-
siones contradictorias.

Por su parte, el estudio de Roehrich y Valette-Florence (1987) se plan-
tea la posible incidencia de dos tipos especificos de variables sobre el
comportamiento innovador: de un lado, las variables afectivas, representa-
das por la propensién a innovar y la necesidad de estimulacién!l; de otro,
las variables cognitivas, representadas por los valores2y la implicacién del
consumidor. La propensién a innovar se define como la buisqueda de exci-
tacién en la compra de nuevos productos y como un medio que procura al
individuo la estimulacién que necesita.

Los resultados que se derivan de la aplicacion del procedimiento de
minimos cuadrados parciales (PLS) ponen de manifiesto: (1) la indepen-
dencia de la propensién a innovar respecto de la necesidad de estimula-
cién; (2) la fuerte relacién entre implicacion y valores, y la dependencia de
ambos respecto de la necesidad de estimulacién; (3) la validez de la escala
de propension a innovar que desarrollan y su capacidad para predecir el
comportamiento innovador, sobre todo para productos banales.

En el segundo estudio realizado por estos mismos autores, el de 1988,
se utilizan los datos del trabajo anterior para contrastar una serie de hipé-
tesis acerca de las relaciones que pueden existir entre los componentes

11 La necesidad de estimulaci6n hace referencia a la necesidad vital del individuo de
sentir la excitacién fisica y mental que provocan los estimulos externos.

12 Los valores de un individuo son la creencias firmes y duraderas en que un modo
especifico de comportamiento o un objetivo es mejor que otro (Rokeach, 1973, p 5).
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duraderos y contextuales de la necesidad de estimulaciénB, los valores ter-
minales e instrumentales¥, los componentes duraderos y situacionales de
la implicacién’, la propension a innovar y el comportamiento innovador,
sea tanto general como especifico. Se emplean dos tipos de técnicas para
realizar el contraste empirico de las hipdtesis: minimos cuadrados parcia-
les (PLS) y andlisis de la estructura de covarianzas (LISREL). Los resulta-
dos obtenidos revelan el escaso poder explicativo de las variables conside-
radas sobre el comportamiento innovador; ponen de manifiesto, eso si, la
dependencia de la propension a innovar respecto de la implicacidn.

Los estudios de Venkatraman y Price (1990) y Venkatraman (1991) tra-
tan de avanzar por el mismo camino de los anteriores. Venkatraman y Price
(1990) defienden que la cualidad de innovador, entendida como el deseo de
nuevas experiencias, no es un concepto unitario. De hecho, distinguen entre
la propensifn a innovar cognitiva —preferencia del individuo por las nue-
vas experiencias que estimulan la mente— y la propension a innovar senso-
rial —preferencia por las nuevas experiencias que estimulan los sentidos—.
El trabajo analiza la validez de las medidas de estos conceptos y discute los
resultados de dos estudios empiricos. El primero, basado en los datos pro-
cedentes de una muestra de 326 estudiantes, demuestra que las diferentes
concepciones y medidas de la propension a innovar, estin relacionadas con
distintos rasgos de personalidad, tales como el estilo —verbal o visual— de
procesamiento de la informacién. El segundo, basado en datos sobre el
comportamiento de compra de 245 individuos con relacién a tres productos
—ordenador personal, video y horno microondas—, evidencia que cada
tipo de innovador —cognitivo o sensorial— responde de un modo diferente
a las innovaciones y presenta un perfil demogréfico diferenciado. Por su
parte, Venkatraman (1991), en un estudio realizado en solitario, intenta cla-
sificar a los consumidores segiin su tendencia cognitiva o sensorial a inno-
var. Para cada segmento, encuentra que el efecto de las caracteristicas de la
innovacién sobre el comportamiento de adopcién difiere segiin el tipo de
producto —de caricter hedénico o de utilidad practica—.

En 1993, Midgley y Dowling, simplifican y aplican su modelo contin-
gente de adopcién de 1978. Segiin el modelo de 1993, la influencia de la
predisposicién a innovar de un individuo sobre el comportamiento de
adopcidn esta condicionada tanto por la informacién que, acerca de la
innovacién, circula por el mercado, como por otros factores especificos de

13 Valette-Florence y Roehrich (1988, p. 3) distinguen dos componentes de la nece-
sidad de estimulacién: el componente duradero, relacionado con la biisqueda de excitacién
en el cambio, en nuevos entornos y en la sensualidad, y el componente situacional, ligado a
una bisqueda de excitacién, més puntual y superficial, en nuevos estimulos y riesgos.

14  Segiin Roehrich y Valette- Florence (1987, p. 4), los valores terminales son obje-
tivos de la existencia individual; los instrumentales son formas de comportamiento

15 Valette-Florence (1988) reconoce dos dimensiones de la implicacién: la duradera,
funcién de la experiencia y del sistema de valores de un individuo, y la situacional, dimen-
sién coyuntural que varia segiin el contexto.
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situacién. El modelo se utiliza para predecir el comportamiento futuro de
una muestra de consumidores y se contrasta con los datos de panel recogi-
dos durante la difusién de seis innovaciones del campo de la moda. Los
resultados otorgan apoyo empirico a las hipétesis que el modelo postula y,
también, ponen de manifiesto la necesidad de investigar y dar explicacién
al comportamiento de rechazo de la innovacién.

Bajo este mismo enfoque cabe hacer referencia a los trabajos de Foxall
y Haskins (1986a, 1986b y 1987), Foxall (1988) y Foxall y Bhate (1993a y
1993b). Todos ellos se centran en el anélisis de la relacion entre la propen-
sién a innovar, entendida como una variable de estilo cognitivo y medida
con la escala de adaptacién-innovacién de Kirton (1976), o escala KAI y
el comportamiento de adopci6n. El resultado mds remarcado en todos
ellos es que el KAI —la propensién a innovar— predice razonablemente
bien la adopcién de innovaciones, cuando estas estdn previamente clasifi-
cadas por su grado de novedad.

Finalmente, podemos destacar los trabajos de Holak (1988), Jackson
(1989), Fisher y Price (1992), Strutton y Lumpkin (1992) y Strutton,
Lumpkin y Vitell (1994). A diferencia de los anteriores, en ellos no se
considera explicitamente el concepto de propensién a innovar; pero los
incluimos también en este grupo, ya que ademds de los efectos directos
principales de las variables independientes sobre el comportamiento de
adopcién, también tienen en cuenta la posible existencia de efectos indi-
rectos y de efectos interaccién.

Holak (1988) se plantea el estudio de la influencia de las caracteristicas
del individuo —tendencia a poseer cosas e interés en la clase de produc-
to—, de las caracteristicas percibidas de la innovacién —las definidas por
Rogers (1983) mads el riesgo percibido— y de las interacciones de todas
ellas sobre la intencién de adoptar nuevos productos de alta tecnologia.

Jackson (1989) propone un modelo con el que intenta predecir el com-
portamiento innovador para varios servicios financieros. El modelo de
Jackson incluye, como variables independientes, la edad, los ingresos, la
ocupacion, el uso de servicios relacionados, la implicacién con la catego-
ria de productos, la intencién de uso de los servicios y las interacciones de
la implicacién y los ingresos con las restantes variables.

El objetivo de Fisher y Price (1992) es contrastar el efecto de los factores
sociales sobre las decisiones de adopcién de los individuos. El marco concep-
tual de su trabajo se toma de Mineard y Cohen (1983). Fisher y Price plante-
an un modelo en el que las intenciones de compra son funcién de las expecta-
tivas de los individuos acerca de las consecuencias personales y normativas
que acarrearia tal comportamiento. El componente personal comprende las
creencias del individuo respecto a los resultados del comportamiento y la
evaluacion de tales resultados. El componente normativo est4 sujeto a la
influencia del grupo y a la importancia de las consecuencias sociales del
comportamiento; refleja el grado en el cual el individuo esta motivado por las
expectativas del grupo y viene determinado —en parte— por la visibilidad
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percibida del comportamiento. La contrastacién empirica del modelo, con
datos de una muestra de 172 estudiantes, otorga validez al mismo.

El articulo de Strutton y Lumpkin (1992) se centra en el estudio de las
fuentes de informacién utilizadas por los adoptantes potenciales de nuevos
medicamentos, una vez clasificados tales productos por su novedad, y con-
sidera la implicacién como una variable moderadora. También después de
clasificar un conjunto de innovaciones segiin su grado de novedad, Strut-
ton, Lumpkin y Vitell (1994) evaldan la influencia de las percepciones de
las caracteristicas de la innovacién definidas por Rogers (1983) sobre el
comportamiento de adopcion. Los resultados a los que llegan revelan que
el esquema de clasificacion de adoptantes de Rogers es mds apropiado
para innovaciones radicales que para discontinuas.

En conjunto, los trabajos incluidos en esta segunda fase marcan el
camino por el que se debe avanzar. El estado actual de las cuestiones estu-
diadas requiere de la corriente de investigacién nuevos esfuerzos dirigidos
a mejorar y extender el conocimiento de los procesos de adopcién y difu-
sién de innovaciones.

4. LIMITACIONES CONCEPTUALES Y METODOLOGICAS Y
PROPUESTAS PARA EL AVANCE DE LA INVESTIGACION

Son ya cerca de treinta los afios transcurridos desde la publicacién de
los primeros trabajos sobre el tema en marketing y, sin embargo, no pare-
cen que hayan sido suficientes para proporcionar resultados con un nivel
aceptable de consistencia. De ello pudieran ser responsables las diferen-
cias conceptuales y metodoldgicas que se pueden observar entre los
muchos estudios que integran esta corriente de investigacién. Estas diver-
gencias representan serias limitaciones al progreso de la misma y, en opi-
nién de algunos autores, son de tal importancia que llegan a dificultar, si
no a impedir, toda posible comparacién e integracién de resultados.

Se requiere, en consecuencia, un analisis preciso de la literatura a fin
de identificar aquellos aspectos con capacidad para influir en los resulta-
dos. En ultimo extremo, la solucién de estas cuestiones habra de posibili-
tar la comparacién y acumulacién de resultados y conclusiones y, por lo
tanto, el avance de la corriente de investigacién. Con este propdsito, bajo
este epigrafe, planteamos algunas de las cuestiones que consideramos mds
relevantes. En paralelo, tratamos de identificar las lagunas y deficiencias
que presenta la mencionada corriente de estudio.

4.1. CONCEPTO DE INNOVACION

Parece claro que los resultados de toda investigacién orientada a deter-
minar la existencia e importancia del efecto de ciertas variables indepen-
dientes —caracteristicas del individuo y de la innovacidn, factores contex-
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tuales y situacionales, etc.— sobre el comportamiento de adopcién de
innovaciones aparecen fuertemente influidos por la forma en la que se
definen los conceptos de innovacién y adopcién y el modo en que se mide
la variable dependiente.

Por un lado, la mayoria de los estudios que integran la corriente de
investigacion rehuye definir el concepto de innovacién e incluso a veces
tampoco especifican la definicion operativa que utilizan, limitdndose sim-
plemente a asumir que lo que estudian es una innovacién'. Estas investiga-
ciones consideran productos de muy diversa naturaleza: articulos de ali-
mentacion, ordenadores personales, sistemas de energia solar, etc. De otro
lado, y por lo que se refiere a la literatura que explicitamente define el
concepto de innovacién, se aprecian dos tendencias: una que considera la
innovacién como algo objetivamente nuevo; la otra considera la innova-
cién como algo que el consumidor potencial percibe como nuevo.

Evidentemente, mientras no se alcance un consenso sobre la definicién
de innovacién, la comparacién entre estudios resultard imposible. Este
hecho ha sido senalado por Gatignon y Robertson (1991) como una seria
limitacién de la corriente de estudio y como una de las posibles causas de
la variabilidad e inestabilidad de los resultados alcanzados en los estudios
de difusién y adopcién de innovaciones.

4.2. ELECCION Y MEDIDA DE LA VARIABLE DEPENDIENTE

Otro aspecto a tener en cuenta es el relativo a la definicion de la variable
dependiente. Esta suele ser en la mayoria de las investigaciones el comporta-
miento innovador; en muchas menos, el comportamiento de adopcidn.

El comportamiento innovador, entendido como la compra precoz —es
decir, antes que otros— de un nuevo producto, ha sido medido hasta la
fecha de dos formas: una es una variante del método del tiempo de adop-
cién; la otra habitualmente se conoce como el método cross-sectional
segin la denominacién de Robertson y Myers (1969). La primera forma
consiste en definir el comportamiento innovador como el propio de los
individuos que realizan la compra del nuevo producto durante las X prime-
ras semanas, meses, etc., después del lanzamiento del mismo, o bien como
el comportamiento tipico de los consumidores cuyas compras constituyen
el primer X% de penetracién del producto en el mercado. La segunda de
estas formas de medir, basicamente, implica la determinacién del niimero
de nuevos productos, de entre los especificados previamente en una lista,
que han sido adquiridos por un individuo. Esta técnica se apoya en el

16  Gatignon y Robertson (1991, p. 331) ilustran la critica aportando datos de un ané-
lisis realizado sobre los trabajos de difusién publicados entre 1984 y 1988 en el Journal of
Consumer Research, Journal of Marketing Research, Marketing Science y Journal of Mar-
keting. El andlisis pone de manifiesto que de un total de 15 estudios sélo 2 se centraban
explicitamente en el significado de innovacién. y proponian una definicién
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siguiente razonamiento: el comportamiento innovador es un comporta-
miento repetitivo y sistematico que conducird a que, en un momento deter-
minado de tiempo, aquellos individuos que por lo general son los primeros
en comprar hayan adoptado un mayor nimero de nuevos productos (Sum-
mers, 1971; Robertson, 1971).

En la literatura revisada podemos encontrar miltiples ejemplos que
muestran el predominio de las dos formas de medicién descritas. Asi,
Donnelly e Ivancevich (1974) y Peat, Gentry y Brown (1975) consideran
que comportamiento innovador es aquel que se produce durante los tres y
cuatro primeros meses —respectivamente— que siguen al lanzamiento de
la innovacién. Para Feldman y Armstrong (1975) constituye comporta-
miento innovador la compra de los 2500 primeros automéviles. Robertson
(1968a) y Robertson y Kennedy (1968) utilizan la medida del 10% de
penetracién de la innovacién en el mercado. Entre aquellos que emplean el
método cross-sectional estin Summers (1971, 1972), Darden y Reynolds
(1974), Green y Langeard (1975), Baumgarten (1975), Roehrich (1987),
Roehrich y Valette-Florence (1987 y 1988), Jackson (1989). Muy pocos
son, por el contrario, los trabajos que utilizan la intencién de compra como
una medida del mencionado comportamiento.

Por lo que concierne a la adopcién, usualmente se entiende que tal
comportamiento se produce con la compra efectiva de la innovacion.
Desde este punto de vista, aquellos individuos que han adquirido el nuevo
producto en un momento determinado de tiempo son calificados de adop-
tantes; los que todavia no han comprado, de no adoptantes. Al igual que
ocurre con la medicién del comportamiento innovador, esta definicién
conduce a una medicién arbitraria del comportamiento de adopcién: la
calificacién de un individuo como adoptante o no adoptante depende de
que, en el momento de la realizacién del estudio, haya comprado ya o
todavia no posea el producto nuevo.

Esta medida de la adopcién, en opinién de algunos autores, no es com-
pleta y seria no sélo iitil, sino también necesario, analizar la satisfaccién del
individuo después de la compra, pues la adopcién implica, ademas de la
adquisicién del producto, su uso continuado. Por otra parte, hay que tener en
cuenta que, entre las personas calificadas de no adoptantes, pueden encon-
trarse individuos que tienen la intencién de adoptar, pero que atin no lo han
hecho porque necesitan més tiempo o mas informacién para decidirse, junto
con otros que ya han tomado la decisién firme de rechazar la innovacién.

Es de resaltar igualmente la escasez de trabajos que consideran como
variable dependiente la intencién de rechazo. De este aspecto nos ocupa-
mos en el punto siguiente.

4.3. EL SESGO PRO-ADOPCION Y LA DESATENCION DEL RECHAZO

La corriente de investigacion adolece de un sesgo pro-adopcién: asume
que finalmente todos los individuos adoptardn. De aqui que no se haya
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.prestado practicamente ninguna atencién al comportamiento de rechazo.
Y, sin embargo, es un hecho contrastado que en todos los mercados existe
este tipo de comportamiento. Sélo los trabajos de Sheth (1981), Ram
(1987), Ram y Sheth (1989), Ram (1989), Ellen, Bearden y Sharma (1991)
y Herbig y Day (1992) se aproximan al estudio del rechazo a través de la
busqueda de explicacion para la resistencia a innovar. Los resultados obte-
nidos ponen de manifiesto que la resistencia a innovar —por extension, el
rechazo de una innovacién— no es el anverso de la intencién de adoptar.
La decisién de rechazo, en principio, no queda bien explicada por los mis-
mos factores que apoyan la decisién de adopcion. En palabras de Gatignon
y Robertson (1989): el rechazo no es el reflejo en el espejo de la decisién
de adopcidn; es otro tipo diferente de comportamiento que presenta unos
condicionantes especificos.

4.4. EL INNOVADOR: CENTRO DE GRAN ATENCION

El marcado y excesivo énfasis que pone la corriente de investigacion en
la bisqueda del perfil del innovador con el fin de aislar este segmento del
mercado es una caracteristica varias veces mencionada a lo largo del pre-
sente trabajo. Los motivos que dirigen el estudio hacia esta cuestién son
en principio claros y muy razonables. Uno de los objetivos principales de
la empresa que lanza un nuevo producto es acelerar el ritmo de su acepta-
cién por el mercado. La etapa de introduccidn resulta quizds la mas critica
dentro del ciclo de vida del producto: durante esta fase deben generarse
ventas suficientes para desarrollar y mantener la distribucion del producto
y proporcionar los fondos necesarios para promocionar adecuadamente la
innovacién. Por ello la empresa debe atraer en esta primera fase a un
grupo sustancial de compradores a fin de asegurar la supervivencia del
nuevo producto. La determinacién de las caracteristicas que permitirian
identificar a aquellos individuos con mayor probabilidad de comprar pron-
to se convierte en una cuestién de gran importancia para la empresa. Estos
individuos, llamados innovadores, no sélo constituyen el grupo con mayor
probabilidad de ser los primeros usuarios de la innovacién; también ejer-
cen influencia sobre la decisién de compra de otros individuos. En su
papel de iniciadores del proceso de difusién legitiman la innovacién y,
muy a menudo, son una util fuente de informacion.

Ahora bien, si sOlo se estudian las caracteristicas de los innovadores, Uni-
camente se asegura la introduccién del producto en el mercado. Un mejor
conocimiento del resto de las categorias de adoptantes, asi como de los indi-
viduos que rechazan la innovacién, ayudaria a comprender el mercado com-
pleto de un producto y a desarrollar 1a demanda global del mismo.

A pesar de todo el esfuerzo realizado en la bisqueda del innovador,
recordemos, sin embargo, que no se ha logrado encontrar hasta la fecha un
perfil consistente de este grupo de adoptantes. Para explicar esta inconsis-
tencia, ademds de las razones apuntadas anteriormente, se puede afiadir
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una mas: la arbitraria definicién de las categorias de adoptantes. Usual-
mente, se asume una distribucién normal de las categorias de adoptantes
que carece de base tedrica, y se puede apreciar, al comparar estudios, una
amplia variacién de los puntos de corte elegidos para construir las clases.

Cuando la cualidad de innovador —propensién a innovar— se equipara
al comportamiento innovador, el problema de clasificacién y, por lo tanto,
de medici6n de la primera coincide con el ya comentado del segundo. Si la
cualidad de innovador se entiende, por el contrario, como un rasgo perso-
nal del individuo conceptualmente diferente del tiempo relativo de adop-
cion, los problemas de variabilidad en definiciones y medidas tampoco
desaparecen. Ya hemos visto las tendencias bdsicas de concebir la propen-
sion a innovar —Midgley y Dowling, Hirschman y Foxall— y las formas
diversas de medirla (ver por ejemplo, Roehrich, 1987; Venkatraman, 1991;
Midgley y Dowling, 1993).

4.5. VIOLACION DEL REQUISITO DE ORDEN TEMPORAL EN EL ANALISIS DE
LAS RELACIONES DE CAUSALIDAD

El sesgo pro-innovacién de las investigaciones sobre adopcion y su per-
manente dependencia con respecto al andlisis de correlaciones de datos pro-
cedentes de encuesta han conducido a evitar o ignorar la cuestion de la cau-
salidad entre las variables consideradas. En general se habla de variables
dependientes e independientes, pero después se aplica un anlisis de correla-
ciones que no permite determinar cuales son las causas y cuales los efectos.

Para que una variable X sea causa de otra variable Y se han de cumplir
dos condiciones: (1) X debe preceder en el tiempo a Y, y (2) ambas varia-
bles han de estar relacionadas o, lo que es lo mismo, deben covariar (Kin-
near y Taylor, 1993, pp. 247-49).

Las investigaciones sobre adopcion se han especializado en la determi-
nacion de los factores que covarian con el comportamiento de adopcién. Si
la correlacion es muy baja, X probablemente no sea causa de Y. Si la cova-
rianza es alta, entonces X puede ser una causa de Y.

Sin embargo, la mayoria de los trabajos sobre adopcién no cumplen el
requisito de orden temporal, es decir, tienen el problema que Rogers
(1983) denomina estudio del comportamiento de ayer y que consiste sen-
cillamente en que se miden las variables independientes —que tedrica-
mente se consideran causas del comportamiento de compra— después de
que el individuo ha tomado la decisién de adoptar.

En estas investigaciones se mide el comportamiento pasado en el
momento de realizacién del estudio, y, evidentemente, como este ya se ha
producido, los datos que se obtienen son recuerdos que pueden ser impre-
cisos o estar contaminados por la posible existencia de disonancia cogniti-
va postcompra. Por otro lado, las variables independientes, posibles ante-
cedentes del comportamiento, se miden en el momento del estudio en su
estado presente.
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En nuestra opinién resulta preferible medir intenciones de compra que,
aunque tienen sus limitaciones como predictores del comportamiento, al
menos permiten cumplir el requisito de orden temporal en las relaciones
causa-efecto entre variables.

A la luz de lo expuesto, el planteamiento de modelos causales y su esti-
macioén a través de técnicas adecuadas y con datos procedentes de encues-
tas longitudinales o paneles se presenta como la metodologia apropiada
para conseguir un conocimiento mds preciso de los diferentes aspectos del
fenémeno de la adopcién de innovaciones!’.

5. CONCLUSION

En el presente trabajo hemos pasado revista a esa corriente de estudio
que se viene desarrollando en el campo del marketing desde la década de
los 60 y que se ocupa de buscar y aislar los determinantes basicos del com-
portamiento de adopcién de innovaciones por medio de la especificacién y
contrastacion de modelos positivos. Y la conclusién parece clara: a pesar de
todo el trabajo desarrollado y del enorme caudal investigador, el proceso de
adopcion y los comportamientos en los que desemboca no han recibido atin

.una explicacién apropiada. En efecto, los mds de 30 afios de investigacién

sobre el tema no parece que hayan sido suficientes para proporcionar resul-
tados con un nivel aceptable de consistencia. De ello pudieran ser responsa-
bles las divergencias en los érdenes metodoldgico y conceptual que se pue-
den observar entre los muchos estudios que integran esta corriente de
investigacion. Estas divergencias representan serias limitaciones al progre-
so de la misma y son de tal importancia que llegan a dificultar, si no a
impedir, toda posible comparacion e integracion de resultados.

Un andlisis preciso de la literatura nos ha permitido identificar aquellos
aspectos con capacidad para influir en los resultados: divergencias en
cuanto al concepto de innovacién, en lo referente a la eleccién y medida
de la variable dependiente y en la definicién de adoptante.

Apreciamos igualmente ciertas limitaciones o deficiencias en el con-
junto de estudios revisados; en concreto: el excesivo énfasis en la caracte-
rizacién del perfil del innovador y la violacién del requisito de orden tem-
poral en el andlisis de las relaciones de causalidad.

Hay que apuntar, por ultimo, la existencia de determinadas lagunas en la
corriente de investigacion. Entre ellas destacamos la relativa escasez de estu-
dios que contrastan la influencia de las caracteristicas de la innovacién sobre
las decisiones de los adoptantes, 1a tendencia mayoritaria a centrarse en los
antecedentes directos de la adopcion o la falta de un bloque importante de
trabajos que consideren en su andlisis el comportamiento de rechazo.

17 Ciertamente, las posibilidades de conseguir datos de panel resultan muy escasas
cuando se trata de estudiar la adopcién y difusién de productos duraderos. El problema es
menor para ciertas categorias de productos de compra frecuente.
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