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RESUMEN.— Una de las premisas basicas en la toma de decisiones 6pti-
mas radica en la obtencidn de correctas interpretaciones del comportamiento de
compra. La abundante literatura existente sobre eleccién propone, aunque no
de forma concluyente, la inercia y la bisqueda de varidad como algunas de las
mas convincentes explicaciones de la conducta observada. Con el fin de aclarar
el papel jugado por dichos factores de inercia y bisqueda de variedad en la de-
terminacién del comportamiento, en este trabajo se presenta una revisién y cla-
sificacion de los estudios mads relevantes sobre el tema.

Introduccion

El por qué un consumidor elige una determinada marca y no otra es y segui-
ra siendo uno de los aspectos clave de la investigacion en marketing (Alonso Ri-
vas, 1984). La importancia de la obtencién de correctas explicaciones del com-
portamiento de compra radica, obviamente, en que constituye una de las premi-
sas basicas para la toma de decisiones si se pretende que estas sean Optimas.

No resulta extrafio, por lo tanto, que el campo de la eleccién en el consumo
—especialmente el de los productos de alta frecuencia de compra— se haya con-
vertido en una de las dreas del marketing mdas profusamente estudiadas.

Existe como consecuencia de ello una amplia evidencia empirica sobre el com-
portamiento de eleccidon de marca. Concretamente, los analisis realizados a tra-
vés de las historias de compra de los consumidores revelan, a menudo, la presen-
cia de distintos modelos en los datos. Asi, es posible encontrar consumidores que
cambian de marca frecuentemente, otros que evitan el cambio e incluso algunos
que alternan periodos de cambio de marca con otros de relativa estabilidad du-
rante los cuales compran sucesivamente la misma (Givon, 1984).
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Sin embargo, a pesar de todo el trabajo desarrollado, este comportamiento
observado en la eleccién no ha recibido aun una explicacion apropiada. Las opi-
niones existentes acerca de su naturaleza son numerosas y divergentes. Mientras
algunos autores se han adherido a la concepcion de que la conducta de eleccion
es esencialmente estocdstica, muchos otros dirigen sus esfuerzos a la busqueda
de explicaciones adicionales de caracter deterministico (McAlister y Pessemier,
1982). ‘

Segiin los investigadores de esta segunda corriente la lealtad o la inercia, en
el caso de compras repetidas, y la busqueda de variedad, en el caso de cambios
frecuentes, son algunas de las explicaciones mas convincentes. Pero si bien la ma-
yoria de los autores reconocen que son factores internos susceptibles de influen-
ciar los modelos y pautas de consumo de los individuos, ain no han convenido
una definicion para ellas.

La consideracion de la situacion expuesta en lineas anteriores nos induce a
creer que una vision conjunta de las investigaciones en torno a los comportamientos
de inercia y biisqueda de variedad pudiese resultar interesante. Asi, aunque en modo
alguno se pretende realizar una revisién exhaustiva de toda la literatura al respecto,
en las siguientes pdginas se propone: una clasificacion de las diferentes definiciones
de las conductas objeto de estudio en el primer epigrafe, un apunte de las teorias
psicoldgicas que las predicen en el segundo y una panoramica de los modelos cons-
truidos, agrupandolos segiin el enfoque en que se enmarquen, en el epigrafe ter-
cero. Finalmente, un apartado de conclusiones cierra el presente trabajo.

1. Conceptos de lealtad, inercia y bisqueda de variedad

Mais de trescientos articulos han sido publicados sobre lealtad e inercia y so-
lo un par de docenas que especificamente estudian la bisqueda de variedad. En
toda esta literatura encontramos diferentes formas de modelizar y definir estos
conceptos y a veces en términos contradictorios. Algunos de los autores propo-
nen definiciones que ilustran el modo de medir estas conductas; otros sin embar-
go intentan expresar la esencia del fendmeno apoydndose en las abstracciones de
los comportamientos (Kahn y otros, 1986).

De entre los multiples intentos de ofrecer una definicion precisa de las con-
ductas de lealtad, inercia y busqueda de variedad a continuacién nos centraremos
principalmente, aunque no de forma exclusiva, en los mds relevantes dentro de
cada tendencia en el modo de concebirlas.

Asi, por lo que a las nociones de lealtad e inercia hace referencia resulta pre-
ciso sefialar la confusiéon que en torno a su conceptualizacion se ha creado. Ello
es consecuencia de la existencia de las posturas opuestas que mantienen dos gru-
pos diferentes de investigadores.

El primero de ellos considera a la lealtad una conducta relacionada de forma
especifica con la marca, posiblemente ligada a la actitud y la distingue de la iner-
cia concebida como un fenémeno especifico del individuo que puede manifestar-
se por igual para cualquiera de las marcas del conjunto de eleccion.



Inercia y busqueda de variedad como factores... 163

La posicion defendida por el segundo grupo de autores consiste en ignorar
la diferencia entre inercia y lealtad o simplemente entender que no existe (Bawa,
1984).

El origen de tal discrepancia es relativamente reciente ya que los primeros
intentos de definir la inercia como fenémeno diferente de la lealtad surgen con
el desarrollo de los modelos estocasticos de eleccién. La utilizacién de estos mo-
delos para intentar comprender y explicar la lealtad a una marca condujo a ob-
viar las definiciones basadas en los planteamientos psicolégicos que la concebian,
entre otras formas, como un componente mas de la actitud de los individuos o
como una constancia consciente de las preferencias. El énfasis puesto en las mo-
delizaciones probabilisticas del comportamiento contribuy6 en gran medida a des-
viar la atencién hacia el estudio del efecto de refuerzo positivo producido por el
consumo de una marca concreta que incrementa la probabilidad de volver a com-
prarla en la proxima ocasion (Kahn y otros, 1986). En realidad, este ultimo enfo-
que para analizar y entender la conducta de lealtad no comprende mas que uno
de sus aspectos, el aspecto generalmente llamado inercia (Jeuland, 1979; Frank,
1962).

Uno de los primeros intentos de representar el comportamiento de inercia
a través de un modelo estocdstico se debe a Kuehn (1962). Este autor en su mode-
lo de aprendizaje define dicha conducta como una funcién de la historia del con-
sumidor con un producto y asume que cada decisién de compra influye en la pro-
xima, siendo el efecto mas poderoso aquél que procede de la compra més recien-
te. Morrison (1970), de igual modo, intenta explicar el mismo comportamiento
y se sirve de probabilidades condicionadas para medirlo.

Otras definiciones, procedentes del campo de la psicologia, como la de Shu-
gan (1979) y Berlyne (1970) se centran también en el efecto inercia. El primero
de los autores citados postula que la inercia en la eleccion es un resultado de la
necesidad que el consumidor siente de hacer rutinario su proceso de decision en
cada ocasién de compra, con objeto de minimizar los costes de evaluacion de las
marcas disponibles. Alternativamente, bajo el punto de vista de Berlyne (1970),
podria ser una manifestacion del efecto exposicion que incrementa el gusto por
un determinado estimulo, o bien una consecuencia de la aparicién de habito cuando
un estimulo! nuevo y complejo se vuelve mas familiar.

De otro lado, en lo concerniente a la nocién de bisqueda de variedad la si-
tuacion es similar a la anteriormente planteada por lo que a diversidad de defini-
ciones se refiere. En este caso la gran mayoria de ellas pueden ser clasificadas en
tres grupos basicos que a continuacion se especifican.

El primero considera dicho comportamiento como una consecuencia del em-
pefio de los consumidores en lograr un equilibrio en los atributos consumidos de un

! Aunque mas adelante se mencionara en el texto, creemos conveniente hacer notar en este pun-
to que los productos, mds concretamente sus caracteristicas, acttan como estimulos sobre el sistema
nervioso de los individuos.
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producto 2. En esta linea, Farquhar y Rao (1976) proponen un modelo donde la
diversidad en el consumo de algunos atributos resulta beneficiosa en cuanto que
ayuda al consumidor a obtener ese equilibrio para el cual alcanza la maxima utili-
dad. Por su parte, Pessemier (1978) utiliza también este mismo motivo, el deseo
por mantener un equilibrio, para explicar la busqueda de variedad.

Un segundo grupo de investigadores, entre los que se encuentran McAlister
(1979, 1982a) y Jeuland (1978), atribuye este tipo de conducta a la saturacion que
causa en un individuo el consumo reiterado de determinados atributos de un pro-
ducto. Desde esta perspectiva se sugiere que las compras sucesivas de los mismos
atributos, inicialmente evaluados de forma positiva, produce con el tiempo una
disminucion de la preferencia por esas caracteristicas. Esta decadencia en la pre-
ferencia puede deternerse si durante un cierto periodo el consumo de aquellos atri-
butos no se realiza. Por lo tanto, la busqueda de variedad seria una reaccion even-
tual causada por la superacién de un determinado nivel de saturacion, nivel por
otra parte diferente para cada caracteristica de los productos e individuo. Este
modo de explicar el comportamiento es muy similar a los razonamientos ofreci-
dos por algunas teorias psicoldgicas del comportamiento. Asi por ejemplo, Berly-
ne (1970) admite que la conducta de compra variada es una consecuencia del efecto
del aburrimiento o la ausencia de placer que nace de la exposicion en multiples
ocasiones a un estimulo ya conocido.

Finalmente, un tercer grupo centra mas el interés en hallar un modo de me-
dir el comportamiento exploratorio. Al igual que los autores ya mencionados, que
utilizan la modelizacion estocastica para explicar la inercia, los que constituyen
esta tercera tendencia basicamente definen la biisqueda de variedad en funcion
del comportamiento de compra en el corto plazo y se sirven de modelos de Mar-
kov de primer orden para describir el proceso. Un caso concreto es el trabajo de
Givon (1984) en el cual manifiesta la creencia de que los individuos son inducidos
al cambio de marca por la satisfaccion que obtienen del cambio en si mismo, in-
dependientemente de las marcas consideradas en la eleccion. El comportamiento
de seleccién estard determinado entonces no exclusivamente por la utilidad que
proporciona el consumo de una marca preferida, sino también por la satisfaccién
derivada del propio cambio. Asi, desde este concreto punto de vista la busqueda
de variedad puede entenderse como un factor de naturaleza continua en su inten-
sidad, con una banda de variacion que abarca desde un fuerte deseo por el cam-
bio hasta una total aversion al mismo. Los individuos que se sitiian en este ultimo
extremo de la escala evitaran el cambio mostrando un comportamiento de inercia
en el corto plazo.

Hasta aqui, se han examinado las distintas definiciones de lealtad, inercia
y buisqueda de variedad en un intento de clasificacidon. En el siguiente epigrafe
discutiremos los fundamentos psicoldgicos que apoyan y predicen estas conduc-
tas y examinaremos sus implicaciones en el contexto de la eleccion. Siguiendo a
Bawa (1984) nos centraremos, sin embargo, de forma especial en la teoria del com-
portamiento exploratorio desarrollada por Berlyne (1963, 1970) en la cual el autor

2 El concepto de producto que se asume es aquel que lo define como un conjunto de atributos.
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expone un enfoque integrado capaz de explicar la inercia y la bisqueda de varie-
dad con el mismo esquema conceptual.

2. Teorias psicolégicas subyacentes a los comportamientos de inercia y bisqueda
de variedad

Aunque los estudios de busqueda de variedad e inercia han comenzado a apa-
recer en marketing desde hace relativamente poco tiempo, existe claramente una
tradicién mas antigua en los trabajos de las teorias psicolégicas en el tratamiento
de estas cuestiones. Muchos de estos estudios han girado en torno al concepto
de nivel Optimo de estimulacién de un individuo. Tal concepto ha sido formulado
en respuesta a la debilidad de la teoria de la consistencia en la explicacién de la
atraccion por la variedad que presentan los individuos. Como Rogers (1979) indi-
ca, esta teoria de la consistencia postula un comportamiento por parte de los in-
dividuos ajustado de modo tal que la entrada de estimulos sea minima en orden
a mantener un equilibrio cognitivo3. De forma evidente, tal asuncién limita la
generalidad de la teoria, no permite explicar el comportamiento observado de los
consumidores, que al menos aparentemente, implicaria una coexistencia de la ten-
dencia a evitar la variedad con la tendencia a buscarla.

Aun cuando han existido una gran diversidad de teorias relativas al concepto
de nivel 6ptimo de estimulacion, la idea basica de esta corriente de investigacion
es comun a todas. Entendiendo 6ptimo en el sentido que da lugar a un sentimien-
to de bienestar, las desviaciones del nivel de estimulacion en relacidn a ese Opti-
mo, cuando se efectian hacia abajo provocan aburrimiento y cuando es hacia
arriba una sensacién de ansiedad o fatiga. De una manera general las observacio-
nes experimentales demuestran que los individuos se esfuerzan en mantener el ni-
vel deseado de estimulacién (Berlyne, 1970).

En el esquema de éste autor, el comportamiento exploratorio o la busqueda
de variedad viene determinado fundamentalmente por un conjunto de propieda-
des de los estimulos denominadas colativas. Estas propiedades son atributos tales
como la novedad, la sorpresa, el cambio, la incongruencia, o la incertidumbre,
que reflejan y dependen de las comparaciones entre diferentes estimulos.

Las propiedades colativas o enganchadoras proporcionan un aumento del po-
tencial de excitacion. Este término abarca todas las propiedades de los estimulos,
incluidas las colativas, que pueden aumentar el nivel de excitacidon. Sin embargo,
la relacién entre potencial y nivel de excitacion no es lineal. La excitacion dismi-
nuye a medida que aumenta el potencial hasta un punto minimo —sélo alcanza-
do en condiciones de especial monotonia— a partir del cual la relacion se invierte.

Al mismo tiempo, la excitacion en si misma es aceptada como un estado no
deseado por el individuo a partir de un cierto nivel. En consecuencia, el atractivo
de una situacion o estimulo estara relacionado inversamente con la excitacién que
genera.

3 En otros términos, los planteamientos de la teoria de la consistencia implicarian o podrian tra-
ducirse en un comportamiento de compras repetidas del mismo producto.
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Ligando ambas relaciones se llega a establecer una funcidén que representa
el atractivo de diferentes niveles del potencial de excitacion. Esta funcion contie-
‘ne un maximo absoluto y por lo tanto un estimulo con un grado moderado de
potencial de excitacion, se deduce, es mas atractivo. Las desviaciones relativas
a ese Optimo provocan un comportamiento exploratorio en busca de estimulos
que contengan la cantidad 6ptima de potencial.

Existe una estrecha conexidn entre la teoria expuesta en lineas anteriores y
los comportamientos de inercia y busqueda de variedad. Un estimulo relativamente
desconocido posee un elevado potencial de excitacion y un menor atractivo en
relacion a otro mas familiar. Cuanto mds conocido llega a ser un estimulo menor
sera la intensidad de sus propiedades colativas y por lo tanto su potencial de exci-
tacion relativo a otro estimulo declinara hasta que su atractivo llegue al maximo,
a partir de este punto un incremento en el conocimiento de un estimulo disminu-
ye su atractivo.

Las implicaciones de este razonamiento, en un contexto de marketing, para
la eleccion de marca resultan obvias. Tanto para lo bueno como para lo malo,
los bienes funcionan como estimulos sobre el sistema nervioso de los individuos.
Si se admite que el comportamiento de compras repetidas contribuye a aumentar
el grado de familiaridad con una marca, entonces su atractivo relativo es proba-
ble que también aumente durante parte del tiempo en el que las compras se suce-
den de forma continua, pero esto s6lo ocurre hasta un punto mads alla del cual
su atractivo comienza a disminuir.

Todo ello sugiere que la relacion entre la utilidad relativa de una marca y
el nimero de veces que es sucesivamente comprada podria expresarse a través de
una funcién matematica que también presenta un maximo absoluto. Esta fun-
cién describe el efecto total de un comportamiento de compras repetidas de una
marca sobre su atractivo relativo. Dicho efecto, sin embargo, puede ser alternati-
vamente interpretado en términos de un resultado combinado de la influencia de
otros dos: la inercia y la bisqueda de variedad (Bawa, 1984).

Si bien, es necesario sefialar que la idea de una funcion de preferencias de
estas caracteristicas, en la cual niveles intermedios o moderados de consumo de
los atributos de un producto son deseados, no es en absoluto nueva. McAlister
y Pessemier, por ejemplo, ya discutian en su trabajo de 1982 una funcion de este
tipo y proponian un modelo de bisqueda de variedad basado en la nocion de ni-
veles ideales para los inventarios de atributos que mas adelante discutiremos.

Por razones idénticas tampoco es original el intento de aunar en una misma
expresion matematica efectos en conflicto, la teoria de la preferencia de Coombs
y Avrunin (1977) constituye una de las pruebas. Estos autores plantean que la
funcidn de preferencias para una determinada alternativa resulta de los benefi-
cios y costes que ofrece y bajo la simple asuncion de que los beneficios sufren
una saturacion y los costes se intensifican a medida que aumenta el consumo de
esa alternativa, muestran como la utilidad necesariamente debe contener un
maximo.

Finalmente y a modo de conclusién puede admitirse la existencia de notables
similitudes conceptuales entre los factores descritos y a los que nos hemos referi-
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do como inercia y busqueda de variedad. Parece, desde la perspectiva sefialada
en lineas anteriores, que estas tendencias con diferentes nombres subyacen a la
preferencia de un amplio espectro de estimulos. Por lo tanto, encontramos razo-
nes tedricas lo suficientemente fuertes para creer que tanto la inercia como la bus-
queda de variedad juegan un papel importante en la determinacién de las prefe-
rencias por las marcas en cualquier ocasion de compra dada (Bawa, 1984).

Esta influencia sobre las preferencias convertiria en necesaria la incorpora-
cidn de los procesos objeto de estudio en cualquier investigacion que pretendiese
modelizar la dindmica de los comportamientos de eleccion de marca, de forma
que se representen adecuadamente las pautas observadas en la historia de compra.

Sin embargo, no todos los autores comparten esta opinion. Como ya adelan-
tamos en la introduccidn al presente estudio, la literatura sobre inercia y busque-
da de variedad puede dicotomizarse en dos escuelas de planteamientos opuestos:
una que considera el comportamiento de eleccién demasiado complejo como pa-
ra ser explicado y propone modelos probabilisticos para este fin y otra que fun-
damenta sus trabajos en el caracter explicable de dicho comportamiento.

Quizas, estas dos lineas de investigacion exageren sus diferencias. En reali-
dad la evolucion de los modelos probabilisticos, provocada esencialmente por la
introduccién de variables para explicar las probabilidades, conduce a una con-
vergencia de las dos tendencias, aunque ciertamente de forma lenta. El desarrollo
y causas de esta evolucion, asi como, una revisién de algunas de las investigacio-
nes realizadas sobre inercia y busqueda de variedad sera presentada en el epigrafe
siguiente.

3. Una revision de los modelos de inercia y busqueda de variedad

La teoria del comportamiento exploratorio en general y sus conclusiones en
particular permiten intuir la existencia de un potencial de investigacién conside-
rable en el campo de la eleccidon de marca dirigido a salvar las diferencias entre
psicologia y marketing. La aplicacion de estas teorias a situaciones concernientes
al marketing ayudarian, sin duda, a la construccion de modelos mas eficaces o
bien a la generacion de hipotesis mas realistas. Dicho potencial ha sido, sin em-
bargo, escasamente aprovechado hasta el momento actual. De hecho las modeli-
zaciones llevadas a cabo en torno a los comportamientos de inercia y bisqueda
de variedad se caracterizan frecuentemente por una ausencia de referencias a cual-
quiera de los planteamientos que proponen las teorias psicolégicas del comporta-
miento. '

La causa bien pudiera encontrarse en que el cimulo de investigaciones reali-
zadas en las ultimas décadas sobre eleccion de marca, se debe en gran parte al
desarrollo de los modelos probabilisticos de sofisticacion creciente pero que rara
vez incorporan factores explicativos internos al individuo. Mientras que, por el
contrario, aquellos que sugieren y abordan la tarea de la explicacion por medio
de modelos deterministas son bastante menos numerosos.
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Por lo que se refiere a los modelos estocasticos, en un principio la mayoria
de ellos examinaban la eleccidn de marca bajo un esquema estacionario de orden
cero. Un esquema de esta clase supone una estructura estable en las preferencias
de los consumidores y elimina la influencia entre las distintas decisiones de com-
pra proponiendo, en definitiva, para el proceso de eleccion una naturaleza fun-
damentalmente aleatoria. Aunque su papel como instrumentos de medida del com-
portamiento, en absoluto puede despreciarse, su utilidad es evidentemente muy
reducida (Jeuland, 1979).

Estos primeros modelos sirven de base para construir una segunda genera-
cion —modelos de orden mas elevado y no estacionarios— que permite capturar
comportamientos mds complejos mediante la introduccion de factores explicati-
vos de las diferencias en los comportamientos y estructuras variables de la prefe-
rencia. Si bien, en los nuevos esquemas estocasticos los factores incluidos como
determinantes de la eleccion generalmente son caracteristicas observables de pro-
ductos e individuos, este paso en su evolucién, debe reconocerse, supone un gran
avance en el proceso de acercamiento al planteamiento determinista.

Asi, si afiadimos a los diferentes tipos de modelos estocdsticos los modelos
deterministicos completamos la gama de modelizaciones que abarca y conecta las
dos escuelas o lineas de investigacion ya mencionadas en epigrafes precedentes.

Llegados a este punto, seria conveniente dejar de lado las generalizaciones
para centrarnos en la realizacion de una revisién de caracter mas concreto sobre
algunos de los estudios dirigidos a desarrollar modelos especificos de inercia y
busqueda de variedad. El analisis se centrara en las publicaciones mads recientes
y se llevara a cabo utilizando un criterio de clasificacion basado en el grado de
aleatoriedad que caracteriza al enfoque seguido en ellas. De esta forma distingui-
remos al igual que Lattin (1987) entre: enfoque estocéstico, parcialmente estocds-
tico o parcialmente deterministico y deterministico.

a. Enfoque estocdstico

Los estudios enmarcados en este enfoque normalmente asumen un proceso
de Markov de primer orden. Los pardmetros que representan la inercia y biisque-
da de variedad son introducidos en la matriz de transicion y el modelo estimado
a nivel individual o utilizando una distribucion mixta para captar la heterogenei-
dad, a un nivel agregado. Este es el enfoque seguido por Jeuland (1979) en su
modelo de inercia y mas recientemente por Givon (1984) quien propone en su es-
tudio sobre comportamiento variado un modelo que adopta dos formas funcio-
nales diferentes y es esencialmente una extension del modelo del primer autor citado.

Givon (1984) considera que la inercia y la bisqueda de variedad representan
las dos caras de una misma moneda y trata de modelizarlas en términos probabi-
listicos. Asi, la expresién general de su modelo viene dada por:

Py =(VS| + VS)/2(n-1) + (1-]VS) Bj parai # j
Py = (VS| -VS) 72 + (1-1]VS)) Bj con -1=VS<1
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donde

Pij: probabilidad de cambiar a la marca j siendo i la consumida en la ultima
ocasion.

ij: probabilidad de volver a comprar la marca j habiéndola consumido en
la ultima ocasidn.

Bj: medida de la preferencia por la marca j sin considerar la interaccién pro-
ducida al compararla con otras.

VS: medida de la intensidad de la busqueda de variedad considerada unico
determinante del comportamiento variado.

A partir de esta forma funcional cuando VS = -1 para O0<I<1 donde I re-
presenta el grado de aversidn al cambio, se obtendria el modelo de inercia de Jeu-
land (1979) y cuando VS = V para 0=V =1 el modelo refleja la busqueda de
variedad. Las expresiones de las probabilidades son desarrolladas de tal modo
que su suma para todas las marcas en cada ocasion de compra es la unidad.

Ambos modelos se reducen a uno multinomial o de orden cero si VS = 0,
es decir no existe inercia ni busqueda de variedad. El pardmetro V refleja de for-
ma simultdnea la bisqueda de variedad temporal y la tendencia a la igualdad de
preferencias para cada marca“, en otras palabras el modelo permite para la bus-
queda de variedad neutralizar la influencia de los atributos de las marcas en la
eleccion. Consecuentemente, con un consumo caracterizado por un extremo cam-
bio, el modelo implica una igual cuota de mercado para todas las marcas en el .
equilibrio.

Jeuland (1979) aplica su modelo utilizando datos de compra de aceite y de-
muestra a través de una comparacion con los modelos de orden cero y los de apren-
dizaje que se obtienen mejores resultados tanto a nivel individual en el primer
caso como agregado en el segundo.

Givon (1984), por su parte, intenta estimar y medir el fenomeno de bisque-
da de variedad en un elevado namero de categorias de productos y encuentra que
la mayoria de los individuos —en su caso familias— pueden ser clasificados co-
mo buscadores de variedad o como individuos adversos al cambio y ademas que
las proporciones entre ambas clases varian sustancialmente de unas categorias de
productos a otras.

Estos estudios ponen de manifiesto que tal tipo de modelos, si bien, pueden
servir para demostrar la presencia de las conductas objeto de estudio no explican
la naturaleza del proceso por el cual dichas tendencias influyen en la eleccién y
consecuentemente, sélo proporcionan una respuesta parcial a esta compleja cues-
tion (Bawa, 1984).

4 Contrariamente, Jeuland (1979) parametriza su modelo de tal forma que B. expresa la prefe-
rencia por un conjunto de marcas. La idea que subyace la encontramos en la nocién de blisqueda
de variedad estatica o estructural y supone consumir en un momento dado diversos productos cada
uno con atributos que complementan a los restantes (Vazquez Casielles, 1986).
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b. Enfoque parcialmente estocdstico

Recordemos que este enfoque intenta combinar las virtudes de los modelos
probabilisticos con los esfuerzos por entender los mecanismos subyacentes al com-
portamiento de los individuos mediante la introduccion de variables explicativas
en un esquema probabilistico.

Desde esta perspectiva, Keon (1980) propone un modelo para explicar las res-
puestas de los consumidores a las promociones y postula que las compras repeti-
das de una marca dada causan un incremento en la incertidumbre acerca de las
verdaderas utilidades de otras también presentes en el mercado. El resultado de
esta asuncién es una tendencia al aumento de la probabilidad de cambio a una
marca con una menor utilidad esperada a medida que se compra reiteradamente
otra en concreto.

A pesar de que este modelo considera el cambio de marca exclusivamente
como una funcién de los precios y de las promociones, 1o que limita su extensidn,
constituye sin embargo un interesante intento en la conceptualizacién de la ten-
dencia de busqueda de variedad. Una caracteristica relevante del mismo es la ca-
pacidad de renovacion del proceso de eleccion por si mismo en el sentido de que
cada cambio de marca provoca una nueva evaluacién de las utilidades de todas
las existentes.

“McAlister (1982b), siguiendo el mismo semideterministico enfoque, constru-
ye un modelo de primer orden en el cual la probabilidad de compra de una alter-
nativa viene determinada por la satisfaccion derivada de su caracteristica tnica,
tanto como por la reduccién de utilidad resultado de la existencia de aspectos co-
munes entre este y otras alternativas consumidas previamente. Asi, si una marca
posee muchos atributos similares a la elegida en la ocasidon de compra anterior,
la inclinacidon a la busqueda de variedad disminuiria la probabilidad de cambiar
a ella. El modelo presenta notables avances, en particular un atractivo e intuitivo
camino para incluir los efectos multiatributo en las modelizaciones y repartir el
efecto busqueda de variedad entre variables explicativas y aleatorias.

¢. Enfoque deterministico

El tercer enfoque para modelizar los comportamientos de inercia y busqueda
de variedad, el deterministico, aparece ilustrado fundamentalmente en los traba-
jos de Jeuland (1978), McAlister y Pessemier (1982), McAlister (1979 y 1982a)
y Pessemier y Handelsman (1984) 5.

Basandose en el denominado concepto de experiencia Jeuland (1978) realiza
un estudio exploratorio sobre el comportamiento variado en la eleccion. Este autor
propone como principio que la utilidad ofrecida por una marca deseada aumenta
a medida que lo hace la experiencia del consumidor con ella. Por supuesto, dicho
principio implica asumir que la experiencia se obtiene con la compra de la marca

5 Una mds amplia discusién sobre los trabajos de McAlister y Pessemier (1982), McAlister (1979
y 1982a) y Pessemier y Handelsman (1984) puede encontrarse en Vazquez Casielles (1984).
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y al contrario, disminuye o se pierde cuando deja de consumirse durante un tiem-
po en el cual se recupera la preferencia inicial. Sin embargo esta asuncién es cier-
ta solo en parte por que ignora el hecho de que la experiencia con una marca tam-
bién puede reducir, ademads de la suya, la utilidad de otras si estas son lo suficien-
temente similares a la primera.

Por otro lado, McAlister y Pessemier (1982) presentan un esquema para ana-
lizar el amplio espectro de lo que denominan comportamiento variado. Realizan
una taxonomia de las causas de este comportamiento dividiéndolas en directas
y derivadas.

Asi, de un lado el comportamiento variado derivado sera para ellos conse-
cuencia de la existencia de necesidades multiples y de cambios en el problema de
eleccion. Las necesidades multiples incluyen multiples usuarios, contextos y usos
de producto y los cambios en el problema de eleccion hacen referencia a cambios
en el conjunto de alternativas disponibles, gustos o restricciones a la compra.

Y por otra parte, la variacion directa explicard el comportamiento variado
esencialmente a través de la satisfaccidon inherente al cambio en si mismo. En esta
categoria incluyen motivos de indole interpersonal e intrapersonal. Los motivos
interpersonales se relacionan directamente con las necesidades de afiliacién y dis-
tincion en un grupo social y los intrapersonales o fuerzas internas al individuo
derivan principalmente de un deseo por lo desconocido, un deseo de informacién
y un deseo de alternancia entre las marcas disponibles.

No esta claro, aun, si toda la termonologia que estos autores emplean es ne-
cesaria y suficiente para describir el efecto que estudian. Por ejemplo, el deseo
por lo desconocido y el deseo de informacidn estan estrechamente ligados, mas
aun, el primero parece ser una consecuecia del segundo en tanto en cuanto el de-
seo de informacién puede conducir a un comportamiento variado solo a través
del deseo por lo desconocido.

No obstante, el esquema ofrecido supone un paso importante en la investi-
gacidén de las cuestiones que nos conciernen y a partir de él los autores concluyen
que la mejor forma de explicar la busqueda de variedad es en términos de satura-
cidn o saciedad con los atributos presentes en las alternativas consumidas.

La misma idea de saciedad, a la que ya hemos hecho referencia en el primer
. epigrafe, también constituye la base de la modelizacién llevada a cabo por McA-
lister (1979 y 1982a). Bajo esta perspectiva, en su modelo de saturacion dindmica
de atributos —una extension del modelo de 1979 ya que da entrada a la dimen-
sién temporal del efecto de saciedad— considera la existencia de un inventario
o acumulacion de atributos que aumenta de nivel a medida que tales atributos
son consumidos. Desde su punto de vista, los individuos presentan un nivel ideal
para cada uno de los inventarios y el grado de saturacion viene determinado por
la magnitud de la diferencia, que el consumo de un producto causa, entre el nivel
real y el ideal. Teniendo en cuenta que la saturacion estd inversamente relaciona-
da con la preferencia por un atributo resulta légico que dicha saturacidn sea el
principal desencadenante de un comportamiento de biisqueda de variedad.

Todo este planteamiento da lugar, como ya expusimos, a una conceptualiza-
cion interesante de la nocion de busqueda de variedad, pero en opinién de Bawa
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(1984) sus consiguientes modelizaciones no carecen. de limites. Las restricciones
provienen sobre todo de la complejidad de los modelos creados y de su dificultad
para ser estimados.

Finalmente, cabe destacar el trabajo de Pessemier y Handelsman (1984). En
esta investigacion de cardcter eminentemente empirico, tras una discusion tedrica
sobre las causas del comportamiento variado, desarrollan una medida o indice
de la bisqueda de variedad temporal compuesto por tres sumandos que intentan
captar los diferentes aspectos del mencionado comportamiento. El primer com-
ponente mide las diferencias entre las caracteristicas de los productos elegidos,
-el segundo, el grado en que las compras pueden considerarse igualmente distri-
buidas a partir de los bienes elegidos y el tercero, la frecuencia relativa de los cam-
bios de marca de una ocasiéon de compra a otra.

En una fase posterior utilizan dicho indice como variable independiente en
un intento de identificacion de los factores explicativos del comportamiento va-
riado a nivel individual. Por dltimo, consiguen definir un perfil de los individuos
que segun su alto o bajo grado de variabilidad en las compras considerando ras-
gos sociodemograficos y de personalidad.

Conclusiones

En el presente trabajo se ha pretendido analizar el papel jugado por los fac-
tores de inercia y busqueda de variedad en la determinacion del comportamiento
de eleccidn.

Asi, tras una propuesta de clasificacion y aclaracion de los conceptos, se dis-
cutieron las teorias y fundamentos psicoldgicos que apoyan y predicen las con-
ductas de inercia y busqueda de variedad y en particular las teorias del comporta-
miento exploratorio directamente relacionadas con las propiedades colativas de
los productos. Estas propiedades, mas concretamente el grado de potencial que
generan, influyen sobre la funcion de utilidad de las marcas y provocan cambios
distintos dependiendo de las veces que la marca es comprada. La funcion de utili-
dad, por ultimo, hemos razonado puede ser el resultado de la combinacién de
dos efectos: la inercia y la busqueda de variedad.

Las teorias psicoldgicas del comportamiento expuestas proporcionan un gran
potencial de investigacion si se aplican, en un contexto de marketing, a la elabo-
racion de modelos y generacidn de hipotesis sobre inercia y busqueda de variedad.

Sin embargo, el énfasis puesto en las modelizaciones probabilisticas frente
a las deterministicas ha tenido como consecuencia un desaprovechamiento casi
total de ese potencial. La razén de ello la encontramos en que salvo raras excep-
ciones, los modelos estocasticos ignoran de forma general cualquier tipo de expli-
cacién y en particular las ofrecidas por la psicologia.

A partir de la consideracion de este hecho, finalmente realizamos una revi-
sidn de los estudios mds relevantes sobre inercia y biisqueda de variedad agrupan-
dolos segtin el grado de explicacion que admiten para el comportamiento. De esta
forma se puede distinguir entre: enfoque estocastico, semi-deterministico y deter-
ministico.
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Desde luego, si admitimos como conclusion la existencia de un peso relevan-
te en la determinacion de los comportamientos de eleccion por parte de la inercia
y la busqueda de variedad, seria conveniente en un futuro analizar las implicacio-
nes estrategicas que se derivan de la presencia en el mercado de tales conductas.
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