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RESUMEN.— La conducta humana puede someterse al andlisis cientifico para
su modelizacién con objeto de estudiarla mejor. La conducta analizada en los mode-
los de comportamiento del consumidor puede considerarse como una de las muilti-
ples manifestaciones de aquélla. Se sefiala, adem4s, que los modelos de comporta-
miento que consideran al hombre desde una tnica perspectiva o dimensién, no han
resuelto el problema del comportamiento de compra: ni los modelos macro o micro-
econémicos, ni los modelos psicolégicos, ni los modelos sociol6gicos o antropol6-
gicos. Tampoco las explicaciones motivacionales.

De ahi que se adopte un nuevo enfoque interdisciplinar y globalizador para el
andlisis del comportamiento de compra. Interdisciplinar, porque las variables que
intervienen en el fenémeno del consumo proceden de varios campos de las ciencias
sociales. Globalizador, porque no se considera tanto el acto de la compra en sf como
las secuencias sucesivas del proceso de compra. Asi, pues, se analizan detallada-
mente los tres modelos integrados més conocidos.

1. Introduccién

La manifestacién de la conducta humana es variada del mismo modo que lo es
su causacién. La conducta estudiada en los modelos de comportamiento del consumi-
dor la consideramos como una de las muiltiples manifestaciones de la conducta huma-
na; conducta que tiene su reflejo en la eleccién de las varias alternativas u opciones
que se le presentan al individuo.

Los modelos de comportamiento que consideran al hombre desde una tnica
dimensi6n, no han logrado por si solos dar con la clave de 1a manifestacién comercial
del hombre. Y no lo han logrado porque el comportamiento de compra es complejo,
es decir, estd influenciado por multitud de variables, conocidas unas, desconocidas
las otras y cuyas relaciones entre ellas no estin totalmente clarificadas. De ahi que,
ante la complejidad del comportamiento de compra, los autores hayan elaborado
diversos modelos unidimensionales que tratan de explicar simplificando el proceso de
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compra desde la 6ptica de las diferentes dreas de estudio e investigacién, pero consi-
deradas individualmente, ya sea desde el enfoque de la teorfa econémica, de la socio-
logfa, de la psicologia, de la antropologia, o de cualquier otra disciplina. Tratar la
conducta de compra solamente considerando esos aspectos sin establecer vinculos o
lazos de relacion entre ellos entrafia una visi6n alicorta y muy reducida de aquel com-
portamiento, pero como una primera aproximacién es interesante a efectos pedagégi-
cos y de esclarecimiento del fenémeno estudiado. Asi, pues, para analizar el compor-
tamiento de compra tendremos que adoptar un nuevo enfoque interdisciplinario y
globalizador de aquel comportamiento.

2. Los modelos microanaliticos del comportamiento de compra

Esta visién pluridisciplinar y comprensiva del consumidor ha dado origen a los
modelos microanaliticos (integrados, globales o multidimensionales) que condensan la
conducta de aquél. De los diversos modelos integrados aparecidos en los dltimos trein-
ta afios, nos referimos a aquéllos que mdas aceptacién han tenido por su aplicabilidad
en diversos campos. Cada una de estas diversas construcciones teéricas analiza la mor-
fologia (variables) y las conexiones (relaciones funcionales) entre aquéllas. La con-
trastacién empirica a que han sido sometidos estos modelos refuerza la idea de su vali-
dez y de su aplicacién a las diversas actuaciones de la empresa en el 4mbito comercial.
Esta apreciacion la hace suya el autor del presente trabajo concordando en esta valora-
cién con numerosos autores que han abordado este tema!. La investigacién sobre estos
modelos tiene como objetivo fundamental analizar cada uno de ellos considerando su
aplicacion a la politica comercial de la empresa. Este enfoque analitico se refiere tanto
a cada modelo considerado globalmente como a cada uno de sus componentes en fun-
cién de su relacién con la politica que adopte la empresa en su vertiente comercial.

2.1. El modelo de Howard y Sheth

Varios son los posibles enfoques para la elaboracién de un modelo de comporta-
miento, aunque se requiere la visién del hombre considerado globalmente en su
actuacion. El andlisis acusadamente psicolégico que los citados autores llevan a cabo
no les obstaculiza para contemplar también los demds aspectos constitutivos de su
visién integral del consumidor. Sin embargo, insistimos, son ellos los que de modo
amplio han analizado el aspecto end6geno del fenémeno del consumo.

A. SINTESIS DE LA ESTRUCTURA DEL MODELO

Esta modelizacién que aqui se analiza pretende explicar c6mo se comporta un
consumidor desde el momento en que percibe un estimulo hasta que reacciona?. Pero
conviene sefialar, antes de analizar los diversos elementos de aquélla, las hipétesis
bésicas sobre las que se asienta, pues de la verosimilitud de éstas depende en cada
caso la utilidad del modelo que analizamos. La primera supone que la conducta de
compra del consumidor es racional. La segunda sefiala que las relaciones entre las
variables estdn supuestas para poder ser definidas. La tercera implica que el proceso
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de decisién del consumidor puede ser seguido gracias a unas variables medibles. El
presente modelo de la conducta del comprador se basa en cuatro tipos principales de
elementos: variables de los estimulos (entradas), variables de reaccién (salidas),
variables endégenas y variables exdgenas3. Estas tltimas vienen dadas y configuradas
como externas al modelo y son independientes entre si. En lineas generales, el proce-
so de compra se desarrolla, paradigmdticamente, como el proceso secuencial de un
ordenador. A éste se le introducen ciertos datos de entrada, y mediante los procesos
internos, realiza sus cédlculos y operaciones, obteniéndose, finalmente, unos resulta-
dos de salida o respuestas. Tanto las entradas como las salidas constituyen las varia-
bles reales o tangibles, frente a las variables intangibles o hipotéticas.

a. Las variables de los estimulos

Estas variables son, de hecho, los elementos que desencadenan el proceso.
Sirven de incitacién que conduce a las reacciones. El modelo distingue dos tipos de
variables comerciales:

1. Las variables de la empresa. Son los atributos del producto. Es necesario
hacer una distincién entre estas variables: las percibidas directamente por el consumi-
dor (significativas) y las mismas variables comunicadas por la intermediacién de un
medio de comunicacién social (simbdélicas).

2. Las variables sociales. Se refieren a los mismos atributos del producto, pero
es en el medio de transmisién de la informaci6n sobre aquéllos en lo que difieren. La
informacién no viene directamente, es transmitida después de haber sido modificada.
Esta informacién en segundo grado representa la influencia del entorno en la transmi-
sién de las informaciones necesarias para una decisiéon de compra.

b. Las variables del entorno del consumidor

Son siete las variables exdgenas. «Son exdgenas porque la teoria no se propone
explicar su formacién y cambio, sino Unicamente c6mo operan sobre el comprador.
Son particularmente ttiles como factores de segmentacién del mercado.

1. La importancia de la compra se refiere a lo inducido que estd el comprador
por su ego hacia el producto. Generalmente, cuanto mis importante es la compra,
mayor es el conjunto evocado.

2. La cultura comprende el patrén general de valores, normas, ideas y simbolos
compartidos por un conjunto de individuos que suelen vivir en contigiiidad fisica y
comunidad politica.

3. La clase social comprende las grandes diferencias en el estilo de vida que
operan en toda sociedad y van generalmente asociadas a diferencias en la categoria
econdémica y social.

4. Las variables de la personalidad comprenden los factores que establecen las
diferencias individuales entre las personass.

5. La organizacién se refiere a los grupos especificos con los cuales se identifica
el individuo. Comprende su familia, los grupos de referencia y su organizacion formal.

6. La presion del tiempo quiere decir la cantidad del mismo que el comprador
cree subjetivamente que tiene a su disposicién para la actividad previa a la compra.

7. La categoria econémica expresa los sentimientos que abriga el comprador res-
pecto a si sus recursos le permiten realizar la compra»s.
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¢. Las variables endégenas

La influencia de las variables del entorno incide en las construcciones hipotéti-
cas o variables endégenas. Estas construcciones hipotéticas son clasificadas en dos
categorias:

I. Las variables del aprendizaje del consumidor

Para satisfacer sus necesidades el consumidor tiene que elegir entre diferentes
productos y marcas. Pero debe hacer esta eleccién tratando de elaborar una clasifica-
cién teniendo en cuenta, por una parte, distintos productos susceptibles de satisfacer
sus necesidades, y, por otra parte, las marcas de los productos elegidos. El consumi-
dor no va a elegir entre todos los productos y marcas disponibles, sino entre un sub-
conjunto de productos y/o de marcas. Este subconjunto depende, evidentemente, de
cada consumidor. Estd en funcién de las informaciones percibidas y retenidas por el
consumidor. Se pueden distinguir seis variables diferentes:

1. Las motivaciones de la compra. Las motivaciones crean necesidades que
empujan a la accién. La distincién entre motivaciones especificas (dependientes del
producto) y motivaciones generales o no especificas es funcién de la profundidad
del andlisis.

2. La comprensién y la confianza en la marca del conjunto evocado. La com-
prensién de la marca se refiere al conocimiento sobre la existencia y caracteristicas
de aquellas marcas que forman el conjunto evocado de alternativas del consumidor.
Dicho conjunto estd constituido solamente por un pequefio nimero de marcas de las
muchas existentes en el mercados. La confianza en la marca se refiere al grado de
seguridad que el comprador tiene en la marca. La confianza tiene un efecto realimen-
tador en las motivaciones, en el sentido de que afecta a la biisqueda y al procesamien-
to de la informacién’.

3. Los criterios de eleccién de la marca o mediadores de la decisién. Para exami-
nar la potencialidad de cada una de las marcas del conjunto de referencia para satisfa-
cer sus motivaciones, el consumidor va a desarrollar mediadores decisionales o crite-
rios de eleccién. Estas reglas mentales van a servirle para comparar las motivaciones
y las posibilidades de eleccién, y para ordenar estas posibilidades segtin su capacidad
para satisfacer estas motivaciones.

4. La actitud o predisposicién hacia la marca. Las reglas cognoscitivas estableci-
das anteriormente, bien utilizando una experiencia pasada para una linea de productos
andlogos o comparables, bien utilizando las informaciones, conducen a una predispo-
sicién hacia las distintas marcas del conjunto de referencia. El concepto puede ser
considerado como la fase donde cada una de las marcas consideradas va a ser juzgada
para obtener una estimacién de su valor relativo para satisfacer una necesidad y para
definir la incertidumbre sobre el lugar que dicha marca ocupa para obtener aquella
satisfacci6n (ambigiiedad de la marca).

5. La intencién de compra y los inhibidores. La intencién de compra se refiere al
prondstico del consumidor sobre cudndo, cémo y donde es probable comprar una
marca. Sin embargo, ciertos factores pueden impedir la compra. Estos pueden ser
ciertos factores inhibidores del entorno8 (precio elevado, marca no disponible en el
lugar de compra habitual, presion del tiempo sobre el comprador, etc.), que impiden
al consumidor satisfacer sus preferencias.
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6. La satisfaccién de la compra. Después de que una marca ha sido elegida y com-
prada, la satisfaccién permite medir el grado de congruencia entre las consecuencias rea-
les de 1a compra (después del consumo) y las esperadas en el momento de la compra.

II. Las variables de la percepcién de la marca

Por el proceso complejo de la percepcidn los individuos seleccionan, organizan
e interpretan los estimulos sensoriales para convertirlos o transformarles en imagenes
dotadas de un significado. De los numerosos factores que influyen en la manera de
percibir y retener la informacién, presentamos los més importantes9:

1. La atencién y la sensibilidad a la informacién. La atencién se refiere a la aper-
tura o cierre de los receptores sensoriales que controlan la informacién recibida. La
sensibilidad a la informacién es una medida de la forma en que es aceptado el mensa-
je por el consumidor.

2. La parcialidad en la percepcién informativa o prejuicio perceptivo. La parcia-
lidad perceptual mide la distorsién de la informacién por el consumidor. La calidad
de la informacién puede ser alterada por el consumidor para darle congruencia con su
propio cuadro de referencia.

3. La busqueda de informacién sobre la marca. La biisqueda de informacién se
puede dividir en bisqueda activa y en recepcién pasiva de informacién. Podemos
suponer que la parcialidad perceptual es menos importante en el caso de biisqueda
activa. Una informacién comercial percibida asi tiene muchas més posibilidades de
influir en el consumidor, ya que esta biisqueda activa ensefia que sus posibilidades y
necesidades no estdn estructuradas.

d. Las variables de reaccion a los estimulos

El esquema explicado es el esquema cldsico que considera que el consumidor
debe atravesar un cierto nimero de etapas para llegar al acto de compra. El mimero
de etapas a recorrer es variable, pero el principio es siempre el mismo. El esquema
adoptado aqui es muy préximo al esquema propuesto para representar €l proceso
seguido por un consumidor en la adopcién de una innovaciénio.

1. La atencién a la marca. La atencién mide el flujo de informacién regulada,
modificada, transformada y deformada y provoca una serie de manifestaciones fisicas
y orienta al individuo para la recepcion de determinados estimulos.

2. La comprensién de la marca. La nocién de comprensién estd destinada a medir el
conocimiento de una marca, el cual puede variar de la simple notoriedad (saber que la
marca existe), a la descripcion completa de todos los atributos de la marca examinada.

3. La actitud hacia la marca. El problema de la medida de las actitudes es extre-
madamente complejo. Conviene tratar de medir las actitudes del consumidor concreto
frente a un cierto mimero de marcas utilizando, por ejemplo, las comparaciones por
pares, precisando las condiciones de la compra para un escenario dado.

4. La intencién de comprar la marca. Es el propio consumidor que va a comprar
tal marca o producto. Esta variable es especialmente importante en el caso de que la
primera compra no se haya realizado atn.

5. La conducta de compra. Es posible introducir muchos aspectos del comporta-
miento de compra, cada uno de los cuales es importante y debe ser medido para una
completa definicién del comportamiento de compra global.
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B. EXPRESION FORMAL DEL MODELO

Una de las mayores contribuciones a la literatura del comportamiento del consu-
midor fue la publicaciéon de «La Teoria del Comportamiento del Comprador» por
John A. Howard y Jagdish N. Sheth en 1969 que se ha desarrollado a lo largo de los
afios!l.

Farley y Ring han contrastado empiricamente el modelo destacando los cuatro
aspectos de més dificil tratamiento: «Las mutuas relaciones e interdependencia entre
las variables, la incertidumbre sobre las formas de sus relaciones funcionales, la defi-
nicién de las mismas variables y la recoleccién de datos. Parten del esquema general
representado en la figura 1. Comienzan por diferenciar dos tipos de variables, las
endbgenas, cuyos valores son determinados por el propio sistema, y las exégenas,
que nos vienen dadas desde fuera, y provocan efectos pequefios en relacién con el
sistema. En la mencionada figura hemos de considerar como enddgenas a todas las
variables situadas en el rectdngulo principal y a las denominadas variables de reac-
cién. Las variables exégenas comprenden los componentes del programa de marke-
ting de la empresa y las caracteristicas sociopsicolégicas de los consumidores. El
modelo se desarrolla en forma de regresién muiltiple y se aplica a un determinado
producto comestible en un mercado especifico. La estimacién de los pardmetros
estructurales fue, en términos generales, consistente con la prediccién del modelo.
Sin embargo, algunas medidas de la bondad del ajuste ofrecieron resultados débiles.
Las variables de este modelo econométrico son las siguientes:

ENDOGENAS EXOGENAS
Y, sensibilidad a la informacién X, nivel de exposicién
Y, parcialidad perceptiva X, nivel de comunicacién verbal
Y; motivos no especificos X; recepcién de cupones
Y, motivos especificos X, precio
Ys bisqueda de informacién X5 caracteristicas del entorno
Ys actitudes
Y; intencién X

Yg comprensién
Yy predisposicién
Yo compra
Y|, satisfaccién

El modelo viene dado en la forma siguiente:
1 k

Y(,)=2ﬂ'jY(,')+ZY,‘_,'X(k)+71,0+/1(,')', i=1,..,1I
j=1 k=1
en donde cada variable Y;;, y cada X, son los valores observados de la variable end6-
gena j y de la variable exdgena k. El término ¥, o es constante en la ecuacién corres-
pondiente a la variable end6gena i, y [;) s un término de error.
El sistema lineal anterior compuesto por tantas ecuaciones como variables endé-
genas puede ser expresado en forma matricial de la manera siguiente:
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BY=IX+u=0

en donde B es una matriz 11 x 11 de coeficientes de las variables end6genas, Y es el
vector columna de los valores observados de dichas variables, I es una matriz 11 x
(k + 1) de coeficientes de las variables exégenas, X es el vector columna de los k + 1
valores de las mismas para un objeto muestra (incluyendo X(0) = 1), y 4 es un vector
columna 11 x 1 con elementos u(i).

La siguiente figura nos muestra las relaciones existentes en el modelo, incluyen-
do los pardmetros y variables. La matriz B seria la siguiente:

- Bs Bis ]
B -1 B3 Pa
B -1
B2 B3z -1
Ba -1
B= Bo2 Bea -1 Bos
B2 Bra Bs -1 Bro
B2 -1 B
Bs -1
Bio7 -1
L B -1

Segiin las notaciones anteriores, la primera de las once ecuaciones seria:
Y =Yoo+ BiaYa+ BisYs+ M  Xi+ NaXo+ Vs Xa+ % Xo+ 1y

Aquellos investigadores, finalmente, sefialan distintos problemas estadisticos
que aparecen cuando se quiere estimar los pardmetros; asimismo, sefialan las limita-
ciones que se sufren a la hora de la obtencién de datos. Con estas prevenciones y para
un determinado producto y mercado obtienen unas estimaciones de los coeficientes
tanto de las variables endégenas como de las exdgenas»12.

C. CONCLUSIONES

El modelo estudiado constituye sin duda una contribucién importante en el
avance del mejor conocimiento del consumidor. Hay que contabilizar como mérito
notorio el intento de modelizar y analizar algo especialmente complejo y pluridis-
ciplinar. No nos cansaremos de repetir una vez més el mérito que supone este
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modelo de ser el inicio de futuras investigaciones y fuente u origen de un modelo
més perfeccionado.

Como es sabido, la dltima prueba de cualquier teorfa es su capacidad para pre-
decir el fenémeno que analiza. El presente modelo, segin Holbrook, ha sido someti-
do a diversas pruebas tomando como base las ecuaciones de su formalizacién'3. ,La
mayoria de los estudios se preocuparon sélo de una pequefia parte del total de las
ecuaciones del sistema. El soporte del modelo expuesto es fragmentario en el mejor
de los casos, basado fundamentalmente en relaciones entre dos variables, aunque en
las hipétesis se habla de miltiples variables. Segin los estudios, ninguin eslab6n de
este modelo posee un soporte consistente. Ninguno de estos estudios puede aportar
un R2 (porcentaje de varianza explicada) mayor del 10%. Esto es particularmente
desalentador.

Sefialamos ahora las criticas que ha merecido el modelo por parte de Engel y
Blackwell4: Este modelo es més limitado de lo que era originalmente. Existe un error
sustancial de medicién. Muchas de las medidas utilizadas suelen tener baja correla-
cién. La distincién entre variables exégenas y endégenas no es clara. Algunas varia-
bles son dificiles de definir operativamente y otras son simplemente dificiles de
medir. Ademas, existen grandes diferencias entre la definici6n tedrica de una variable
y la especificacion operativa. El modelo implica una determinada prioridad causal
entre las construcciones. Algunas de las relaciones entre las variables pueden ser
menos lineales que la linealidad de las hip6tesis.

Chisnall sefiala: «Howard y Sheth han subrayado la necesidad para los profe-
sionales comerciales de analizar su estrategia y tacticas comerciales y relacionar
éstas con la apreciacién sistemdtica de las influencias de compra que afectan la
aceptacién de sus productos. La aproximacién interdisciplinaria ofrecida por el
modelo de Howard y Sheth serfa una base muy firme con la que construir teorias
individuales»1s.

Pero junto a las criticas, también el modelo que hemos analizado presenta sus
ventajas. Loudon y Della Bitta dicen: «El modelo de Howard-Sheth representa una
contribucién significativa para entender el comportamiento o conducta del consumi-
dor. Identifica muchas de las variables que influencian al consumidor y detalla c6mo
se interrelacionan entre ellas. Por supuesto, el modelo tiene ciertas limitaciones.
Primeramente, no hace distinciones precisas entre variables exdgenas y otras.
Segundo, alguna variable no estd bien definida y existe dificultad para medirla. Sin
embargo, la tercera y quizds la limitacién mayor del modelo a nuestro juicio, es su
complejidad. El amplio nimero de variables interrelacionadas y sus complicadas
definiciones son también complejas para maximizar la utilidad de un estudio intro-
ductorio sobre el comportamiento del consumidor»16.

El modelo, segiin Lunn, es el mas completo, comprensible y articulado de los
publicados hasta la fecha, distinguiéndose por la diversidad de sus variables e
interrelaciones y por la integracién de numerosos conceptos de las ciencias de la
conductal?.

El de Howard y Sheth, dice Serrano Gémez, «es un modelo integrador de
naturaleza interdisciplinaria. Howard y Sheth han cuidado exquisitamente la coheren-
cia interna de su teoria, de manera que resulta adaptable a distintos productos y situa-
ciones de compra. La falsabilidad del modelo completo, tal como fue propuesto por
sus autores, nos parece mds que dudosa, en tanto en cuanto se incluyen variables de
muy dificil, por no decir imposible, observacién» 8.
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Para Lambin y Peeters, «el principal interés del modelo de Howard y Sheth es
proponer un marco integrador de naturaleza interdisciplinaria que favorecen el ana-
lisis del comportamiento del consumidor bajo miltiples enfoques. Es evidente que
el comportamiento del consumidor no puede reducirse tnicamente al terreno eco-
némico, y que existen dimensiones psicolégicas, sociolégicas y culturales que per-
miten comprender mejor (y en consecuencia, prever mejor) los comportamientos
reales. Si el objetivo es valido, es necesario admitir, sin embargo, que el modelo
propuesto no es mds que una simple descripcién del proceso de eleccién, es decir,
un juego de hipétesis no vélidas experimentalmente y sin soporte tedrico. Por otra
parte, algunas variables son dificiles de definir de forma operativa, mientras que
otras son dificiles de medir experimentalmente. Un aspecto interesante del modelo
es que se presta a una formulacién matemdtica y por ello pude ser contrastado
empiricamente. Dos intentos han sido realizados hasta el momento, cuyos resulta-
dos no han sido concluyentes. Demuestran, sin embargo, el interés del modelo
como instrumento de investigacién»19.

Finalmente, diremos con Kotler que «este modelo combina en una estructura
légica y elegante un gran niimero de variables que operan en la conducta de la com-
pra. Howard y Sheth estudian en su libro las propiedades mas detalladas de cada
variable, las relaciones mutuas entre las distintas variables principales y los métodos
de medicién. Aunque la teorfa no estd expresada en forma de ecuacidn, se desarrolla
algin intento de probar matemdticamente el modelo»20.

2.2. El modelo de Nicosia

Este modelo fue el primero que formalmente se publicé2!. Nicosia, al pasar
revista a la literatura existente sobre los procesos de toma de decisién del consumidor
en marketing, teoria econdmica y en las ciencias de la conducta, analiza los diversos
esquemas o conceptualizaciones que sobre los citados procesos han elaborado esas
disciplinas. Todos estos esquemas, sin embargo, consideran dos tipos de variables
como influenciadoras del sujeto: ambientales e individuales. Nicosia aprovecha los
elementos comunes de estas conceptualizaciones esquemadticas para construir su pro-
pio esquema22,

A. SINTESIS DE LA ESTRUCTURA DEL MODELO

Este modelo analiza las fases principales del proceso de decision del consumi-
dor. Considera los factores y sus relaciones funcionales e integra la que llama la
visién amplia del comportamiento del consumidor, que contempla una compleja red
de relaciones circulares entre las distintas variables del proceso de decisién cuyo
desarrollo se realiza en un espacio multidimensional.

a. La visién amplia del comportamiento del consumidor
Siguiendo el esquema canalizador (tipo embudo), se observan las variables inter-

nas en tres momentos distintos o, dicho de otro modo, el espacio endégeno del
consumidor se manifiesta sucesivamente a través de las predisposiciones, las acti-
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tudes y las motivaciones23, pudiéndose medir las variables end6genas2. Las pre-
disposiciones son variables endégenas, pasivas y en equilibrio?s. Pueden encon-
trarse en situaciones presentes o futuras y su objeto puede ser tanto general como
especifico. Las actitudes son estructuras internas en ligero desequilibrio, de virtua-
lidad débil, referidas a circunstancias actuales o futuras y con un objetivo genéri-
co. Finalmente, las motivaciones son fuerzas potentes que, actuando tanto en
situaciones presentes como futuras y teniendo un objetivo concreto, se encuentran
en fuerte desequilibrio.

El esquema descrito hasta aqui puede aplicarse tanto a la compra primera de
cualquier producto o marca (comportamiento nuevo, en el que se basard el modelo),
como a los supuestos de compras repetitivas (comportamiento habitual)2s,

Nicosia examina la morfologia (factores) y la dindmica (relaciones funcionales
entre los factores) de los diversos esquemas y formula la que llama una visién
ampliada del comportamiento del consumidor. Esta visién pluralista se refiere a la
diversidad tanto de variables contempladas como de relaciones funcionales entre
aquéllas?’. Al incorporar el acto final (la compra) como una variable mas del compor-
tamiento del consumidor y no como resultado del mismo, amplia la morfologia del
esquemas2,

El punto de vista amplio tiene también implicaciones en la dindmica del proce-
so. En vez de considerar a éste como un flujo de direccién tdnica entre las diversas
variables, se le considera como una compleja red de relaciones circulares entre aqué-
llas. Ni siquiera es aceptable el flujo unidireccional al incorporar las variables inter-
ventoras al esquema junto a las dependientes e independientes?. En definitiva, «el
avance del esquema de Nicosia estriba en la dindmica del proceso mds que en su
morfologia»30.

Por otra parte, no debe considerarse al consumo como un acto residual del con-
junto de las decisiones del individuo sobre el ocio, el trabajo, la politica, etc.3!. Esta
concepcidn, quizéds valida en economias de subsistencia, no tiene sentido cuando se
analiza en economias de abundancia. En éstas es quizds determinante del resto de
elecciones, mds que determinado. En todo caso, el acto de consumo es interdepen-
diente de las diversas elecciones que lleva a cabo el individuo. Por supuesto, éste
evoluciona cambiando de hébitos de compra y consumo32.

b. El esquema comprensivo del proceso de decision

El proceso de toma de decisién del consumidor se contempla desarrollandose en
un espacio multidimensional3s. Cada caracteristica, variable o atributo del fenémeno
del consumo es una dimensién de ese espacio. Al mismo tiempo analiza las relacio-
nes funcionales entre los diversos componentes: su tipo, su nimero, sus diversas
combinaciones, etc. Pretende, por otra parte, un conocimiento mds completo del con-
cepto integrado de compra.

Podemos distinguir dos flujos diferentes: un circuito desde la empresa al consu-
midor con vuelta a la empresa (circuito de la empresa) y un circuito desde el campo
end6geno del consumidor a su propia interioridad (circuito del consumidor)3. Se
supone ahora, como punto de partida de la exposicién del modelo, que ni la empresa
ni el consumidor tienen ninguna experiencia directa sobre el contenido del mensaje.
La empresa lanza al mercado una marca o producto nuevos y el consumidor tampoco
tiene ninguna experiencia sobre ellos.
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Se puede dar una explicacion global del flujo de un primer ciclo que recorre los
dos circuitos sefialados: 1a empresa envia un mensaje al que posiblemente se expone
el consumidor. El mensaje se introduce en el campo endégeno del consumidor inte-
racciondndose con las predisposiciones de aquél. De esta mutua accién entre los ele-
mentos ambientales e interiores al actor surge la posible formacién de una actitud
hacia el producto o marca anunciadas. Continuando su camino, el flujo puede trans-
formarse en una motivacién que, a su vez, podria llevar al sujeto a la accién com-
prando el producto o marca. Sélo resta, para completar el primer ciclo de ambos cir-
cuitos, cerrar éstos volviendo el flujo de nuevo a las predisposiciones del sujeto (cie-
rre del circuito del consumidor) y a la empresa (cierre del circuito de la empresa). La
situaci6n del sistema, una vez completado el primer ciclo, puede sufrir modificacién
con respecto a su estado original. La experiencia o, lo que es igual, los efectos retroa-
limentadores de la misma pueden alterar la morfologia y la dindmica de los circuitos.
El esquema comprensivo se centra en el circuito del consumidor.

Por otra parte, el modelo refleja la teorfa de la toma de decisiones tal como se
contempla por el esquema de la canalizacién. Consta de cuatro bloques o campos
interrelacionados funcionalmente segtin puede verse en la figura 2. A cada uno de
esos campos se le considera como un sub-programa del programa de conjunto. El
Campo Uno contiene la circulacién del mensaje desde el comunicante (empresa),
hasta su asimilacién por el individuo3s. El contenido del Subcampo Uno son los atri-
butos de la empresa que, interacciondndose mutuamente originan el mensaje que se
envia hacia una clase determinada de consumidor. Si el consumidor estd expuesto al
mensaje, éste se convierte en una entrada del Subcampo Dos, cuyo contenido son los
atributos de aquél. La salida del Subcampo Dos puede ser la formacién, o no, de una
actitud con respecto al producto concreto objeto del mensaje. Una vez en el Campo
Dos, se procede a evaluar el producto y la marca investigando y compardndolos con
otros disponibles. Como resultado puede salir, 0 no, una motivacién, que constituiria
la eventual entrada en el Campo Tres. El mecanismo de este campo describe la posi-
ble transformacién de la motivacién en un acto de compra. El resultado es la factible
adquisicién del producto que, al mismo tiempo, constituye la entrada en el Campo
Cuatro; lo que se compra, se consume o se guarda, y de ahi se adquiere una experien-
cia que actda retroactivamente sobre las predisposiciones del consumidor, de tal
modo que la salida del Campo Cuatro es la entrada del Campo Uno. Asf se cierra el
circuito del consumidor. Del mismo modo, el resultado del Campo Tres es la entrada
del Subcampo Uno del Campo Uno. Asi se cierra el circuito de la empresa. La estruc-
tura del esquema comprensivo o modelo es independiente del punto de partida que se
elija para describir aquél.

B. EXPRESION FORMAL DEL MODELO

El esquema estructural se desarrolla formalmente en dos modelos matematicos
reducidos. Cada modelo se refiere a un consumidor individual. Asi mismo, ambos
modelos constituyen otros tantos sistemas de ecuaciones que describen el circuito del
consumidor y formalizan las interrelaciones estructurales entre los cuatro campos del
esquema. Cada ecuacidn expresa matemdaticamente la sintesis morfolégica y funcio-
nal de cada uno de los cuatro campos del modelo36. De los dos modelos propuestos
por Nicosia s6lo vamos a considerar sucintamente aquél que establece condiciones de
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linealidad en las relaciones funcionales entre los elementos por tener visos de mayor
operatividad de cara a la empresa¥.

La estructura del proceso de decisién se condensa en los postulados deducidos

de la actuacién de cada campo ya sefialados:

a. La tasa de cambio en el tiempo del nivel de compra B de una marca X en el
momento ¢ es una funcién f;, del nivel de la motivacién M del consumidor
hacia esta marca y el nivel de compra B de ésta en el momento ¢.

b. El nivel de motivacién M de un consumidor hacia una determinada marca X
en el momento ¢ es una cierta funcidn f,, del nivel de la actitud A del consumi-
dor hacia esta marca, en el momento .

¢. La tasa de cambio en el tiempo del nivel de la actitud A de un consumidor
hacia una cierta marca X en el momento t es una funcién f, del nivel de com-
pra B de esta marca, del nivel de su actitud A hacia esa marca y del nivel de la
comunicacién C de tal marca, todo en el momento .

d. Se elige el nivel de la comunicacién C en el momento ¢ por €l experimenta-
dor, mds que determinarse por cualquiera de las variables que intervienen en
el proceso de toma de decision; es decir, C es una variable exdgena.

El sistema de ecuaciones que describen el proceso de toma de decisién de un

tipo de consumidor i con respecto a una marca X en un momento dado del tiempo ¢ y
en el espacio conductual (B,M,A,C), sera el siguiente:
L PO

2. M(1) = mA(1)
3. ‘MT(I)mz[B(t)— aA (1)) + cC (1)
4. c()=c
en donde todas las variables son no negativas. Los coeficientes (b, ,m,a,a,c) son

constantes, es decir, independientes del tiempo por suposicién.
En el equilibrio, las condiciones en el momento ¢, son:

1-1. “iﬁ:bw (¢)- BB ()] =0
31, "A[;‘La[ze(t)_m(z)]ﬂE:o

De la ecuacién (1-1) se deduce que M = B 6 B = (1/f)M. Por otra parte, para la
operatividad del modelo, se supone que § > 1 6 0<1/f < 1, llaméandose a 1/8 coefi-
ciente de motivacién. Esta condicién expresa que en equilibrio la adquisicién de una
marca crece a medida que aumenta la motivacién del consumidor hacia ella. Cuanto
mayor es f3, menor es su reciproco, y, por tanto, menor es la transformacién de M en
B. Si se considera el supuesto especial 0 < 1/f < 1, entonces un aumento en el nivel
de motivacién no lleva aparejado un aumento proporcional en la cuantia de la com-
pra. El significado de cuanto se acaba de afirmar desde la perspectiva del Campo
Tres es que algunas variables del citado campo atendan la transformacién de M en B
més que la incrementan.
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Del mismo modo, la ecuacién (3-1) establece la relacién B = oA 6 A = (1/0)B.
En condiciones de equilibrio y supuestos C = 0 6 ¢ = 0, entonces cuanto mayor es «Q,
menos es su reciproco, y asi, menor es la transformacién de B en A. Considerando el
supuesto especial 1/ > 1, un incremento en la cuantia de la compra lleva a un incre-
mento mayor en el nivel de actitud; e inversamente, si 0 < /& < 1, un incremento en
el nivel de compra se transforma en un menor crecimiento del nivel de actitud. El
coeficiente de comportamiento 1/¢¢ condensa la forma de cémo las compras anterio-
res (Campo Cuatro) determinan la actitud hacia la marca anunciada. Nicosia lleva a
cabo diversas derivaciones del modelo en relacién a distintos problemas que plantea
la comercializacién.

C. CONCLUSIONES

Aunque el esquema «ofrece gufas para las aplicaciones por empresas concretas a
productos y marcas especificos»38, se critica su falta de comprobacién empirica®, y
que habiéndose «utilizado con evidentes limitaciones en distintas situaciones de mer-
cado, las conclusiones obtenidas han sido bastante limitadas»40.

El modelo de Nicosia, dice Serrano Gémez, «posee un alto contenido analitico,
orientado fundamentalmente a describir la relacién informativa y afectiva entre el
oferente y el consumidor. Quizas el aspecto negativo més relevante de este modelo
estribe en el hecho de no poner suficientemente de relieve las influencias del entorno
social del individuo ni sus circunstancias econémicas»4!.

Para Hénault, el defecto del modelo de Nicosia «reside en el andlisis de un caso
muy especifico: el de la exposicién a un mensaje publicitario para un producto res-
pecto del cual se supone no tiene actitud»42.

Creemos interesante, como colofén, expresar la opinién de Orizo sobre el
modelo: «El problema que plantea esta aproximacién interdisciplinaria y ecléctica
de un Nicosia (como de otros modelos similares) es el del gran nimero de variables
e interrelaciones que postula, el de la excesiva “‘comprensién’ del esquema, que hace
dificil llenarlo de datos y ponerlo en marcha mediante las adecuadas técnicas de
simulacién. Su gran mérito es la introduccién de elementos tedricos que lleva a cabo
de esta manera en una disciplina tan prictica como es el marketing. Nicosia, espe-
cialmente, pone mucho énfasis en la importancia de combinar el esquema tedrico
con la formulacién matematica y la simulacién, siempre concediendo al primero una
I6gica preferencia»43.

2.3. El modelo de Engel, Kollat y Blackwell

Los autores del presente modelo orientan preferentemente sus investigaciones
hacia la consideracién social del consumidor. Cabe sefalar, ademds, la originalidad
del modo como abordan el procesamiento de la informacién que el consumidor recibe
de su dmbito. En definitiva, esta modelizacién de orientacién preferentemente socio-
légica integra también los diversos aspectos de la conducta de compra y es un arma
eficaz en manos del empresario y del economista comercial (técnico comercial) para
su aplicacién a la politica comercial de la empresa. Esta debe intentar descubrir lo
que desea el consumidor#.
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A. SINTESIS DE LA ESTRUCTURA DEL MODELO

El modelo consta de las siguientes dreas o bloques#s: los estimulos y el procesa-
miento de la informacién contenida en aquéllos, las influencias externas o ambienta-
les y, finalmente, las diversas etapas del proceso decisional junto con las variables
asociadas a aquel proceso.

Este modelo integrado de Engel, Killat y Blackwell, también llamado modelo
EKB, apareci6 en los dltimos aiios de la década de los sesenta*’. La versién dltima
del modelo hace hincapié en la distincién entre el comportamiento de alta implica-
cién o complejidad y el comportamiento de baja implicacién o complejidad. Son
situaciones de compra radicalmente diferentes#s, La naturaleza del proceso de deci-
sién y la estrategia comercial resultante varian en gran medida entre las situaciones
muy complejas y las poco complejas.

a. El proceso de decision de alta complejidad

La mayor o menor importancia o relevancia personal que el comprador dé al
acto de compra o consumo es el hecho que diferencia la alta de la baja complejidad
del comportamiento de compra®. Esta relevancia radica en muy diversas circunstan-
cias: la presién motivacional interior, la influencia de un determinado grupo referen-
cial, el temor a una decisién equivocada por.la compra de un producto de precio ele-
vado, la percepcién del producto o la marca como reflejo de la autoimagen, ya que
«los seres humanos perciben de modo distinto los beneficios y satisfacciones del
mismo producto»S0 etc.

El modelo considera el comportamiento de compra 0 consumo no tanto como un
acto aislado sino, mds bien, como un procesos!. Resalta las distintas situaciones de
compra, pero se centra en la solucién amplia del problema que ocurre bajo las condi-
ciones de alta complejidad sefialadas anteriormente. Sus cinco fases son éstas:

1. Reconocimiento del problema por el consumidor. En cualquier momento
puede el individuo percibir la diferencia entre el estado ideal y real de una situacién,
es decir, reconocer el problema que tiene planteado. Esta activacién motivacional
puede originarse tanto por un estimulo interno, que persigue objetivos especificos,
como por uno externo al individuo. También el reconocimiento del problema puede
ocurrir por el cambio de percepcién del estado ideal estimulado por diversos factores
que generan un descontento en la persona e incitan a la satisfaccién de la necesidad o,
lo que es lo mismo, a la solucién del problema. El proceso perceptual es fundamental
para reconocer una necesidads2.

2. Busqueda de informacién por el consumidor. El conocimiento de determina-
dos hechos o circunstancias se considera informacién. Una vez que el comprador ha
reconocido el problema que tiene planteado, procede a buscar la informacién que
necesita en las distintas fuentes y a sopesar la influencia de cada una de ellas en su
proceso de compra. Esta bisqueda puede realizarse, bien escudrifiando en la memoria
(biisqueda interna), o bien recurriendo a las diferentes fuentes de informacién (bis-
queda externa) a las que pueda tener acceso el comprador. La intensidad de la bus-
queda de la informacién varfa de unos compradores a otros y viene determinada por
la percepcidn de las diferencias entre sus ventajas y sus inconvenientes.

3. Valoracién de las alternativas por el consumidor. Consumada la biisqueda, el
comprador debe valorar las ofertas de la competencia y llegar a una intencién de
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compra. Este proceso se lleva a cabo mediante la intervencién de diversas variables.
Determinados los criterios para valorar los diversos productos o marcas que se le
ofrecen al comprador, éste los compara con la informacién obtenida en el proceso de
biisqueda anterior dando como resultado la formacién o modificacién de una opinién
sobre las caracteristicas de los mismos. Siguiendo el proceso de decisién del compra-
dor se decanta en una actitud y ésta, suponiendo que el entorno del consumidor per-
manezca invariable, se transforma en una intencién de compra, que es el dltimo paso
del proceso de valoracién de las alternativas antes de la eleccién. La relacién actitud-
comportamiento es de importancia crucial para «poder pronosticar el comportamiento
de compra futuro»s3.

Los efectos de la bisqueda en los distintos factores valorativos y en los instru-
mentos comunicativos de la empresa con el mercado se apreciardn mejor conociendo
las distintas fases del procesamiento de la informacién por el consumidor: la exposi-
cién al mensaje’4, la atencidn, la comprension, la aceptacién y la retencion.

4. Eleccién de la compra. La eleccion tendra lugar segin determinadas caracte-
risticas de los productos elegidos. Un tipo de eleccién podria ser la seleccién de un
vendedor o de una minorista. La decisién de comprar y las actividades directamente
asociadas con la compra constituyen los elementos del proceso de compra. Alguna de
las actividades asociadas con la compra puede ser considerada como una parte de las
actividades de bisqueda y de evaluaci6n.

5. Resultados de la eleccién. El comportamiento posterior a la compra puede
concretarse en la satisfaccién o insatisfaccion y en la disonancia. La «satisfaccién es
el grado de correspondencia entre las consecuencias reales de la compra de un articu-
lo y las que se esperaban en el momento de realizarlas»s5. Ejerce un gran efecto sobre
los factores valorativos y, principalmente, sobre las intenciones futuras. La insatisfac-
cién tendrd un efecto opuesto. La disonancia cognoscitiva se relaciona con la ansie-
dad posterior a la compra. Es la falta de armonia entre las diversas congniciones que
tiene el comprador del producto adquirido y las alternativas anteriores. La tensién
producida por la disonancia lleva al comprador a tratar de reducirla buscando una
confirmacién de que ha acertado en la eleccién.

Esta versién simplificada del modelo se completa con un conjunto de variables
del entorno del consumidor, tales como la demografia econdémica, la estratificacién
social, las normas culturales y los valores, los grupos de referencia, las circunstancias
imprevistas, etc., y otras propias del proceso decisorio como los motivos, el estilo de
vida, las influencias de la informacién, etc.

El comportamiento del comprador segtin el proceso de decisién de alta compleji-
dad presenta una variacién: la toma de decisién rutinaria. En estas circunstancias se
desarrolla una gran fidelidad a la marca y se refuerza més por la satisfaccién continua.

El proceso de decisién de baja complejidad ocurre cuando la compra no tiene
para el consumidor una gran importancia o relevancia personal. En este supuesto el
proceso de decision es distinto y mds simple que el usado en situacién de alta com-
plejidad. Sus fases se simplifican y son éstas: reconocimiento del problema, valora-
cién de las alternativas, eleccidn de la compra y resultados de la eleccién.

El comportamiento de la recompra es una variante del comportamiento en situa-
ci6n de baja complicacién.
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B. EXPRESION FORMAL DEL MODELO

Concluida la descripcion de las variables del modelo y sefialadas las relacio-
nes entre aquéllas, se presenta aqui el desarrollo analitico del mismo para su posi-
ble contrastacién empirica y su aplicacién a la praxis empresarial del andlisis del
consumoss.

La formulacién es como sigue:

1. C, = f(I,, UC) 9. At, = f(E,, LTM, PR)
2.1, =f(A,, NCY 10. C, = f(At,, LTM)

3. A =1(By) 11. YA, = f(C,, LTM)
4.NC, =f(L, SL,) 12. R = f(YA,)
5.B,=f(LTM , EC, S)) 13. Sy, = f(PR, B,)

6. EC = f(LTM , M,)) 14. PR=f(LTM , M,)
7.M, =f(L) 15. DS, = f(Cy)

8. B, = (S pe ; St,,MU) 16. Sy poc = f(D)

donde los términos se definen como sigue, todos referidos a la marca «X» (las varia-
bles subrayadas son consideradas exdgenas):

C, = Eleccién YA, = Complacencia/aceptacién
I, = Intencién C, o = Comprensién

UC = Circunstancias inesperadas At, = Atencién

A, = Actitud hacia el acto de compra M, = Motivo

NC, = Obediencia normativa E, = Exposicioén

B, = Idea o creencia respecto a la marca S, . = Bisqueda posteleccién
L = Personalidad y estilo de vida PR = Reconocimiento del problema
SI, = Influencia social ST, = Estimulo

EC = Criterio evaluativo MU = Uso de los medios

LTM = Memoria a largo plazo S, = Satisfaccién

R, = Retencién D, = Disonancia

C. CONCLUSIONES

Para Micallefs?, el modelo de Engel, Kollat y Blackwell es, en primer lugar, un
modelo integrado que percibe el comportamiento del consumidor como un sistema
total donde aparecen relaciones dindmicas caracteristicas del comportamiento secuen-
cial. Permite igualmente situar los niveles y el momento en que debe intervenir la
empresa. Por ultimo, resiste muy bien la prueba de una evaluacién metateédrica en el
sentido que lo entiende Zaltman: investigacién, andlisis y descripcion de la tecnologia
de la construccién tedrica, de la teoria en si misma y de su utilizacién.

Loudon y Della Bitta sefalan que «las ventajas del modelo EKB incluyen la
consideracién de las muchas variables que influencian a los consumidores y el énfasis
en el proceso consciente de la toma de decisiones. Los factores que contribuyen a
aclarar el modelo y a flexibilizarlo, sin embargo, también generan algunas de sus
limitaciones. El primer inconveniente parece ser una vaguedad respecto al papel de
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algunas variables. En suma, el modelo ha sido criticado como algo muy mecanizado
en su tratamiento del proceso de decision»ss.

Aunque Lunn critica la hip6tesis racionalista de la conducta de compra sostenida
en el modelo, sin embargo, debe advertirse que en la cuarta versién que nosotros con-
templamos, ya se especifica la habitualidad e irracionalidad de muchas compras. De
este modo, el modelo EKB subsana alguna de las posibles deficiencias que se le
achacan. Sefiala Lunn: «Los autores, a través de una completa documentacién sobre
las ciencias de la conducta en relacién con el marketing, han elaborado un modelo de
proceso de decisién que se asemeja al de Nicosia en muchos aspectos. Algunos de los
rasgos distintivos pueden ser resumidos del modo siguiente: Como Nicosia, Engel,
Kollat y Blackwell, retratan una serie continua de procesos, por la que los productos
se buscan y evaldan en funcién de los objetivos del consumidor y de la experiencia
previa; discuten la interaccién de la experiencia pasada y la informacién almacenada
con predisposiciones generales tales como las variables de la personalidad; se ha
hecho una distincién entre el propio sistema, que consiste esencialmente en una serie
de predisposiciones, y la estimulacién del sistema en una ocasién especifica; aun
cuando el sistema es activo, el individuo no percibe necesariamente todos los estimu-
los a los que est4 expuesto; Engel, Kollat y Blackwell, sugieren una serie de procesos
que pueden seguir al acto de compra.

Aungque la literatura revisada por Engel, Kollat y Blackwell es mds completa que
la de Nicosia, su modelo est4 menos detallado y no ha sido simulado en forma mate-
mitica. Sin embargo, tiene un valor heuristico al sefialar alguno de los hechos del
comportamiento del consumidor a la hora de tomar sus decisiones. Una critica espe-
cifica es que, como Nicosia, el proceso de bisqueda y evaluacién es considerado
como algo altamente racional»®.

De lo que no cabe duda es que el modelo es un instrumento Util de la planifica-
cién comercial. A este respecto se sefiala con Sternthal y Craig que «el modelo EKB
se compone de ciertos factores que afectan a la conducta del consumidor, y de las
relaciones entre estos factores. El modelo es un instrumento itil para el propésito que
se intentaba conseguir: organizar el vasto conocimiento que existia sobre la conducta
del consumidor. El modelo EKB, sin embargo, no es una teoria adecuada del compor-
tamiento del consumidor. Le falta la especificacién de las condiciones bajo las cuales
se producen ciertos resultadoss.

Es interesante hacer un comentario globalizado del presente modelo como sefia-
lan los autores del mismos!. El modelo EKB es tinico en clasificar el proceso e incluir
explicitamente las relaciones probadas del modelo de intenciones de comportamiento
de Fishbein bajo una evaluacién alternativa. Ninguna de las otras opciones incluye la
obediencia normativa, por ejemplo, y las relaciones entre criterios evaluativos, ideas
(creencias u opiniones), actitudes, intenciones y comportamiento no estdn tan concen-
tradas. La ambigiiedad de los estimulos es un término que no se utiliza en el modelo
EKB. Los autores actuales no creen que la ambigiiedad del estimulo pueda ser mane-
jada de ninguna forma con sentido y de este modo han deducido que afiade poco al
entendimiento de los procesos de decisién. Finalmente, la confianza en la capacidad
para juzgar el producto no ha sido incluida en la formulacién de EKB. La razén es
que no creemos que haya recibido confirmacién empirica en estudios hasta la fecha,
aungque este hecho pudiera ser discutido.

Cabe sefialar con Chisnall®?, que el modelo EKB analiza los aspectos de la con-
ducta que afectan a la decisién de compra desde las primeras etapas, cuando se tiene
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conocimiento de una necesidad, hasta la etapa final, cuando se produce la evaluacién
de la compra (efectos post-compra). Esta aproximacién secuencial, basada en el pro-
ceso de decisién del comportamiento del comprador, tiene en cuenta miltiples
influencias a las que el comprador estd expuesto. Las contribuciones de los tres pro-
cesos fundamentales: motivacién, percepcién y aprendizaje, se discuten con gran
detalle por los autores de este modelo. La naturaleza de las caracteristicas de la perso-
nalidad y la formaci6n y estructura de las actitudes, junto con la influencia de los
aspectos sociales y culturales del comportamiento de compra, también se examinan
con amplitud.

Este modelo, comentan Lambin y Peeters, «es menos analitico que el de Howard
y Sheth (y por ello menos ambicioso), pero constituye, sin embargo, una descripcién
mds detallada del proceso de compra. Su presentacién bajo la forma de organigrama
puede parecer artificial, pero tiene el mérito de describir el proceso de compra como
un proceso secuencial haciendo més hincapié sobre el c6mo de la decisién. Ademads,
los autores tienen la preocupacién constante en su obra de presentar un soporte expe-
rimental como base de las relaciones propuestas. Desde el punto de vista de la deci-
si6n, el modelo permite situar mejor el nivel y el modo en que debe intervenir la
accién de la empresa, especialmente en el terreno de la informacién a transmitir hacia
el mercado»#3.

Diremos con Serrano Gémez, finalmente, que este «modelo tiene el mérito de
proporcionar a la empresa oferente directrices practicas acerca de sus iniciativas infor-
mativas cara al mercado. El punto mds débil de la teorfa EKB se sitda, sin duda algu-
na, en el plano metodolégico: su falsabilidad es muy dudosa y ello, como es sabido,
constituye un serio obsticulo para su admisién como genuina teorfa cientifica. Ello no
quiere decir, ni mucho menos, que esta concepcién del comportamiento del consumi-
dor deba rechazarse absolutamente; por el contrario, entendemos que algunos de sus
aspectos pueden ser muy dtiles al planificador comercial. Pretendemos, simplemente,
advertir y observar nuestras reservas sobre su pleno contenido de verdad»#.

CONCLUSION FINAL

Los tres modelos microanaliticos estudiados constituyen sin duda una contribu-
cién importante al mejor conocimiento del proceso del consumo, teniendo en cuenta
la complejidad del fen6meno analizado. Sin embargo, las diversas contrastaciones
empiricas a las que han sido sometidos arrojan un pobre resultado para su aplicacién
a la praxis comercial de la empresa como tales teorfas globalizadoras del comporta-
miento de compra. Se necesita, pues, un mayor esfuerzo investigador para poner a
punto estas herramientas estratégicas de la empresa. No obstante, su aplicacién par-
cial es del maximo interés para los ejecutivos e investigadores comerciales.
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