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RESUMEN 
En esta era digital, caracterizada por el acortamiento del ciclo de vida de los 

productos y el rápido avance tecnológico, adquiere una mayor importancia si cabe 
la identificación de aquellos consumidores que están más predispuestos a innovar, 

con el objetivo de adaptar la oferta de la empresa y atenderlos de la forma más 
eficiente posible. El principal objetivo de este trabajo es el desarrollo y contraste 

de un modelo conceptual que analiza los antecedentes del comportamiento de 
adopción de innovaciones por parte del consumidor. A diferencia de los trabajos 

más relevantes en este ámbito, consideramos un nuevo conjunto de antecedentes de 
la adopción: las motivaciones de compra (hedonistas y utilitarias), el materialismo 
del individuo y la imagen social. Más concretamente, el presente trabajo pretende 
responder las siguientes preguntas: (1) ¿la influencia de los rasgos de consumidor 
es directa sobre la adopción, o está mediada por la predisposición a innovar?; (2) 

¿cuál es la influencia relativa de la predisposición a innovar del individuo 
(consumer innovativeness) sobre la adopción de innovaciones? Para responder a 

estas preguntas utilizamos una muestra de 512 consumidores reales, 
representativos de la población general. Los resultados ponen de manifiesto que la 

dimensión social de la predisposición a innovar, el hedonismo y la imagen social 
son los principales antecedentes del comportamiento de adopción de innovaciones 

del consumidor. 
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1. Introducción 
La introducción de nuevos productos es una de las actividades de marketing más importantes de 
las compañías (e.g. Calantone et al., 2006; Gielens y Steenkamp, 2007). Cada año las empresas 
gastan grandes sumas de dinero investigando, desarrollando, y lanzando nuevos productos y 
servicios, y muchos de estos nuevos productos fracasan (Steenkamp y Gielens, 2003; Gielens y 
Steenkamp, 2007; Clark y Goldsmith, 2006). En esta era caracterizada por productos con ciclos 
de vida cada vez más cortos y un rápido avance tecnológico, adquiere especial relevancia para 
las empresas identificar a los consumidores más innovadores. 
La mayoría de las investigaciones en este ámbito han analizado la adopción de innovaciones del 
consumidor como una tarea individual, esto es, aislada del entorno social que rodea al 
consumidor. Pero autores tales como Bagozzi (2000) indican que el consumo no es un acto 
individual al implicar un conjunto complejo de relaciones sociales. En este sentido, los efectos 
sociales influyen asumiendo que los individuos se sienten motivados a buscar el equilibrio con 
los demás, porque se identifican con ellos, o porque creen que sus opiniones son acertadas 
(Wood, 2000; Cialdini y Goldstein, 2004; Denrell y Le Mens, 2007). 
La imagen social es un aspecto importante en la influencia social, y es especialmente importante 
para la difusión de nuevos productos porque representa la fuerza conductora tras la propagación 
de algo nuevo (Rogers, 2003). Las decisiones de adopción pueden estar influenciadas no sólo 
por la actitud personal sobre un producto sino también por las fuerzas de socialización debido al 
deseo de alinear el comportamiento personal con las normas del grupo de referencia (Mourai et 
al., 2005; Kulviwat et al., 2009; Delre et al. 2010. Asimismo, el materialismo o disfrute con la 
posesión de cosas y su proyección social, tiene un papel importante en la comprensión de la 
innovación, ya que para el materialista las cosas pueden ser una extensión de ellos mismos 
(Belk, 1988). Adicionalmente, la literatura del comportamiento del consumidor ha demostrado 
que lo que específicamente determina la intención de compra depende del utilitarismo o valor 
hedonista (Babin et al., 1994; Kim y LaRose, 2004; Jones et al., 2006; Bridges y Florsheim, 
2008). El hedonismo refleja el lado experimental de comprar, comprende placer, curiosidad, 
fantasía, evasión y diversión; por otra parte, mientras que el utilitarismo se relaciona con la 
necesidad, lo racional (Batra y Ahtola, 1991; Hoffman y Novak, 1996). 
Este trabajo pretende mejorar la comprensión de las relaciones entre los rasgos personales y la 
adopción de innovaciones, utilizando modelos de ecuaciones estructurales (SEM). Este estudio 
contempla la predisposición a innovar del consumidor en dos niveles diferentes de abstracción 
(Figura 1). El nivel más alto de abstracción es la predisposición a innovar global o innata, y 
consideramos dos dimensiones: necesidad de cambio y la social. El nivel más bajo de 
abstracción se refiere al comportamiento de adopción de la innovación. Nuestro estudio utiliza 
una muestra probabilística nacional de 512 consumidores reales, y, por lo tanto, los resultados 
pueden considerarse razonablemente robustos. 
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2. El comportamiento de adopción de innovaciones. 
Para estudiar el comportamiento de adopción de innovaciones del consumidor, tomaremos 
como punto de partida el análisis que Goldsmith y Hofacker (1991) realizan del mismo y las 
razones que les conducen a los consumidores a adoptar los nuevos productos. En este sentido 
los consumidores más predispuestos a adoptar las innovaciones son aquellos que valoran 
especialmente los nuevos productos, por el mero hecho de ser novedosos. En este sentido, 
diversos trabajos han puesto de manifiesto la relación entre el comportamiento de adopción del 
consumidor y la sensibilidad al precio de los consumidores, comprobando que los individuos 
que con una mayor disposición a adoptar innovaciones (antesala de la adopción), son menos 
sensibles al precio de los nuevos productos (Goldsmith y Newell 1997, Steenkamp y Gielens 
2003, Goldsmith et al. 2005, y Ramirez y Goldsmith 2009). En este sentido, Ferrell y Hartline 
(2005) indican que el precio de los nuevos productos está íntimamente relacionado con la 
aceptación por parte de los consumidores de la innovación. En línea con estos autores, Nagle y 
Hogan (2005) indican que la sensibilidad al precio del consumidor es la expresión del valor 
percibido por el consumidor respecto a un determinado producto o servicio. Tomando esto en 
cuenta, podemos afirmar que la sensibilidad al precio de las innovaciones del consumidor es el 
reflejo de la percepción de calidad, valor y otros sentimientos hacia el nuevo producto.  

En esta línea argumental, Steenkamp y Gielens (2003) indican que para los consumidores con 
una mayor disposición a adoptar nuevos productos, el precio de los mismos no constituye una 
barrera para su adquisición. La utilidad que les reporta un nuevo producto por el mero hecho de 
ser nuevo es mayor que el sacrificio económico reflejado en el precio, dado que aparte de sus 
características intrínsecas, el nuevo producto es una fuente de estímulo y entretenimiento para el 
consumidor que lo adquiere. En esta línea de trabajo, Song y Chintagunta (2003) y Sriram et al. 
(2010), en sendas modelizaciones sobre productos tecnológicos, demuestran que la sensibilidad 
al precio de los nuevos productos es un indicador del comportamiento de adopción de 
innovaciones por parte de los consumidores. Dado que los consumidores asumen que los nuevos 
productos tienen un elevado precio al inicio de su comercialización, que irá reduciéndose con el 
paso del tiempo, los consumidores más sensibles al precio post-ponen la adopción del nuevo 
producto, por el contrario, los consumidores menos sensibles al precio adoptan más rápido los 
nuevos productos. Por lo tanto, y tomando en consideración los trabajos anteriores, 
consideramos que la sensibilidad al precio de los nuevos productos es un adecuado indicador 
del comportamiento de adopción de nuevos productos por parte del consumidor.  

3. Predisposición a innovar del consumidor. 
Los primeros autores que definieron la predisposición del consumidor a innovar (consumer 
innate innovativeness) consideran que los consumidores con mayor predisposición a innovar 
son aquellos que adoptan las innovaciones antes que los demás (Rogers, 2003). Pero tal y como 
indican diversos autores (Midgley y Dowling 1978, Hirschman 1980, Steenkamp et al. 1999), 
debemos distinguir entre la predisposición a innovar y la adopción de innovaciones, dado que 
son dos conceptos distintos. Tomando esta postura en consideración, en nuestro trabajo 
definimos la predisposición a innovar del consumidor como “la predisposición a adquirir 
nuevos productos, diferentes a los tradicionales, en vez de mantener el patrón de consumo 
anterior al surgimiento de estas innovaciones” (Steenkamp et al., 1999; 56). Por lo tanto, 
distinguimos de forma clara entre la predisposición a innovar del consumidor y el 
comportamiento de adopción de innovaciones del mismo.  

Respecto a la conceptualización de la predisposición a innovar del consumidor, tal y como 
indica Roehrich (2004), no existe aún suficiente consenso respecto a la naturaleza del constructo 
en cuanto a las dimensiones que lo conforman. En este sentido y apoyándonos en los trabajos de 
Roehrich (2004) y Wood y Swait (2002) que consideran que es un constructo multidimensional, 
en nuestro trabajo consideramos que la predisposición a innovar del consumidor presenta dos 
dimensiones: social (relacionada con la necesidad de distinguirse de su entorno social) y 
necesidad de cambio (relacionado con la búsqueda de estímulos y la necesidad de cambiar del 
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individuo). Ambas dimensiones incorporan dos de los parámetros considerados por Gatignon et 
al. (1989) a la hora de distinguir a los consumidores innovadores (propensión a innovar), frente 
a los imitadores o seguidores (propensión a imitar, dimensión contraria a la necesidad de 
distinguirse dentro de su grupo social). 

En cuanto a la primera dimensión, la dimensión social, Simonson y Nowlis (2000) indican que 
en el proceso de decisión del consumidor es fruto de la tensión entre dos objetivos 
contrapuestos: conformidad y distinción. Fromkin (1968) analizó la relación entre la necesidad 
de sentirse único (concepto cercano a la necesidad de distinción) y la predisposición a innovar 
del individuo, concluyendo que la necesidad de sentirse único es un antecedente de la 
predisposición a innovar del individuo, dado que adquirir productos nuevos es una forma de 
sentirse diferente a los demás, y además, sin tener en cuenta la opinión de los otros a la hora de 
adquirir un nuevo producto, algo inherente al consumidor innovador. Esta necesidad de 
distinción del consumidor es especialmente relevante en los productos que se utilizan en público 
(Jordaan y Simpson, 2006; Hoffmann y Soyez, 2009; Chakrabarti y Baisya 2009), como la ropa 
de moda o determinados productos de electrónica (p.e. teléfonos móviles, reproductores de 
MP3, etc.). Curiosamente, estos productos son los utilizados normalmente por los 
investigadores para analizar el comportamiento innovador de los consumidores. En 
consecuencia, proponemos que: 

H1a:  La adopción de innovaciones por el consumidor está relacionada positivamente 
con la dimensión social de la predisposición a innovar. 

Respecto a la segunda dimensión, necesidad de cambio, Baumgartner y Steenkamp (1996) 
indican que “los consumidores más innovadores disfrutan adquiriendo productos con los que no 
están familiarizados, están dispuestos a probar nuevos productos, valoran la variedad a la hora 
de escoger productos, y modifican su comportamiento de compra en un esfuerzo por lograr 
experiencias de consumo estimulantes” (p. 124-125). En este sentido Wood y Swait (2002) 
definen esta dimensión (necesidad de cambio) como el grado en el que los consumidores ven la 
novedad y la innovación como un valor intrínseco del producto. En este sentido Shih y 
Venkatesh (2004) indican que existe una relación directa entre la predisposición a innovar del 
individuo y la búsqueda de variedad, es decir, los consumidores más innovadores tratan de 
experimentar con los productos y tienen una predisposición a probar nuevos productos. En 
consecuencia, proponemos que: 

H1b:  La adopción de innovaciones por el consumidor está relacionada positivamente 
con la dimensión necesidad de cambio de la predisposición a innovar. 

Respecto a la relación entre las dos dimensiones planteadas, Rogers (2003) y Goldsmith y 
Hofacker (1991) justifican que los innovadores son aquellos que buscan lo novedoso y están 
dispuestos a adquirir innovaciones. Por lo tanto, están dispuestos a adquirir los nuevos 
productos antes que el resto de individuos. En un entorno social, esta situación implica que la 
dimensión necesidad de cambio está relacionada con la dimensión social de la predisposición a 
innovar a través de la adopción de innovaciones antes que el resto. Por lo tanto, proponemos 
que:  

H2:  La dimensión social están relacionada positivamente con la dimensión necesidad 
de cambio de la predisposición a innovar del consumidor. 

4. Rasgos del consumidor. 
4.1. Motivación de compra hedonista 

La mayoría de las tipologías de motivación de compra considera las motivaciones hedonista y 
utilitaria, al ser las que subyacen en el fenómeno de consumo (Babin et al., 1994). La 
motivación hedonista denota actividad orientada a la compra, incluyendo deseo de 
entretenimiento, divertirse, experimentar, no necesitando comprar nada para su disfrute (Cotte et 
al., 2006; Guiry et al., 2006). Daghfous et al. (1999) afirman que los individuos con motivación 
hedonista de compra muestran una fuerte orientación a la obtención de placer de la experiencia 
de consumo, tienen una gran predisposición a una rápida adopción de nuevos productos, se 
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exponen más la información sobre nuevos productos y toman más riesgo a la hora de decidir si 
adoptan o no. Rogers (2003) afirma que la principal característica de los innovadores es que son 
aventureros o dispuestos a asumir riesgos en la compra de nuevos productos, mientras que 
Muzinich et al. (2003) sostienen que los individuos que encuentran placer en la búsqueda y en la 
evaluación son más probables que adopten nuevos productos. Esta placentera forma de 
interactuar con los productos, empleando  recursos de tiempo y dinero, ansiosos con lo nuevo y 
aventureros, son un buen antecedente de la innovación y la adopción, por lo que planteamos las 
siguientes hipótesis: 

H3a) La dimensión social de la predisposición a innovar esta relacionada positivamente con 
el hedonismo; 
H3b) La dimensión necesidad de cambio de la predisposición a innovar esta relacionada 
positivamente con el hedonismo; y 
H3c) La adopción de innovaciones por el consumidor está relacionada positivamente con el 
hedonismo. 

 
4.2. Motivación de compra Utilitaria 

Lo utilitario tiene que ver con lo funcional, instrumental, orientado a tareas, etc., es decir, una 
visión racional del comportamiento del consumidor, no obteniendo satisfacción inherente al “ir 
de tiendas” (Babin et al., 1994), un medio de obtener algo que necesitaba procurando obtenerlo 
de la forma más eficiente posible (Kaltcheva y Weitz, 2006), logrando beneficio si la tarea se ha 
completado o se ha completado con el mínimo de irritación (Babin et al., 1994). Kum y LaRose 
(2004) afirman que los consumidores con orientación utilitaria van de compras con un plan 
predeterminado, localizando rápidamente el producto y analizándolo. Por todo ello, es plausible 
esperar que el consumidor con esta motivación no disfrute tampoco con los nuevos productos, 
no los busque, ni asuma riesgos ni adopte, por lo que planteamos: 

H4a) La dimensión social de la predisposición a innovar esta relacionada negativamente 
con lo utilitario; 
H4b) La dimensión necesidad de cambio de la predisposición a innovar esta relacionada 
negativamente con lo utilitario; y 
H4c) La adopción de innovaciones por el consumidor está relacionada negativamente con 
lo utilitario. 

 
4.3. Materialismo 

El materialismo refleja la importancia que los consumidores conceden a la posesión de bienes 
materiales, ocupando un lugar central en sus vidas y siendo fuente de satisfacción e 
insatisfacción (Belk, 1984; Wang y Wallendorf, 2006). Los materialistas son particularmente 
proclives a utilizar sus posesiones como símbolo de sus logros (Richins y Dawson, 1992), ya 
que las posesiones les permite influir en la impresión que los demás se forman de ellos 
(Christopher y Jones, 2004). Richins (1994) sostiene que los individuos materialistas prefieren 
las posesiones socialmente visibles y de prestigio, viéndose triunfadores al poseer productos que 
proyectan una deseada imagen (Richins y Dawson, 1992), a pesar de tener un sentimiento 
latente de inseguridad, insatisfechos respecto a su autonomía, sus relaciones con los demás, y 
con frecuencia se ocupan de mostrar su competencia y valía a través de su comportamiento 
(Kasser y Kasser (2001). 

Esta relación que establecen los materialistas con los productos, en especial los que son 
socialmente visibles, nos lleva a defender que lo innovador sea un objeto de atracción por sus 
características de diferencia, oportunidad, visibilidad social, imagen de actualidad. En este 
sentido, autores como Fitzmaurice y Comegys (2006) afirman que los individuos materialistas 
necesitan continuamente comprar y usar productos y marcas como forma de comunicación 
social aprovechando el significado social que portan. La innovación reúne gran parte de los 
anteriores atributos, y de acuerdo con Christopher y Jones (2004), para quien el materialismo es 
un indicador de la personalidad innovadora, postulamos que los individuos materialistas tienen 
mucho que ver con la dimensión social de la innovación así como con la dimensión necesidad 
de cambio, y sobre todo con la adopción, por lo que planteamos: 
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H5a) La dimensión social de la predisposición a innovar esta relacionada positivamente con 
el materialismo; 
H5b) La dimensión necesidad de cambio de la predisposición a innovar esta relacionada 
positivamente con el materialismo; y 
H5c) La adopción de innovaciones por el consumidor está relacionada positivamente con el 
materialismo. 

4.4. Imagen social 

La importancia de la imagen social, como preservadora del sentirse bien, hace tiempo que ha 
sido reconocida su importancia (White et al., 2004). Goffman (1967) delimitaba la imagen 
social como un valor social deseado que cada uno crea por medio de la interacción con los 
demás. Esto supone que el mantenimiento de la imagen social precisa de la colaboración de 
otros, quienes, con su comportamiento verbal y no verbal, afirmarán o rechazarán dicha imagen 
(White et al., 2004). La imagen social está asociada, pues, con aspectos tales como respeto, 
honor, estatus, reputación, credibilidad, competencia, conexión social lealtad, confianza, 
sentirse orgulloso, avergonzarse, etc. (Ting-Toomey y Kurogi, 1998; Bao et al, 2003). En 
resumen, la imagen social es el valor social que muestra quién y qué se quiere ser (White et al., 
2004). Noasotros utilizamos el concepto de imagen social como “el deseo de las personas de 
mejorar, mantener, y evitar la pérdida de imagen en relación a significativos otros en las 
actividades sociales” (Bao et al., 2003: 736-737). 

Wong y Ahuvia (1998) afirman que la presión de las necesidades sociales es mayor que las 
necesidades privadas. Dichas necesidades sociales hacen que el consumidor preste más atención 
a los atributos extrínsecos de los productos que a los intrínsecos, por su deseo de expresar su 
imagen, posición o sentimientos hacia miembros del grupo (Belk, 1988). Consecuentemente, los 
consumidores con fuerte conciencia de imagen social es más probable que persigan productos 
de marca y caros, así como productos novedosos con el objeto de mejorar su imagen o evitar 
perderla o deteriorarla (Bao et al., 2003). 

Es interesante el trabajo de Sproles and Kendall (1986), quienes identificaron ocho 
características fundamentales que reflejan distintos estilos de toma de decisión. De entre ellas 
destacamos dos: la orientación hacia lo nuevo y orientación hacia la conciencia del precio y el 
valor del dinero. En esta línea, Bao et al. (2003) contrastaron la influencia positiva que ejerce la 
preocupación por la imagen social sobre los estilos de toma de decisión con orientación a la 
novedad, e influencia negativa sobre la preocupación por el precio y el valor del dinero, es 
decir, que no son sensibles al precio si valoran el producto. Por todo ello, planteamos 

H6a) La dimensión social de la predisposición a innovar esta relacionada positivamente con 
la imagen social; 
H6b) La dimensión necesidad de cambio de la predisposición a innovar esta relacionada 
positivamente con las imagen social; y 
H6c) La adopción de innovaciones por el consumidor está relacionada positivamente con la 
imagen social. 

5. Metodología 
Las hipótesis van a ser contrastadas sobre una muestra de 512 consumidores real utilizando el 
sistema CATI (Computer-assisted telephone interview). Las unidades muestrales han sido 
seleccionadas de forma aleatoria, y por lo tanto, es representativa de la población general en 
España. Para la realización de las encuestas, contamos con la colaboración de una empresa de 
trabajo de campo.  

Para la medición de las variables hemos utilizado escalas tipo Likert de 11 intervalos, resultando 
‘‘0 = totalmente en desacuerdo” y ‘‘10 = totalmente de acuerdo’’. Para la medición de los 
rasgos del consumidor hemos utilizado las escalas de Arnold y Reynolds (2003) para 
hedonismo, Babin et al. (1994) para utilitario, para materialismo la dimensión éxito con la 
posesión de Richins (2004), y por último, la escala de imagen social de Bao et al. (2003). Para 
la medición de la predisposición a innovar del consumidor hemos utilizado la escala de 
Steenkamp y Gielens (2003). Finalmente, para la medición del comportamiento de adopción de 
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innovaciones del individuo hemos utilizado la escala de sensibilidad al precio de las 
innovaciones de Goldsmith y Newell (1997). 

6. Conclusiones previstas 
Para la validación de las escalas y contrastación de las hipótesis propuestas se ha usado el 
paquete estadístico Lisrel 8.8. Los resultados de fiabilidad (fiabilidad compuesta y varianza 
extraída) y validez discriminante de las escalas son adecuados. 

Si nos centramos en los principales resultados respecto a la dimensión social de la 
predisposición a innovar, encontramos que está relaconada negativamente con el utilitarimos y 
positivamente con el materialismo y la imagen social del individuo. Respecto a la dimensión 
necesidad de cambio, esta presenta una relación positiva con el hedonismo del individuo y con 
la imagen social. Finalmente, el comportamiento de adopción de innovaciones está relacionado 
positivamente con la dimensión socila, el hedonismo, y la imagen social, y negativamente con el 
utilitarismo, materialismo y la dimensión necesidad de cambio. En cuanto a los efectos 
indirectos, destaca que la dimensión de necesidad de cambio, que si bien presenta un efecto 
directo negativo sobre el comportamiento de adopción de innovaciones, el efecto indirecto, a 
través de la dimensión social, es positivo y significativo. Los resultados obtenidos, en general, 
son consistentes con los trabajos previos que han analizado los rasgos de los individuos como 
antecedentes del comportamiento innovador del consumidor (e.g., Dickerson y Gentry 1983; 
Martinez et al. 1998; Ostlund 1974)  
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