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RESUMEN

En el actual contexto competitivo, caracterizado por el acortamiento del ciclo de
vida de los productos y el rapido avance tecnoldgico, adquiere una tremenda
importancia la identificacion y caracterizacion de aquellos consumidores
innovadores. El presente trabajo pretende responder las siguientes preguntas:
(1)¢cudl es la influencia relativa de los rasgos del consumidor sobre la sensibilidad
al precio de los nuevos productos, y (2) ¢la predisposicion a innovar actda como
moderador de la relacién entre los rasgos y la sensibilidad al precio? Para
responder a estas preguntas utilizamos una muestra de 512 consumidores reales,
representativos de la poblacion espafiola. En este trabajo consideraremos un nuevo
conjunto de antecedentes del comportamiento innovador del consumidor: las
motivaciones de compra (hedonistas y utilitarias), el materialismo del individuo y
la imagen social. Los resultados preliminares ponen de manifiesto el efecto
moderador de la predisposicion a innovar del individuo.

PALABRAS CLAVE: Innovacion, sensibilidad al precio de las innovaciones, rasgos del
consumidor, influencia social
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1. Introduccién

La introduccién de nuevos productos es una de las actividades de marketing mas importantes de
las compariias (e.g. Calantone et al., 2006; Gielens y Steenkamp, 2007). Cada afio 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; Ramirez y Goldsmith, 2009). En esta era
caracterizada por productos con ciclos de vida cada vez mas cortos y un rapido avance
tecnolodgico, adquiere especial relevancia para las empresas no solo identificar y caracterizar a
los consumidores méas innovadores, sino adecuar sus actuaciones para atenderlos mejor que lo
sus competidores.

La mayoria de las investigaciones en este ambito han analizado el comportaminto innovador 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, se asume
que los individuos se sienten motivados a buscar el equilibrio con los demas, porque se
identifican con ellos, 0 porgque creen gque 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 difusion de nuevos productos porque representa la fuerza conductora que facilita la
propagacion de algo nuevo (Rogers, 2003). Las decisiones de adopcién pueden estar
influenciadas no sélo por la actitud personal sobre un producto sino también por el 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 posesién de
cosas Yy su proyeccion social, tiene un papel importante en la comprension de la innovacién, ya
que para el materialista las cosas pueden ser una extension de ellos mismos (Belk, 1988).
Adicionalmente, la literatura del comportamiento del consumidor ha demostrado que lo que
especificamente determina la intencién 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, fantasia,
evasion y diversién, mientras que el utilitarismo se relaciona con la necesidad y con el
comportamiento racional (Batra y Ahtola, 1991; Hoffman y Novak, 1996).

La evaluacion de todo este conjunto de ideas y la escasa investigacién empirica han propiciado
esta investigacion sobre los comportamientos de los individuos antes productos innovadores y
las circunstancias que llevan aparejadas estas decisiones. De este modo nuestro proposito es
analizar las relaciones entre los rasgos personales y la sensibilidad al precio de los nuevos
productos, asi como el efecto moderador de la sensibilidad al precio de nuevos productos
(Figura 1). Consideramos que es interesante conocer esta influencia, por lo que postulamos que
los rasgos del consumidor cobraran especial relevancia entre aquellos consumidores menos
innovadores, ya que entre los de mayor predisposicion no necesitaran de esa influencia. Para
ello hemos utilizado una muestra probabilistica nacional de 512 consumidores reales, y, por lo
tanto, los resultados pueden considerarse razonablemente robustos. Utilizaremos los modelos de
ecuaciones estructurales (SEM) para contrastar nuestras hipoétesis.

2. Sensibilidad al precio de los nuevos productos.

El precio de los productos, tal y como indican (Ferrell & Hartline, 2005) es el reflejo tanto de la
aceptacion que el producto tiene en el mercado, como la rentabilidad del mismo. Por otro lado,
la sensibilidad al precio, que pone de manifiesto la reaccion del consumidor ante un
determinado precio, ha sido utilizada en el &mbito empresarial para evaluar la aceptacion que
los productos tienen por parte de los consumidores. Para definir la sensibilidad al precio
proponemos la definicion de Goldsmith y Newell (1997), utilizada en el &mbito de los nuevos
productos y que la definen como la respuesta generada en los consumidores cuando deben de
pagar un determinado precio por un (nuevo) producto. Aungue desde la literatura tradicional de
precios se ha expresado con frecuencia que el precio es la representacion monetaria de lo que el



consumidor debe entregar a cambio de un bien o servicio (Nagle y Hogan, 2005), trabajos mas
recientes como el de Volckner (2008) y Ramirez y Goldsmith (2009) ponen de manifiesto la
naturaleza dual del precio, e indican que la sensibilidad al precio del consumidor es el reflejo de
la percepcion que el consumidor tiene sobre la calidad del producto, de su valor y otros
sentimientos generados por el mismo, actuando por tanto como indicador de la disposicién del
consumidor a adquirir el producto.

Figura 1. Modelo Conceptual
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3. Antecedentes de la sensibilidad al precio de los nuevos productos.
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Motivacion de compra: hedonismo y utilitarismo.

Hablar de motivacion de compra es equivalente a hablar de motivaciones hedonista y utilitaria
(Babin et al., 1994). La motivacion hedonista denota actividad orientada a la compra,
incluyendo deseo de entretenimiento, diversién, experimentacion, no necesitando comprar para
su disfrute (Cotte et al., 2006; Guiry et al., 2006). Los individuos con motivacion hedonista de
compra, por su fuerte orientacion al placer de la experiencia de consumo, tienen una gran
predisposicion a una rapida adopcion de nuevos productos, se exponen méas la informacion
sobre nuevos productos y toman mas riesgo a la hora de decidir si adoptan o no (Daghfous et
al., 1999; Rogers, 2003). Muzinich et al. (2003) sostienen que los individuos que encuentran
placer en la busqueda y en la evaluacion, es mas que probable que adopten nuevos productos.
Interactuar con los productos empleando recursos de tiempo y dinero, ansiosos con lo nuevo y
la aventura, nos hace proponer que el precio no constituya un freno que evite dicha experiencia,
por lo que planteamos que:

H1) La motivacion hedonista ejerce una influencia negativa sobre la sensibilidad al precio

de nuevos productos.

Por su parte, lo utilitario tiene que ver con lo funcional, instrumental y lo orientado a tareas, es
decir, una vision racional del comportamiento del consumidor (Babin et al., 1994). Un medio de
obtener algo que necesitaba procurando obtenerlo de la forma més eficiente posible (Kaltcheva
y Weitz, 2006), logrando beneficio si la tarea se ha completado con el minimo de irritacion
(Babin et al., 1994). Es decir, que van de compras con un plan predeterminado, localizando
rdpidamente el producto y analizdndolo (Kum y LaRose, 2004). Por todo ello, es plausible
esperar que el consumidor con esta motivacion no disfrute tampoco con los nuevos productos
pues no los busca, no asume riesgos ni adopta. Por lo general se asume que el precio es un
freno, por lo que planteamos:

H2) La motivacion racional ejerce una influencia positiva sobre la sensibilidad al precio de
nuevos productos.



Materialismo

El materialismo refleja la importancia que los consumidores conceden a la posesion de bienes
materiales ocupando un lugar central en sus vidas (Belk, 1984; Wang y Wallendorf, 2006). Son
particularmente proclives a utilizar las posesiones como simbolo de sus logros (Richins y
Dawson, 1992) pues las posesiones les permite influir en la impresién que los demés se forman
de ellos (Christopher y Jones, 2004), razén por la cual prefieren las posesiones socialmente
visibles y de prestigio, viéndose triunfadores al poseer productos que proyectan una deseada
imagen (Richins, 1994); Richins y Dawson, 1992). Lo nuevo, por tanto, es, para los
materialistas, un objeto de atraccion por su diferenciacion, 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 comunicaciéon social aprovechando el significado social que portan. La
innovacion reGne gran parte de los anteriores atributos y de acuerdo con Christopher y Jones
(2004) el materialismo es un indicador de la personalidad innovadora. En este sentido
postulamos que estos consumidores no sean sensibles al precio de nuevos productos por la
fuerte recompensa que suponen para ellos, por lo que planteamos:

H3) El materialismo influye negativamente sobre la sensibilidad al precio de nuevos
productos.

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 interaccion con los
demas. Esto supone que el mantenimiento de la imagen social precisa de la colaboracidn de
otros, quienes, con su comportamiento verbal y no verbal, afirmaran o rechazaran dicha imagen
(White et al., 2004). La imagen social estd asociada, pues, con aspectos tales como respeto,
honor, estatus, reputacion, credibilidad, competencia, conexion 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). Nosotros utilizamos el concepto de imagen social como “el deseo de las personas de
mejorar, mantener, y evitar la pérdida de imagen en relacion a los demas en las actividades
sociales” (Bao et al., 2003: 736-737).

Wong y Ahuvia (1998) afirman que la presion de las necesidades sociales es mayor que las
necesidades privadas. Dichas necesidades sociales hacen que el consumidor preste mas atencion
a los atributos extrinsecos de los productos por su deseo de expresar su imagen, posicién o
sentimientos hacia miembros del grupo (Belk, 1988). Consecuentemente, los consumidores con
fuerte conciencia de imagen social es mas probable que persigan productos de marca y caros, asi
como productos novedosos con el objeto de mejorar su imagen o evitar perderla o deteriorarla
(Bao et al., 2003). Dichos autores contrastaron la influencia positiva que ejerce la preocupacion
por la imagen social sobre los estilos de toma de decisién con orientacién a la novedad, con
escasa preocupacion por el precio y el valor del dinero, es decir, que no son sensibles al precio
si valoran el producto. Por todo ello, planteamos

H4) La imagen social ejerce una influencia negativa sobre la sensibilidad al precio de
nuevos productos.

Caracteristicas del consumidor: edad y renta

La caracteristicas demograficas del consumidor afectan a la predisposicion a innovar y la
adopcion de nuevos productos (e.g. Dickerson y Gentry, 1983; Gatignon y Robertson, 1985;
Steenkamp et al. 1999; Im at al., 2003; Clark y Goldsmith, 2006; Wang et al., 2008) aunque los
resultados obtenidos han sido contradictorios, quizas, como sefialan Steenkamp y Gielens
(2003), porque se ven influidos por contextos determinados.

Los consumidores jovenes y con una renta elevada, incluso con actitudes de consumo
conservadoras, pueden adoptar nuevos productos, (Wang et al., 2008), pero estos mismos



autores han contrastado que los jovenes tienen una relacidén negativa con la adopcién y positiva
con la renta. Consideramos que la relacion negativa de los jévenes a la adopcidn de nuevos
productos, esta relacionada con una mayor sensibilidad al precio de estos, debida a su menor
renta disponible. Si analizamos Unicamente la renta, la literatura no ha encontrado relaciones
significativas respecto al comportamiento del individuo ante las innovaciones (Steenkamp et al.,
1999; Im et al., 2003). En cuanto a la sensibilidad al precio, resulta evidente considerar que
existe una relacion negativa entre renta y sensibilidad al precio, dado que los consumidores con
una renta mayor, son menos sensibles al precio de los productos (Nagle y Hogan, 2005).
Teniendo lo anterior en cuenta, planteamos las siguientes hipdtesis:

H5) La edad ejerce una influencia negativa sobre la sensibilidad al precio de nuevos
productos.
H6) La renta ejerce una influencia negativa sobre la sensibilidad al precio de nuevos
productos.

4. El efecto moderador de la predisposicion a innovar del consumidor.

El concepto de predisposicion a innovar del consumidor (consumer innate innovativeness) ha
ido evolucionado desde la primera definicion que encontramos del comportamiento innovador
del individuo aparece en el trabajo de Rogers y Shoemaker (1971: 27) como “el grado en el que
un individuo/consumidor es de los primeros en adoptar los nuevos productos o ideas en
comparacion con un miembro tipo de su entorno social”. Esta definicion se centra en un
concepto de innovacion que es observable, dado que se materializa en la adopcidn o posesion de
nuevas ideas o productos. Pero tal y como indican diversos autores (Midgley y Dowling 1978 y
1993, Hirschman 1980, Steenkamp et al. 1999), debemos distinguir entre la predisposicion a
innovar y la adopcion de innovaciones, dado que son dos conceptos distintos. Asi, unos afios
después de Rogers y Shoemaker (1971), Midgley y Dowling (1978) plantean que un individuo
puede ser considerado innovador sin la necesidad de adoptar nuevas ideas o productos, y
definen al consumidor innovador como aquel que esta dispuesto a adoptar nuevos productos o
ideas antes que otros consumidores. En esta linea, Foxall et al. (1998: 41) la definen como “la
tendencia a comprar los nuevos productos de una categoria tan pronto como aparezcan en el
mercado y, en términos relativos, antes que la mayoria de los consumidores de su segmento de
mercado”. En nuestro trabajo adoptaremos esta Gltima visién de la innovacion, dado que es la
predominante en la literatura (Steenkamp et al., 1999; Im et al., 2003; Vandecasteele y Geuens,
2010). De este modo asumimos que la innovacion innata del consumidor o predisposicion a
innovar del consumidor es “la predisposicion a adquirir nuevos productos, diferentes a los
tradicionales, en vez de mantener el patron de consumo anterior al surgimiento de estas
innovaciones” (Steenkamp et al. 1999: 56).

Tradicionalmente los trabajos que han estudiado la predisposicion a innovar de los
consumidores y la sensibilidad al precio de los nuevos productos han planteado una relacién
directa entre ambos conceptos, comprobando que los individuos con una mayor disposicion a
adoptar innovaciones 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, Steenkamp y Gielens (2003) indican que para los consumidores con una mayor
disposicion a adoptar nuevos productos (los méas innovadores), el precio de los mismos no
constituye una barrera para su adquisicion. En este caso podriamos afirmar que su decision de
adoptar una innovacion no estaria condicionada por el precio de la mismo, mostrando una
insensibiidad al precio. Ello es debido a que la utilidad que les reporta un nuevo producto por el
mero hecho de ser nuevo es mayor que el sacrificio economico reflejado en el precio. En otras
palabras, el nuevo producto es una fuente de estimulo y entretenimiento para el consumidor que
lo adquiere y compensa un mayor esfuerzo econémico.

Por otro lado, tal y como indica (Foxall, 1988) los consumidores con una mayor predisposicion
a innovar suelen ser mas impulsivos en la adquisicion de nuevos productos, por el mero hecho
de ser nuevos. En tal caso, si el comportamiento de estos individuos es mas impulsivo, y menos
reflexivo (Steenkamp y Baumgartner 1992), es de esperar que el efecto de los antecedentes de la



sensibilidad al precio sea diferente para este grupo de consumidores, cuando se enfrentan a la
decision de compra de un nuevo producto.

En el &mbito de la sensibilidad al precio de los consumidores, trabajos como el de Homburg et
al. (2005) ponen de manifiesto que la relacion entre la sensibilidad al precio de los
consumidores y la intencién de compra estd moderada por la satisfaccion de los consumidores,
de forma que los consumidores més satisfechos, no solo son menos sensibles al precio, sino que
el efecto negativo de un cambio de precios, que en general reduce la intencion compra, es menor
para este grupo de consumidores que para los consumidores menos satisfechos. En este caso, el
nivel de satisfaccion atenla el efecto negativo de un incremento de precios. Si trasladamos este
efecto moderador a nuestro ambito de estudio y teniendo en cuenta a Baron y Kenny (1986) a la
hora de caracterizar el efecto de moderacion entre dos variables, es de esperar que los
consumidores mas innovadores tengan un comportamiento diferente ante el precio de los
nuevos productos que los consumidores menos innovadores. Los primeros seran menos
sensibles al precio, dado que la predisposicion a innovar del consumidor atenuaria el efecto de
los rasgos del individuo sobre la sensibilidad al precio de los nuevos productos. Tomando en
consideracion estos argumentos, planteamos la siguiente hipdtesis:

H7) La influencia del (a) hedonismo, (b) utilitarismo, (c) materialismo e (d) imagen social
sobre la sensibilidad al precio de los nuevos productos sera mayor para los consumidores
menos innovadores que para los consumidores mas innovadores.

5. Metodologia

Las hipotesis van a ser contrastadas sobre una muestra de 512 consumidores reales 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 poblacion general en
Espafia. Para la realizacion de las encuestas, contamos con la colaboracion de una empresa
especialista en trabajo de campo.

Para la medicidn de las variables hemos utilizado escalas tipo Likert de 11 intervalos, resultando
““0 = totalmente en desacuerdo” y ““10 = totalmente de acuerdo’’. Para la medicion 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 dimension éxito con la
posesion de Richins (2004), y por altimo, la escala de imagen social de Bao et al. (2003). Para
la medicion de la predisposicion a innovar del consumidor hemos utilizado la escala de
Steenkamp y Gielens (2003). Finalmente, para la medicion de la sensibilidad al precio de las
innovaciones hemos utilizado la escala de Goldsmith y Newell (1997) aplicada en el ambito de
la adquisicion de textil de moda.

6. Conclusiones Preliminares

Para la validacion de las escalas y contrastacion de las hipdtesis propuestas se ha usado el
paquete estadistico Lisrel 8.8. Los resultados de fiabilidad (fiabilidad compuesta y varianza
extraida) y validez discriminante de las escalas son adecuados. Los valores globales de ajuste
del modelo de medida han sido adecuados, entre los que podemos destacar: y2(116)=329,37;
x?/g.d.1.=2,83; AGFI=0,90; CF1=0,98; RMSR=0,036.

Si nos centramos en los efectos directos entre los rasgos del consumidor y la sensibilidad al
precio, encontramos que existe una relacion positiva y significativa entre el utilitarismo y la
sensibilidad al precio de los nuevos productos y una relacion negativa entre la imagen social y el
hedonismo con la sensibilidad al precio, es decir los individuos que presenten una motivacion
de compra utilitaria serdn méas sensibles al precio de los nuevos productos. Por el contrario los
consumidores mas hedonistas y con una mayor preocupacién por la imagen social, seran menos
sensibles al precio de los nuevos productos. Respecto a la relacion entre materialismo y
sensibilidad al precio, no encontramos relaciones significativas. En cuanto a las caracteristicas
socio-demogréaficas de los consumidores, encontramos que los individuos de mayor edad y
mayor renta son menos sensibles al precio de los nuevos productos.



Para contrastar el efecto moderador de la predisposicion a innovar del consumidores hemos
realizado una analisis multigrupo utilizando el paquete estadistico Lisrel 8.8. Para la formacion
de los grupos de consumidores, en funcion de la predisposicién a innovar, hemos utilizado el
método de la mediana. En lo que se refiere al efecto moderador de la predisposicion a innovar,
este efecto Unicamente es significativo en el caso del hedonismo y la imagen social. Asi,
encontramos que para los consumidores menos innovadores se mantiene el sentido de la
relacion propuesto para el global de la muestra, relacion negativa entre ambas variables y la
sensiblidad al precio. Mientras que en el caso de los consumidores mas innovadores la relacion
entre hedonismo e imagen social y sensibilidad al precio de los nuevos productos es no
significativa. Estos resultados iniciales permitiran seguir avanzando en la explicacion del
importante fenomeno de la innovacién y el comportamiento del consumidor y si duda
permitiran tanto a los académicos como a los directivos empresariales tomar decisiones mas
racionales.
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