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CONOCIENDO AL CONSUMIDOR
INNOVADOR: ANÁLISIS DE SUS
RASGOS Y CARACTERÍSTICAS
Vivimos en una era caracterizada por productos con ciclos de vida cada vez más cortos y un
rápido avance tecnológico, lo que obliga a las empresas a identificar a sus consumidores en
general, y a los más innovadores en particular, ya que cada año las empresas invierten
grandes sumas de dinero investigando, desarrollando, y lanzando nuevos productos, muchos de
los cuales fracasan. En este trabajo pretendemos acercarnos a la realidad de la innovación
desde la óptica del consumidor, el destinatario de la innovación, con el objeto de poder
explicar su actitud hacia la innovación y, por ende, la adopción del nuevo producto. El
consumo, en general, no es un acto individual pues implica un conjunto complejo de relaciones
sociales, lo que hace que los individuos se sientan motivados a buscar el equilibrio con los
demás, porque se identifican con ellos, o porque creen que sus opiniones son dignas de tener en
cuenta. En este sentido, la imagen social es un aspecto importante, y especialmente relevante
para la difusión de nuevos productos porque representa la fuerza conductora tras la
propagación de algo nuevo. Asimismo, el materialismo o disfrute con la posesión de cosas y su
proyección social, tiene un papel importante en la comprensión de la innovación, como también
lo es la motivación de compra, al ser ésta determinada por lo utilitario o hedonista. Para
finalizar, también consideramos en el análisis las variables sociodemográficas del individuo
(edad, renta, etcétera), utilizadas tradicionalmente para caracterizar al consumidor innovador.
En resumen, este trabajo pretende mejorar la comprensión de las relaciones entre los rasgos
del individuo y la actitud del mismo hacia la innovación, y los resultados obtenidos confirman
que los rasgos del consumidor tienen una importante influencia sobre la actitud hacia la
innovación, lo que es de gran interés, por sus implicaciones, para las empresas a la hora de
lanzar los nuevos productos. Nuestro estudio ha utilizado una muestra probabilística nacional
de 512 consumidores reales y representativos de la población española.
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1. Introducción

La introducción de nuevos productos es una de las

actividades de marketing más importantes para las com-

pañías (Calantone et al., 2006 y Gielens y Steenkamp,

2007). Cada año las empresas gastan altas sumas de

dinero investigando, desarrollando, y lanzando nuevos

productos y servicios a los consumidores de todo el

mundo, pero muchos de estos nuevos productos fraca-

san en el mercado (Steenkamp y Gielens, 2003; Gielens

y Steenkamp, 2007 y Clark y Goldsmith, 2006). En esta

era caracterizada por productos con ciclos de vida cada

vez más cortos y rápido avance tecnológico, es crítico

para las firmas identificar y dirigir la innovación efizca-

mente a los consumidores propensos a adoptar tales in-

novaciones.

La realidad de la investigación es que la mayoría de

los estudios analizan la adopción de innovación del con-

sumidor como una tarea individual aislada del entorno

social que rodea al individuo, a pesar de ser el consumo

un conjunto complejo de relaciones sociales (Bagozzi,

2000). En este sentido, hay autores (Huffman et al.,

2000 y Rogers, 2003) que defienden que se debería

profundizar en las motivaciones del consumidor en la

predisposición a adoptar nuevos productos, ya que po-

drían proporcionar un mayor conocimiento del compor-

tamiento del consumidor.

La percepción de un producto es un proceso social si el

perceptor ve o siente el producto, consciente o inconscien-

temente, como una entidad social (Grewal et al., 2000). En

este sentido, el consumidor no compra solamente por las

características intrínsecas del producto sino por otro tipo

de motivaciones, como pueden ser el deseo de impresio-

nar a otros, mostrar estatus social o aceptación. Estos

efectos sociales muestran su influencia cuando los indivi-

duos se sienten motivados a buscar el equilibrio con los

demás, identificándose con ellos y porque creen que sus

opiniones son acertadas (Wood, 2000; Cialdini y Gold-

stein, 2004 y Denrell y Le Mens, 2007).

En la vida diaria del consumidor, desde esta perspec-

tiva social, existe un aspecto importante como es su

imagen social, siendo ésta especialmente relevante

para la difusión de nuevos productos al representar la

fuerza conductora en la propagación de la innovación

(Rogers, 2003). Las decisiones de adopción pueden es-

tar influenciadas no solo por la actitud personal sobre un

producto, sino, también, por las fuerzas de socialización

generadas por el deseo de alinear el comportamiento

personal con las normas del grupo de referencia (Mou-

rali et al., 2005 y Kulviwat et al., 2009). En este sentido,

autores como Delre et al. (2010) sostienen que la in-

fluencia social determina la elección de adoptar un nue-

vo producto, ya que, como afirman Grewal et al. (2000),

las innovaciones, al ser por lo general excitantes y mar-

car tendencias, son candidatas para lograr la función de

identidad social.

Por otra parte, el disfrute con la posesión de cosas y

la proyección social de sus signos externos, el mate-

rialismo, tiene un papel importante en la comprensión

de la innovación, ya que para el materialista los pro-

ductos pueden ser una extensión de ellos mismos,

una forma de expresión social (Belk, 1988), es por ello

que lo nuevo, símbolo de lo exclusivo, original, esca-

so, puede ser explicado por el grado de materialismo

del consumidor.

De igual modo, en la literatura del comportamiento del

consumidor se ha contrastado que lo que específica-

mente determina la intención de compra depende del

utilitarismo o del valor hedonista (Babin et al., 1994; Kim

y LaRose, 2004; Jones et al., 2006 y Bridges y Flors-

heim, 2008). Así, el hedonismo refleja el lado experi-

mental del consumo, comprende el placer, la curiosidad,

la fantasía, la evasión y la diversión, aspectos que se re-

flejan en lo nuevo. Por su parte, el utilitarismo se relacio-

na con la necesidad funcional, con lo racional (Batra y

Ahtola, 1991 y Hoffman y Novak, 1996).

Finalmente, hemos considerado el efecto que sobre

la predisposición a innovar del individuo tienen dos de

las características sociodemógraficas más utilizadas

por la literatura, la edad y la renta. Asimismo, estas dos

variables actuarán como variables de control que pue-

den influir en la innovación innata del individuo.
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Teniendo en cuenta lo anterior, planteamos el modelo

conceptual (véase Gráfico 1) con el que pretendemos

mejorar nuestra comprensión de las relaciones entre los

rasgos personales del consumidor y la actitud hacia la

innovación, utilizando para ello modelos de ecuaciones

estructurales (SME). Nuestro estudio utiliza una mues-

tra probabilística nacional de 512 consumidores reales,

y, por lo tanto, los resultados pueden considerarse razo-

nablemente robustos.

2. Innovación innata del consumumidor

El concepto de innovación innata (consumer innovati-

veness) ha evolucionado con el paso del tiempo. Así, la

primera definición que encontramos del comportamiento

innovador del individuo aparece en el trabajo de Rogers y

Shoemaker (1971: 27) como «el grado en el que un indi-

viduo/consumidor es de los primeros en adoptar los nue-

vos productos o ideas en comparación con un miembro

tipo de su entorno social». Esta definición se centra en un

concepto de innovación que es observable, dado que se

materializa en la adopción o posesión de nuevas ideas o

productos. Pero tal y como indican diversos autores (Mid-

gley y Dowling 1978 y 1993; Hirschman 1980 y Steen-

kamp et al. 1999) debemos distinguir entre la predisposi-

ción a innovar y la adopción de innovaciones, dado que

son dos conceptos distintos. Así, unos años después de

Rogers y Shoemaker (1971), Midgley y Dowling (1978)
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GRÁFICO 1

MODELO CONCEPTUAL

FUENTE: Elaboración propia.
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plantean que un individuo puede ser considerado innova-

dor sin la necesidad de adoptar nuevas ideas o produc-

tos, y definen al consumidor innovador como aquél que

está dispuesto a adoptar nuevos productos o ideas antes

que otros consumidores. En esta línea, Foxall et al.

(1998: 41) la definen como «la tendencia a comprar los

nuevos productos de una categoría tan pronto como apa-

rezcan en el mercado y, en términos relativos, antes que

la mayoría de los consumidores de su segmento de mer-

cado». En nuestro trabajo adoptamos esta última visión

de la innovación, dado que es la predominante en la lite-

ratura reciente (Steenkamp et al., 1999; Im et al., 2003 y

Vandecasteele y Geuens, 2010) y definimos la innova-

ción innata del consumidor o predisposición a innovar del

consumidor como «la predisposición a adquirir nuevos

productos, diferentes a los tradicionales, en vez de man-

tener el patrón de consumo anterior al surgimiento de es-

tas innovaciones» (Steenkamp et al., 1999; 56). Por lo

tanto, distinguimos de forma clara entre la predisposición

a innovar del consumidor y el comportamiento de adop-

ción 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 de este concepto a nivel académico, espe-

cialmente en cuanto a las dimensiones que lo confor-

man. En este sentido, Roehrich (2004), Wood y Swait

(2002) y Vandecasteele y Geuens (2010) consideran

que es un concepto multidimensional, por el contrario,

la corriente más tradicional de trabajos ha considerado

a la predisposición a innovar del individuo como unidi-

mensional (Midgley y Dowling, 1978; Gatignon y Ro-

bertson, 1985; Goldsmith y Hofacker, 1991; Foxall,

1995; Steenkamp et al., 1999; Im et al., 2003 y Steen-

kamp y Gielens, 2003). Hemos de poner de manifiesto

que los dos grupos de investigadores más prolíficos en

este ámbito en los últimos años, Goldsmith1 y colegas

y Steenkamp2 y colegas, han considerado que el con-

cepto es de naturaleza unidimensional. En nuestro

afán por realizar una revisión lo más representativa de

la literatura reciente, y teniendo en cuenta la relevancia

de los trabajos publicados por estos autores, nos he-

mos decantado por esta corriente que considera que la

predisposición a innovar del individuo es de naturaleza

unidimensional.

Respecto a los principales antecedentes utilizados

para explicar la innovación innata del consumidor, tal y

como indican Im et al. (2003), Steenkamp y Gielens

(2003) y Roehrich (2004) destacan las características

sociodemográficas del individuo (edad, renta, nivel de

estudios, etcétera) y un conjunto de variables y valores

personales del individuo, entre los que podemos desta-

car la búsqueda de la novedad y capacidad para tomar

decisiones de forma autónoma (Manning et al., 1995),

valores culturales —individualismo o masculinidad—

(Steenkamp et al. 1999), influencia de los demás a la

hora de tomar decisiones (Steenkamp y Gielens,

2003), o aversión al riesgo del individuo (Cowart et al.

2008). Como podemos apreciar, la mayoría de las va-

riables hacen referencia a aspectos personales del in-

dividuo o a su interacción con la novedad. En nuestro

trabajo, a la hora de considerar las variables persona-

les, además de la edad y la renta, hemos tratado de

analizar el comportamiento del individuo desde una

perspectiva social, dado que los actos de consumo de-

ben ser interpretados como una forma de expresión so-

cial de los consumidores, además de la visión más tra-

dicional que supone analizar al individuo de forma ais-

lada, sin interactuar con su entorno social más

cercano.
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3. Rasgos del consumidor

Motivación de compra hedonista

En el fenómeno del consumo lo que subyace funda-

mentalmente son las motivaciones hedonista y utilitaria

(Babin et al., 1994). La motivación hedonista denota acti-

vidad orientada a la compra, incluyendo deseo de entre-

tenimiento, diversión, experimentación, no necesitando

materializar la compra para el disfrute (Cotte et al., 2006 y

Guiry et al., 2006). Los individuos con una motivación he-

donista de compra muestran una fuerte orientación a la

obtención de placer en la experiencia de consumo, tienen

una gran predisposición a la rápida adopción de nuevos

productos, se exponen más a la información sobre nue-

vos productos y toman más riesgo a la hora de decidir si

adoptan o no (Daghfous et al., 1999). Rogers (2003) afir-

ma 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 del producto tie-

nen una probabilidad mayor de que adopten nuevos pro-

ductos.

Esta placentera forma de interactuar con los produc-

tos, empleando recursos de tiempo y dinero, ansiosos

con lo nuevo y aventureros, entendemos que influyen

en la predisposición a innovar, no solo por la propia ex-

periencia de lo nuevo y su disfrute anticipado, sino tam-

bién por la satisfacción de poder adelantarse a su entor-

no, como forma de salir airoso de la aventura del juego

con los productos, por lo que planteamos la siguiente hi-

pótesis:

H1. El hedonismo influye positivamente en la pre-

disposición a innovar.

Motivación de compra utilitaria

Lo utilitario tiene que ver con lo funcional, instrumen-

tal, orientado a tareas, etcétera, es decir, una visión ra-

cional del comportamiento del consumidor, no obtenien-

do satisfacción inherente al «ir de tiendas» (Babin et al.,

1994), sino un medio de obtener algo que se necesita-

ba, procurando obtenerlo de la forma más eficiente posi-

ble (Kaltcheva y Weitz, 2006), logrando beneficio si la

tarea se ha completado con el mínimo de irritación o es-

fuerzo (Babin et al., 1994). En esta línea, Kim 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 con las sensaciones de lo

novedoso, sino de su potencial funcionalidad, de ser pri-

mero en su entorno en la obtención, ni asuma riesgos

asegurándose de su utilidad, por lo que planteamos la

siguiente hipótesis:

H2. La motivación utilitaria del individuo influye ne-

gativamente en la predisposición a innovar.

Materialismo

El materialismo refleja la importancia que los consu-

midores conceden a la posesión de bienes materiales,

ocupando un lugar central en sus vidas (Belk, 1984 y

Wang y Wallendorf, 2006), siendo particularmente pro-

clives a utilizar sus posesiones como símbolo de sus lo-

gros (Richins y Dawson, 1992 y Kasser y Kasser, 2001),

pues les permite influir en la impresión que los demás se

forman de ellos (Christopher y Jones, 2004). Los mate-

rialistas prefieren las posesiones socialmente visibles y

de prestigio, aquellos productos que proyecten una de-

seada imagen (Richins y Dawson, 1992).

Por su parte, lo innovador es un objeto de atracción por

sus características de diferencia, oportunidad, visibilidad

social, imagen de actualidad, y, como afirman Fitzmauri-

ce y Comegys (2006), los individuos materialistas necesi-

tan continuamente comprar y usar productos y marcas

como forma de comunicación social, aprovechando el

significado social que portan. Por todo ello, Christopher y

Jones (2004) sostienen que el materialismo es un indica-
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dor de la personalidad innovadora, lo que nos permite

presumir que los individuos con valores materialistas es-

tarán muy interesados en productos que les permitan po-

ner de manifiesto su buen gusto, actualidad, en fin, dife-

renciación, por lo que planteamos:

H3. El materialismo influye positivamente en la pre-

disposición a innovar.

Imagen social

La importancia de la imagen social, como preservado-

ra del sentirse bien, hace tiempo que ha sido reconocida

su importancia (White et al., 2004). Goffman (1967) deli-

mitaba 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 recha-

zarán dicha imagen (White et al., 2004). La imagen social

está asociada, pues, con aspectos tales como respeto,

estatus, reputación, credibilidad, competencia, conexión

social, confianza o sentirse orgulloso (Ting-Toomey y Ku-

rogi, 1998 y Bao et al., 2003). En resumen, la imagen so-

cial 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 me-

jorar, mantener, y evitar la pérdida de imagen en relación

a los demás en las actividades sociales» (Bao et al.,

2003: 736-737).

Wong y Ahuvia (1998) afirman que la presión de las ne-

cesidades sociales es mayor que las necesidades priva-

das. Dichas necesidades sociales hacen que el consumi-

dor preste más atención a los atributos extrínsecos de los

productos que a los intrínsecos por su deseo de expresar

su imagen o sentimientos hacia miembros del grupo (Belk,

1988). Consecuentemente, los consumidores con fuerte

conciencia de imagen social es más probable que persi-

gan productos de marca y caros, así como productos no-

vedosos con el objeto de mejorar su imagen o evitar per-

derla o deteriorarla (Bao et al., 2003).

Sproles y Kendall (1986) identificaron ocho caracte-

rísticas fundamentales que reflejan distintos estilos de

toma de decisión, de entre las cuales destacamos dos:

la orientación hacia lo nuevo, y la orientación hacia la

conciencia del precio y el valor del dinero. 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 in-

fluencia negativa sobre la preocupación por el precio y

el valor del dinero, es decir, que no son sensibles al pre-

cio si valoran el producto. Por todo ello, consideramos

que aquellos consumidores preocupados por su imagen

social tendrán predisposición hacia la innovación por su

capacidad de mostrar iniciativa orientada a obtener bue-

na opinión de su entorno, por lo que planteamos la si-

guiente hipótesis:

H4. La imagen social influye positivamente en la

predisposición a innovar.

4. Características del consumidor

Las variables demográficas o características del con-

sumidor han sido estudiadas a menudo porque afectan

a la predisposición a innovar (Dickerson y Gentry, 1983;

Gatignon y Robertson, 1985; Steenkamp et al., 1999; Im

et al., 2003; Clark y Goldsmith, 2006 y Wang et al.,

2008), aunque con resultados bastante inconsistentes

entre ellos.

Steenkamp et al. (1999) encuentran que la innovación

innata y la edad tienen una relación negativa, mientras

que Im et al. (2003) no encuentran relación. En el pre-

sente trabajo, nos inclinamos por Steenkamp et al.

(1999) al entender que es muy probable que los jóvenes

consumidores tengan mayor predisposición a la innova-

ción, ya que es una forma de demostrar un espíritu

aventurero, con poca aversión al riesgo, por lo que, con-

secuentemente planteamos:

H5. La edad influye negativamente en la predisposi-

ción a innovar.
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Respecto a los ingresos, la literatura no ha encontra-

do relaciones significativas respecto a la innovación in-

nata (Steenkamp et al., 1999 e Im et al., 2003). En el

presente trabajo, consideramos que los ingresos del

consumidor no representan una limitación en la adop-

ción de la innovación, como tampoco entendemos que

lo sea en la predisposición a innovar, por lo que asumi-

mos que a mayor nivel de ingresos, el consumidor ten-

drá una mayor predisposición a la innovación, sobre

todo si consideramos, como afirman Steenkamp y Gie-

lens (2003) e Im et al. (2003), que el precio no es un fre-

no para la adopción, por lo que planteamos que:

H6. Los ingresos influyen positivamente sobre la

predisposición a innovar.

5. Metodología

Las hipótesis van a ser contrastadas sobre una mues-

tra de 512 consumidores 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 conta-

mos con la colaboración de una empresa de trabajo de

campo.

Para la medición de las variables hemos utilizado es-

calas tipo Likert de 11 intervalos, resultando: 0 = total-

mente 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 utilitarismo, para

materialismo la dimensión éxito con la posesión de Ri-

chins (2004), y, por último, la escala de imagen social de

Bao et al. (2003). Finalmente, para la medición de la

predisposición a innovar del consumidor hemos utiliza-

do la escala de Steenkamp y Gielens (2003).

Para evaluar la calidad de las escalas hemos realiza-

do un análisis factorial exploratorio, con rotación Vari-

max. Con los factores obtenidos hemos realizado un

análisis factorial confirmatorio (CFA) con Lisrel 8.8 (Jo-

reskof y Sorbom, 1996). Los ajustes de este modelo han

sido los adecuados.

Respecto a la fiabilidad de las escalas tal y como mues-

tra el Cuadro 1, todas las escalas presentan una fiabilidad

compuesta superior a la recomendada de 0,60 (Bagozzi y

Yi, 1988) y la varianza extraída en cada dimensión es su-

perior al nivel recomendado de 0,50 (Hair et al., 1998). Por
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CUADRO 1

MEDIAS, DESVIACIONES STANDARD, FIABILIDAD DE LAS ESCALAS, VARIANZA
EXTRAIDA1 Y CORRELACIONES

Media Desv. Std. V.E. EDAD INGR MATE IMSOC HED UTI INN

EDAD . . . . . . . . . . . . . . . . 38,13 11,48 — — 0,00 0,03 0,02 0,04 0,11 0,04
INGRESOS2 . . . . . . . . . . . 3,58 1,88 — 0,02n.s. — 0,00 0,00 0,01 0,01 0,00
MATE . . . . . . . . . . . . . . . . 2,54 2,32 0,62 –0,16 –0,06n.s. 0,87 0,72 0,37 0,05 0,53
IMSOC . . . . . . . . . . . . . . . 3,1 2,33 0,70 –0,13 0,00n.s. 0,85 0,87 0,27 0,04 0,49
HED . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,71 2,50 0,65 –0,20 –0,12 0,61 0,52 0,88 0,14 0,48
UTI . . . . . . . . . . . . . . . . . . 6,43 2,29 0,76 0,33 –0,10 –0,22 –0,20 –0,37 0,86 0,14
INN. . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,67 2,04 0,50 –0,21 0,06n.s. 0,73 0,70 0,69 –0,38 0,83

NOTAS: Nivel de significación correlación: salvo las correlaciones indicadas como no significativas (n.s.), el resto son significativas a un nivel del 99%.
1 El índice de fiabilidad compuesta (Bagozzi y Yi, 1988) se presenta en la diagonal de la matriz de correlaciones. Las correlaciones aparecen en el cuadrante in-
ferior, y la varianza compartida en el parte superior de la matriz.
2 La escala toma valores de 1 (menos de 1.000 €) a 7 (más de 3.500 €).
MATE=materialismo; IMSOC= imagen social; HED = motivación de compra hedonista; UTI= motivación de compra utilitaria; INN= innovación innata.
FUENTE: Elaboración propia.



lo tanto, podemos afirmar que las escalas utilizadas pre-

sentan una elevada fiabilidad.

Respecto a los resultados de varianza compartida,

excepto para el caso de la relación entre materialismo e

imagen social, el resto presentan valores inferiores a la

varianza extraída para cada una de las dimensiones, lo

que pone de manifiesto una adecuada validez discrimi-

nante.

Finalmente, para evaluar la validez convergente, y de

acuerdo con Fornell y Larcker (1981) y Bagozzi y Yi

(1988), hemos evaluado los niveles de significación

(t-value) asociado a cada uno de los parámetros estima-

dos, y todos son positivos y significativos (p<0,01), lo

que indica que existe validez convergente.

Para evaluar la existencia de validez discriminante del

modelo de medición, y en concreto teniendo en cuenta

la alta correlación entre materialismo e imagen social,

estimamos un modelo estructural en el que considera-

mos que ambas variables formaban un único constructo

y lo comparamos con el modelo propuesto, en el cual

ambas variables son dos constructos independientes.

Los resultados obtenidos al comparar los estadísticos

chi-cuadrado indican que el modelo propuesto es signifi-

cativamente mejor que el alternativo, por lo tanto, asu-

mimos que existe validez discriminante y planteamos

que materialismo e imagen social son dos variables in-

dependientes.

6. Resultados

Previo al análisis estructural realizaremos un análisis

descriptivo de la predisposición a innovar de los consu-

midores, para ello, en primer lugar hemos calculado la

media de los indicadores (escalas) utilizados para medir

la innovación innata, y en segundo lugar hemos dividido

la muestra en tres grupos: los no innovadores, los inno-

vadores y los indiferentes ante la innovación. Para reali-

zar esta categorización hemos de recordar que hemos

utilizado escalas de 11 intervalos, donde 0 supone el ex-

tremo inferior (en este caso los individuos menos inno-

vadores), 5 el valor intermedio (individuos indiferentes)

y 10 el valor máximo (individuos más innovadores). Te-

niendo esto en cuenta, hemos categorizado a los indivi-

duos utilizando el método de la media +/– una

desviación típica. El valor de la media ha sido 3,675 y la

desviación típica 2,03. Así, cuando el valor promedio

para la escala era 1,645 (3,675-2,03) los catalogamos

como no innovadores, cuando el valor es superior a

5,704 (3,675-2,03) los catalogamos como individuos in-

novadores, y al resto (valores entre 1,645 y 5,704) los

catalogamos como indiferentes. Como cabía esperar,

dado el método utilizado, el 66,2 por 100 de la muestra

pertenece al grupo de indiferentes (valor de innovación

entorno a la media) y los grupos de los extremos (no in-

novadores e innovadores) son de un tamaño similar

(Cuadro 2).

El paso siguiente, una vez categorizada la muestra en

función de la predisposición a innovar, ha sido cruzar

esta variable con las variables sociodemográficas más

utilizadas por la literatura, y que han sido introducidas

en el modelo conceptual como variables de control:

edad e ingresos. En este caso, hemos utilizado el esta-

dístico chi-cuadrado para comentar únicamente aque-

llos casos en los existe relación entre las variables. Así,

hemos encontrado relaciones significativas para ambas

variables.

La primera de las relaciones significativas la encontra-

mos entre la edad y la innovación (Cuadro 3). Como pode-
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CUADRO 2

CATEGORIZACIÓN DE LA MUESTRA
EN FUNCIÓN DE LA INNOVACIÓN INNATA

Porcentaje

No innovadores . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 17,0

Indiferentes . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 66,2

Innovadores . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 16,8

Total . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 100,0

FUENTE: Elaboración propia.



mos apreciar en el cuadro, si comparamos el grupo de los

innovadores con el total de la muestra, en el primero de

ellos los menores de 30 años suponen el 46,5 por 100,

mientras que en la muestra total ese grupo de edad única-

mente supone el 28,1 por 100. Por el contrario, los mayo-

res de 50 años suponen el 7 por 100 de los innovadores,

cuando en la muestra total su peso relativo es más del do-

ble (17,4 por 100). Por lo tanto, podemos afirmar que los

individuos más jóvenes muestran una mayor propensión a

innovar que los mayores, tal y como se desprende de la in-

formación presentada en el Cuadro 3.

Respecto al nivel de ingresos (Cuadro 4), podemos

apreciar como en el grupo de los innovadores el peso

relativo de los dos grupos de mayores ingresos (13,6

por 100 y 16 por 100) es sensiblemente superior al peso

relativo de ambos grupos en la muestra total (6,5

por 100 y 12,3 por 100). Estos resultados y el nivel de

significación obtenido, ponen de manifiesto la existencia

de una relación entre los ingresos del individuo y la inno-

vación innata del mismo, algo por otro lado lógico, dado

que los productos más innovadores suelen ser más cos-

tosos que aquellos que ya llevan un tiempo en el merca-
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CUADRO 3

RELACIÓN ENTRE INNOVACIÓN INNATA Y EDAD
(En %)

Edad
Total

Entre 18 y 30 años Entre 31 y 40 años Entre 41 y 50 años Entre 51 y 60 años

No innovadores . . . . . . . . . . 17,2 24,1 34,5 24,1 100,0

Indiferentes . . . . . . . . . . . . . 26,3 32,7 22,7 18,3 100,0

Innovadores . . . . . . . . . . . . . 46,5 27,9 18,6 7,0 100,0

Total . . . . . . . . . . . . . . . . . . 28,1 30,5 24,0 17,4 100,0

FUENTE: Elaboración propia.

CUADRO 4

RELACIÓN ENTRE INNOVACIÓN INNATA E INGRESOS
(En %)

Ingresos netos mensuales

Total €Hasta
1.000 €

De 1.001
a 1.500€

De 1.501
a 2.000 €

De 2.001
a 2.500 €

De 2.501
a 3.000 €

De 3.001
a 3.500€

Más
de 3.500€

No innovadores . . . 17,1 31,6 18,4 6,6 11,8 5,3 9,2 100,0

Indiferentes . . . . . . 13,6 19,8 22,7 15,9 11,0 4,9 12,0 100,0

Innovadores . . . . . . 6,2 17,3 22,2 13,6 11,1 13,6 16,0 100,0

Total . . . . . . . . . . . 12,9 21,3 21,9 14,0 11,2 6,5 12,3 100,0

FUENTE: Elaboración propia.



do, y, por lo tanto, los individuos con más ingresos ten-

drán una mayor capacidad para acceder a los mismos,

que por ende se manifieste a través de una mayor pre-

disposición a innovar.

7. Resultados del modelo conceptual

Siguiendo a Anderson y Gerbing (1988), el modelo de

medición y el modelo estructural son estimados de for-

ma simultánea (véanse Cuadro 1 y Gráfico 2). El valor

de chi cuadrado es significativo, aunque no es algo ines-

perado, al considerarse como una muestra grande

(Anderson y Gerbing, 1988 y Hair et al., 1998). Respec-

to a los indicadores de ajuste del modelo, el Gráfico 2

muestra que son adecuados.

Los resultados obtenidos nos permiten confirmar to-

das las hipótesis planteadas (Gráfico 2) salvo la relación

planteada entre edad e innovación innata. Así, hemos

obtenido una relación positiva y significativa entre la mo-

tivación de compra hedonista, el materialismo y la ima-

gen social con la innovación innata del consumidor, y

una relación negativa entre la motivación de compra uti-

litaria y la innovación del consumidor. En resumen, los

resultados obtenidos son consistentes con los trabajos

previos que han analizado los rasgos de los individuos

como antecedentes del comportamiento innovador del
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GRÁFICO 2

RESULTADOS DEL MODELO CONCEPTUAL

NOTA: *p<0,10; **p<0,05; ***p<0,01.
FUENTE: Elaboración propia.
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consumidor (Dickerson y Gentry, 1983; Martínez et al.,

1998 y Ostlund, 1974).

Respecto a la hipótesis que no ha sido contrastada,

la relación entre edad e innovación innata, a pesar del

resultado obtenido en el análisis descriptivo (Cuadro

3) y el correspondiente contraste chi-cuadrado que re-

sultó significativo, es llamativo que la relación lineal

planteada en el modelo estructural no resulte signifi-

cativa, lo que puede indicar que la naturaleza de la re-

lación entre ambas variables no es una relación lineal,

sino de otro tipo.

Por otro lado, hemos de destacar el resultado obteni-

do en la R2 de la variable dependiente, donde, como po-

demos apreciar en el Gráfico 2, los rasgos y característi-

cas de consumidor explican el 68 por 100 del total de

varianza de la innovación innata del individuo, lo que da

un mayor respaldo a los resultados obtenidos, poniendo

de manifiesto la elevada validez interna del modelo.

8. Conclusiones

La primera contribución de esta investigación es que

hemos validado un conjunto de antecedentes que influ-

yen sobre la predisposición a innovar del consumidor.

Este resultado contribuye a conocer un poco más al

consumidor ante el fenómeno de los nuevos productos,

lo que puede ayudar a entender el porqué de la escasa

receptividad de las innovaciones.

Del análisis descriptivo realizado podemos concluir

que casi un 17 por 100 de los consumidores muestran

una actitud positiva hacia la innovación, lo que puede su-

poner que son los que activamente buscan las innovacio-

nes y comunican sus beneficios a otros consumidores,

mientras que en un porcentaje algo menor estarán situa-

dos aquellos adoptadores más lentos o adaptadores. Asi-

mismo, y discrepando de autores como Vandecasteele y

Geuens (2010), entre los innovadores se encuentra casi

el 50 por 100 los jóvenes, y si ampliamos el rango de

edad nos encontramos que casi el 75 por 100 de los in-

novadores se sitúan entre los 18 y 40 años. También re-

sulta de interés que el 40,6 por 100 de los innovadores

tengan unos ingresos mayores de 2.500 euros. Estos re-

sultados reflejan un perfil del consumidor de los nuevos

productos de gran utilidad para entender el fenómeno in-

novador, consumidor joven (menos de 40 años) y con

una renta elevada (superior a 2.500 euros).

Respecto al modelo contrastado, decir que la predis-

posición a la innovación está influenciada positivamente

con el disfrute del consumidor con los productos, la exci-

tación y aventura de «ir de tiendas» como forma de rela-

cionarse con los productos. También influye de forma

negativa la motivación funcional a la hora de adquirir los

productos, o lo que es lo mismo, en aquellos consumi-

dores en los que predomina una motivación funcional en

la compra la predisposición a innovar es menor. Por el

contrario, el consumidor más innovador disfruta con la

posesión de productos como forma de mostrar su éxito

social, su buen gusto, su estar al día, y de forma notable

influye la imagen social que se quiere proyectar por su

connotación de ser tenido en cuenta, búsqueda de

aceptación y consideración. Todo ello nos indica que la

experiencia con los productos y su capacidad para mos-

trar éxito en la vida e imagen social contribuyen positiva-

mente en la actitud hacia la innovación, confiriéndole a

ésta una dimensión de gran interés para el éxito del lan-

zamiento de nuevos productos.

9. Implicaciones para la empresa

Nuestros resultados tienen relevancia práctica para

los responsables de empresa que tienen la tarea de

lanzar lo más exitosamente posible las innovaciones.

Consideramos que este estudio puede contribuir en

dos diferentes áreas. En primer lugar, ayuda a cono-

cer o identificar al consumidor innovador por sus ca-

racterísticas socio-demográficas, por lo que en la pro-

moción de los productos se debe tener en cuenta su

segmento de población susceptible de ser receptivo a

los nuevos productos. En segundo y último lugar, se

debería considerar la necesidad social que se cubre

con el nuevo producto, teniendo en cuenta que tiene

una fuerte influencia la motivación extrínseca o as-
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pectos simbólicos del producto, tanto desde la dimen-

sión materialista por el disfrute de la posesión como

de la propia imagen social o manifestación de actuali-

dad ante los demás.

Podríamos concluir afirmando que la influencia de los

rasgos del consumidor en la predisposición a innovar

del consumidor, tal y como pone de manifiesto este tra-

bajo, deben ser tenidos en cuenta en la etapa de lanza-

miento del nuevo producto, y más concretamente en la

efectiva comunicación de marketing, realizando un es-

pecial enfásis en los aspectos extrínsecos del producto,

como son la satisfacción con la posesión y su efecto so-

cial en la propia imagen, sin olvidar la dimensión hedo-

nista, divertida y placentera del consumo. Es decir, sería

muy eficaz un lanzamiento en el que se favorezca que el

consumidor «experimente con el producto», con una co-

municación más afectiva que cognitiva, al tiempo que di-

vertida, creativa y poniendo de manifiesto el impacto so-

cial de los nuevos productos.
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