publicidad debe ser mas informativa —aunque contando con el conocimientq
que el consumidor tiene ya del producto— y, sobre Sa.o, debe trabajar muy
cuidadosamente la posicion de la marca respecto a los principales atributos,

¢) Solucién extensa de problemas. Aqui la complejidad es maxima, pues
el consumidor se enfrenta a una clase de producto no familiar; y lo rmon,
ademés, sin saber qué criterio debe utilizar. Es el caso, ya comentado, anm
hombre que desea comprar un ordenador pero no sabe qué marcas hay en ¢|
mercado, ni los atributos que poseen, ni el criterio para evaluar la calidad y
las prestaciones. La publicidad tiene aqui un piiblico muy entregado, que ests
dispuesto a leerlo todo y a creérselo todo: por eso puede desarrollar
estrategias muy diversas, desde campafas de contenido informativo 3
campanas de alcance psicosocial que inspiren confianza, tranquilidad y
seguridad en la marca.

Una dltima matizacion, para terminar de perfilar este modelo, es la que
introdujo Rogers a propésito de los nuevos productos. El proceso de
adopcién ("proceso por el que pasa el individuo desde que conoce una
innovacién hasta que la adopta"4) es distinto en cada persona y tiene también
un desarrollo gradual. Las etapas que sigue €l sujeto son en parte similares a
las descritas para la decision de cualquier compra:

1. Conocimiento: el consumidor conoce el nuevo producto pero carece de
informacion sobre él.

2. Interés: estimulado por los colegas o por la publicidad, el consumidor
busca informacién sobre ese producto.

3. Evaluacién: el consumidor analiza si tiene sentido probar el nuevo
producto.

4. Prueba: con la informacién ya procesada, el consumidor prueba el

producto en pequefia escala para contrastar el valor que le ha asignado con la
informacién recibida.

5. Adopcién: finalmente, decide convertirse en usuario habitual del nuevo
producto.

Como sefialdbamos, este proceso tiene matizaciones distintas segin la
personalidad del consumidor. Los innovadores (2'5%) son los aventureros
que rapidamente corren el riesgo de probar las nuevas ideas porque sienten un
especial atractivo en ellas. En el caso de Internet, y dentro de su piblico
objetivo (empresarios, investigadores, etc.), se incorporaron a la red sin
apenas conocimiento del sistema ni de las futuras prestaciones. Después,

40. M. ROGERS, Diffusion of innovations, New York, Free Press, 3th ed., 1983 (la

primera edici6n es de 1962). Véase también: H. GATIGNON y T. S. ROBERTSON, "A

propositional inventory for new diffusion research", Journal of Consumer Research, march
1985, pp. 849-867.
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3.1. Modelo comunicativo de Nicosia

Francesco Nicosia fue el primer estudioso del marketing que elaboré un
modelo general del proceso de toma de decisiones. En el libro donde 1o
expuso*!, quiso afrontar previamente la distincién entre cognicién y
motivacion. Para ilustrarla, Nicosia comenz6 por definir la representacién
mental que el consumidor se hace de un bien o servicio como una estructura
cognitiva con un cierto nimero de dimensiones. En la medida en que un
mensaje se interioriza, la organizacién interna de esa estructura cognitiva
puede provocar un pequeiio desequilibrio (una actitud) en la mente del
consumidor; de forma que, si son procesados o interiorizados otros mensajes
de la marca, el desequilibrio puede agrandarse, incidiendo negativamente en
la actitud hacia esa marca. En definitiva, Nicosia concibe la formacién de

actitudes como un proceso dindmico en cuyo desarrollo intervienen muy
directamente las pulsiones motivacionales42.

Esta herencia del motivacionismo queda perfectamente reflejada en su
esquema del comportamiento del consumidor, dividido en cuatro campos de
interrelacién. El primero de ellos, incluye todos los procesos del mensaje
desde la fuente hasta el consumidor. Esto, a su vez, comprende tres partes:
los atributos previos (de la marca, de la empresa y del consumidor), la
exposicién al mensaje (atributos del mensaje y de los medios, mensaje
perdido o latente) y la eficacia de éste sobre las actitudes.

El segundo campo incluye la respuesta inmediata al mensaje: el
consumidor conforma su actitud, busca informacién suplementaria, evalda las
alternativas y decide qué marca satisface mejor sus necesidades. En el tercer
campo, el consumidor entra en la parte activa del modelo: desarrolla una
motivacion para actuar (otros lo llaman "intencién de comportamiento") y
después actia. Por fin, en el cuarto y iltimo campo, se produce la

retroalimentacién de los otros tres mediante la experiencia del consumo, lo
que incidird en compras futuras.

Este modelo supone que existen diferencias entre formacién de la actitud y
la conducta.: no siempre las actitudes predicen la conducta. También valora el
aspecto social —y comunicativo, hasta cierto punto— de cualquier decision;
por eso incluye los atributos del consumidor y de la marca en el primer
campo: la compaiifa comunica con los consumidores a través de la publicidad,

y éstos con la compaiifa a través de sus compras. La conducta de compra es,
por tanto, una toma de decisién activa.

41. F. NICOSIA, Consumer Decision Processes: Marketing and Advertising
Implications, Prentice Hall, Englewood Cliffs (New Jersey), 1966.

42. Nicosia desarrolla esta idea en el capitulo 7 de su libro, especialmente cn las paginas
N_M.N_o.
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3.2. Modelo del wv..m__&u&n de Howard y Sheth

Este modelo, inicialmente preparado por John A. Howard43
expuesto por ¢l junto con Jagdish N. Sheth4, trata de y finalmente
comportamiento del consumidor sobre todo en lo referente mq_%nomou.gq el
marcas. a eleccién de

Pone el énfasis en tres clases de variables: percepcién, a s
formacién de la actitud. Y su objetivo iltimo es explicar acm o_vno:a_Nm_.n y
compara los diferentes productos para escoger el que mejor _dﬁoo:wcaag
deseos (no al que le parezca mejor). Los consumidores q xm v%:am a sus
proceso de bisqueda de informaci6n: perciben un om:BEm o: en en ese
informacién y aprenden cudl es la mejor marca, y mas tarde mn&mM:s.mmS: la

El modelo consta de cuatro partes:

a) Las variables y procesos internos, que muestran el estado int
consumidor: motivos (especificos del producto o no), potencial ams_ago del
mediadores de la decisién (criterios y reglas mentales), bwm&%am&m\ B%n ca,
las marcas, inhibidores ambientales y satisfacciones en compras m:ﬂhnowm_mm

Todo esto son aspectos de la percepcién o de a izaj
s rendizajes i
modelo, ocupa el rectidngulo central. ¥ |=Siprevilos. En el

b) r.um INPUTS o informacion de entrada, que representan los estimul
ooaw_‘n_m_o.m o sociales. Los primeros se desglosan en significativos (calid Mm
precio, distincién, servicio, etc.) y en simbdlicos (comunicacion a través QQJ ;
marca). Los segundos vienen dados por las influencias del medio soci w
familiares, de amistad, etc. En el esquema, figura en la parte izquierda. “

c) rmm variables exdgenas, que influyen en las variables internas del
noz.mc_daon. Se trata de variables psicosociolégicas (como la cultura, la clase
.Sn.E.N, la personalidad, el nivel econémico) y variables ﬁaﬁowﬁ?mm. (impor-
tancia de la compra, presién de tiempo) que, si bien inciden en sus

an.mwoanm de compra, no explican cémo se forman ni cémo cambian.
iguran en la parte superior del esquema.

am_aﬁwoﬂwm O.M,Euc,ﬂm o resultados, que representan las diferentes reacciones
i _:Em or como q.am::mao de la interaccién estado interno - estimulos
genos. Esas reacciones comprenden: la atencidén o sensibilidad, la

comprension, la actitud hacia una ] 17] i
marca, la intencion de compr. e va
conducta de compra. ‘ pra, [a efect

43. J. HOWARD, M i .
(Illinois), 1963. arketing management analysis and planning, Irwin, Homevood

44.J. HOWARD y J. N.
Wiley and Sons, _cmc,w SHETH, The Theory of Buyer Behavior, New York, John
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3.3. Modelo psicoldgico de Engel, Kollat y Blackwell

Elaborado inicialmente en 196843, este modelo ha tenido despyg
influencia de otros, principalmente los de Nicosia y Ioimna-mr%rnwm la
componentes basicos son el estimulo, el proceso de informacién, el v:.vomcm
de decision y las influencias ambientales. El estimulo es el Gie musTe mnw
consumidor a buscar informacion sobre un producto; una vez obtenid a
filtrada, el consumidor la evalia y se forma en €l la actit 3y

ud. Si considera
. . » . ue
no tiene suficiente informacién 9

: , la buscara antes de tomar la decision; y en
ese proceso intervendrdn también las influencias ambientales:

9 o4 : . oA : ingresos
familia, clase social, etc. Pero si la decision es rutinaria, la bisqueda mﬁﬂdm
se reducird al minimo, al igual que la evaluacién post-compra.

Este modelo trata de reproducir el proceso de toma de decisiones, de ahi
su orientacién psicolégica y su caricter causal o dependiente en ~o,aom los
pasos: una cadena psicol6gica que arranca de la intencién de compra (parte
central del cuadro) y sigue en linea ascendente. Si desarrollo es el si

guiente:
1. La elecci6n de una marca estd en funci6n de la intencién de compra de

esa marca y de las circunstancias no previstas (modificacién de ingresos,
influencias sociales, presion del tiempo, etc.).

2. A suvez

)

la intencién de adquirir la marca depende de la actitud de las
facilidades normativas (estilos de vida, influencia social) y de los cambios
previstos (modificacién de ingresos, presion del tiempo, etc.).

3. La actitud estd en funcién de las creencias. Y éstas, a su vez, de la

informacion y experiencia o de los criterios de evaluacion (resultados que se
pretenden obtener con la eleccién).

4. La informacion y experiencia vienen condicionadas por la percepcién.
Y ésta, a su vez, por la exposicion, atencion y recepcion en la memoria activa
(aqui se mezcla nueva informacién y da lugar a otra componente).

5. Los criterios de evaluacién dependen de la informacién y experiencia, y
también de los motivos. Estos, a su vez, estdn en funcidn del estilo de vida.

6. La atencién depende de la exposicion de la memoria activa y del
reconocimiento del problema. La exposicion es funcién de la biisqueda o
investigacion y de las preferencias individuales sobre los medios. A la vez, el

reconocimiento del problema o necesidad es funcién de la activacién de los
motivos, y de la informacion y experiencia.

7. La busqueda, preliminar a la eleccién, depende de las creencias y las
actitudes.

45. J. ENGEL, D. KOLLAT & R. BLACKWELL, Consumer Behavior, New York,
Hott - Rinehart and Winston, 1968.
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. 4

8. Por ltimo, la satisfaccion depende de la eleccion, de las dudq
iores y de la disonancia (diferencia de atributos entre los del producto ele id
y los de otras alternativas). La disonancia estd en funcién de la elec S

. 4 . : cion y de
las creencias. Y la busqueda de informacién postcompra, dependers de |
disonancia. 4

S postey.

Como puede verse, este modelo recoge claramente la teoria de Fishbe;
sobre la disonancia cognoscitiva y guarda muchas semejanzas con e] ann_w
Howard-Sheth. Su principal diferencia es el énfasis en la formacion ¢

A : € actity-
des y en ¢l desarrollo de la intencién de compra. Y su principal anfo:hﬂ””ﬁ
su enorme complejidad. .

3.4. Modelo cognitivo de Bettman

El libro de J. R. Bettman donde se expone este modelo es uno de los que
mds completamente han desarrollado el proceso de toma de decisiones en |,
mente del consumidor. Su aportacion principal es el conjunto de conceptos
relativos a c6mo procesan informacién los seres humanos: c6mo piensan,

como almacenan los datos, como resuelven problemas y deciden sus
compras*. Su estructura es bastante simple:

El modelo arranca con un concepto ya sugerente: la "capacidad de
proceso” en cada individuo marca los limites de su actuacién decisoria. Asi,
la memonia a corto plazo difiere mucho de unos a otros, y supone siempre un
limite a los datos disponibles, pues todo lo que en treinta segundos no se
transfiere a la memona a largo plazo, se pierde para siempre.

La motivacion es el primer escalon en ese proceso. Bettman distingue entre

motivos a corto y a largo plazo. Los primeros se refieren a los motivos mds
fisiol6gicos, como el hambre o el cansancio, y su influencia en el proceso de
decisiones es mds bien pequeifia: afectan sélo a la atencién (de la publicidad,
sobre todo) y a la actitud en el proceso de bisqueda. Los segundos, por el
contrario, se refieren a valores mds o menos estables o permanentes del
consumidor, que determinan sus creencias y, en consecuencia, también la
Jerarquia de objetos en su mente. Estos valores determinan, sobre todo, el
segundo nivel de eleccion: el primero es qué categoria de productos va a
comprar; pero, una vez decidido, la eleccion se centra en qué marca satisfard
mejor mis aspiraciones. Estos valores, convertidos en motivaciones, influyen

muy activamente no s6lo en la atencion y bisqueda de informacién, sino que
estdn presentes en todo el proceso.

40.J. R BETTMAN. An Information Processing Theorv of Consumer Choice.
Reading (Massachusets), Addison Wesley, 1979 ‘
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El segundo estadio es el relativo a la atencion. Porque wy:S:WawﬂMmmM 2

de la informacién no buscada (publicidad, etc.) como la ..Mp e

nuevos datos se ven condicionados por una atencion nwnnn—_c =Mm e

Aqui conviene distinguir entre atencion voluntaria e 5<o_u e o
actia como un filtro regulador que agranda o reduce

gt e n eran medida
estimulo. Este andlisis previo de las caracterisucas condiciona en g
la decisién final.

;. i cion. Esta

A continuacién, viene la biisqueda y evaluacion de la Smmﬂ:%nau en un

bisqueda viene determinada por la jerarquia de .oEQom, w:a 2 los mensajes

doble sentido: interna, en el almacén de la Bon\inu“ y exe . _m,nﬂn&c.:.ana de
emitidos por la fuente. Un elemento importantisimo aqui
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