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1. INTRODUCCION

No cabe duda que el crecimiento cuantitativo en el estudio del comportamiento del consumidor, ha sido y es una
realidad tanto en Espafia como en otros paises de nuestro entorno. Las justificaciones a este crecimiento son
multiples, siendo quizas las mas importantes, su institucionalizacion en las universidades y su consideracién

como disciplina independiente pero al mismo tiempo con importantes conexiones con el ambito del marketing.

Este crecimiento ha supuesto, al mismo tiempo, una evolucién cualitativa tanto en relacién con la metodologia utilizada
en la investigacion, como con respecto a la tematica abordada, siendo el primer aspecto modulado por el
paradigma o programa de investigacion en el que se integre el investigador, y el segundo por sus disciplinas de
referencia, asi como por la finalidad que persiga en su investigacién. En este sentido, Wind, Rao y Green (1991: 507-
509), proponen clasificar en cinco segmentos a los investigadores del consumidor (véase cuadro 1). Un primer
segmento, etiqguetado como los investigadores académicos del consumidor representa a aquellos que ven la
investigacion del consumidor como una disciplina separada, estdn poco comprometidos con la aplicacion practica
de los conocimientos, y consideran la Association for Consumer Research como su organizacion de afiliaciéon
primaria. El segundo segmento representa los denominados cientificos del marketing que son aquellos
académicos cuyo primer propdsito es conducir y aplicar la investigacion del consumidor para desarrollar y validar sus
modelos de marketing, estableciendo modelos prescriptivos 0 normativos y siendo eclécticos en la eleccion de los
métodos de investigacion. El tercer segmento son los teéricos conductuales, que desarrollan y prueban teorias
provenientes de sus respectivas disciplinas, en relacion con facetas del comportamiento humano (p.e. psicélogos,
sociodlogos, economistas, politélogos, investigadores de la comunicacién), de ahi que su interés por el estudio del

consumidor sea incidental. El cuarto segmento esta constituido por metodélogos de la ciencia conductual
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(econémetras, psicdlogos matematicos, psicémetras y sociélogos) y por Ultimo la quinta categoria engloba a los
investigadores del consumidor practicos que realizan fundamentalmente investigacién aplicada a empresas,

gobiernos, o consultoras.

Estos segmentos, lejos de representar categorias excluyentes, sin embargo ponen de manifiesto fundamentos

tedricos, metodologias e intereses diferentes.

Resulta pues evidente que cualquier revisién de los temas de investigacién que se aborde en esta area de
investigacion, debe ser consciente de esta realidad, por lo menos para ser critico respecto de los distintos

resultados y conclusiones a los que se llegue.
2. OBJETIVOS DEL TRABAJO

La introduccién efectuada no es baladi, ya que en este trabajo se pretende ofrecer una panoramica de las distintas
tematicas desarrolladas en el campo de investigacion sobre comportamiento del consumidor, que son un reflejo de
diferentes posiciones tedrico-metodolégicas, pero también de los intereses de los propios investigadores y de la

relevancia que un determinado paradigma o programa de investigacion pueda tener en un momento de la historia.

Diversos autores han entendido el estudio del comportamiento del consumidor como un campo de investigacion
prioritario, incluso algunas revisiones recientes -desde una perspectiva de marketing en general-, como las de
Bello, Polo y Vazquez (1999) o Laurent y Prass (1999) han sefialado temas concretos que despertaran interés en

los proximos afos, constituyéndose en verdaderas agendas de investigacion.
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CUADRO 1.

JMR; MS

Varias revistas de
la disciplina

Econometrica.
Psycometrica

Los cinco «segmentos» de investigadores del consumidor y sus
focos primarios (Wind, Rao y Green 1991:509)

JASA
Eleccion y Conducta Técnicas Problemas
determinantes de |humana aplicados
la_eleccidn
Teoria y métodos| Teorias de la Metodologias Préactica

del

marketinn

conducta humana

Encuestas y
paneles
longitudinales

Todo tipo de
datos incluyendo
datos
observacionales

Experimentos,
encuestas, paneles
longitudinales

Encuestas y
paneles
longitudinales.

Métodos multivariaDepende de la Métodos multivaria | Varios; los
dos, métodos disciplina (p.e. dos, métodos eco-|seguidos
econométricos,  @analisis de nométricos, méto |por el
(ANOVA, métodos redes) dos psicométricos,| segmento 2.
NOCOVA), méto- | psicométricos, métodos de optimi
dos métodos de zacion.
optimizacion.
Métodos Incorporacién de (Contindan con sus|Los seguidos
integrados, métodos esfuerzos por el
observacionales y |técnicas desarrollados corrientes segmento 2.

datos cualitativos
[

inferenciales

por el segmento 4

Este articulo no pretende ser tan ambicioso ya que se trata de un trabajo descriptivo, cuyo principal objetivo
consiste en analizar cual ha sido la evolucion tematica en la investigacion en comportamiento del consumidor
durante un periodo que abarca desde 1968 hasta la actualidad.

3. METODOLOGIA

Para llevar a cabo el objetivo de este trabajo, se ha partido de un conjunto de revisiones efectuadas por Jacoby
(1976), Kassarjian (1982), Helgeson, Mager y Klune (1985), Bettman (1986), Cohen y Chakravarti (1990),
Tybout y Artz (1994), Jacoby, Johar y Morrin (1998), y Simonson, Carmon, Dhar, Drolet y Nowlis (2001). En el

cuadro 2 puede observarse tanto los afios que abarcan cada una de las revisiones, como las fuentes utilizadas

en los andlisis.
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Aunar estas clasificaciones tiene como objetivo ofrecer una perspectiva dinAmica de lo acaecido en el periodo
estudiado, vislumbrando los énfasis que determinados temas presentan, asi como la progresiva complejizacion

tanto de los constructos, como de las teorias y de la metodologia utilizada.

Sin embargo esta tarea no esté exenta de dificultades por los sesgos que el propio andlisis implica.

En efecto, podemos sefialar dos limitaciones. La primera hace referencia a la propia teméatica que aflora como
relevante en distintos periodos. Asi las revisiones sefialan los temas prioritarios, pero dificulta el andlisis de
aquellos que por no ser mayoritarios normalmente no aparecen o lo hacen de manera anecdotica. Por lo tanto
el analisis que efectuaremos, nos permitird hablar de tendencias generales asumidas mayoritariamente por la

comunidad cientifica.

La segunda limitacion es metodolégica. Raramente existe una continuidad entre una revision y sus
predecesoras, por lo que resulta dificil analizar la evolucion en los diferentes temas que se plantean. Ademas, la
diferencia en cuanto a las fuentes utilizadas en cada revisién, provoca un sesgo aprioristico importante, que
dificulta la integracion de todas ellas. Este sesgo también tiene que ver con la demarcacién del ambito de
analisis. En este sentido, tal y como aparece en la bibliografia de este articulo, las revisiones efectuadas por
Jacoby (1976), Kassarjian (1982), Bettman (1986), Cohen y Chakravarti (1990), Tybout y Artz (1994) se ubican
bajo el epigrafe consumer psychology, mientras que las efectuadas por Helgeson, Mager y Klune (1985),
Jacoby, Johar y Morrin (1998), y Simonson, Carmon, Dhar, Drolet y Nowlis (2001) se etiquetan como consumer
research (1). Este hecho que en un primer momento, y dada la distinciéon conceptual efectuada por Jacoby,
pudiera suponer ambitos relacionados pero diferentes, sin embargo dada la tematica que aparece se convierte
en un artefacto conceptual mas que real. Asi, aunque algunas revisiones, sobre todo al principio del periodo
estudiado, omiten temas referidos a la relacién consumidor-marketing, sin embargo esta limitacién tiende a
minimizarse con el transcurso de los afios, lo que justifica a nuestro entender la inclusién de todas ellas como
relevantes para dar cuenta de lo acaecido en el ambito méas general del comportamiento del consumidor. Sin

embargo, esta reflexién no obvia un cierto sesgo en algunas de las revisiones utilizadas.

(1) Para Jacoby (1876:332) mientras que «el comportamiento del consumidor puede definirse como la adquisicion, consumo
y disposicién de bienes, servicios, tiempo e ideas por unidades de toma de decisiones», «la psicologia del consumidor se
define como la utilizacién de conceptos y métodos distintivamente psicoldgicos para comprender (explicar y predecir) las

dinamicas que subyacen, influyen y determinan el comportamiento del consumidora.
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No obstante estas limitaciones, desarrollaremos a continuacion una integraciéon de los principales resultados

alcanzados en las revisiones seleccionadas, sefialandose a través de diferentes cuadros los temas que cada

uno de los autores han entendido que caracterizan el periodo revisado.

CuADRO 2.
al consumidor desde 1968 a 2001

Relacion de las revisiones efectuada sobre temas de investigacion referidos

Jacoby, 1976

Kassarjian, 1982

Bettman, 1986

Cohen y Chakravar-
ti, 1990

Tybout y Artz, 1994

Jacoby, Johar y Mo-

rrin, 1998

1968-1975 1975-1980 1981-1984 1985-1988 1989-1992 1993-1996
Journalof Consumer  No indica explicita- No informa de las = No indican explicita- -~ No indican explicita- - Journal of Consumer |
Research mente las fuentes fuentes utiizadas, si - mente las fuentes. mente las fuentes Research |
Journal of Marketing - utilizadas en su ana- bien informa que su  utilizadas en suana- utilizadas en suana- - Joumal of Marketing
Research lisis si bien informa  objelivo es centrar- lisis. lisis: Research {
Journal  of  Adverti- queintencionalmen- se en topicos de na- Journal of Marketing ||
sing Research te omite literaturare- turaleza  psicologi- Journal of Consumer
Journal of  Aplied  levante de: ca Psychology
Psychology — Psicologla social Journal of Public Po-
Joumnal of Marketing v matematica licy and Marketing
Proceedings ACR — Marketina I
Proceedings AMA — Psicologia expe- 1
Proceedings. -APA rimental
(division 23)

Helgeson, Mager y Klune, 1985
1950-1981

Joumnal of Consumer Research
Journal of Marketing Research
Journal of Advertising Research
Journal of Aplied Psychology
Journal of Markeling
Froceedings ACR

Proceedings AMA

Journal of Advertising

Harvard Business Review
Journal of Bussines

Simonson, Carmon, Dhar, Drolet y Nowlis, 2001

1968-2000

Joumal of Consumer Research
Joumal of Marketing Research
Joumal of Consumer Psychology

CONTENIDO DE LAS REVISIONES SOBRE
CONSUMIDOR

Asumidas las limitaciones enumeradas en el epigrafe anterior, vamos a estructurar la revisién en dos periodos.

El primero de ellos aunque formalmente es extenso (1950-1984), sin embargo tal y como justificamos con
anterioridad, en realidad abarca desde 1968 hasta 1984 (2). Se trata de un conjunto de afios que desde una

perspectiva histérica quedan definidos por dos fases: la fase de las grandes teorias utdpicas y la del

procesamiento de la informacion (Arndt, 1986).
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(2) Si bien Helgeson, Mager y Klune (1985) revisan un periodo que abarca desde 1950 a 1981, hemos omitido otras
revisiones (Guest, 1972; Twedt, 1965) que pudieran dar cuenta del periodo anterior a 1968. Entendiamos que el articulo
debia centrarse en lo acaecido desde la institucionalizacién del estudio del comportamiento del consumidor en las univer-
sidades (Arndt, 1986) hasta nuestros dias, y Klune (1985) efectian un analisis cuantitativo, sefialando el peso que
representa cada tema. Este analisis resulta muy pertinente ya que refuerza las conclusiones que se desprenden de las otras

revisiones.

El segundo periodo abarca desde 1985 hasta nuestros dias. El punto de inflexién entre ambos periodos es sin
duda el afio 1986 (Sherry, 1991) dado que a partir de este momento, en el estudio del comportamiento del
consumidor se produce una eclosién de perspectivas tedricas y metodoldgicas que recogen tradiciones
constructivistas, fenomenoldgicas, relativistas y postmodernas, sin por ello romper de forma clara con los

desarrollos anteriores.

4.1. Hegemonia del procesamiento de la informacion: periodo 1968-1984

Las revisiones que abarcan el periodo 1968-1984 (Jacoby, 1976; Kassarjian, 1982; Helgeson, Mager y Klune,
1985; Bettman, 1986) se etiquetan casi todas ellas bajo la denominacion consumer psychology a excepcion de
la de Helgeson, Mager y Klune (1985). Esto explica que en este Ultimo caso podamos hablar de una orientacion

mas integradora frente a una orientacion claramente psicoldgica del resto de autores.

Esta diferente acotacion del ambito de investigacion, puede explicar la diferencia entre las categorias de

clasificacion empleadas en cada trabajo.

El cuadro 3 sintetiza los principales temas desarrollados. Se observara que tan sélo Helgeson, Mager y Klune
(1985) efecttian un andlisis cuantitativo, sefialando el peso que representa cada tema. Este analisis resulta muy

pertinente ya que refuerza las conclusiones que se desprenden de las otras revisiones.

Jacoby (1976) presenta una orientacion claramente psicoldgica (ver cuadro 3). Este autor clasifica los temas
desarrollados entre 1968-1975 en dos blogues. Un primer grupo engloba estudios con una orientacion
psicoldgica, cuyo objetivo es la delimitacion de constructos, mientras que una segunda categoria agrupa

estudios que se clasifican facilmente con la etiqueta de proceso de decisién/conducta de eleccién.

Se trata de un periodo de clarificacién conceptual en el que se establecen los constructos psicolégicos que van
a permanecer a lo largo de la historia de la disciplina, si bien con énfasis diferentes. Estos conceptos van a ir
progresivamente integrandose en el paradigma cognitivo, si bien como indica Kassarjian (1982) se detectan

corrientes criticas con esta perspectiva mayoritaria, etiquetandose en su clasificacion bajo la categoria “contra-
15
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rrevolucion: reacciones frente a la psicologia cognitiva”. Estas investigaciones enfatizan perspectivas tedricas
diferentes como la modificacién de conducta, o excepciones al modelo de decisibn dominante como pueden ser

las decisiones de baja implicacion.

La concepcion del hombre, como consumidor que predomina es la de «un procesador de informacién que
tienen capacidad de almacenar informacién en la memoria a largo plazo, y es capaz de almacenar y usar la
informacidn via circuitos de retroalimentacién y mecanismos de recuerdo. Mientras que la terminologia y los
detalles especificos pueden cambiar, la mayoria ven el comportamiento del consumidor como una serie de
subetapas (0 subprocesos) que se mueve en una secuencia que abarca desde el conocimiento o
reconocimiento del problema, al interés, a la blsqueda recursiva y al estadio de evaluacién, a la compra, a la

conducta y experiencias postcompra» (Jacoby, 1976:340).

Asi, aun asumiendo el proceso de decision como constituido por un conjunto de etapas secuenciadas, sin
embargo en las cuatro investigaciones que se dan en este periodo, se aprecia un énfasis en la etapa de compra

y por lo tanto en la eleccion.
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En 1982, Kassarjian continda la labor emprendida por Jacobby, abarcando su revisién desde 1975 a 1980 y
sefialando tres grandes grupos de temas (ver cuadro 3). El primero se corresponde con el nivel de analisis
molecular: el acercamiento fisiolégico ausente en el andlisis de Jacobby. Este gira sobre todo alrededor de
temas relacionados con las respuestas fisioldgicas a los estimulos marketing. La segunda categoria refleja el
desarrollo de los temas que habian aflorado en las décadas anteriores, integrados en numerosas teorias de
rango medio y acercamientos tales como las actitudes, la atribucion y el procesamiento de la informacion. El
foco central de esta perspectiva es ver a los consumidores como solucionadores activos de problemas, tratando
de comprender las estrategias y planes que usan en la toma de decisiones, restringiendo ésta a la compra de
productos y la eleccion entre marcas. La tercera division cubre aspectos mas molares o macro, integrando
temas como la influencia personal y el impacto de la sociedad sobre el consumidor, agrupacién que aparecera

con fuerza en la revisiéon de Helgeson, Mager y Klune (1985).

Se observara que esta etapa analizada por Kassarjian, es cualitativamente diferente de la anterior ya que se ha
pasado de una etapa fundamentalmente descriptiva en relacién con los constructos, a otra de expansion,
utilizando la terminologia planteada por Helgeson, Mager y Klune (1985). El mismo Kassarjian es conscientes
de los peligros que entrafia este enfoque que etiqueta como «fragmentado» y que puede distorsionar el objetivo

ultimo que es el desarrollo de teorias integradas y comprensivas sobre el comportamiento del consumidor.

Bettman (1986) continla el andlisis abarcando los afios comprendidos entre 1981-1984, y centrando su analisis
fundamentalmente sobre tépicos psicoldgicos en su naturaleza (ver cuadro 3). Es importante sefialar como
comienzan a aflorar investigaciones criticas frente a este modelo de consumidor como tomador de decisiones,
asi como un creciente interés por los procesos postcompra, sobre todo la satisfacciéon del consumidor y la
perspectiva del aprendizaje como complementaria al acercamiento cognitivo. Se observarda que los temas
crecen en complejidad y en elementos criticos, destacando la aparicién de acercamientos contingentes en casi
todos los temas. También afloran nuevos temas como la relacién afecto-cognicion o el consumo simbdlico, que

estan preparando su eclosién en el segundo gran periodo que planteamos.

La segunda categoria, referida a las influencias grupales y sociales, sigue haciendo hincapié en la toma de
decisiones familiares, para finalizar con un tercer nacleo de temas centrados sobre la politica, el papel de los

organismos publicos como garantes de los derechos de los consumidores y el interés por su satisfaccion.

La dltima revision, la de Helgeson, Mager y Klune (1985), pretende la clasificacién de 32 afios de articulos sobre
comportamiento del consumidor, cubriendo un intervalo que abarca desde 1950 a 1981. Para ello identificaron

los principales topicos en la investigacion (80) que redujeron a 37, y que a su vez, agruparon en cuatro grandes

areas. El area interna relativa a procesos internos del consumidor, el area externa relativa a fuerzas externas
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que actlan sobre el consumidor, el area del proceso de compra y una Ultima &rea denominada miscelanea que
engloba temas de dificil clasificacién. Estos 37 topicos se han ido generando de forma paulatina a lo largo del
periodo estudiado. Asi, mientras que en los afios cincuenta tan s6lo aparecen cinco topicos en la literatura,

estos se incrementan de manera estable con los afios, alcanzando la cifra Ultima en 1981.

Fijandonos en la evolucion de las cuatro grandes categorias, los autores afirman que el desarrollo del
pensamiento del comportamiento del consumidor se revela en el cambio de dominancia de estas cuatro

categorias.

Asi, inicialmente los tépicos clasificados como pertenecientes a la categoria interna, dominaron los esfuerzos de
investigacion, reflejando la estrecha relacion entre la investigacion del consumidor y la psicologia, siendo
congruentes estos resultados con los de Jacoby (1976) y Kassarjian (1982). Los tdpicos relacionados con lo
interno continuaron creciendo en importancia, para a partir de la década de los afios sesenta-setenta comenzar
su declinar sustituyéndose por tépicos relacionados con el proceso de compra. La introduccién de varios mo-

delos globales de conducta de compra pudo, sin duda, influir en este auge (Arndt, 1986).

De su andlisis los autores concluyen que a principios de los afios setenta: un 36% de los temas son internos
reflejando el fuerte enlace con la psicologia, un 27% son tépicos externos, el 19% son estudios relacionados
con el proceso de compra y un 18% entran en la categoria de miscelanea.

Fijandonos en los porcentajes absolutos que aparecen en el cuadro 3, temas como las actitudes, la percepcion
y el procesamiento de la informacién son las categorias mas relevantes, siendo consonante este andlisis con
los efectuados por autores anteriores. Sin embargo, el predominio mayor de la categoria denominada «externa»
con respecto a la etiquetada como «proceso de compra», entendemos que se refiere a la existencia de temas

en la primera de ellas, que autores anteriores habian imbricado como subtemas en otras categorias generales.

En referencia a la categoria «externa», durante estos afios cobra importancia la comunicacién grupas
(innovadores, lideres de opinidn, la influencia grupas, persuasion), asi como la toma de decisiones familiares y

la socializacion del consumidor.
En los temas referidos al proceso de compra destaca el énfasis sobre la compra-eleccion observandose un

incipiente interés por los procesos postcompra como la satisfaccién o la lealtad y que se constataba también en
Bettman (1986).
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La categoria «miscelanea» abarca una serie de topicos variados como el consumerismo, la politica publica o la

influencia del comportamiento del consumidor en la distribucién minorista.

Asi pues, abordando de forma conjunta las caracteristicas que definen este periodo a partir de las revisiones

anteriores, podemos enumerar una serie de aspectos:

1. En relacién con la produccion cientifica, hay un considerable crecimiento cuantitativo, tal y como indican
Helgeson, Magery Klune (1985). El nimero de articulos sobre el total crecié de manera estable hasta los afios
setenta, para exhibir a partir de entonces un crecimiento acelerado, en parte debido a la aparicién de fuentes de

publicacién especificas.

2. En relacion con las bases tedricas que sustentan el desarrollo de este campo de investigacion, puede
afirmarse que desde el origen, la perspectiva que adopta es interdisciplinaria. Sin embargo, esto no obvia el
hecho de que las primeras influencias teéricas provengan fundamentalmente de la psicologia. Tal y como se
apreciaba en la investigacion de Wind, Rao y Green (1991), mdltiples disciplinas han aportado teorias y
metodologias distintas, que lejos de integrarse completamente, siguen manteniendo su independencia, enrique-
ciendo con sus aportaciones el campo de estudio. De hecho, aunque en el periodo estudiado la perspectiva
predominante es de naturaleza psicoldgica, sin embargo la inclusion de orientaciones tedricas distintas va
ganando fuerza con los afios, eh muchas ocasiones como reaccion al paradigma dominante. Lo que resulta
indudable es que, durante este periodo, el estudio del comportamiento del consumidor adopta una orientacion
basada en factores micro e individuales, en detrimento de relaciones macrodesarrolladas con anterioridad por

autores como Katona.

3. En relacién con la metodologia utilizada, la investigacién en los primeros afios de este periodo se
encuentra a un nivel descriptivo si bien progresivamente deviene en mas explicativa, intentando establecer
relaciones causa-efecto y, por lo tanto, ganando en sofisticacion tanto conceptual como metodolégica. Ello
supone una tendencia hacia la respetabilidad y legitimidad cientifica, y aunque muchos estudios, sobre todo al
principio del periodo, adolecen de medidas de fiabilidad y validez, sin embargo se observa una progresiva

sofisticacion en los tratamientos estadisticos.

4, En relacién con la tematica abordada en este periodo, el objetivo fundamental de los trabajos, sobre
todo en los primeros afios, es la identificacién y descripcién de variables y sus relaciones. Sin embargo, y dado
que el objetivo es desarrollar una teoria del consumidor, se trabaja con niveles de abstraccion creciente,

produciéndose un cambio desde una concepcion simplista de los constructos basicos en relativo aislamiento,

hacia una perspectiva mas integradora en el marco del procesamiento de la informacion y de la toma de deci-
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siones. Este paradigma sin duda se consolida en este periodo, de ahi la insistencia en temas y conceptos de
naturaleza psicologica. Ademas, conviene afiadir que cada uno de estos temas de investigacién suele seguir
una evolucién parecida que comienza con: una fase descriptiva en la que se identifica y mide el nuevo
concepto. Esta fase es seguida de una fase de expansién donde se enfatizan las relaciones con otros
conceptos, asi como su papel para describir y predecir el comportamiento del consumidor. Una ultima fase de
incorporacion, supone que tanto del concepto general y/o de los subconceptos generados se integran en un
gran marco o modelo (Helgeson, Mager y Klune, 1985). Estas fases, evidentemente, no pueden aplicarse a
todos los temas ya que algunos topicos permanecen en la fase descriptiva, pero mas tarde o mas temprano, la

evolucién suele seguir esta estandarizacion de etapas.

Tomadas conjuntamente, estas tendencias indican que el estudio del comportamiento del consumidor se
encontraba mas maduro, fruto de la fase académico-cientifica que supuso su institucionalizacion en las
universidades (Arndt, 1986; Van Raijj, 1985).

A modo de conclusién, y para establecer un punto de enlace con el siguiente periodo, los autores analizados

presentan una serie de propuestas metodolégicas y tematicas.

Con respecto a la metodologia, los autores inciden en la necesidad de que la investigacién evolucione,
integrando la teoria en las investigaciones, asi como promover la investigacién experimental tanto de campo
como de laboratorio, con disefios que incidan en el estudio de variables dependientes multiples y en la

utilizacién de diversas medidas de la misma variable.

Desde el punto de vista teérico, se insiste en conseguir una mayor claridad y especificidad conceptual,
especialmente con respecto a las definiciones de los términos y constructos. Dado que se observa un
desproporcionado peso de la etapa de adquisicidon, éste debe contrabalancearse con un mayor énfasis por el
consumo, incorporando nuevas tematicas como los factores situacionales, los valores culturales, la motivacion,
el proceso de persuasion, las relaciones entre afecto y cognicion, medidas mas fiables de la memoria, pero
sobre todo la integracion de muchos tdpicos en teorias comprensivas que rompa la tendencia de fragmentacion

en el campo.
4.2. Pluralismo tematico y metodoldgico: periodo 1985-2000

En este periodo (1985-2000) se recogen las revisiones de Cohen y Chakravarti (1990), Tybout y Artz (1994) y
Jacoby, Johary y Morrin (1998) (3).
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(3) Aunque contamos con el trabajo adicional de Simonson, Carmon, Dhar, Drolet y Nowlis (2001), que pretende dar cuenta
de lo acaecido desde 1968-2000, sin embargo, dado que se trata de una investigacion cualitativamente distinta de las
anteriores, no hemos considerado su inclusién en ninguno de los periodos considerados. No obstante parte de sus
conclusiones permitiran reforzar algunas afirmaciones en este segundo periodo y cubrir los afios que abarcan desde 1996 a
2000.

Tan solo la revisiébn de Jacoby, Johary y Morrin (1998) informa de las fuentes utilizadas en el andlisis,
observandose un mayor equilibrio en relacion con revisiones anteriores, ya que han acudido a prestigiosas
fuentes de marketing en general y las dos especificas méas influyentes en relacion con el consumidor. La
explicacion para esta estrategia hay que buscarla en el titulo de su trabajo que se traslada de Consumer

Psychology a Consumer Research (ver cuadro 2).

Estas tres revisiones confluyen a la hora de categorizar los temas (4) (vease cuadro 5). El mayor acuerdo se
registra en relacion con la primera categoria que hace referencia al procesamiento de la informacion, la
formacién de juicios y los procesos de eleccion. Por lo tanto se refiere a investigaciones especificas, desde una
clara perspectiva cognitiva y con una visién psicoldgica de la investigacion del consumidor. A este respecto se
sefialan una serie de temas que presentan una clara continuidad con el periodo anterior, si bien existe una
mayor modelizacion y relacion entre las variables, un énfasis por contextualizar las investigaciones en el @mbito
del marketing y mas concretamente de la publicidad, y por Gltimo, un desarrollo adicional de algunos temas que
habian sido incipientes en el periodo anterior como la relacién afecto-cognicion o el interés creciente sobre los
efectos dinamicos de la satisfaccion postcompra. Ademas, continda la tendencia de relativizar los resultados en

funcion de diferencias individuales y factores del contexto.

(4) Cohen y Chakravarti (1990) utilizan un segundo nivel clasificatorio: dentro de cada categoria clasifican el enfoque de la
investigacion en perceptual/cognitivo, centrada en factores motivacionales o con un enfoque socioambiental. Este

procedimiento dificulta la comparacién entre las revisiones.

Un segundo blogue de temas tiene que ver con las respuestas del consumidor frente a los estimulos de
marketing presente en las revisiones de Cohen y Chakravarti (1990) y Tybout y Artz (1994). En ambas
revisiones, el estimulo publicitario captura la mayor atencion de los especialistas del consumidor -esta tendencia
aparecia también a finales del periodo anterior-, mientras que, a medida que transcurren los afios, también son

investigados los efectos de las ventas, la promocion, el precio y las variaciones de producto.

Una tercera categoria aparece en las revisiones de Cohen y Chakravarti (1990) y en la de Jacoby, Johar y

Morrin (1998), si bien con contenidos diferentes.
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En el primer caso, bajo el titulo «patrones de comportamiento del consumo» se engloban trabajos que analizan
variables o procesos que contribuyen a diferenciar modos o patrones de comportamiento diferentes entre
consumidores, y en donde, en opinidon de los autores, tiene cabida gran parte de la investigacion postmoderna
acaecida en este periodo. Es precisamente esta perspectiva la que irrumpe con fuerza durante estos afios, de
hecho en la revision de Simonson, Carmon, Dhar, Drolet y Nowlis (2001) (5) se sefialan un conjunto de temas
emergentes -lo que los autores denominan tépicos «calientes»-, que en muchos casos enlazan con esta
perspectiva postmoderna (ver cuadro 4). Los autores indican que hay un declinar de los denominados topicos
«frios» que representan alrededor de un 85% en los afios setenta, un 75% en los ochenta y un 64% en los
noventa, mientras que hay un progresivo aumento de los topicos «calientes», si bien continda habiendo un

mayor nimero de articulos en la primera categoria.

(5) Se clasifican articulos aparecidos en el Journal of Consumer Research desde 1974 a 1999, el Journal of Marketing
Research desde 1969 a 1999, y el Journal of Consumer Psychology desde 1990 a 1999

CUADRO 4. Tépicos «frios» y «calientes»

Tépicos «frios» Tépicos «calientes»

- El rol de las creencias en la formacion de las actitudes - Afecto y emocion

- La atencion - Arousal

- La percepcién - Baja implicacién

- La adquisicién de informacion -Aspectos heddnicos del consumo

- El aprendizaje - Conflicto

- La atribucién - Motivos autoexpresivos para la preferencia de marca

- Las reglas de decision

La tercera categoria en la revisién de Cohen y Chakravarti (1990), engloba trabajos relacionados con la politica
publica en relacién con el consumidor. Esta categoria es un resultado directo de la inclusion del Journal of

Public Policy and Marketing como una de las fuentes objeto de revision.

En general y enlazando con las tendencias formuladas en el periodo anterior, se observa:

1. Los autores de este periodo son unanimes a la hora de valorar los importantes avances metodolégicos
que se han producido: afloran trabajos que con nuevas metodologias de investigacion, dan cuenta de la
dinamicidad del comportamiento del consumidor y su cambio a lo largo del tiempo. También se han interesado

por temas relacionados con el disefio de encuestas y cuestionarios, asi como por cuestiones de fiabilidad y
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validez. Por Ultimo, algunos articulos tratan de clarificar y desarrollar constructos que posteriormente se

utilizaran en las investigaciones.

2. Enfasis en la multidisciplinariedad. La investigacion sobre procesamiento de la informacion continGa
apoyandose sobre las teorias y los métodos de investigacion de la psicologia social y cognitiva. En contraste,
en este periodo, la investigacion sobre toma de decisiones tiene raices en la psicologia pero también en la
economia y la sociologia. Es pues claro que la multidisciplinariedad se enfatiza, recogiendo la tendencia

apreciada en la etapa anterior.

3. En relacion con los temas, aunque se necesita de la incorporacion de nuevos topicos de investigacion,
se detecta que aquellos considerados tradicionales ganan en complejidad y mejoran su habilidad para
modelizar la toma de decisiones y la experiencia de consumo. Por lo tanto, se aprecia una relacion de los temas
trabajados durante estos afios mas completa, incorporando tematicas que se habian detectado ausentes en los
afios anteriores. Ademas se pasa de un estadio descriptivo, a otro en el que se analizan relaciones entre

conceptos.

4. Se evidencia una mayor relacion del comportamiento del consumidor como disciplina vinculada al
marketing. Existe una importante diferencia cualitativa respecto de revisiones anteriores, si bien permanecen
temas clasicos de la psicologia del consumidor, se amplia el analisis con otros que directamente relacionan
comportamiento del consumidor-marketing. De esta forma la panoramica de temas de investigacion que se
ofrece es mucho mas realista. Asimismo, existe un interés creciente por variables que permiten caracterizar el
contexto en el que el consumidor procesa informacion, juzga y toma decisiones, enlazando con el tema priori-

tario sefialado en la etapa anterior, sobre la influencia de las variables externas.

5. Desarrollos tedrico-metodoldgicos alternativos. A medida que transcurren los afios el postmodernismo
crece, incorporando nuevas metodologias, temas de investigacion y coexistiendo con los planteamientos
clasicos. La vision de que los consumidores son completamente analiticos y racionales ha provocado como
reaccion, el surgimiento de una perspectiva mas humanista. Esto se ve en la atencién al procesamiento
heuristico y a las respuestas emocionales, asi como en los esfuerzos para capturar las experiencias de

consumo y sus significados via métodos de investigacion alternativos.
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Cuspro 5. Clasificacién de temas efectuada por Cohen y Chakravarti en (1990),
Tybout y Artz (1994) y Jacoby, Johar y Morrin (1998)
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5. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES

Como afirma Hirschman (1981:120), las revisiones bibliograficas adolecen de dos defectos: en primer lugar son
incompletas, y en segundo lugar se introduce la subjetividad del autor que la realiza. El primer error se
minimizaria si el autor explicase las reglas que ha seguido para la inclusién y exclusion de determinados
conceptos, mientras que el segundo, necesitaria del aviso por parte del autor, de que los elementos que esta

introduciendo pertenecen a una vision puramente objetiva y no a su criterio subjetivo.

Ambos errores estan presentes en casi todos los trabajos revisados, lo que provoca -como indicabamos al
principio del articulo- una gran dificultad no sélo para sintetizar las aportaciones de cada revision, sino también
para efectuar comparaciones entre ellas. Ademas y dado que en muchas ocasiones no existe una explicacion

de la metodologia empleada, se ha de confiar en la profesionalidad y rigor del propio autor que la realiza.

No obstante, el trabajo presentado ha permitido ofrecer una panoramica de los temas que han despertado
interés en el estudio del comportamiento del consumidor durante los Ultimos treinta afios y que en gran medida
han girado alrededor del paradigma del procesamiento de la informacion. Sin embargo, y a pesar de este sesgo
gue tiene un importante referente cuantitativo, el analisis también permite vislumbrar, la creciente heterogenidad
en esta area de investigacion, que se ha dirigido progresivamente desde acercamientos de investigacion
simples hacia un conjunto integrado de métodos y desde una Unica perspectiva tedrica hacia la pluralidad de
acercamientos.
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