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Resumen  
El comportamiento variado del consumidor constituye una línea de investigación

relativamente incipiente en el área de comercialización e investigación de mercados,
con potencial para obtener implicaciones útiles para la gestión empresarial. Por este
motivo, en este trabajo se presenta una recopilación de la bibliografía existente. En
concreto, se recogen las definiciones de los distintos términos utilizados, así como los
distintos contextos de aplicación y las consecuentes implicaciones para la gestión de
las empresas minoristas. Se presentan, además, las principales conclusiones derivadas
de la reflexión crítica de la revisión de la literatura, así como propuestas para el desa-
rrollo de investigación futura. 
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Abstract
Consumer varied behaviour constitutes a relatively incipient research line in the

marketing field, with potential to provide useful managerial guidelines for retailers.
For this reason, in this paper, a state of the art on consumer varied behaviour is pre-
sented. In short, we intend to describe the definitions of the different used terms, as
well as the different application contexts and the consequent implications for the
managers of the firms operating in the retailing sector. Besides, the main conclusions
derived from the critical review of the literature realised and proposals for the devel-
opment of future research lines are provided.
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I. Introducción
La competitividad de las empresas en el mercado está condicionada al reconoci-

miento de las necesidades de productividad de sus propios clientes. Autores como
Kohl y Jaworski (1990), aluden a la adaptación de una orientación al mercado de las
empresas para conseguir niveles de competitividad efectivos. Sin embargo, a medida
que las fuerzas del mercado se intensifican, una orientación al mercado tradicional
puede no ser suficiente (Kahn, 1998). El paso siguiente es el desarrollo de relaciones a
largo plazo con los clientes desde el conocimiento de sus preferencias y de sus necesi-
dades en el tiempo. Esta tarea se responsabiliza de mantener la fidelidad de los clientes.

En el mercado de bienes de gran consumo esta es una cuestión determinante, ya
que se trata de un mercado sujeto a bajas tasas de crecimiento, en donde el manteni-
miento de la cuota de mercado implica una lucha constante de diferenciación. Las
empresas de distribución comercial operan en un entorno tan competitivo que su
necesidad de formular y desarrollar armas defensivas es crucial y, por lo tanto, la for-
mulación de su estrategia actual precisa desarrollar el conocimiento de las actitudes
del consumidor, de sus intenciones, de su comportamiento, de sus expectativas y de
sus características personales. 

Como parte de sus estrategias de defensa en el mercado, basadas fundamental-
mente en la mejora de la satisfacción del cliente y en indicadores de lealtad del
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mismo, las empresas cuentan con un potencial de retención de gastos de sus
clientes cuyo control determinará la supervivencia del negocio. Los objetivos de
negocio están ligados a la productividad de las estrategias comerciales y ésta, a su
vez, depende de la habilidad de la empresa en desarrollar relaciones con sus clien-
tes, esto es, en calcular y evaluar su productividad en base a la productividad de
los mismos (Berné, 1996). Por tanto, no sólo hay que valorar la capacidad que
tenga la empresa de mantener un elevado porcentaje de clientes, sino que hay
que tener también en cuenta que una gran parte de los rendimientos económicos
de las estrategias defensivas en algunos sectores, como es el caso del comercio
minorista de alimentación, provienen de la cantidad de gasto realizado por los
clientes (Bell et al., 1998), por lo que hay que procurar retener la mayor parte
posible del mismo.

La distribución comercial se encuentra aquí con un problema que salvar ya que,
cuando existen alternativas disponibles, las familias alternan y/o complementan la
compra en su establecimiento habitual con compras en otros establecimientos (Kahn
y McAlister, 1997; Rhee y Bell, 2002). Es decir, las bases de clientes de los detallistas
siguen un modelo de compra que incluye un componente denominado comporta-
miento variado del consumidor (CVC), que debe ser analizado y gestionado en la
medida en que cuanto más presente está, más relevante es la parte del gasto total
que el consumidor no destina a su establecimiento habitual o principal de compra.

Los minoristas pueden hacer frente a este comportamiento aprovechando las
ventajas que proporciona la implementación de estrategias de marketing, como la de
formatos múltiples o la estrategia de variedad. El objetivo final es conseguir concen-
trar la mayor parte de las compras y de los gastos de sus clientes en sus estableci-
mientos (Fox et al., 2004).

Con todo, el CVC constituye una línea de investigación relativamente incipiente
en el área de marketing, con un considerable potencial para obtener implicaciones
útiles para la gestión empresarial.  Por este motivo, entendemos que la identificación
y el análisis de la bibliografía existente sobre el tema, que contraste las distintas
aportaciones de la literatura en la línea y que determine cuestiones sin resolver y/o
vacíos en la investigación desarrollada hasta el momento, es un trabajo de valor para
el área de conocimiento.

A este objetivo se dedica este documento, que presenta el estado de la cuestión
del CVC desde el punto de vista del marketing. Así, el siguiente epígrafe recoge las
definiciones de los distintos términos utilizados en la línea, con el ánimo de aclarar
conceptos y de afrontar con claridad y rigurosidad la disertación teórica posterior.
Ésta se aborda para distintos contextos de aplicación y se relaciona con las conse-
cuentes implicaciones para la gestión del marketing de los minoristas. El apartado
final aporta las principales conclusiones que se derivan de la reflexión crítica de la
revisión de la literatura, así como diferentes propuestas para el desarrollo de la inves-
tigación futura más inmediata.
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II. Términos y definiciones relativos al comportamiento variado del
consumidor

El conjunto de aportaciones especializadas en CVC y sus distintos contextos de
aplicación generan cierto desasosiego al investigador interesado. La razón es que, a
pesar de los esfuerzos y avances conseguidos hasta el momento, existe cierta confu-
sión en la terminología utilizada por los diversos investigadores; un hecho ya desta-
cado por Kahn et al. (1986). Una lectura cronológica de las publicaciones ayuda a
aclarar los conceptos pero, en vista a unificar posturas, reunimos los términos que
van a ser utilizados, presentamos sus definiciones y aclaramos sus identidades, simili-
tudes o diferencias.

Así, los años sesenta y setenta, y los primeros de los ochenta del siglo XX, están
llenos de referencias a terminologías que, bien pueden ser alternativas (como el
comportamiento de búsqueda de variedad y el comportamiento variado; el compor-
tamiento variado directo y el comportamiento variado motivado intrínsecamente; el
comportamiento variado derivado y motivado extrínsecamente; el comportamiento
de inercia o de reafirmación), bien pueden ser diferentes, aunque relacionadas de
alguna manera (como el nivel óptimo de estimulación u OSL, los motivos de cam-
bio, la tendencia a la búsqueda de variedad y el comportamiento de búsqueda de
variedad, el comportamiento variado derivado y el comportamiento variado directo,
el comportamiento de inercia, el comportamiento híbrido, la lealtad, etc.).

Para poder abordar las implicaciones de gestión derivadas de la comprensión del
CVC, tratamos a continuación los distintos conceptos implicados intentando seguir
cierto orden secuencial de formación en el individuo.

El primer concepto a estudio, tratado inicialmente en psicología, es el nivel óptimo
de estimulación, OSL -Optimum Stimulation Level- en terminología anglosajona. Par-
tiendo de que el organismo necesita cierto nivel de estimulación en su vida en orden
a conseguir efectividad en sus actuaciones (Van Trijp y Steenkamp, 1992), el nivel
de estimulación óptimo se identifica como una variable exploratoria general que sub-
yace en el esquema de compra del consumidor (e.g., Berlyne, 1960; Fiske y Maddi,
1961). El individuo tiene una necesidad de estimulación que descansa en un nivel
óptimo propio de la misma (Driver y Streufert, 1965; Raju y Venkatesan, 1980).
Después de simplificar su proceso de toma de decisiones, los consumidores pueden
encontrarse en una situación con un nivel de estímulo situado por debajo de su nivel
óptimo y, en consecuencia, pueden modificar el proceso de compra a través de un
comportamiento de variedad (Howard y Seth, 1969). De esta manera, el OSL es un
determinante de algunos comportamientos exploratorios del consumidor (Steen-
kamp y Baumgartner, 1992; Steemkamp y Burgess, 2002) como comportamientos
motivados por curiosidad, búsqueda de variedad y asunción de riesgos (Raju, 1980). 

La posición teórica dominante en el área de estudio del comportamiento del con-
sumidor es consistente con el punto de vista general de que el riesgo percibido es
una función de la incertidumbre de las consecuencias (esto es, la probabilidad subje-
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tiva de resultados desfavorables), y de la magnitud o importancia de las consecuen-
cias (esto es, de la cantidad de riesgo soportado). La asunción de riesgo se considera
un estado de excitación (Slovic, 1964), y se espera una relación positiva entre OSL y
un comportamiento en el que se asumen riesgos (Zuckerman, 1979).

Aunque acusando diferentes niveles (McReynolds, 1971), varias han sido las
medidas desarrolladas para evaluar el OSL. Entre ellas, el Índice del Buscador de
Cambio o Change Seeker Index –CSI–, (Garlington y Shimota, 1964), la escala de
Experimentación de la Novedad o Novelty Seeking (Pearson, 1970) y la escala de
Búsqueda de Sensaciones o  Sensation Seeking (Zuckerman, 1979). 

La primera medida, el Índice del Buscador de Cambio, evalúa la necesidad de
variación en el recurso de estímulo de un individuo en orden a mantener un funcio-
namiento óptimo. La segunda medida, la escala de Pearson (1970) de Experimenta-
ción de la Novedad, evalúa la tendencia de una persona a experimentar frente a la
de evitar experiencias noveles. Finalmente, la escala de Búsqueda de Sensaciones
mide la necesidad del individuo de variedad y de novedad, sus sensaciones y expe-
riencias y la disponibilidad a asumir riesgos sociales y físicos a causa de tales expe-
riencias. Una referencia más reciente es la de Lebrun (2002), quien basándose en
Raju (1980), presenta una escala de grado de OSL a través de la medición  del com-
portamiento exploratorio del consumidor en dos dimensiones: la capacidad de cam-
bio y de innovación y la exploración a través de la compra y de la comunicación
interpersonal. Sus resultados confirman que el contexto de compra no siempre tiene
una influencia positiva en el comportamiento de variedad porque la capacidad de
cambio e innovación del consumidor depende de su familiaridad con el contexto de
elección, esto es, de la experiencia acumulada por el consumidor. 

El siguiente nivel de conceptualización corresponde a los motivos de cambio o
variación. En este sentido, cabe distinguir el trabajo de McAlister y Pessemier
(1982), (seguido después por otros autores como Kahn et al., 1986 y Kahn y Raju,
1991), cuya aportación taxonómica permite entender la existencia de motivaciones
intrínsecas y extrínsecas. 

Centrándonos primero en la búsqueda de variedad intrínseca o tendencia a la
búsqueda de variedad, y siguiendo a los anteriores autores, la búsqueda de variedad es
“un fenómeno relativo a un individuo consumidor que cambia de marca inducido
por la utilidad que se deriva del cambio en sí mismo, independientemente tanto de
las marcas en cuestión como de la última marca elegida en una clase de producto”
(McAlister y Pessemier, 1982, p. 313).

Estamos tratando un motivo subyacente del consumidor que funciona como
determinante de su comportamiento, en este caso, de variaciones en el mismo. De
manera que el comportamiento variado será un resultado, entre otras cosas, de la
búsqueda de variedad del consumidor, considerando que esta búsqueda de variedad
no incluye condicionantes de mercado o de experiencia del consumidor, sino que es
un fenómeno inherente al mismo, que ejerce un efecto en su comportamiento en el
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mismo sentido. Esto es, el comportamiento variado se incrementará cuanto mayor
sea la búsqueda de variedad de un individuo. Y, en estos términos, ese comporta-
miento variado será directo o real (Berné et al., 2001).

La tendencia a la búsqueda de variedad es un rasgo inherente o un deseo de varie-
dad intrínseco del individuo (Raju, 1980, McAlister y Pessemier, 1982, Van Trijp y
Steenkamp, 1992), una preferencia por el cambio en sí mismo que puede estar refle-
jando la búsqueda de novedad, aburrimiento o saciedad, curiosidad (en lugar de
necesidad de singularidad, según Van Trijp, 1995) o necesidad de identidad (según
McAlister y Pessemier, 1982). Un motivo de variación en el comportamiento dife-
rente de otros, como las múltiples situaciones de uso, cambios habidos en el conjun-
to de elección, falta de inventario del producto o promociones, que son motivacio-
nes extrínsecas del cambio. 

Mientras que la búsqueda de novedad es el deseo del individuo de introducir
estímulos novedosos que conduce a decisiones de elección no tomadas antes; el abu-
rrimiento o la saciedad refleja que los consumidores pueden saciarse de algunos atri-
butos, consiguiendo utilidades marginales decrecientes conforme se incrementa el
consumo de los mismos (McAlister y Pessemier, 1982). Finalmente, la necesidad de
identidad o singularidad conduce al consumidor a mostrar una identidad propia
cuando toma decisiones.

La tendencia a la búsqueda de variedad se concibe como un aspecto específico
del OSL. No es un rasgo de personalidad generalizado, sino un concepto de dominio
concreto, de manera que un consumidor puede ser buscador de variedad respecto a
la elección de productos en una categoría y no serlo en otra (Steenkamp y Baum-
gartner, 1992).

En consonancia con lo aceptado hasta ahora, y trasladándonos al contexto de los
mercados de consumo de alimentación, la búsqueda de variedad se ha definido como
“un factor motivacional dirigido a proporcionar variación en la estimulación (del
individuo) a través del consumo variado de productos alimenticios, sin tener en
cuenta el valor instrumental o funcional de las otras alternativas existentes en pro-
ductos de alimentación” (Van Trijp y Steenkamp, 1992, p. 185). 

La variación observada en el comportamiento debida a la tendencia a la búsque-
da de variedad del individuo, es un fin en sí y de sí mismo, esto es, no se elige pen-
sando en las consecuencias, ni por conseguir mayor utilidad o satisfacción, de mane-
ra que la tendencia a la búsqueda de variedad del consumidor es parte de las motiva-
ciones directas según la terminología de la taxonomía de McAlister y Pessemier
(1982). 

Otra motivación de comportamiento variado, sugerida por Kahn (1995), es la
incertidumbre de las preferencias futuras. Algunos estudios han encontrado que los
consumidores pueden observar más variedad en su conjunto de elección cuando eli-
gen para un consumo futuro. Es una barrera o una defensa frente a la incertidumbre
sobre sus preferencias en el futuro (Simonson, 1990; Harlam y Lodish, 1995).
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Pasamos así al siguiente estadio en la secuencia, que es el de la observación de
comportamiento variado en un individuo, en nuestro contexto de interés, un consumi-
dor. El término comportamiento de búsqueda de variedad es muy utilizado en la lite-
ratura, pero creemos que ofrece confusión con el concepto de búsqueda de variedad
intrínseca, por lo que vamos a hablar de comportamiento variado. 

El comportamiento variado que puede explicarse, o comportamiento variado expli-
cable puede ser, a su vez, derivado, variación instigada por el valor instrumental o
funcional de las alternativas (McAlister y Pessemier, 1982; Givon, 1984), o directo,
que es un comportamiento de cambio debido a la utilidad inherente de la variación
per sé, independientemente del valor funcional o instrumental de las alternativas
(Van Trijp, 1995). Por lo tanto, estaremos ante uno u otro tipo de comportamiento
variado, esto es, directo o derivado, dependiendo de si el motivo, la causa subyacen-
te del cambio observado, es intrínseco o extrínseco respectivamente (Van Trijp et al.,
1996).

En este contexto, el comportamiento variado es un comportamiento dirigido a la
obtención de estímulos en el comportamiento de compra mediante la alternancia
entre objetos de elección con la intención de obtener un cambio de ritmo en las
actuaciones. De ahí que, por ejemplo, una situación de aburrimiento ocasionada por
un nivel no óptimo de estimulación derivado de un comportamiento de compra,
puede provocar que el individuo complique su proceso de compra con un comporta-
miento variado (Howard y Sheth, 1969). Kahn (1995), en esta línea, define compor-
tamiento variado como la búsqueda de diversidad de los individuos en sus elecciones
de bienes o servicios, siendo esta variación susceptible de aumentar con el paso del
tiempo. Tiempo antes, Farquhar y Rao (1976) y Pessemier (1978), proponían que el
comportamiento variado es un resultado del intento del consumidor por encontrar
un equilibrio en los atributos del producto, de manera que se optimice su utilidad.
Jeuland (1978), McAlister (1982) y Givon (1984), consideraban que el cambio en el
comportamiento de consumo es una consecuencia de la saciedad con los atributos
de un producto, de manera que es menos probable elegir una misma marca si ha sido
recientemente elegida (Jeuland, 1978; McAlister, 1979, 1982). La saciedad con una
marca puede también darse cuando los consumidores no tienen una única opción
para satisfacer todos los atributos de un ideal (Huber y Reibstein, 1978), o porque
buscan maximizar su utilidad desde la compensación de los atributos (Farquhar y
Rao, 1976). 

Otra aportación interesante es la de Pessemier (1985), quien habla de dos tipos
de variedad trasladables a comportamiento: la variedad estructural y la temporal.
Mientras que la variedad estructural está presente en un conjunto de alternativas de
elección, la variedad temporal se puede observar a lo largo de una secuencia de elec-
ciones en el tiempo, de manera que puede existir un CVC en un momento dado y
un CVC dinámico, ambos susceptibles de medición (Guo, 2007; Berné y Martínez,
2008) 
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Kim et al. (2002) incorporan a este discurso la noción de variedad horizontal:
aquella que proporciona la cartera de productos de un establecimiento y que permite
a los consumidores comprar más de una categoría de productos en un único viaje de
compra. Se trata de una variedad estructural y el grado en que decide ofrecerla el
minorista da como resultado una variedad real y, por lo tanto, objetiva. Su versión
subjetiva es la denominada variedad percibida o diversidad apreciada por el individuo.
Dado un contexto de compra, el consumidor percibe un determinado grado de
variedad en el surtido que se le ofrece. Este grado depende del número de opciones
que el comprador considere aceptables y de la cantidad de diversidad que estime
deseable (Kahn, 1998). Iyengar y Lepper (2000) encontraron, a través de tres experi-
mentos sobre la elección de productos de alimentación, que cuando el conjunto de
opciones original es limitado a 6 frente a un número de entre 24 y 30, el consumidor
se muestra más satisfecho con su elección. Morales et al. (2005), también desde tres
estudios desarrollados en laboratorio, observaron que la familiaridad con las catego-
rías de producto conduce a una mayor percepción de variedad y a un mayor nivel de
satisfacción con las decisiones de elección de producto tomadas. Los beneficios y los
costes derivados de la percepción de variedad difieren de forma sistemática entre
culturas (Herrmann y Heitmann, 2006). La estructura de un surtido modera el efec-
to de la variedad real sobre la percibida que, a su vez, influye en la cantidad de con-
sumo a través de la utilidad esperada del mismo (Kahn y Wansink, 2004).

Por su parte, el concepto de comportamiento variado se enfrenta al concepto de
reafirmación o refuerzo del individuo; esto es, la tendencia deliberada a permanecer
con la marca comprada por última vez en más ocasiones (Jeuland, 1979; Kahn et al.,
1986). La reafirmación se caracteriza por un incremento de la probabilidad de repe-
tir la compra anterior, de manera inversa al comportamiento de búsqueda de varie-
dad o comportamiento variado. Es una tendencia también denominada de aprendiza-
je (Kuehn, 1962), de lealtad a la última compra (Morrison, 1966), de variedad evitada
(Givon, 1984) o de inercia (Bawa, 1990; Seetharaman y Chintagunta, 1998; Zeelen-
berg y Pieters, 2004).

La inclusión del comportamiento de reafirmación, como alternativa al comporta-
miento variado, es un refuerzo del sistema de clasificación propuesto por McAlister y
Pessemier (1982), y el motivo de la propuesta de Kahn et al. (1986) de una taxono-
mía ampliada con modelos estocásticos. La tendencia de reafirmación puede ser
resultado de la satisfacción obtenida desde el consumo de la marca o desde la necesi-
dad del consumidor de aplicar rutinas en su comportamiento para minimizar costes
psicológicos (Shugan, 1980).

Algunos estudios posteriores constatan que los consumidores pueden ser más
propensos a inercia en categorías de producto de marcas indiferenciadas que en
aquellas categorías donde las marcas compiten sobre la base de imágenes bien defini-
das (Papatla y Krishnamurthy, 1992). Ya Givon (1984) encontró que, en artículos de
alimentación, donde la diferenciación es mucho menor que en otros productos, los
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consumidores no son buscadores activos de variedad, aunque esto no evita la exis-
tencia de una parte del mercado que no es indiferente a la variedad, y que no debe
ser ignorada. Avances en este sentido se pueden encontrar en Berné y Múgica
(2005).

Por otro lado, las tendencias a la inercia y a la búsqueda de variedad pueden coe-
xistir en el individuo en función de su historial de elección. Se trata del denominado
comportamiento híbrido, una mezcla de las dos tendencias, distinto a la inercia pura o
a la variación pura y al comportamiento de orden cero (Wierenga, 1974; Rogers,
1979). Un consumidor puede exhibir un comportamiento híbrido con cierta variabi-
lidad temporal (Bawa, 1990), esto es, diferente en distintos momentos de la historia
de elección. De manera que la relación entre la utilidad percibida de una marca y el
número de veces que se repite la compra de la misma es no lineal.

Entre la inercia y la lealtad existe una estrecha relación, puesto que la inercia del
consumidor puede desembocar en lealtad a una marca o a un oferente. Por el mismo
motivo, el comportamiento variado y la lealtad manifiesta son términos con signifi-
cados opuestos. Sin embargo, un individuo puede mostrar una menor variedad en
sus decisiones de elección y, por lo tanto, mayor inercia en algunas alternativas de
un conjunto de elección, pero no manifestar lealtad. La lealtad supone ausencia de
variación y al mismo tiempo, una observación de lealtad no implica la inexistencia
de posibilidades de cambio. En este sentido, Aaker (1991) entiende la lealtad como
una promesa de comportamiento respecto a un producto que incrementa la probabi-
lidad de compras futuras del mismo, pero otros autores entienden que la lealtad debe
considerarse tras la observación repetida (en el tiempo) de un comportamiento de
inercia.

Además, aunque las definiciones aportadas de lealtad son preferentemente defi-
niciones relativas a un comportamiento, la lealtad tiene dos vertientes; además de la
de comportamiento –o funcional–, existe una vertiente estructural –de actitud–
(Jacoby y Chestnut, 1987; Dick y Basu, 1994; Berné, 1997) con antecedentes cogniti-
vos y afectivos (Dick y Basu, 1994; Arrondo et al., 2001; 2002). El comportamiento
de lealtad es, entre otros factores, consecuencia de esta lealtad estructural (Berné et
al., 2001). 

En los mercados de gran consumo, donde los consumidores compran en más de
un establecimiento de manera habitual (Kahn y McAlister, 1997; McGoldrick y
André, 1997), el detallista puede decidir operar con diferentes formatos buscando
una extensión de la lealtad a un establecimiento habitual de compra hacia la empre-
sa, buscando que el consumidor incluya otros establecimientos y formatos de la mis-
ma en su escenario de compra habitual (i.e., Corstjens y Corstjens, 1995; Arrondo et
al., 2000). Esta iniciativa también puede verse como un intento por parte de la
empresa de proporcionar variedad al consumidor a través de su oferta (estrategia de
fidelización/estrategia de variedad, combinación que proporciona sinergias entre las
estrategias defensivas y las ofensivas).
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III. Contextos de aplicación e implicaciones para la gestión del
marketing del minorista

Una vez aclarados los conceptos implicados en el estudio del CVC, el presente
apartado recapitula las aportaciones de la literatura en el tema para distintos contex-
tos de aplicación.

El estudio del comportamiento de búsqueda de variedad tiene sus orígenes en la
psicología con la aportación de Berlyne (1954). Pero la interdisciplinariedad que
caracteriza a la disciplina del marketing provoca una inmersión en la investigación
sobre el tema desde las competencias del área de conocimiento.

Los autores pioneros son Bass et al. (1972), quienes llaman la atención a los estu-
diosos del marketing sobre la importancia del comportamiento de búsqueda de varie-
dad en la determinación del comportamiento del consumidor, línea ya consolidada en
esos momentos. Desde entonces, distintos esfuerzos se han dedicado: (1) a proporcio-
nar una taxonomía de comportamiento variado para estructurar los resultados de la investi-
gación realizada (e.g., McAlister y Pessemier, 1982; Kahn et al., 1986; Kahn, 1995),
cuyos tipos básicos han sido tratados en el epígrafe anterior; (2) a presentar modelos de
comportamiento/elección de los consumidores, tanto a nivel individual como agregado (e.g.,
Farquhar y Rao, 1976; Jeuland, 1978; McAlister, 1979, 1982, 1984; McAlister y Pes-
semier, 1982; Givon, 1984; Pessemier, 1985; Lattin y McAlister, 1985; Bawa, 1990;
Feinberg y McAlister, 1985; Feinberg et al., 1992; Papatla y Krishnamurthy, 1992;
Richard et al., 1996: Chintagunta, 1999)2; (3) a describir a los consumidores que buscan
variedad (i.e., Steenkamp y Baumgartner, 1992; Dodd et al., 1996), las clases de produc-
tos (e.g., Kahn e Isen, 1993; Menon y Kahn, 1995; Van Trijp et al., 1996; Iyengar y
Lepper, 2000; Zinkhan y Braunsberger, 2004) y las ocasiones de compra en las que se da
variedad (e.g., Simonson, 1990; Keaveney, 1995; Ariely y Levav, 2000; Keaveney y
Parthasarathy, 2001; Lebrun, 2002; Ratner y Kahn, 2002; Choi et al., 2006), y (4) a
exponer los beneficios de los resultados de la investigación para la gestión del marketing (i.e.,
Simonson, 1990; Feinberg et al., 1992; Van Trijp y Steenkamp, 1992; Dubé y Maute,
1996; Kahn, 1995, 1998; Tellis et al., 2004), bien de manera prescriptiva o a través de
los resultados obtenidos de aplicaciones empíricas. Presentamos a continuación los
trabajos y modelos que consideramos más destacables.

III.1. Síntesis de la investigación dirigida a identificar tipos de buscadores de
variedad

Homburg y Giering (2001), en orden a la interpretación de la búsqueda de varie-
dad como un fenómeno motivado intrínsecamente, encuentran que para aquellos
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individuos con una fuerte búsqueda de variedad el efecto de su satisfacción con el
bien/servicio (coche, proceso de venta y servicio post-venta), tiene un impacto más
débil sobre la lealtad, medida en términos de actitudes. Papatla y Krishnamurthy
(1992) consideran dos tipos de consumidores: (i) los de segmentos de cambio bajo,
que manifiestan menor movilidad o disponibilidad hacia otra marca y los cambios los
hacen a alternativas similares, y (ii) los consumidores que pertenecen a segmentos
de cambio alto, cuyo comportamiento es el contrario. Además, los consumidores
pueden ser más propensos a inercia en categorías de producto donde las marcas
están esencialmente indiferenciadas, que en aquellas categorías donde las marcas
compiten sobre la base de imágenes bien definidas (Berné y Múgica, 2005).

III.2. Síntesis de la investigación dirigida a identificar variedad por clases de
productos

Aunque la investigación con categorías de producto específicas no ha considera-
do de forma explícita el nivel de estimulación óptimo como variable explicativa
(Steenkamp y Baumgartner, 1992), el objeto preferido de aplicación de la investiga-
ción en CVC es el producto tangible, categorías de producto y marcas. 

Las aplicaciones directas en servicios son más escasas y empiezan a encontrarse a
mediados de los años noventa (e.g., Keaveney, 1995; Dubé y Maute, 1996; Berné et
al., 2001 y 2005). Sin embargo, sí que existe un mayor número de referencias indi-
rectas al comportamiento variado en mercados de servicios. Estas investigaciones
tratan las relaciones entre calidad del servicio, la satisfacción/insatisfacción del indi-
viduo con el mismo, y las actitudes o/y comportamiento de lealtad derivados (i.e.,
Westbrook y Newman, 1978; Fornell y Wernerfelt, 1987; Westbrook, 1987; Folkes et
al., 1987; Singh, 1990; Bitner, 1990; Berné et al., 1996; Homburg y Giering, 2001).

Parece que existe una considerable variación en el comportamiento del consumi-
dor desde una clase de producto a otra. Bawa (1990) encontró que hay más inercia
que comportamiento variado en la categoría de papel de cocina y toallitas de papel
para la cara y una considerable heterogeneidad entre las familias de producto, parti-
cularmente en el caso de cereales y papel de cocina. En artículos de alimentación, la
mayoría de los consumidores no son buscadores activos de incrementos o disminu-
ciones de variedad en el consumo, pero puede haber otros que sí, cuya presencia no
sea despreciable. En artículos de consumo no alimenticio los buscadores activos de
variedad son la parte dominante (Givon, 1984).

Algunos investigadores han propuesto modelos de elección que examinan el sur-
tido de artículos elegidos (Harlam y Lodish, 1995; Kahn y Lehmann, 1991; Walsh,
1994). Estos trabajos tienen en cuenta explícitamente una separación temporal
entre la compra y el consumo, que afecta al surtido elegido porque los consumidores
tienen más probabilidades de elegir un rango más amplio de ítems en una categoría
de producto, intentando así salvar la incertidumbre respecto a sus gustos futuros.
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Esta compra de un surtido más variado de artículos ofrece una mayor flexibilidad en
el consumo futuro. Así pues, cuando un consumidor compra múltiples artículos en
una ocasión de compra considerando un consumo futuro, el surtido de elecciones
del consumidor es función no sólo de su deseo interno de variedad –búsqueda de
variedad–, sino también de la necesidad de flexibilidad causada por la incertidumbre
ante sus gustos futuros. Cuando ambos factores están presentes, la variedad en la
cartera de elección del consumidor es mayor.

Kahn e Isen (1993), encuentran en un experimento sobre elección de marca, que
el afecto positivo (que puede ser inducido por un pequeño regalo o una música ade-
cuada) puede facilitar la variación en el comportamiento cuando los conjuntos de
elección tienen pocas o ninguna característica sobresaliente y no se introducen o no se
hacen sobresalir características negativas en el contexto de elección, esto es, cuando
no se percibe incertidumbre. Isen (1987), desde la psicología, demostró que el afecto
positivo resulta en un procesamiento más flexible y creativo, así como en el reconoci-
miento de más aspectos o características de los artículos. Dubé y Maute (1996), estu-
diando la relación entre componentes afectivos como satisfacción frente a cambio de
marca, ponen de manifiesto que existen diferencias entre los bienes físicos y los servi-
cios en cuanto a las razones que provocan el cambio. Para los servicios el fallo del mis-
mo es la razón fundamental, con un porcentaje mayor al cincuenta por ciento de los
casos observados de cambio. Parece que hay dos formas de alterar la dirección interna
del consumidor con relación a la variedad. Una de ellas es cambiar el estado de humor
del individuo induciendo afecto positivo y la otra consiste en cambiar la frecuencia o la
intensidad con la que el consumidor afronta la decisión (Kahn, 1995). 

III.3. Síntesis de la investigación dirigida a identificar variedad según la oca-
sión de compra

Los distintos escenarios de compra también pueden afectar a las decisiones. La
selección puede variar si se toman decisiones múltiples simultáneamente y no una
cada vez, o si la compra pretende servir a ocasiones múltiples de consumo, donde la
incertidumbre sobre las preferencias en el momento de consumo es mayor. De mane-
ra que los consumidores que compran para varias ocasiones de consumo seleccionan
más variedad que si realizaran compras separadas, pero además, la compras múltiples
y simultáneas pueden decidir la selección de variedad como una forma de simplificar
las decisiones de compra, sobre todo la que está sujeta a incertidumbre de las alter-
nativas más preferidas (Simonson, 1990).

La necesidad de variación del consumidor puede verse afectada por la frecuencia
o la intensidad del consumo y el modo del consumo. Cuanto mayor sea la frecuencia
de consumo antes se sentirá saciado el consumidor (Park et al., 1991), de manera
que los detallistas pueden proteger la lealtad a su servicio principal proporcionando
variedad en los servicios auxiliares (Kahn, 1995).
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La distinción del entorno de consumo en público y en privado también tiene
efectos diferentes en el CVC. Si el consumo se realiza bajo un escrutinio público, es
decir, si se examinan expectativas sociales compartidas por un colectivo, los consu-
midores consideran, más que en decisiones privadas, las reacciones de los demás a su
comportamiento y, como consecuencia, incorporan más variedad en sus decisiones
de consumo, alterando sus elecciones en el tiempo (Ratner y Kahn, 2002). De modo
similar, cuando la decisión de consumo es tomada por un individuo que representa a
otros, el decisor ejerce su responsabilidad en un rango ampliado de búsqueda de
variedad (Choi et al., 2006).

III.4. Síntesis de la investigación dirigida a la obtención de implicaciones
para la gestión del marketing del minorista

La literatura más centrada en las implicaciones de los resultados de la investiga-
ción para la gestión minorista, examina distintos contextos de compra. Por ejemplo,
Yavas (2001), examina modelos de compra en un contexto de centros comerciales,
concluyendo que la programación de actividades lúdicas incrementa el interés de los
compradores que buscan variedad.

Otros autores estudian la relación entre variedad y cuota de mercado de la mar-
ca. El incremento de características únicas de una marca o de preferencia de la mar-
ca incrementa su cuota de mercado, de manera que si una marca sabe comunicar
con éxito su ventaja se venderá más relativamente, pero el incremento del deseo de
variedad de los consumidores está relacionado con el incremento de cuota de la
marca menos preferida, disminuyendo así la de la más preferida. Si las preferencias
de marca se mantienen constantes, el reposicionamiento de una marca para ser más
similar a otra puede llevar a una disminución de cuota de las marcas reposicionadas
y a un aumento de cuota de las marcas con menor implicación. Si las preferencias de
marca cambian durante el reposicionamiento, los resultados son contrarios (Feinberg
et al., 1992). 

Las preferencias respecto a una marca deben ser por tanto tenidas en cuenta para
tomar decisiones de reposicionamiento, así como considerar que los individuos eli-
gen cambios a opciones menos preferidas solo por variar, incluso aunque disminuya
el disfrute durante el consumo (Ratner et al., 1999).

Papatla y Krishnamurthy (1992) desarrollan un modelo probit de dinámicas de
elección, que pretenden generalizar al incorporar reafirmación frente a reducción de
la preferencia, inercia frente a movilidad, efecto de consumo repetitivo o reafirmación
sobre la reducción de la inercia y la movilidad, así como la similitud frente al aleja-
miento de las alternativas de elección. Las similitudes o diferencias entre las alternati-
vas se representan por distancias que son las que provocan la principal limitación del
modelo porque el número de parámetros incrementa a medida que lo hace el tamaño
del conjunto de elección, de manera que pueden considerar pocas alternativas.  
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El modelo dinámico de elección de marca de Chintagunta (1999) proporciona
un esquema para comprender los efectos de la persistencia, de la heterogeneidad no
observada y del estado de dependencia sobre el comportamiento de elección de mar-
ca de la unidad familiar. Los resultados evidencian que existe un refuerzo de compra
cuyo efecto disminuye en el tiempo y no así una saciedad con los atributos del pro-
ducto. Por lo tanto, el cambio de marca de las familias y las probabilidades de repetir
compra varían en el tiempo, independientemente de cualquier variación en activida-
des de marketing mix. Lo que viene a confirmar un comportamiento híbrido en la
elección.

A través de modelos de ecuaciones estructurales, Berné et al. (2001), consideran
la participación de motivaciones, tanto intrínsecas como extrínsecas, en el compor-
tamiento de elección de los individuos. Incluyendo en su modelo la búsqueda de
variedad y el nivel de satisfacción del cliente con el servicio de comedores universi-
tarios, confirman el efecto negativo de la primera en la retención del cliente, medida
desde un componente de actitud y otro de comportamiento. El efecto negativo de la
búsqueda de variedad en la cuota de mercado del servicio es dos veces mayor que el
efecto positivo que proporcionan los esfuerzos de gestión dirigidos a mejorar la cali-
dad del servicio y la satisfacción con el mismo. 

El trabajo mencionado antes de Homburg y Giering (2001) presenta un modelo
causa-efecto que considera algunas características personales de los individuos como
moderadoras de la relación entre la satisfacción de los mismos con un producto y la
lealtad de compra hacia el mismo. En este sentido, encontrar qué tipo de clientes
satisfechos son más leales y cuales lo son menos es una información muy útil para los
directivos responsables de los programas de retención del cliente. En un contexto de
bienes duraderos, los autores concluyen que en la búsqueda de variedad del indivi-
duo, la edad y los ingresos ejercen un papel moderador importante de la relación
satisfacción-lealtad, de manera que aquellos más jóvenes y con mayores ingresos son
más propensos a relacionar mayor grado de satisfacción con mayor lealtad. Si bien, la
relación es inversa con individuos buscadores de variedad.

En esta línea, incorporando la variedad proporcionada por una empresa de distri-
bución comercial minorista de alimentación que sigue una estrategia multiformato,
Berné et al. (2005), proporcionan un modelo de gestión para estimar la cantidad de
CVC que puede ser controlado por los directivos. Dicho modelo, que reconoce que
los clientes gastan parte de su presupuesto en otros establecimientos diferentes del
principal, identifica la satisfacción del cliente, las alternativas percibidas de compra y
las barreras al cambio, así como la tendencia a la búsqueda de variedad como ante-
cedentes, con un efecto importante, del CVC; y permite cuantificar la habilidad de
la gestión para controlar la cantidad de comportamiento variado de los clientes de
un establecimiento habitual, confirmando que el comportamiento variado está
determinado sólo parcialmente por la gestión y que el tipo de establecimiento deter-
mina diferencias en la cantidad de CVC que es controlable y en su gestión, de tal
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manera que los detallistas envueltos en una estrategia multiformato deben pensar en
llevar a cabo una gestión diferente para cada tipo de establecimiento.

IV. Reflexiones y propuestas de investigación 
Considerando las referencias revisadas y centrando el tema en los mercados de

consumo, procuramos ahora una reflexión, así como propuestas de investigación que
completan el estado de la cuestión en CVC, objetivo de este trabajo.

Una primera conclusión del análisis realizado en relación a los conceptos clave,
es que la tendencia a la búsqueda de variedad de los consumidores, es una de las motiva-
ciones intra-personales del CVC directo explicable, consideradas en McAlister y
Pessemier (1982).

Además, teniendo en cuenta que cada consumidor puede ser buscador de varie-
dad respecto a la elección de productos en una categoría y no serlo en otra, acepta-
mos que el comportamiento variado del individuo consumidor o cliente tendrá  un
mayor o menor grado en función del contexto de compra al que se enfrente. Por lo
tanto, la siguiente conclusión es que es de interés principal para la investigación y la
gestión del minorista determinar la participación de cada una de las distintas moti-
vaciones contextuales en el CVC.

Habiendo aceptado la existencia del CVC, una tercera conclusión es que la res-
puesta de la gestión minorista deviene en la implementación de una estrategia de
variedad, que extiende el esquema de estrategias genéricas de marketing de Fornell
(1995). Así, la implementación de estrategias de variedad puede proporcionar siner-
gias entre las estrategias de marketing ofensivas y las defensivas. 

Desde la afirmación de Kahn (1998), que proponía la estrategia de variedad
como una guía para competir de manera efectiva en el siglo veintiuno, distintos
esfuerzos sobre sus utilidades, su desarrollo y sus consecuencias se han ido sucedien-
do. Si bien, el análisis que hemos realizado nos lleva a concluir que el estudio del
CVC constituye una línea de investigación incipiente con un elevado potencial de
investigación futura. No en vano, se trata de un área de estudio muy ligada a las
decisiones estratégicas de la empresa y al comportamiento del consumidor, factores
ambos en continua evolución, unos por necesidad de negocio y otros por necesida-
des personales. 

En este sentido, proponemos una lista de ocho temas de investigación, no exclu-
yentes, cuyo desarrollo entendemos es susceptible de procurar un avance dirigido a
ampliar el conocimiento científico sobre el CVC. Se trataría así de invertir esfuerzos
de investigación en: (i) identificar formas de implementar estrategia de variedad y
analizar su relación con decisiones de mezcla de marketing; (ii) identificar formas de
reducir los costes de variedad del consumidor y los de la empresa; (iii) ampliar el
conocimiento sobre la decisión de cantidad de variedad que debe ofrecer el minoris-
ta a sus clientes; (iv) profundizar en el estudio de la gestión de la respuesta del clien-
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te, diferenciando al buscador de variedad del no buscador de variedad, a través de la
gestión de bases de datos; (v) analizar la relación búsqueda de variedad-afecto-estí-
mulos y segmentos de clientes; (vi) profundizar en el estudio de la variedad estructu-
ral frente a la variedad temporal; (vii) profundizar en el estudio de la relación entre
variedad percibida y variedad real; y (viii) ampliar el desarrollo de las estrategias de
variedad aplicadas tanto a líneas como a categorías de producto; para distintas situa-
ciones de compra y en distintas industrias.

La investigación en curso de los autores de este trabajo discurre en el apartado
relativo a la profundización entre el estudio de los determinantes o moderadores de
la variedad estructural y los de la variedad temporal. Para ello, es necesario contar
con bases de datos de corte transversal y de corte longitudinal así como con el apo-
yo, para este último caso, de la metodología bayesiana (Rossi et al., 2005). Algunos
resultados en esta sub-línea de investigación se pueden encontrar en Berné et al.
(2008). 
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