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Contraste de Hipótesis

El presentecapítulopretendemostrarel análisise interpretaciónquese ha llevado

a cabo a partir de los datosobtenidosen el trabajode campo. Se trata de exponerlos

resultadosa los quese ha llegadotrasla explotaciónde los datosfacilitadospor los 1.000

elementosmuestralesobjeto de estudioy, en definitiva, como su propio título indica,de

contrastarlas distintashipótesisbásicasplanteadasen el capítulo6. En estesentido,para

facilitar su seguimiento,el texto sedivide endiferentesepígrafescorrespondientesconcada

unadelas hipótesisa contrastar.La presentaciónde lasmismassigueun ordencrecientede

dificultad,demodoqueel lectorpuedaseguirfficilmente el discursológico deductivoquenos

lleva a darporválidanuestrahipótesisteórica.De estemodo, comenzaremoscorroborando

la importanciade la inferenciacomomecanismoutilizadoparamedirel nivel de calidady

finalizaremosestableciendolos distintosgruposdecompradoresidentificadosenel mercado

enfuncióndecómomidenlos mismosel mencionadonivel decalidad.Entreuno y otropunto

se contrastarántodaslas proposicionesdeducidasde la hipótesisteóricacentral, desdela

influenciade la marcao la publicidaden la decisiónde comprahastael conocimientoque

tienenlos compradoressobrela calidadobjetivade los artículosqueadquieren,pasandopor

el modoenque éstosbuscaninformacióny el tipo de informaciónquesolicitan.

Presentar los resultadosconesteesquemasuponeasumirquelos cálculosestadísticos

realizadostambiénaparecenen el mismoordencrecientededificultad. Las proposiciones

contrastablesmássimples puedencorroborarseempleandosencillas técnicasde análisis

univariable,mientrasqueaquellasmáscomplicadas,queponenenrelaciónmásde unadelas

variables a estudiar, necesitancálculos bivariables y multivariables para poder ser

corroboradas.Esto significaqueen las páginasinmediatamentesubsiguientesnosharemos

eco de análisis estadísticossencillos, basadosen el estudiode frecuencias,promediosy

desviaciones,y quesegúnavancemosa Jolargodel capituloestosanálisissecomplicarán

hastaterminaren la utilizaciónde cálculosmultivariantes.
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Para corroborarqueefectivamente,tal y comosuponemos,el tipo debienobjeto de

la comprano afectaen excesoa la percepciónde la calidad,a la horade facilitar nuestras

Impresionesdescenderemos,siemprequeseaposible,a nivel de producto,comparandolos

resultadosobtenidosencadaunade las categoríasanalizadas.

Finalmente,antesdecomenzarel análisispropiamentedichoqueremosdejarpatente

el carácterdescriptivo, no conclusivo, de este capítulo. En cadauna de las hipótesis

contrastadasseefectúantodoslos comentariosqueseconsideranoportunosparaconseguir

unainterpretaciónóptimadelos resultados.No obstante,talescomentariostienenun carácter

meramenteexplicativode aquelloquese estáanalizandoy, por lo tanto,no debentomarse

como las conclusionesdel presenteestudio.Seráen un capítuloposteriordonde, unavez

interpretadostodos esosresultados,se sometana juicio del lector las conclusionesque

consideramosmásrelevantes.

8.1 LA INFERENCIA COMO INSTRUMENTO DE EVALUACION DE LA
CALIDAD ContrasteH~

Dadaslascaracterísticasdenuestrainvestigación,parece lógico comenzarestudiando

si ¡a inferenciaes un procedimientocomúnmenteadmitido por los sujetosparamedir la

calidadde los productos.Sólo si aceptamosestahipótesiscomo cierta,podemoscomenzar

apensarenla importanciadelos atributosextrínsecosen la percepciónde la calidady seguir

adelantecon nuestro trabajo. Por este motivo, la primera hipótesis a corroborar es

precisamenteésta.

Enprincipio, un sujetopuedeutilizar diferentesmecanismosparaconfigurarseuna

imagendelproductoquedeseacomprar,pero si paramedirel nivel de calidady atribuir un

valoraeseproductoutiliza susseñalesde imagen,a la fuerzadebeusarla inferenciacomo

instrumentodemedición’.Aunquelautilizaciónde la inferenciaen la evaluaciónde la calidad

no aseguraqueéstasepercibaatravésde los atributosextrínsecos,paraquela calidadsea

‘En estesentido semanifiestan HUBER y McCANN (1982,Pp. 324-333)cuando afirman que los
atributos cxtrínsecossólo pennitcnpercibir la calidad de los productos através de la inferencia En la misma
línea,pero centiándosemás en el precio, seexpresaVÁZQUEZ CASIELLES (1989,Pp. 55-73) cuando al hablar
de las Estrategiasdededsióndelconsumidorproponeque la utilización del precio comoindicador de la calidad
exige,comocondición necesaria,la confianza en la inferencia comoprocedimiento de evaluación.
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percibidataly comonosotrosproponemosesimprescindiblela utilizaciónde la inferenciaen

la mediciónde la misma.Por lo tanto,paraquela granmayoríade los sujetossecomporten

comonosotrosplanteamosescondiciónnecesaria,aunqueno suficiente,queun grannúmero

confieenla inferenciacomoinstrumentode evaluaciónindirecta.

Segúnel Diccionario de la RealAcademiade la LenguaEspañola“inferir”, en una

primera acepción,consisteen “sacaruna consecuenciao deduciruna cosade otra”. A

nuestrosefectosestosignificaquelainferenciaseencuentraligadaa los atributosextrínsecos

de los productosy viceversa.Medianteesteprocedimientolos compradoressoncapacesde

deducircuálesla calidadde un articuloa partir deunaseriede característicasde las cuales

no dependela capacidadde satisfaccióndel mismo(como.porejemplo,la marca,el precio

o cualquierotro de los atributosextrínsecosyaanalizados),peroquesonfácilmentevisibles

y a los que,además,el consumidorconfiereun alto valor predietivo.Decimosestoporque,

si el individuo sefija enalgunade las característicasobjetivasdel producto,por ejemploel

númerode programasde lavadode una lavadora,no necesitarecurrira la inferenciapara

deducirlacalidaddelo queve, le bastaconla simpleobservación.Analicemosel procesode

decisiónquellevan a cabolos compradoresparaentenderestefenómeno.Imaginemosun

sujetoquedebecomprarunalavadoray setienequedecidirentredosdistintas,y suponga-

mos, para simplificar el ejemplo, que sólo disponede dos informacionesparatomar su

decisión:lasmarcasy el númerodeprogramasde cadauna.Si basasu compraen lasmarcas

(atributoextrínseco)deberáefectuarun procesomentalmínimode búsquedapara“saber”

cuáldelasdosesmejor. Posiblementerecordarási poseealgúnotroelectrodomésticodeuna

de las marcasy qué tal resultadole ha dado,o buscaráen su memoriarecuerdossobre

anuncioso comentariosde otraspersonasparasaberquéposicionamientoconcedea cada

una.Del mismomodo,casicontodaseguridad(y siemprequebasesu decisiónsólo eneste

atributo) si no conoceunade las marcassedecantarápor la otra.En definitiva,sacaráuna

conclusiónsobrequé lavadoraes preferiblea partir de un dato que, en principio, no

suministraesainformación.Dichodeotro modo,utilizará la inferenciaparamedirel nivel de

calidad.Porel contrario,si toma la decisiónbasándoseenel númerode programasde cada

una y no disponede ningunaotra información,no necesitarealizarningunainferencia,le

bastacon observary comparar.Lógicamente,despuésde la comparación,sedecantarápor

la que ofreceun mayor número de programas porque, objetivamente,esmejor.



190 Cantrastaci¿n Empírica

Corfraste de Hipótes~

En estecontexto, el vinculo entre atributos extrínsecose inferencia no ofreceningún

génerode dudas.Tal esasí,queel propio ZEITHAML (1988,p.6),enuno de los posibles

métodosde clasificación de atributos intrínsecosy extrínsecosque exponepara su

utilización llamaa estosatributosdirectose inferidosrespectivamente.

El problemasurgeporquetradicionalmentese ha dado a la inferenciaun papel

secundariodentrodel procesode compra.Segúnestacorriente, si el consumidorno puede

medirel nivel de calidada travésde otros indicadores,recurrea la inferencia,peroéstase

utiliza siemprecomoúltimaalternativa,cuandono quedaotra salidadeactuación.A lo largo

delassiguienteslineasintentaremosprobarla pocaconsistenciadeestetipo de afirmaciones.

Estimamosque,aunenel supuestodequeel compradoracudaa la inferenciaenúltimo lugar,

la imposibilidaddeusarotravíade informaciónen la prácticacotidianahacequeutilice este

procedimientoen casi todaslas ocasiones,de maneraque ésteno puederelegarsea un

segundoplano.El consumidorcreaun hábito basadoen la confianzaadquiridaenel método

de la inferencia,quele lleva a utilizar siempreel mismoprocedimientode evaluación,aun

cuandodispongade informaciónsuficientesobrela calidadobjetivadel productocomopara

no tenerque inferir ésta.Si estoesasí, el hechode recurrira la inferenciamáscomouna

necesidadquecomounaalternativade elecciónseriairrelevante.La mayoríade los sujetos,

pormotivosdiversos,utilizaríanla inferenciaparamedir la calidadde los productosy nuestra

primerahipótesisquedaríacorroborada.

Paraprocesarla información, evaluarlacalidaddelproductoy establecerpreferencias

cualquiersujetopuedeponeren prácticaestrategiasdiferentes.Segúnla naturalezade la

situaciónen que seencuentrevalorarácadaunade ellasy seleccionarála que se adecue

mejoral problemaquesele plantea.Tal y comorecogenRUIZ DEMAYA y MUNUERA

ALEMAN <1993,Pp. 27-29)éstaspuedenresumirseen tres: las basadasen un enfoque

cognitivo, las que secentranen un enfoqueafectivo y, finalmente,aquéllasque mezclan

ambosenfoquesen uno nuevoafectivo-cognitivo.

El primerenfoqueconsideraquelos sujetostienenencuentalas consecuenciasde sus

accionesantesdedecidirsi llevaracaboo no un determinadocomportamientoy, por lo tanto,

si unamarcaespreferidasobreotraes porquepresentaunamayorutilidad objetivaparael

individuo. Estautilidad sólo puedeser medidaa través de los atributos intrínsecosdel

producto,por estarazónun consumidorquesigaestaestrategiadeberábuscarinformación

sobrelosmismosantesde tomarsu decisiónde compra.En la orientaciónafectiva,como su
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propio nombre indica, priman los factoresafectivossobrelos cognitivos. Las razones

aducidasparaello sonlas siguientes:considerarquela percepción,comoprecedentede la

preferencia,essubjetiva y, por tanto, no permitemantenerel supuestocognitivo de una

utilidad objetiva similar paratodos los consumidores.Y, en segundolugar, estimarque,

inclusocuandodeliberadamenteel compradorintenteactuaratravésde un procesamiento

cognitivo consciente,en la gran mayoría de las ocasionesse ve influido por procesos

inconscienteso automáticos,queconstituyenla basede unagranpartedel comportamiento

ordinario.Porúltimo, el enfoqueafectivo-cognitivo,globalizae integralos dosanterioresen

el supuestode quela comprasebasetantoen aspectostanto racionalescomoemocionales.

Es evidentequeel enfoqueafectivo seencuentramáscercade la inferenciacomo

procedimientode evaluación.Enconsonanciacon lo expuestohastaahora,unapersonaque

sigaun comportamientode compracognitivo,a la horademedir la calidadobjetivade los

atributos intrínsecosde aquello que deseacomprar,no utilizará la inferencia, sino la

observación.Los sujetosquedecidenutilizar un enfoqueafectivoentrande lleno en nuestro

planteamientopero, ¿quéocurrecon aquéllosque se decantanpor la otra estrategia?La

evidenciaempíricaparecedemostrarque, en no pocoscasosy pordiversosmotivos,acaban

cediendoasu lado másafectivoy terminanadoptandounaconductade compraacordecon

nuestrosplanteamientos.Porsupuesto,existiráun grupodepersonasqueutilicen siempre

esteprocedimientode evaluacióna la hora de efectuarsuscompras,pero si no es muy

numerosono refUtará nuestrahipótesis.

Comohemosmanifestadounaslíneasmásarriba,la utilizaciónde la inferenciaestá

ligadaal usode los atributosextrínsecoscomoindicadoresde la calidad.Si el consumidor

empleaéstosenla formaciónde suscreencias,esindudable queechamanode la inferencia

comoprocedimientode evaluación.A su vez,tal y comohemosmostradosobradamentea

lo largo de nuestraexposición,parecenexistir, entre otros, dos factoresque influyen

decisivamenteen la utilizaciónde dichosatributos:el riesgopercibidodecompray el nivel

de informaciónquesetienesobreel producto.

En principio, una personaque percibaun alto riesgo en su comprautilizará una

estrategiacognitivao racionalparallevaréstaacaboy, portanto,no necesitará¡a inferencia

paraformarseunaimagende la calidaddelobjeto quevaaadquirir.Buscaráinformacióny

lo hará en los atributos intrínsecos,ya que son los únicos capacesde facilitarle una
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informaciónobjetivasobreel producto.Nuestrainvestigaciónprobaráqueestono esasí,aun

en productosclasificadoscomo de riesgo por ejemplo un automóvil la búsquedade

informaciónen los atributos intrínsecoses mínima y, sin embargo,la utilización de la

inferenciaesuna prácticacomúnentre los compradores.Existen evidenciasempíricas

anterioresque nos inducena estableceresta conclusión.Investigacionescomo las de

PETERSONY WILSON (1985,Pp. 247-268),junto con las de otros autores,ponende

manifiesto quecuantomayoresel riesgodecomprapercibido,másseutilizan los atributos

extrínsecosyenconcretoel precioparainferir la calidadde los productos.Conductasdeeste

tipo parecenindicar unaimposibilidadporpartede ¡os sujetosparautilizar otrasfUentesde

informacióndiferentesde los atributosextrínsecos.Volveremosa tratarestepuntoal verificar

otra de nuestrashipótesis; de momento,bastedecir que esa imposibilidad lleva a los

compradoresausarla inferenciacomomecanismode satisfacciónpsicológica.Puestoque

utilizan un enfoquecognitivo y percibenriesgoen su compranecesitanobtenerinformación

y, al no sercapacesdeencontraréstaen los atributosintrínsecos,decideninferiría a travésde

los extrínsecos,adoptandofmaimenteun enfoqueafectivo de compra.Esto supone,como

veremosposteriormente,queenel casodeno percibirriesgoel compradorni siquierabusca

informacióny realizasuscomprasmediantehábitosadquiridospreviamente.

Pero,¿quésucedecon aquelloscompradoresquesí tienenun nivel de información

aceptablesobrelos productos?El resultadoes similar al anterior.Como ya hemosvisto,

muchosde los llamadosconsumidoresprofesionales,aunconociendolas características

objetivasdelos productos,establecensuspreferenciasen fUnción de los atributosextrínsecos.

Numerososautoreshanpuestode manifiestoqueno existendiferenciassignificativasen el

usodela inferenciacomoinstrumentodemediciónde la calidadentreconsumidoresexpertos

o inexpertose, incluso, queen algunoscasosson los primeroslos querecurrencon más

frecuenciaal usode la misma(LAMBERT, 1972 p. 38).Unaexplicacióndeestefénómeno

sepuedeencontrar,comosabemos,enla teoríadeCHANO (1988,pp.41-43y 48-51), según

la cual la saturacióninformativaprovocaenel compradorun sentimientodeseguridadque

le permite simplificar su procesode comprae inferir la calidada travésde los atributos

extrínsecos.

Lo cierto esque, por diferentesmotivos, la gran mayoríade los sujetosparecen

inclinarsepor la inferenciacomo instrumentoútil, sencilloy eficazparala mediciónde la

calidad.Nos encontramosanteel siguientepanorama:
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Un grupode consumidores,con independenciadel riesgopercibido en la compra,

efectúanla misma desdeun enfoqueafectivo, utilizando desdeel primer momento la

inferenciaparamedir la calidady tomardecisiones.Otrogrupocomienzasu compradesde

una perspectivacognitiva, buscandomás información sobrela calidadobjetiva de los

productoscuantomayor seael riesgoque percibenen la adquisiciónde susbienes.Sin

embargo,no todossusmiembrosterminancomportándosedel mismomodo.Un porcentaje

elevado acabadecantándosepor los atributos extrínsecosy, en consecuencia,por la

inferencia,paraformarseunaimagende la calidadde los productos,adoptandoun enfoque

afectivoauncuandocomenzaransu procesodecompradesdeotrocognitivo.La razóndeeste

cambio se puedeencontraren el esfuerzointelectualy de tiempoqueparamuchosde esos

compradoresconlíevatenerque obtenere interpretarla informaciónprocedentede los

atributos intrínsecos2.Puestoquela gran mayoríade los productossontecnológicamente

homogéneoslos compradoresno profesionalesdificilmentepuedenapreciardiferenciasde

calidadentreellos,a no serquedediquenmástiempodelquedisponena esatarea,y optan

porinferir dichacalidada partirdeotrasseñales,comolos atributosextrínsecos,muchomás

fácilesdeapreciare interpretar.El restode los consumidoresdeestesegundogrupocontinúan

buscandoinformaciónsobrela calidadobjetivay, algunosde ellos, llegan aun nivel tal de

saturacióninformativaque se sientenincapacesde discriminaraquéllaque realmenteles

interesa.Porestemotivo, tambiénellosoptanpor inferir la calidadde las señalesde imagen

enla creenciade quedisponende suficienteinformacióncomoparano erraren su elección,

adoptando,finalmente,un enfoqueafectivoen su procesode decisiónde compra.Todo esto

haceque,en definitiva, sólo un reducidonúmerode los integrantesinicialesde estegrupo

utilicen unaestrategiacognitivaparadeducirla calidadde los productos,o dicho de otro

modo,no sebasenen la inferenciacomoprocedimientodeductivo.

Lo expuestopareceindicar que la gran mayoríade los compradoresutilizan los

atributosextrínsecostal y comonosotrosproponemos,inclusoaquéllosque intentanbuscar

otras fUentesde informacióndesisteny optanpor la vía mássencilla: la inferencia.Este

comportamientoescoherenteconlos modelosqueexplicanla conductadel consumidory que

dana la experienciaun valor importantedentrode los mismos.En virtud de lo dicho, la gran

mayoríade los sujetostiendena elegiraquellaestrategiadecompraque,porunaparte,sea

2l)ehechoZED1-IAML (1988,p.9) exponeéstecomounode los tres motivosposiblespor los que los

consumidoresbasansu percepciónde la calidad en los atributos extrínsecossobrelos intrínsecos.Los otros dos,
directamente relacionadosconéste,suponenqueseda un coinportaniiento similar cuandolos atributos intrínsecos
no estándisponibles fácilmentea la vista delcomprador o, cuando la calidad objetiva resulta dificil dc evaluar.
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lo mássencillaposible,al tiempoquepor otra, lesofrezcagarantíassuficientesde efectuar

la eleccióncorrecta.Como hemosdicho, los consumidoresson libres de seleccionarel

enfoque(cognitivo o afectivo)queconsiderenmásadecuadoparallevar a cabosuscompras,

sin embargo,estaelecciónno serepitecontinuamenteentodasy cadaunade las comprasque

serealizan.La experienciade compraspasadaspermiteal individuo decantarsepor un

enfoque concretoque, salvo excepciones,mantienea lo largo de toda su vida como

comprador(PETERSONy WILSON, 1985,p. 253).Y, puestoqueel enfoquemássencillo

esel afectivobasadoenla inferencia,éstaes la estrategiapreferidapor la granmayoríade los

compradores.

Eligiendo la inferencia como estrategiade comprase cubre el primero de los

requisitosexpuestos:la sencillez,pero¿quésucedeconel segundo?El consumidorsedecanta

por esteprocedimientoindirectode evaluación,cuandola experienciale demuestraquees

capazdetomardecisionesacertadas.Nosencontramosantedostipologíasdiferentes:aquellos

individuosquedesdeun primermomentomanifiestanun favoritismoclaropor la inferencia

y no se planteanbuscarun caminoalternativo,y los quetienen la necesidadde inferir la

calidada partirdelos atributosextrínsecosporquesonincapacesde evaluardirectamenteésta

a travésde los intrínsecos.En esecaso,si al utilizar la inferenciaquedansatisfechoscon su

decisión,tiendena repetirel mismoesquemaensupróximacompray asísucesivamentehasta

crearun hábito.En casitodaslas ocasionesel consumidorquedasatisfechocon la inferencia

y, portanto,utiliza éstacuantasvecestienequeevaluar la calidadde un producto.Es normal

queestoseaasí.Si el sujetono escapazdeevaluardirectamentela calidadde los productos.

sesientefrustradoy, por lo tanto,no vaareconocersetambiénincapazde evaluaresacalidad

indirectamente,yaquede esemodono resuelvesufrustración.Aunquela inferenciano le dé

resultadospositivos,o tanpositivoscomodesea,el compradornegaráestehecho,pueseso

seríalo mismoquereconocerqueseha equivocadoen su elecciónde compray terminará

autoconvencidode su capacidadparaobtenerinferenciasválidasa partir de los atributos

extrínsecosde los productos.

Éstaes,precisamente,la piedraangularde este comportamiento:la confianzadel

consumidorensuhabilidadparaobtenerunainformaciónfiable a travésdela inferencia.La

experienciaacumuladade compraspasadas,en las queutilizó la inferenciaparamedir la

calidadconresultadospositivos,reafirmanal sujetoensu capacidadparala deduccióna partir

de estemétodo,dotándolede la confianzasuficientecomo paravolver a repetir la misma
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conductaen su próximaadquisición.De estemodoel individuo sesientepsicológicamente

seguroy, porestarazón,no cambiasu conducta.ComoseñalaHOWARD (1993,pp. 41,43

y 48)la imagendemarca(a la quesellegaevaluandola calidaddela misma)estáconstituida

portrescomponentesy el terceroes,precisamente,la intensidaddela sensaciónquetieneel

consumidorrespectoa su capacidadparadeterminarconexactitudla calidadde la marca.

Dicho deotro modo,paraqueun consumidorprefieraunamarcasobreotradebeteneruna

actitudpositivahaciaellay unaconfianzaen su propiacapacidadparajuzgarla.Así,cuando

el sujeto se siente cómodo y seguroutilizando la inferenciacomo procedimientode

evaluación,confíaplenamenteen éstaparamedir la calidadde los productosy no busca

fórmulasalternativasque le permitanefectuarunamediciónmásobjetiva.

Esteargumentoexplicaporquéla granmayoría de los compradoressedecantanpor

la inférenciaparaevaluarla calidad.En principio, un compradorinexpertotenderáa utilizar

unaestrategiaracionaly, porlo tanto,ahuir de la inferencia.No obstante,el pasodeltiempo

le demostrarálo difícil e inseguraqueresultaesaconducta,motivo porel cualcambiarásu

mododeactuarinclinándoseporbuscarla calidadatravésdemecanismosmássencillos.De

este modo, los integrantesdel primer grupo expuestoson cada vez más numerosos.

Equiparandoel comportamientodel consumidorcon las diferentesetapaspor las quepasa

unapersonapodemosanalizarsu evolución.Cuandoel compradorse encuentraen su fase

infantil3, utiliza el enfoqueafectivo.Posteriormente,al entraren unaedadadulta,algunos

consumidoressatisfechospor su modo de compraanterior siguenutilizando la misma

estrategia,mientrasqueotroscomienzana racionalizarsusdecisiones.Traspasarestaetapa,

y comenzarcon unaconductade compramadura,muchosde los consumidoresvuelvenal

enfoqueafectivo,puesal compararlas dosestrategiasposiblescomprendenquela primera

esmássencillay ofreceunaseguridadsimilar, cuandono mayor,quela segunda.

Lo expuestohastaestemomentopareceindicarqueel procedimientode evaluación

preferidoporlos sujetosesla inferencia,sin embargo,todavíano hemospresentadoprnebas

queavalenestahipótesis.Consideramosoportunodesarrollarprimeroel argumentoteórico

que deseamoscontrastary así lo hemoshecho.Unavezvisto éste,ahoraesel momentode

mostrarlos resultadosalcanzadosconla investigación,quecorroboranlo dicho anteriormente.

‘Por tse inlhntil entendemosaquélla en la que el comprador no ha adquirido una conducta de compra
madura, con independenciade la edad real del sujeto. Un niño dificilinente puedeadoptar una conducta de
compra adulta, pero por el contrario, un adulto si puedeadoptar una conducta de compra infantil. Por lo tanto,
aunque existeun paralelismo entre ambas ed~ides(la edadbiológica y la edad de compra), éstcno es perfecta
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Setratademedirhastaquépuntolos compradoresutilizan la inferenciaparaevaluar

la calidaddelos productosy la confianzaquedepositanen esteprocedimiento.Paraello, se

planteaunaconsultaproyectivaenla quesepreguntaal entrevistadohastaquépuntocreeque

las personassoncapacesde obtenerdeduccionesválidasdela informaciónflicilitada por la

marca,la publicidad,los vendedoresy los familiares.Las razonesquellevan aformular la

preguntade estamanerasonvarias:

1. Estimamosquepreguntardirectamentesobrela inferenciapuedeocasionarsesgosen

las respuestas,ya que determinadoselementosmuestralestal vez no conocenel

significadodeestetérmino.Porestemotivo, preferimosexplicarimplícitamenteel

término inferenciaen la propiapregunta,de modoquecualquierpersonasesienta

capazdecontestar.Paraello asociamosla inferenciacon los atributosextrínsecos,ya

que la única forma de evaluarla calidad de los productosa partir de éstos es

realizandoinferencias.

2. Consideramosoportunodiferenciarentrelosatributosextrínsecosmásrelevantespara

facilitar distintosnivelesderespuestaenlos encuestadose, igualmente,obtenermayor

información.La utilizaciónde la inferenciapuedevariaren un mismosujetosegún

cuál seael referentedel quese pretendeobtenerinformación.Unapersonapuede

pensarqueobtienedatosrelevantesinfiriendo éstosde la marcadelproductoy, por

el contrario,no darcréditoa lo quele cuentanlos vendedores,rechazandoenesecaso

la inferenciacomoprocedimientode evaluación.Además,desglosandola pregunta

en estos cuatro atributos obtenemoslos distintos niveles de confianzaque el

consumidorda acadauno. En consonanciaconlo dicho,si un sujetodiceinferir la

calidaddeun pmductoapartirdela informaciónquele facilita la publicidad,nosestá

manifestandodoscosas:en primer lugar,queconfiaen la inferenciaparamedir la

citadacalidady, en segundolugar, queconfíaen sí mismopararealizarinferencias.

Porlo tanto, planteandola preguntadeestemodocontrastamosal mismotiempolas

doshipótesisqueconsideramosbásicasparael desarrollode nuestrahipótesisteórica.

3. Por último, entendemosque resultamás fiable plantearla preguntaen términos

proyectivos,yaquede estemodoel sujeto no seve involucradoenla misma.Puede

sucederque una personautilice la inferencia peropienseque sería mucho más

conectoevaluarla calidada travésdelos atributosintrínsecos,en cuyocasotendrá
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una clara tendenciaa contestarque la inferenciano es un buenprocedimientode

evaluación,auncuandola utiliza entodassuscompras.Paraevitar situacionescomo

esta, preguntamosal sujeto lo que cree que hacenel resto de las personasy

presuponemosqueél seincluyeen las mismasa la horade facilitamossurespuesta.

Los resultadosalcanzadosparecencorroborarnuestroplanteamiento.Como muestrael

gráfico s.í~, la inferencia (con pequeñosmatices) es comúnmenteaceptadapor los

compradorescomométodode evaluaciónindirectade la calidad.

Las gran mayoríade los compradoresaceptanla inferenciacomo instrumentode

medicióny confíanensí mismosparallevarlaa cabo;en el peorde los casosparecequelos

sujetosse encuentrandivididos sólo al 50% en su apreciaciónde esteprocedimiento.No

obstante,la confianzavaríasegúncuálseala fuentede informaciónutilizada.

4Para no abrunvir al lectorcon demasiadainformación, hemosoptado por resumir éstaen una seriede
gráficos que,repartidos a lo largo del capítulo 8, ilustran suficientementelos resultadosobtenidos.Las salidas
informáticas generadaspor SPSSy SPAD,en dondeaparecenlos datosestadísticosquecontrastan las hipótesis
mássignificativas seencuentran recogidasen el Anexo 2. Cadauna apareceligadaala hipótesisbásicaa la que
serefiere, de estemodo para buscar la información que se estimeoportuna sólo esnecesariosituarseen aquella
hipótesisque se deseecontrastar
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Gráfico 8.1: Utilización de la inferencia comoinstrumento de
medición de la calidad.
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El consumidordamuchamáscredibilidada lasdeduccionesrealizadasa partir de los

datosaportadosporlos familiaresy amigosquea aquéllasqueprovienende la información

facilitadapor los vendedores.Comoveremosen las páginassiguientes5,estaconductaestá

relacionadaconla importanciaqueseda a cadauno de los atributosextrínsecosanalizados.

Los sujetosdicenestarmásinfluidos por los familiaresy por la marcaqueporla publicidad

y los vendedoresy, consecuentemente,creenpoderinferir unamayory mejorinformaciónde

esosatributosqueafectanmása susdecisiones.6

Enestesentido,lafamilia esla fuentede informaciónmásvalorada:un 74,5%de los

sujetoscreen poderinferir la calidadde losproductosa partirde los datosqueles suministran

sus familiaresy amigosy sólo el 25,4%opinalo contrario.Enel poío opuestoseencuentra

la confianzaenlos vendedores:másdela mitadde los compradores,el 51,7%,creeno poder

inferir la calidaddelproductode lo queéstosle dicen,mientrasqueun 48,3% si confía en el

vendedorcomofuentede información. En estecaso las diferenciasno son tan elevadascomo

paradespreciarla inferenciaa partir delos vendedores.Es cierto que la confianzadisminuye

sensiblementecon respecto a la familia, perono lo suficientecomo paraecharpor tierra

nuestrahipótesis.Inclusoen estasituacióndesfavorable,casila mitad de los entrevistados

consideranla inferenciacomoun procedimientodeevaluacióneficaz.En un puntointermedio

seencuentrala inferenciasugeridaa travésdela marcay la publicidad.El compradorconfía

más en la primeraqueen la segunda.Parececomo si la marca resultara másaséptica a sus

ojos y no intentaraconvencerledenada,mientrasquela publicidad(al igual queel vendedor)

se apreciacomo una comunicaciónpersuasivaque intenta influir en las decisionesdel

receptor.Aun así,un 55,9%delos sujetosdiceninferir la calidadapartir de la publicidad.Por

su parte, la marca,sin llegar a los excesosde los familiares,permite realizarinferencias

válidasal 67,9%de los encuestados.

Estas frecuenciasson suficientementeelevadascomoparadejarentreverla veracidad

denuestrahipótesisteóricay explican,en ciertomodo,muchosde los resultadosalcanzados.

Vid contrastesde II,, l-L~, II, y I~lg

6Negarla inferenciaprocedentede los vendedoresodar a éstamenosvalor no significa que el vendedor

no seaimportante en el procesode compra. Tal vez,al serpreguntado directamente,el comprador no reconoce
que estáinfluido por el vendedor,pero si seahondaen esteanálisissedescubre que estono esdel todo cierto.
Por ejemplo, la gran mayoría de los compradoresno adquieren un producto en un lugar donde el trato del
vendedor ha sido malo (vid U,) y, por tanto, indirectamentese encuentraninfluidos por él.
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En consonanciacon lo manifestadoen las páginasprecedentesdebe existir una

correlacióninversaentrela aceptaciónde la inferenciacomoinstmmentode mediciónde la

calidad y la búsquedade información por parte de los compradores.Efectivamente,al

aumentarlaconfianzaenla inferencia,disminuye labúsquedade informaciónen losatributos

intrínsecos,y no puedeserde otromodo,ya quelacitadabúsquedade información,a estos

efectos,es sinónimode unaconductaracionalquebasala percepciónde la calidaden la

observacióny no enla deducción.7

Paracorroborarestasuposición,utilizamos tablasde contingenciacruzandolos

resultadosobtenidosen estaconsultacon los deaquéllaotra en laquese preguntabaal sujeto

acercade la cantidadde información buscadaa la hora de efectuaruna compra. La

dependenciade las variablesse calculaa travésde un contrasteChi-cuadrado,mientrasque

sugradode asociación,asícomoel sentidode la misma,se ponedemanifiestoatravésdel

estadísticoPhi (indicadoenel casode variablesnominalescomolasnuestras),queeneste

caso(tabla2 x 2) coincideconel coeficienter de Pearson.

En todoslos crucesefectuadosse constatóla dependenciade lasvariablesparaun

nivel deconfianzadel 95,5%. Sin embargo,el gradode relaciónvaríade unoscasosa otros.

Mientras quePhi alcanzaun valor de -0,14185en el casode la inferenciaa partir de los

&miliares, cuandodichainférenciase producea travésde la marcao lapublicidadel grado

de dependenciacon la búsquedade informaciónaumenta hasta -0,35047 y -0,34078

respectivamente.Porsuparte, Phitomael valor de-0,20326sinosreferimosal supuestode

la inferenciapublicitaria.Comopuedecomprobarseentodoslos casosla relaciónesinversa

pero débil (Phi estálejos de alcanzarla unidad,indicativade unarelaciónperfectaentrelas

variables).

Estadebilidadtiene su razónde seren la desidiageneralizadapor partede los

compradoresa buscarinformaciónen el momentode la comprae incrementa,a nuestro

parecer,elnúmerodeindividuosquesin reconocerloabiertamenteutilizan la inferenciacomo

procedimientode evaluaciónindirecta. Si unapersonadice no inferir la calidad de los

‘En el contrastede lxi, matizaremosqué entendemospor “búsqueda de información”, ya que éstano
tiene por qué referirse siempre a lascualidadesobjetivas de los productos.De hecho,en no pocasocasionesel
consumidordemandainfónnación sobrelos atributos extrínsecosy estaconducta explica en parte los resultados
obtenidosal contrastar estahipótesis.No obstante,de momento,asociaremosla “búsqueda de información” con
una conducta cognitiva,con todo lo que dIo corilleva.
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productosy al mismo tiempo contestaque no buscainformaciónsobrelos mismos,enel

fondo, una vez demostradoque no conocerealmentelas característicasobjetivasde los

artículosque adquiere,nos está diciendo que su percepciónde la calidad se basaen

inferencias.Comopuedeapreciarseen losgráficos8.2 y 8.3, lagranmayoríade los sujetos

queutilizan la inferenciadicenno buscarningúntipo de información,demostrandoasíuna

posturacoherente.Sin embargo,entreaquéllosqueno la utilizan, aunqueexistesiempreun

porcentajemayorquebuscaintbrmación,enalgunoscasoscomocuandoéstaprocedede los

vendedoresy familiares,la diferenciaconelporcentajequedice no buscarlaesmínima.

Gráfico 8.2: Porcentajede compradoresquebuscaninformación
del total queutiliza la inferencia para evaluar la calidadde los

productos.

Entrelos compradoresqueinfieren la calidadde los productosexisteunatendencia

clara y uniforme a no buscarinformaciónsobrela calidad objetiva.En estesentido,los

porcentajesse mantienenprácticamenteinvariablestantosi la informaciónprovienede los

f~miliarescomosi lo hacede la publicidado de la marcaaunque,precisamente,esentrelos

consumidoresqueinfieren la calidadapartir de estosdosúltimosatributosdondese da un

porcentajemenordebúsquedade información.Del total decompradoresquedicen inferir la

calidadmediantelos anunciossóloun 27,5%buscaalgúnotro tipo de información,frenteal

72,3 queno lo hace.En la mismalínease manifiestanaquéllosqueutilizan el consejodel

vendedorparainferir la calidad de los productos:entreellosun 67,7% dice no buscar
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informaciónsobrelos atributosintrínsecosy sóloun 32,3%lo hace.Porsu parte,el 69,2%

de los sujetosqueutilizan inferenciassobrelas marcasno buscaninformacióny lo mismo

hacenel 61,4%queutilizan a los familiares.

Gráfico 8.3: Porcentajedecompradoresque buscan información
del total que dice no utilizar lainferencia para medir lacalidad.

Entre los sujetosque no utilizan la inferenciacomo método de evaluación,en

consonanciacon su conducta,se da la situación contrariaa la anterior.En este caso

prevalecenaquelloscompradoresquebuscaninformaciónsobrelos queno la buscan,si bien

es cierto que las diferenciasson menoresque en el grupo precedente.La gran mayoría

reconocebuscarinformaciónsobrela calidadobjetiva,perohayun porcentajeelevadoque,

tal y como anticipamos,no necesitarealizarningún otro tipo de averiguación.Entre los

compradoresqueno utilizan la inferenciabasándoseenel consejodelos familiares,el 54,7%

reconocela búsqueda,mientrasqueel 45,3%no lo hace.A suvez, entrelos queno infieren

la calidada partir de la marcasólo el 32,1%diceno buscaralgúnotro datoparahacerla

compra,frente al, ya razonable,67,9% que sí lo busca.Por su parte, la no inferencia

publicitariacondicionaal 6 1,7%delos encuestadosa indagarinformaciónsobrelos atributos

intrínsecosy, fmalmente,el 54,4%de los individuosqueno infieren la calidada partir del

consejode los vendedoresrealizaotro tipo deaveriguaciones.
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En resumen,los datosobtenidosparecencorroborar1-Ii. El compradorconfia en

términosgeneralesen la inferenciaparaaveriguarlacalidadde losproductose,igualmente,

confiaen supropiacapacidadparala realizaciónde dichasinferencias.Esteprocedimiento

deevaluaciónestádirectamenteligado conlosatributosextrínsecos:si lacalidadse percibe

a partir de ellos, debeusarseindefectiblemente,y éstaes la razónpor la que existeuna

correlacióninversaentrelautilización de la inferenciay la búsquedadecalidadobjetiva.

8.2 EL PRECIO COMO MEDIDA DE LA CALIDAD
Contrastefi2

Tras aceptarque la granmayoríade los compradorespercibenla calidad de los

productosrealizandoinferenciasapartir de susatributosextrínsecos,el siguientepasode

nuestrainvestigaciónpretende,por decirlo de algúnmodo,jerarquizarla importanciaque

dichosatributostienenparalos consumidores.En estesentido,estimamosqueel precioes el

atributomásrelevanteutilizado porlos consumidoresparainferir la calidady, no sólo eso,

sino que llevamosestahipótesishastasus últimas consecuenciasafirmandoqueparalos

compradoreslos términos “precio” y “calidad” son sinónimos.Dicho de otro modo,

entendemosqueel preciose percibecomolamedidade la calidadde losproductosy como

tal es utilizado por los sujetosparatomarunadecisiónde compra.Afirmar queelprecioes

elatributoextrínsecomásimportantepuedeparecerarriesgadoa lavistadeciertosestudios

precedentescon losqueestaafirmaciónentraen contradicción
8,sin embargo,comoveremos

a lo largo de este epígrafe,un análisisdetalladode los hechosponede manifiesto la

inexistenciade tales contradiccionesy ayuda a explicar por quéalgunosautorescomo

OLSON(1977,Pp. 267-286)0OOODS y GREWALL (1985,Pp.85-90 y 1991,Pp.307-

319) defiendenla preeminenciade lamarcasobreel precio,mientrasqueotroscomo¡tAO

(1989,Pp.351-357)muestranlaposturacontraria9.Enel marcoconceptualdeestetrabajoya

hemosreflexionadosobreelpreciocomoatributoextrínsecollegandoaalgunasconclusiones

relevantes,sinembargo,nospareceadecuadorecordarahoraalgunade esasreflexiones,pues

nosserviráncomoapoyodetodo lo expuestoacontinuación.

‘Investigacionescomola reatizadapor OLSON (1977,pp. 267-286)ponende manifiesto queel precio
pasaa ocupar un segundoplano en presenciade la marca, ya que el consumidorprefiere realizar inferencias a
partir deesteotro atributo extrínseco.

‘KENT B. MONROE aparecetanto con DODOSy (3REWALL comoconRAO, por estemotivo, al
aceptarambasposturas, preferimos excluirle dc nuestrapolémica.
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La ideade utilizarelprecioparainferir la calidaddelos productos,comoya sabemos,

no esnueva.Desdeque SCITOVSKY en 1945, primero,y LEAVIT en 1954, después,

examinaranla tendenciade los compradoresa utilizar el precio comoun indicador de la

calidad,hansidonumerososlos autoresque,desdeunau otra perspectiva,sehan acercado

al análisisde este fenómeno.El precio, junto con la marca,siempreha sido uno de los

atributosextrínsecospreferidospor los investigadoresdentrodel áreadel marketingy, por

tanto, hadadolugara infinidadde estudios.Así, sin ánimo deexhaustividad,podemoscitar,

entreotros los de: SHAPIRO (1973),MONROE (1973 ), OLSON (1977),MONROE y

PETROSH[US (1981),MONROE y KRISFINAN (1985),PETERSONy WILSON (1985),

ZEITHAML (1987 y 1988), MONROE Y DODOS (1988), TELLIS (1988), RAO y

MONROE(1988y 1989),LICHTENSTEINy BURTON (1989),TELLIS y GAETH (1990),

LICHTENSTEIN, RIDGWAY y NETEMEYER(1993)y un largoetcétera,algunosde los

cuales,como los de HUBER y McCANN en 1982, DODDS y MONROE en 1985 y

ZETTHAML en 1988, hanllegado a modelizarel comportamientodel consumidora este

respecto,intentandoexplicar cómo manejanlos consumidoresel precio,la calidadobjetiva

y la calidadpercibidacuandoeligenunamarca.

Como pone de manifiesto SJOLANDER(1992,p. 34), cuandoel consumidorse

encuentraenunasituaciónde“conocimientoimperfecto”11,esdecir, cuandono escapazde

medir la calidadatravésde los atributosintrínsecos,recurreal precioparaestimardicha

calidad.Así, un precioalto seasociaa unacalidadelevada,mientrasqueun preciobajopuede

sersinónimodeunacalidadinferior.Enestesentido,esimportanteaclararel siguientepunto:

que un consumidorsedecantepor el preciomásbajono significa queno utilice éstepara

medirla calidad.Unaconductade estetipo puedeindicarunaimposibilidadparaadquirirun

productode precio máselevado,unatendenciaaconsumir“gangas”(vid. BALLESTERO,

E., 1990),o, simplemente,la superioridaddel preciosobrela calidada la horade tomarla

decisión;peroen ningúncasola no utilizacióndelpreciocomoseñalde la calidad.

‘~ ¡-LUBER y McCANN (1982, pp. 324-333)plantean un modeloformal que explica la inferencia a
partir de la incertidumbredel compradory su “necesidad” de encontrar una correlaciónpositiva entre el precio
yla calidad. Por su parteDODDSyMONROE (1985,pp. 85-90)sugierenun modelosimple en el que el precio
afecta al valor percibido del producto através del sacrificiopercibidocn la compra. Por último, ZEfIIzIAML
(1988, pp. 2-22)explica la inferencia a partir de los estímulosy las percepciones.

EINI-IORN y HOGARTI-1 (1978, Pp. 395-416)denominan a estasituación como “incertidumbre”,

diferenciándola de la “certeza” y la “ambigíledad”. Segúnestosautores la “certeza” sealcanzacuando setiene
un conocimientopleno de tosresultadosque seobtendrán al consumir un producto, la “incertidumbre” supone
conocersólo la probabilidad de alcanzarciertos resultadosy, finalmente, la “ambiguedad” indica un absoluto
desconocimicutoacercade lo que puedeesperarsedel producto adquirido.
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Conductasdeestetipo puedenexplicarse,porejemplo,graciasa la teoríapropuesta

porTELLIS y GAETH (1990,pp. 34-35) segúnla cual,cuandoel precioesmejorconocido

que la calidadobjetivael compradorutiliza ésteparamedirdichacalidad,a travésde tres

posiblesestrategias:preciobuscado,precioaborrecidoy precio óptimo(price-seeking,price

aversiónybestvalueen su terminología).La estrategiadepreciobuscadoconsisteen elegir

siempreel preciomáselevadoparaasegurarquesecumplenlasexpectativassobrela calidad

esperada;estaestrategia,por tanto, esaquélla que asociaun precio alto con unabuena

calidad.En la estrategiade precioaborrecidoel consumidormantienela conductaopuesta,

esdecir,buscael preciomásbajoparaminimizar los costesde la adquisición,enestecaso

primael preciosobrela calidad.Porúltimo, cuandoel consumidorpersigueunaestrategiade

precioóptimoo máximovalor, se suponequerealizaunaconductaracionalquele lleva a

adquirir la marcaqueguardaunamejorrelacióncalidad-precio.

Sea como fUere, al emplear cualquierade estas tres conductasse reconoce

implícitamentela capacidaddel precioparamedirlacalidady, porconsiguiente,queexiste

unacorrelaciónffierte y positivaentreambosconceptos(MOTES, 1987,pp.14-25).Con el

pasodel tiempo, la imposibilidadparamedir la calidada travésdelos atributosintrínsecos

lleva al consumidora buscarotros referentesdondeapoyarsusdecisionesy, enestecontexto,

el precioseconfiguracomouno delosreferentescon mayorpoderpredictivo.o dicho de otro

modo,comoel atributoextrínsecoquemejormide lacalidaddelos bienesobjeto decompra.

La satisfacciónconseguida en experienciaspasadas,dondeel precio resultó un buen

indicador de la calidad,lleva a la granmayoríade los consumidoresa adquirir la creencia

(ciertao no) de queexisteunacorrelaciónpositiva entreel precioy la calidady queéstaes

generalizableparatodoslos mercadosy todoslos productos.(TELLIS Y GAETH, 1990,p.

36). El compradorconfia en el propiomecanismoreguladordel mercadoy suponequeun

precioelevadoesel resultadode los esfUerzosrealizadospor los fabricantesparaofrecer

productosde mayorcalidad.’2

El comportamientodel consumidorse basa en creenciasy hábitos adquiridos

(HAWKINS, BEST y CONEY, pp. 348-373)y, por tanto,no es de extrañarqueunavez

12 No siempre existe una correlación positiva entre la calidad objetiva y el precio y, en no pocas

ocasiones,un precio elevadono tiene por qué ser sinónimo de calidad, o al menosno significa que una marca
tenga máscalidad que otra. Pero lascreenciasno tienenpor qué coincidir con la realidad (1-LAWKINS, BEST
y CO?NEY, 1994,p. 349)y si el precio aparececomoun instrumento fiable en algunasocasiones,en busca de
la estrategiade compramássencillay segura,los sujetostenderán apensar que siempreocurre igual, puesde este
modo consiguen la seguridad psicológicade compraque ansían.
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alcanzadauna ciertaconducta,basadaen aquello queel individuo considerala estrategia

correcta,éstatiendaarepetirseindefmidamente,salvocircunstanciasexcepcionales,siempre

queel consumidorva arealizarunacompra.Así, seexplicaríapor quéun grannúmerode

compradoresutilizan el precio parainferir la calidad.A esterespecto,LJCHTENSTEINy

BURTON (1989,p. 431) establecenla siguienteclasificación:

1. Consumidoresquemantienenla creenciade unacorrelaciónfUerte y positiva entre

el precioy la calidadparacualquiertipo deproductoy mercado.

2. Consumidoresque mantienenla creenciade una correlacióninexistenteentreel

precioy la calidadobjetivade los productos,o dicho de otro modo,queconsideran

al precioy la calidadcomovariablesindependientes.

3. Y, finalmente,consumidoresatípicosqueno mantienenunacreenciageneral,sino

quedependiendodel tipo de productosedecantanporunau otra.

Esta clasificación, lejos de lo que pudieraparecer en un principio, se adapta

perfectamentea nuestrahipótesisde partida.El primergrupo,quenosotrosconsideramos

como el másnumeroso,está constituidopor aquellossujetosque utilizan los atributos

extrínsecosparamedir la calidady que,dentrode ellos,danmayor importanciaal precio.El

segundogrupoapareceintegrado,fUndamentalmente,por los compradores“racionales”que

buscanla calidadenlos atributosintrínsecos,no obstantedentrode él tambiénseencuentran

sujetosde la primeraopción.Estoesasíporqueconsiderarqueel preciono mide la calidad

de los productosno significa que otros atributosextrínsecosno puedanhacerlo.De este

modo, aunquelo normalesqueaquellosconsumidoresqueinfieren la calidadatravésdel

preciosiganutilizandoel restode atributosextrínsecospararealizarsusevaluaciones,en el

segundogrupopuedenencontrarsesujetosqueden,por ejemplo,unamayorimportanciaa

la marcaqueal precioparaobtenerinferenciasválidasy, por lo tanto,queutilicen también

los atributosextrínsecosparatomarsu decisión.Finalmente,el último grupo, tal y comoestá

planteado,permiteacogeraambostipos de compradores.A esterespecto,convienematizar

que la posibleexistenciade esteúltimo grupo tampocoafectaa nuestrahipótesisteórica,

segúnla cual el tipo de producto no estárelacionadocon la utilizaciónde los atributos

extrínsecosparainferir la calidad.LICUTENSTEIN y BURTON (op.cit.) estudianúnicamente

la variableprecioy no el restode las variablesde imagen,consecuentementesólo pueden

obtenerconclusionesparadichavariable.Volvemosentoncesal puntoanterior:no utilizarel

precioparainferir la calidadno significaqueno seutilicen elrestodelos atributosextrínsecos
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yaconocidos.Pudieraser,porejemplo,queenel casode productosduraderosel preciofUese

muyutilizado y, sin embargo,no lo fUesela marcay darseel supuestocontrarioenel casode

productosno duraderos.

Pero,además,nosatrevemosa ir máslejosennuestrasafirmacionesy, comoveremos

a continuación,estimamos(contrariamentea lo expuestopor estosautores)queel tipo de

productono influye en la creenciade consideraral preciocomomedidade la calidad.Para

medir la importancia que dan los compradoresal precio como variable de medición

LICHTENSTEIN y HURTON (op.cit) pidena los encuestadosquemuestrensu gradode

acuerdocon la siguiente afirmación: “A mayor precio, mayor calidad” y encuentran

diferenciasapreciablessegúnel tipo deproductoanalizado.Sin embargo,quelos consumido-

resconsiderenquedichaafirmaciónes máscierta enelcasode los productosduraderosque

en el de los no duraderosno tieneporquésignificar quelos compradoresno confíanen el

preciocomoseñalexternadela calidadobjetiva.Simplementequieredecirqueenel casode

productostecnológicamentesencillosy de preciobajo los sujetosno creenqueun aumento

del preciolleve aparejadoun incrementode la calidad.

Esta creenciaes, hastacierto punto, lógica. Los compradoressuponenque los

productosno duraderosy de precioreducidotienenun costede producciónbajo y, además,

quealno serartículoscomplejossu fabricaciónestásuficientementedesarrolladacomopara

no poder introducir mejorassustancialesque afecten a la calidad. Por el contrario, los

productosduraderosy complejostecnológicamentesí puedenadmitirmejorasdecalidady

tenermayoresprestaciones,razónpor la cualdebenincrementarsu precio.Supongamosque

un sujetovaacomprarbolsasdebasuray observadiferentesprecios.Esteindividuo tenderá

a pensarque los preciosmásbajos son una oferta,en vez de creerque los preciosmás

elevadosle ofrecenun productode mayorcalidad.La razónessencilla:no creequeen este

artículo se puedanintroducir diferenciasde calidadobjetivassuficientementeimportantes

comoparajustificar un aumentodel precio.Puedeser quelas bolsasde basuramáscaras

esténfabricadascon un plásticomásresistente,pero las baratasle permitenconseguirlos

mismosresultados.Sin embargo,si esemismosujetovaacomprarun televisor,su percepción

cambia.En estecaso,las diferenciasde preciosí puedenafectara la calidadobjetiva del

productoy, lo queesmásimportante,puedenafectarlea él directamentecomoconsumidor

del mismo.Un televisorpuedesermáscaroporqueincorporate!etextoysonidohl-fi y esa

diferenciade calidadse puedecontrastarempíricamente,por lo tanto, si el sujetoquiere



207Contrastoción En~pírico

Contraste de Hipótesis

disfrutardeesasprestaciones,tienequepagarun preciomayorporqueen estecasounmayor

precioindica unamayorcalidad.

Mantenemosqueesteesel motivo principal por el quela granmayoríade los sujetos

consideranque en el casode los productosduraderosla frase: “A mayor precio,mayor

calidad”tiene superioresvisos decredibilidadpero, comohemosdicho,consideramosque

estono significa queel compradorno utilice el preciocomomedidade la calidadparatodo

tipo de productos.

Nuestrahipótesis,máscercanaal conceptodepreciode referencia,suponequeel

consumidormide la calidadobjetivadel productopor medio del precio y, a partir de aquf,

realizaotraseriede inferenciasparacorroborarsu medición.Así,en el ejemplopropuesto,

aunqueel compradorpiensequeun precio superiorde bolsasde basurano indica mejor

calidad,tendráunpreciodereferenciaparaeseproductoen el quesebasarápataefectuarsus

compras.Porejemplo,supondráqueun precio de80 pesetasesel quedebepagarsepor ese

productoy comparalos preciosque leofreceel mercadoen la creenciade queun preciomás

bajoesunaoferta, mientrasqueun preciomáselevadono le ofreceun incrementode calidad

suficientecomopararealizarun sacrificioeconómicomayor.Porel contrario,enel casodel

televisor,a partirdeotro preciodereferencia,podrápensarqueun preciomenoresunaoferta

siemprey cuandoel productole ofrezcael mismonivel deprestaciones,mientrasquesi no

esasíadmitiráqueun preciomenor indica calidad inferior. Comopuedeverse, enambos

supuestosel compradorutiliza el precioparamedir la calidadde los productos.

ProfUndicemos,no obstante,en el estudiodeLICHIENSTEIN y BURTON (ogcit )13

paracompararsusresultadosconlos nuestrosy aclarar,definitivamente,los diferentespuntos

de vistaempleados.De entrelos estudiospropuestospor estosautoresen su artículo,nos

centramosen el análisisde los dos primerospor ser los que másse ajustana nuestros

propósitos.El objetivo en amboscasosesmedir la relaciónexistenteentreel precio y la

calidadpercibidaen distintascategoríasde productosy compararesteíndicecon otro que

midalarelaciónrealexistenteentreel precioy la calidadobjetiva.Así,no sóloseconocenlas

creenciasde losconsumidores,sino tambiénsi esascreenciascoincideno no conla realidad.

‘~ Existen otros estudiossimilares comoel de PETERSON y JOLIJ3ERT (1976,Pp. 533-536)0el de
PETERSONy WILSON (1985,pp. 247-268),pero los resultados alcanzadosson similares. Por estemotivo nos
decantamospor el ya mencionadoestudiode LICHTENSTEIN y BUIRTON (1989,Pp. 429-443)para efectuar
nuestra comparación.
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Parallevar acabosu investigaciónLICHIENSTEIN y BURTON (op.ch.)escogieron

dos muestrasde 220 y 156 personasrespectivamente”,de las cualeslas primeraseran

estudiantesuniversitarios,mientrasquelas segundasintegrabanla poblaciónno estudiantil.

A estasmuestraslespasaronun cuestionarioestructuradocon diferentespreguntas,donde

destacala ya mencionadasobreel gradode acuerdoen unaescalade 1 a 7 con la siguiente

frase:“A mayorprecio,mayorcalidad”(tomadacomoreferenciatrasel estudiorealizadoen

1985 por PETERSONy WILSON). Juntocon estapreguntarealizaronotras,a nuestros

efectos menos importantes,encaminadasa conocerel precio que los consumidores

considerabanadecuadoparacadaproducto,la importanciaquedabana esosbienes,asícomo

el gradode dificultad queencontrabanparamedir la calidadde los mismos.El estudiose

realizósobre15 categoríasdeproductos,seleccionadasdelos 145 utilizadosporGERSINER

(1985,pp. 209-215)paramedirla relaciónentresu precioy su calidadobjetiva. Ochode los

productosson duraderosy sieteno duraderos;igualmente,de los ocho duraderos,cuatro

presentanunacorrelaciónpositivaentreprecioy calidadobjetivay otroscuatronegativa.Por

suparte,delos sieteno duraderos,trespresentanunacorrelaciónpositiva,mientrasquelos

cuatro restantesno. Los resultadosmásdestacablesalcanzadostras las investigaciónse

encuentranrecogidosen los cuadros8.1 y 8.2 respectivamente.

Como puedeobservarse,en ambasmuestrasse obtienenresultadossimilares.Los

encuestadosestánmásde acuerdocon la afirmaciónplanteadacuandoéstase refiere a

productosduraderos.La excepciónque confirmala reglase encuentraen la freidorade

palomitas,queparaserun productoduraderose sitúaen unaposiciónbaja,concretamente

la undécimaen la muestrade estudiantesy en la mantequilla,productono duraderosituado

ensextaposiciónenel casodela muestrano estudiantil.Aun así,puedeafirmarsequela gran

mayoríade los productosdondese apreciamayorgradode acuerdocon la afirmación“A

mayorprecio,mayorcalidad”sonproductosduraderosy que,cuantomástecnológicamente

complejoesel productoanalizado,másdeacuerdoestánlos sujetos.Hastaunapuntuación

de6,2 concedenlos estudiantesuniversitariosa la relaciónprecio-calidadpercibidaen el caso

de la cadenadealtafidelidad.Este resultado,enprincipio, esconsecuentecon la realidad,ya

que el estudiode GERSTNER(op.cit.) demuestraque aunque,en términosgenerales,la

correlaciónentreel precioy la calidadobjetivano esmuy fUerte, todavíalo es menossi se

tratade productosno duraderos.

‘~ El tamañodela muestra puedeconsiderarse,perse,una limitación del estudio.En ambos casoses
reducido y tiene escasacapacidadpara representarla población total.
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Tipo Relación~Producto (A)

~ Producto Precio-CObj.

Relación <‘» 11.±Ldia Clusters ~

Precio-CPercb. IL’~~~>I 2(24) 3(122>

6,20 6,55 5,63 6,13

6,13 6,43 5,13 6,20

6,06 6,30 5,08 6,14

5,91 6,23 4,42 6,05

5,30 5,93 3,71 5,29

4,96 5,85 3,29 4,79

4,79 5,72 3,29 4,55

4,62 5,35 4,71 4,20

4,45 5,04 4,63 4,09

4,36 5,30 5,13 3,67
4,20 5,23 2,54 3,93

4,16 5,22 3,67 3,64

4,03 4,95 4,75 3,35

3,84 4,99 4,21 3,11

3,76 4,51 4,25 3,26

1. Cadenade Música

2.Magnetoscopio

3.TV color 19”

4. Microondas

5. Licuadora

6. Radio Despertador

7. Secador

8. Bolsasde Basura

9.Mantequilla

1 0.PafiuelosdePapel
II Freidora Palomitas

12.PatatasCongeladas

13.Deterg.Lavadora

14.Liq. Lavavajillas

15.ZumodeNarania

N

N

N

N

N

N

N

ND

NO

Nl)
0

NO

NO

ND

NO

0,01(2)

-0,11(2)

0,06(2)

0,36(3)

0,34(3)

0,38(3)

0,37(3)

-0,07(2)

0,23(3)

0,66(3)
0,04(2)

-0,48(1)

-0,73(1>

0,64(3)

-0,49(1)

Fuente: Adaptado de l~ICHTENSTEflJy IIIIRTON (¡989,p. 433)

A Los productosseencuentranordenados de másamenossegún la relación precio-calidadpercibida.
aD:Producto duradero; ND: ProductoNo duradero.
cC~ficiente de correlación de Spearmanentreprecio y calidad objetiva (tomadodirectamentedel estudio

deGERSTNTER, 1985).
»Grado deacuerdoen unaescalade 1 a7 (siendo 1 totalmenteen desacuerdoy 7 totalmentede acuerdo)con
la atinnación: “A mayor precio, mayorcalidad”.
“Resultado del análisiscluster sobrelos 220elementosmuestrales.Seobtienen 3 grupos en lbnción de la
relación precio-calidad percibida para cada una de las 15 categoríasde productos. Las tres columnas
muestran la media para cada producto en cadauno de los grupos y la cifra entre paréntesisel número de
individuos de cada chistes.

Puestoquelos productosduraderossuelentenerun precio absolutomáselevadoy

son tecnológicamentemáscomplejos,el resultadoobtenidopuedetrasladarsea aquellos

bienesquepresentenlascaracterísticasmencionadas.En términosgenerales,cuantomayor

esel preciodeun producto,mayorestambiénla creenciade queal aumentarésteaumenta

su calidad.A tenorde lo dicho,podemosaventurarqueel consumidorda tambiénmayor

credibilidada un aumentode precioanteproductostecnológicamentecomplejos.
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Fuente: Adaptado de LICHTENSTEIIN y BURTON (1989,p. 435)

Aj~
5 productosseencuentranordenadosdemásamenossegúnla relaciónprecio-calidadpercibida.

a0. Productoduradero;NO: ProductoNoduradero.
0Coeficientede correlaciónde Spearmanentreprecioy calidadobjetiva(tomadodirectamentedel estudio
de GFRSTNER,1985).
“Gradodeacuerdoenunaescalade 1 a 7 (siendo1 totalmenteendesacuerdoy 7 totalmentedeacuerdo)con
la afirmación:“A mayorprecio,mayorcalidad”.
EResultadodel análisisclustersobrelos 156 elementosmuestrales.Sc obtienen4 gruposenfunciónde la
relación precio-calidadpercibidaparacada una de las 15 categoríasde productos.Las tres columnas
muestranla mediaparacadaproductoencadauno de los gruposy ta cifra entreparéntesisel númerode
individuosdecadacluster.

A partir de estosresultadosLICHTENSTEIN y BURTON (op.cit) convienenen

afirmar quelos consumidoresconfíanmásenel preciocomoindicadorde la calidadcuando

seencuentrananteproductosduraderos,y porextensióndeprecio elevadoy tecnológicamen-

tecomplejos,quecuandoestánanteproductosno duraderos,tecnológicamentesencillosy de

preciobajo.Basansutesisenconsiderarquesi el consumidorpercibequeendeterminados

productosal aumentarel preciono aumentala calidad,esosignificaqueéstosno establecen

1 II ¡ 1
1. Cadenade Música 0 0.01(2) 5,15 5,9 4,2 5,3 1,8

2.Iviagnetoscopio 0 -0,11(2) 5,05 5,9 4,0 5,2 1,9

3. TV color 19” 0 0,06(2) 4,97 5,9 3,5 5,0 2,0

4. Microondas D 0,36(3) 4,96 5,8 3,6 5,1 1,9

5. Licuadora D 0,34(3) 4,76 5,9 3,6 4,6 1,5

6.Mantequilla NO 0,23(3) . 4,31 5,2 5,0 3,2 1,2

7. Secador 0 0,37(3) 4,26 5,4 2,7 4,2 1,3

8.RadioDespertador 0 0,38(3) 4,21 5,4 2,5 4,3 1,5

9. PañuelosdePapel NO 0,66(3) 4,05 5,2 4,5 2,7 1,2

10.FreidoraPalomitas 0 0,04(2) 3,92 5,0 2,7 3,7 1,2

1 l.Liq. Lavavajillas NO 0,64(3) 3,82 4,6 3,9 3,0 1,0

12.BolsasdeBasura Nl) -0,07(2) 3,76 4,4 3,4 3,6 1,4

13.PatatasCongeladas ¡ NO -0,48(1) 3,64 4,3 3,7 2,9 1,6

14.Deterg.Lavadoras NO -0,73(1) 3,51 4,5 3,3 2,4 1,2

15.Zumode Naranja 1 NO -0,49(1) 3,47 4,5 3,2 2,6 i 1,0
_________ — = =
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ningunarelaciónentreambasvariables,a las queconsideranindependientes.Estepuntode

vistapuedeserfácilmenteaceptado:en buenalid, si al aumentarel valor deunavariableno

cambiael delaotra, esporqueno existerelaciónalgunaentreellas; sin embargo,un estudio

másprofimdodeestavisión ponedemanifiestosuslimitaciones.Queel consumidorcreaque

en los productosno duraderosun aumentodepreciono secorrespondecon otrode la calidad

sólo significa eso y no que el preciono estérelacionadocon la calidaden esetipo de

productos.

Creemosqueen amboscasosexisterelaciónentrelas dosvariables,peroqueesa

relaciónes percibidade formadiferentepor el consumidor.El compradorestádispuestoa

admitir con relativa facilidad que en los productos“tecnológicos”un aumentode precio

conlíevaun aumentodecalidad,perosin embargo,no admiteestapremisaen los productos

queparaél son“tecnológicamentesencillos”.Y no la admite,no porquecreaqueno existe

unarelaciónentreel precioy la calidad,sino porqueconsideraqueesosproductosya han

alcanzadoun nivel decalidadelevadoditicilmentesuperabley un aumentodel preciono se

traduceen un aumentodel mismonivel enla calidad.Poreso,antemarcasde productosde

estanaturalezacon un precio elevado,el consumidorpercibeque se estáutilizando una

estrategiade robo o estafa‘5(KOTLER, 1992pp. 526-527)).Estaes,presumiblemente,la

razónpor la quelos índicesde correlaciónsonmásreducidosen el casode productosno

duraderos.No esqueel compradorno percibael preciocomounaseñalde la calidadde esos

productos,sinoqueno estádispuestoa admitir, con la mismaintensidadqueparalos bienes

duraderos,queunasubidaen el preciosecorrespondeconunasubidaidénticaen la calidad

objetivadel producto.Creequeal elevarel preciode, porejemplo,unamarcade frigorífico,

el fabricanteestádandoacambiomáscalidad,perosuponequesi sesube,porejemplo,el

preciode unamantequilla,el incrementodecalidadno esrealo no lo suficientementeelevado

comoparajustificaresasubidade precio.

“Según KOTLER (1992,pp. 526-527)a la hora de lijar el precio sepueden seguirnueveestrategias
distintas, siendouna de ellas la estrategia derobo (MARTIN ARMARIO, 1993,pp. 376-377,utilizando una
terminologíamás clara la denomina estrategiadeestafe).Esta estrategia,percibida fácilmentepor el consumidor,
suponeun sobrepreciodel piuducto en relación con la calidad. Para evitar situacionesde estetipo, determinadas
marcas de productos no duraderos y tecnológicamentesencillosal lijar un preciomás elevadoque el de sus
competidores intentan asociarsu producto con la tecnología,ya que sólo de estemodo puedenjustificar un
aumento de preciode cara al consumidor,que consideraqueen estosproductos un aumento del precio no es
equiparable a un aumento de la calidad. Así, por ejempio, Leche Pascual, conocida por posicionarseen el
mercadode productos ladeoscon el precio más elevado,justifica ésteargumentadoque su lecheesde mayor
calidad porque estratada con los mejoresavancestécnicosque los competidoresno poseen.Muchos de sus
anunciosy publirreportajes sebasanen estaidea centraL
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Estacreencia,repetimos,se traduceen unosnivelesde correlaciónmásbajos,pero

no indica queel consumidorno utilice el precioparamedir la calidaddelproducto.Entonces,

¿cómopodemossabersi el compradorutiliza el precio tal y como nosotrosdecimos?La

respuestaaestapreguntaseencuentraenel tipo de consultaquedebehacerseal encuestado,

por eso,introducimosun pequeñocambioen la formaenquehastaahoraseha medidola

correlaciónentreel precioy la calidadpercibida.

Ennuestrainvestigaciónno preguntamossi “a mayorprecio,mayorcalidad”,sino si

“a igual precio,igual calidad”.El matiz esprácticamenteinapreciable,perono eslo mismo

preguntaruna cosaque otra. Puedeparecerque unapersonaqueestáde acuerdocon la

primeraafinnaciónpiensalo mismode la segunda,perono tieneporqué.Si un sujeto utiliza

el precioparamedirla calidad,equiparael primerocon la segunday, por lo tanto, piensaque

preciossimilaresdanlugar a calidadesidénticas,con independenciade creero no que al

aumentarel precioaumentala calidad.Veámosloconun ejemplo: imaginemosunapersona

quetienequecomprarun secadorde pelo y queutiliza el precio parainferir la calidaddelas

distintasmarcasdelmercado.Si esapersonasuponequeel precioesla traducciónnumérica

dela calidaddel producto,pensaráqueaquellasmarcasquetienenel mismoprecioofrecen

el mismonivel de calidady si, además,opinaqueal aumentarel preciotambiénlo hacela

calidad, supondráque las marcasde precio más elevadotienen una calidad mayor.

Supongamosahoraqueesamismapersonadebecomprarunospañuelosdepapel,esdecir,

un productono duradero.Si secomportadeacuerdocon lo establecidoporLICHTENSTEIN

yBURTON (op.cit),pensaráquelas marcasde mayorpreciono tienenunamayorcalidad,

sin embargo,estaráde acuerdoen reconocerque las marcasque tienen el mismo precio

ofrecenla misma calidad.

Estaesla razónporla quepreferimosutilizar la segundaafirmaciónsobrela primera:

unapersonaquepienseque un aumentodelpreciono secorrespondeconun aumentode la

calidadpuedeseguirutilizandoel primeroparamedirel nivel de la segunda.La afirmación

“a igual precio,igual calidad”sirve mejora nuestrospropósitos(conocersi el precioesla

medidade la calidadde los productos)y estableceunarelaciónaúnmásestrechaentre los

dosconceptosa analizar.A partirdeestasconsideracionespreguntamosa los sujetossi creen

quemarcasdeproductossustitutivosquetienenel mismoprecioofrecenunacalidadsimilar,

en la creenciade queaquellaspersonasqueutilicen la variableprecioparamedir la calidad

del productodebencontestarafirmativamentea la cuestiónplanteada.
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Los resultadosalcanzadostanto a nivel generalcomodesagregadospor productosse

muestranel los gráficos8.4 y 8.5.

Comopuedeapreciarse,másdel65% de los entrevistadosopinanquelos productos

delmismopreciotienenla mismacalidady, portanto,utilizan estavariablecomoindicadora

de la calidadde losartículosquecompran.A nivel de producto,los resultadossonsimilares,

oscilandoentreel 76%máximoen el casodelyogury el 56%mínimoreferidoa la colonia.

Como cabíaesperar,al utilizar la fórmula“a igual precio, igual calidad”no se observan

diferenciassignificativasentreproductosduraderosy no duraderos,sino que todos se

encuentranenunasituaciónsimilar: encasi todoslos productos,aproximadamenteun 60%

de los compradoresafinnanque el precio essinónimode la calidad.La inexistenciade

diferenciasentreproductosduraderosy no duraderostienesu máximoexponenteenel yogur

y el secadorde pelo,productosopuestosencuantoasu duración,peroigual devaloradosen

el estudio.El 76%de los sujetosopinaque los yoguresdelmismopreciotienenigual calidad,

mientrasqueel 73%de los entrevistadostienenidénticaopinión si el productodereferencia

esel secador.Estehechocorroboranuestrasafirmaciones:el tipo deproductono influyeen

la utilizacióndel preciocomomedidade la calidady nosreafirmaen nuestraposiciónde

utilizarnuestraescalafrentea la tradicional“amayorprecio,mayorcalidad”.

GráfIco 8.4

E sí NO

Gráfico 8.4: Porcentajede consumidoresqueutilizan el precio
comomedida de la calidad.
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Gráfico 8.5: Consumidoresque utilizan cl precio para medir la calidad segánproductos.

Preguntandotal y comolo hemoshecho,el compradordicecomportarseigual con

independenciadel tipo de producto.Existenpequeñasvariacionessegúnel bien del quese

trate,peroéstaspuedenconsiderarsedespreciables.Comomuestrael gráfico 8.5,yoguresy

secadoressonlos dosproductosdondela confianzadepositadaen el precioesmayor. Los

secadoresparael pelo (dejandoaun lado los modelosprofesionalesdirigidos aesetipo de

compradores),aunsiendoproductosduraderosy “tecnológicos”,presentanunatecnología

muy sencilla,cuyacomprensiónseencuentraal alcancede casicualquierpersona.Estapuede

ser la razónpor la que se encuentransituadosen segundolugar en la clasificaciónde

productosanalizados:sontansencillosque la granmayoríade los encuestadosopinanqueno

puedenexistir variacionesmuygrandesdecalidadentrelas distintasmarcas,a no serqueel

preciovaríemuchode unasaotras.Al margendeestosdosproductos,la clasificaciónde los

restantesen fUnción de la confianzaqueel compradorda al precioparamedirsu calidad

arrojael siguienteresultado:detergentes,relojesdepulsera,cervezas,microondas,dentífricos,

televisores,automóvilesy colonias. En estaclasificación, los productosse encuentran

ordenadosdemayoramenorconfianzapuestaen el precio,pero insistimosque las diferencias

son mínimas,por lo que ordenar los productostiene más un valor simbólico quereal.

Finalmente, el caso de la colonia, ocupandoel último puesto,puedeexplicarsepor los

diferentesaromasde las mismas,quelos consumidoresidentificancon la calidad.
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Al igual queocurreconel usode la inferencia,la utilizacióndelprecioparamedir la

calidadseencuentrarelacionadacon la búsquedade información.Si los compradoresopinan

quepreciossimilaresdanlugaracalidadesparecidas,en consonanciacon suscreencias,no

buscaráninformaciónsobrela calidadobjetivade los distintosproductos.Imaginemosque

unapersonavaacomprarun secadordepeloy suponequeparael precioqueél puedepagar

todostienenla mismacalidadobjetiva.Entonces,no perderásu tiempoen buscarinformación

sobreesacalidad,sino quebasarásu compraen la percepciónquetengadel restode los

atributosextrínsecos.Así, por ejemplo, compraráaquelsecadorcuya marca le ofrezca

mayoresgarantías,aquelotro querecuerdede la publicidado aquelquele recomendóun

familiar o, incluso, el propio vendedor.Si estoes así, la gran mayoríade los sujetosque

utilizan el precioparamedirla calidadno debenbuscarinformación.Puesbien,comomuestra

el gráfico 8.6, el crucede ambasvariablescorroboraestahipótesisy ponede manifiestola

relacióndedependenciaentreambas.

Gráfico 8.6: Búsquedade información entre los compradoresque
opinan que a igual precio igual calidad y los que no.

Como seve, el comportamientode los sujetospresentauna simetríaopuestacasi

perfectaentreaquéllosqueusanel preciocomomedidade la calidady los queno lo hacen.
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Comoeradeesperar,entrelaspersonasquepiensanquepreciossemejantesdan lugar

a calidadesobjetivassimilares,el 74,8%dice no buscarinformación sobreesa calidad

objetivay sóloun 25,2%reconocehacerlo,aunqueotracosaesquerealmentelo haga’6.El

comportamientodelos sujetosquemantienenla creenciacontrariaes, lógicamente,opuesto.

En estegrupo,esun 75,7%el quedicebuscarinformación,frenteal 24,3%que,incluso sin

confiar enel preciocomoindicadorde la calidad,tampoconecesitanbuscarotrosatributos

que lesinformensobreesavariable.El estadísticoChi cuadradoconun valor de 235,79625

muestrasobradamentela dependenciaentrelasdosvariables,paraun nivel deconfianzadel

95,5%y 1 gradode libertad.Del mismomodo, los valoresdel restode los coeficientesnos

informansobreunadependenciaimportante(V deCramer:0,48559)e inversa(4): -0,48559),

evidentemente,si seutilizael preciono sebuscainformacióny, al contrario,mayoritariamente

sebuscaotra informacióncuandono seusael preciocomoindicadordela calidad.

A nivel de productolos resultadosson similares,aunquese aprecianvariaciones

dignasde mención(vid gráficos8.7 a 8.16).La tendenciageneraldemuestraqueaquellos

compradoresque utilizan el precio en el sentido que nosotrosproponemosno buscan

información,mientrasquelosqueno lo usande esemodo,sí la buscan.No obstante,existen

diferenciassegúnel artículodel quesetrate.

En casitodos los casos,las personasquebuscaninformación porqueopinanque

preciossimilaresno indicancalidadesequiparables,sesitúanentomoal 75%, si bien este

porcentajeaumentaal acercamosa los productosduraderos.Así, frenteal 62,5%queaparece

en el yogur,nosencontramoscon el 85,4%quelo hacecuandoel productoa comprares un

automóvil,o el másllamativo 89,7%enel casode tratarsede un televisor.La explicaciónes

sencilla:los compradoresquemantienenestaconductasiguen,comohemosvisto,un enfoque

cognitivo de compray, portanto,cuantomayorriesgopercibenen ésta,másinformación

buscansobreel producto.En el casodebienesno duraderos,aunquecreanqueel preciono

señala la calidad,su preocupaciónpor buscarinformaciónesmenorqueenel supuestode

comprarun productoduradero.Las excepciones(dentrode unos límites normales)las

encontramosen el secadory el detergente.El primero,aunsiendoun artículoduradero,no

predisponea los sujetosa buscar información,mientrasque con el segundo,sucedelo

contrario.

veremosal contrastar H, , muchasde estaspersonas sólobuscan información sobre los atributos

extrínsecosy, por tanto, aunquedigan que seinforman sobrela calidad objetivarealmenteno lo hacen.
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Comoya hemosmencionado,el secador,aunqueesun productoduradero,presenta

unatecnologíamuysimple, razónpor la cualestásituadoen segundolugarencuantoa los

productosqueel compradorconsiderasemejantesparaun mismonivel de precio.Estepuede

ser tambiénel motivo que induce a los sujetosdel grupo analizadoa buscarmenos

informaciónde lo quecabríaesperarparaun productoduradero.Porsuparte,el detergente

suponeun casoatípico,peroconsecuenteconelresto deresultados.Esteproductoda lugar

acomportamientosextremostantoenlos compradoresque identificanel precioconla calidad

como en los que no lo hacen.Son pocoslos que consideranqueel precioesuna señal

insuficienteparadecidirseentrelas distintasmarcasdedetergentequeofreceel mercadoy,
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cornoveremosseguidamente,muypocoslos quebuscaninformaciónsobreesteproducto.

Sin embargo,los sujetosqueno dancredibilidadal preciocomoseñaldela calidadde este

bienmantienenunaposiciónrígidaal respecto,lo que les lleva a buscarmásinformaciónque

enotro tipo de productosno duraderos.

Por su parte, la conductade los sujetosqueidentifican precioy calidadno estan

homogéneacomo la del grupo anterior. El porcentajemedio de sujetosque buscan

informacióndentrodeesteconjunto,tal y comoerade esperar,seencuentraentomoal 25%;

sinembargo,aunqueno existengrandesestridencias,lo ciertoesqueseencuentranrespuestas

atípicascomoenel casodel automóvil. Cuandolos sujetossoninterrogadospor estebien,

entrelos queopinanqueaigual precio igual calidad(contrariamentea lo normal),sonmás

los quebuscaninformación(57,6%)que los queno lo hacen(42,4%).A medidaquenos

acercamosa productosde precioselevadosy tecnológicamentecomplejos,se apreciauna

tendenciahaciael equilibrio entrelos que buscaninformacióny los queno adoptanesta

conducta;porejemplo,si el productoanalizadoesel televisor,el 47,5%pideinformacióny

el 52,5 no; perounacosaes buscareseequilibrio y otra invertir el orden normal de los

acontecimientos.Cabeentoncespreguntarsecuálpuedeserla explicaciónde estecomporta-

miento.

Los contrastesestadísticosutilizadosparamedir la relaciónentrelas dosvariables

analizadasdisminuyensensiblementeen el casodel automóvil.Como puedeobservarseen

el gráfico 8.16, Chi cuadradotomael valormásbajode todos (8,70159)y Phi sólo llegaa

-0,29498.Es evidentequeel precioy la búsquedade informaciónmantienenunacorrelación

inversa,peroésta,tal y comonosinformael estadísticoPhi, esmuydébil. La interpretación

de estosdatospareceindicar queen el casodel automóvil la granmayoríade los sujetos

buscainformación,tanto si utiliza el precioparamedir la calidadcomosí no. Comoseverá

enlaspáginasposteriores,cuandoel consumidorseenfrentaala comprade un automóvildice

pedirmásinformaciónqueen cualquierotracomprade las analizadas.Porestemotivo, la

búsquedade informaciónno estátan relacionadacon el preciocomoen el supuestode los

otrosproductos.

A medidaquenosacercamosabienesdepreciosmáselevados,esadependenciava

disminuyendoporquelos sujetos,al aumentarel riesgopercibido decompra,dicenbuscar

más informaciónsobrela calidadobjetiva de los artículos.Sin embargo,un análisismás

profUndonosdemuestraquela realidades biendistintay queno existencontradiccionesentre
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esta conductay nuestrosplanteamientos.Ante unapreguntadirectasobre la cantidadde

información demandadaen la comprade un automóvil, casi todos los sujetos, con

independenciade suscreenciassobreel precio,contestanquededicanbastantetiempoa la

misma,pero no escierto. Ni le dedicantiempo,ni tampocobuscaninformaciónsobre¡a

calidadobjetiva.El númerodeconcesionariosvisitadosesmayorque lastiendasa las que se

acude cuandose tiene que comprarun secadorpero, comparativamentehablando, el

incrementodetiempodedicadoa la comprano esproporcionalal incrementodel riesgoque

suponeunacomprade estetipo. Porotraparte,al ahondaren el estudiode la información

buscada,seponede manifiestoqueen la granmayoríade los casosel compradorno pide

datossobrelacalidadobjetiva,sinosobrelos atributosextrínsecos.Endefinitiva,esrazonable

que en estetipo de preguntasdirectaslos sujetosafirmenbuscarmásinformaciónen los

productosde compraduraderos,aunquelo cierto es quedicha búsquedano es real, o al

menos,en lo queserefierea la calidadobjetiva.

En el polo opuestoal del automóvil se encuentrael casodel detergente.En este

producto,el comportamientoextremode lossujetoshacequela relaciónentrebúsqueday no

búsquedadeinformaciónseacuasipeifecta.Al serun bien de naturalezano duradera,los

compradoresdanun grancréditoal precio comomedidade su calidady, de estemodo,entre

aquéllosquepiensanque“a igual precio, igual calidad”,sólo un mínimo 8,6%dice buscar

algunaotra información,mientrasque,consecuentementeconsuscreencias,el 91,4% restante

seconformaconel precio(y algúnotroatributoextrínseco)paradecidirsucompra.En este

caso, la dependenciaentreel precio y la búsquedade informaciónes muy elevada.Chi

cuadradoalcanzaun valor de 43,68859(muy superioral valor en tablasparaun nivel de

confianzadel95,5%y 1 gradode libertad)y Phi arrojala cifrade -0,66097,muy alejadadel

triste-0,2 obtenidoen el casodel automóvil.

Al margende las excepcionescomentadas,el resto de productosdan lugar a

comportamientosesperadostantoen el grupode compTadoresfielesal preciocomoen el de

quienesno lo son.Así lo atestiguanlos contrastesestadísticosanalizados,con valoresdeChi

cuadradoqueoscilanalrededorde20 y valoresdePhi, coeficientesdePearsony de Spearman

quegiran entomoa -0,4.Estasconductasconcuerdan,por tanto, connuestrahipótesisteórica

y avalanel modelodecomportamientode compraquenosotrosproponemos,segúnel cual,

los sujetosutilizan el precioparaconseguirunaprimeramediciónde la calidad.Un esquema

sencilloquepuedeexplicarnuestromodelo esel siguiente:
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Gráfico 8.17: Modelo de Compra propuesto.

El primerpasoa seguirantela compradeun productoconsisteen determinarsi se

tienesuficientepoderadquisitivoparacomprarlo.Paraello, el sujetollevaacabounaprimera

relativización comparandoel precio con su nivel de ingresos.Pero para realizar esa

comparaciónno utiliza cualquierprecio,sinoel llamadopreciode referenciadelproducto,

graciasal cualobtienela calidadmediadesu objetodecompra.Poresodecimosqueel precio

es la medidade la calidad. Si el resultadode esacomparaciónesnegativo,el consumidor

posponela compray si espositivo llevaacabonuevascomparaciones.Enestecaso,contrasta

tas distintas calidadesde las diferentesmarcasque compiten en el mercadocon sus

respectivosprecios,optandofinalmentepor la elecciónque le resultamásventajosa;y enel

supuestodeno enconirarninguna,simplementeno comprael producto.Veamos,no obstante,

un ejemploqueclarifiquetodoelproceso.

Supongamosqueun individuo deseacomprarun automóvil’7.Lo primeroquehace

esver de cuántodinerodisponey la calidadquepuedealcanzarcon esacantidad.Si, por

ejemplo,cuentacon un millón y medio de pesetas,sabequeconesedineropuedealcanzar

unacalidadde 3 en unaescalade 1 a 5. Pero,¿porquésabeestoel comprador?

“El antelode comprapropuesto funcionaante cualquier tipo de producto, pero sesimplifica enel caso
dc productos no duraderos y precio bajo. Esta simplificación esdebida a experienciasde compra anteriores;
cuandoun sujetoadquiere un detergentepor vezprimera pasapor todas la etapas,pero una vezque ha realizado
esacompra variasvecesacorta el proceso,y en muchas ocasionesbusca directamente Ja oferta.
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Básicamenteporquepiensaque“a igual precio,igual calidad”y, por lo tanto,paraun

determinadopreciotodoslas marcasadquierenun mismonivel de calidad.El comprador

trabajamentalmentecon el preciode referenciaqueseha formadocon anterioridady, en

virtud de éste,decidesi seguiro no adelantecon la compra.Sabequelos preciosde los

automóvilesde primeramanoofertadosporlas marcasmásusualesoscilanentreunoy seis

millonesde pesetas,y queparaun millón y medio las distintasmarcasofertanun nivel de

calidad3. Entonces,primerove si disponede esacantidad,ya quesi no la tieneno puede

efectuarla compray, en casodetenerla,en segundolugardecidesi estádispuestoa pagarese

dineropor obteneresacalidado si por el contrarioprefiereposponerla comprahastatener

másdineroy comprarun productode calidadmayor.

Desdeestaperspectiva,pareceevidentequeel preciodereferenciase utiliza como

señalclarae inequívocade la calidadde los productos.Sirvedealgún modo, paraestablecer

el listónde salidaen la compra.El consumidorpresuponequeparaalcanzarunacalidadde

3 tiene quepagarun millón y medio de pesetas,y descartaráaquellasmarcasquepor ese

preciole ofrezcanunacalidadmenor.Sin embargo,esterazonamientonoslleva a planteamos

una nuevapregunta:si el consumidorpiensaque paraun determinadoprecio la galidad

objetivade todaslas marcases la misma¿cómopuedeserque unamarcale ofrezcauna

calidadmenor?Sencillamente,porqueel compradortrabajasobrecalidadespercibidasy no

sobrecalidadesobjetivas.

Cuandoel sujetodecideseguiradelanteconla compra,indagasobreaquelloque le

ofrecen las distintasmarcasde automóvilesy al precioqueselo ofrecen.Pero,puestoque

opinaqueparaesepreciotodasle dan lamismacalidadobjetiva,no buscainfonnaciónsobre

losatributosintrínsecos,sinosobrelos extrínsecos,y utiliza éstosparapercibir la calidadde

lasdistintasmarcas.Así, seplantearáquémarcasconocey cuálesno (dandoprioridada las

primeras),recordaráquédicela publicidadsobrecadauna, si algúnamigo o familiar le ha

recomendadoalgunaen concretoo, incluso,averiguarála nacionalidadde cadaunaen la

creencia de queel paísde fabricacióninfluye sobrela calidad final del producto.De esta

forma,partiendodeunacalidadobjetivasimilarel consumidorpercibecalidadesdistintasen

cadamarcay lénnasuspreférenciassobrecadaunade ellas.Unavezrealizadoesteproceso

el sujetocreaunaclasificaciónmentalenla queordenalasmarcasde mayora menorcalidad

percibiday, a continuaciówcomparacadaunade esascalidadescon los preciosa las queson

ofrecidas.
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De estemodopuede encontrarsecontodaslas combinacionesposibles:marcasque

ofrecenunacalidadsuperiora un precio inferior del de referencia,otrasque ofrecenuna

calidadinferioraun preciomayor,aquéllasquetienenunacalidadequiparableal preciode

referenciay las distintascombinacionescorrespondientescon las distintas estrategiasde

calidadpreciomencionadasporKOTLER (1992,Pp.526-52 7> delas queyahemoshablado.

Dependiendodela sensibilidadal precioo a la calidad,el compradorterminarádecantándose

porunau otramarca.Normalmentebuscaráaquellamarcaquele dé unamayorcalidada un

preciomásbajo, pero tambiénestarádispuestoa pagarun precio mayorpor conseguirun

nivel de calidadsuperior.

Si anuestrocompradorle gustanlasmarcasnacionales,puedehabersituadoSeat en

el númerounode su clasificación.Cuandoposteriormentecompareprecios,observaráque

dichamarcatieneun precioligeramentesuperioral dereferencia,perosi el sujetodenuestro

ejemploessensiblea la calidad,preferirápagarun pocomásy compraraquelproductoque

consideraestápor encimadel nivel medio de calidad.Estasapreciacionespuedenparecer

totalmentesubjetivasy lo son,perono parael comprador.Los sujetossiemprecreenque

esténrealizandounavaloraciónobjetivade la calidad,piensanquesuspercepcionessiempre

son correctasporque sonobjetivasy, por estarazón,puedenutilizar el precioparamedir

“objetivamente”la calidadde los productos.

La observacióndela realidaddamuestraspalpablesde comportamientosde estetipo.

Sólo si la conductade los compradoresrespondeal esquemaplanteadoseexplicaqueunos

sujetosprefieranunasmarcasy otrosotras.El consumidor“sabe”quela calidadobjetivade

lasdistintasmarcasessimilar, “sabe” queparaconseguirun cienonivel decalidadtieneque

pagarun determinadoprecioqueesla mediadeesacalidad,y comparalos distintosprecios

que leofreceel mercadoconesepreciodereferencia,por un lado,y con la imagenqueseha

formadode las distintasmarcas,porotro. Los productorestambiénparecenconscientesde

estefenómenoy dotana susproductosdemásatributosde los estrictamentenecesarios,en

la creenciade que así podránfijar un preciomáselevalo,puesel compradorpercibirásu

marcacomode calidadsuperior.Además,estaposturaesabsolutamentelícita a susojosy

alos ojosdelpropio flincionandentodel mercado.Si un fabricanteinviertegrandessumasen

publicidadparaquesu marcaseapercibidacon máscalidad,tambiénpuedefijar un precio

máselevadoparala misma,yaqueel consumidorsesentirásatisfechoconla compra.Habrá

adquiridounadelasmarcasmásimportantesy, porendede mayorcalidadpercibida,aunque

su calidadobjetivaseasimilara la deotrasmarcas.
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Perono nosremitimossóloa la simpleconstataciónde la realidadparadarpor bueno

nuestromodelode comportamiento.Existenevidenciasempíricasrecogidaspordiferentes

autoresquenosreafirmanennuestrapostura.

Investigacionesde todo tipo demuestranqueel conocimientoacercadel preciode

productosconcretosesbastantereducidoy, sin embargo,OLSON(¡977, p. 284),entreotros

autores,reconoceel valorpredictivoquelos consumidoresdanal preciocomo indicadorde

la calidad.A simplevistaexisteunaaparentecontradicciónentreambasposturas.Si un precio

no se recuerda,dificilniente puedeservirparahacerpredicciones.Puesbien, precisamente

parapaliar esteproblemaproponemosla figura del preciode referenciacomomedidade la

calidad.El compradorno tienequerecordarlos preciosdetodasy cadaunade las marcasque

suponensu conjunto evocado,le bastacon recordarel precio de referenciaque mide la

calidady compararésteencadamomentoconel preciodecomprade los distintosproductos

queadquiere.

Entrelos estudiosquehandemostradoel poco conocimientode los preciospodemos

destacarel yaclásicode GABORyGRANGER(1961,Pp. 170-188),aunqueposteriormente

otrosautoreshanahondadoenestetemaobteniendoresultadoscadavezmásesclarecedores.

1-IIRN (1984,Pp.70-82)preguntóa los clientessobreel preciode productosqueacababan

decomprarensuestablecimientohabitual,obteniendoun mínimo 5%de casosenlos queel

precioflie dicho con exactitud(es cierto queenun 44%los preciosse dijeroncon un error

del5%, pero tambiénlo esqueese5% secorrespondíaconla diferenciadepreciosentrelos

productosmásvendidos.Además,en un 39%de los casosel erroraumentóhastael 30%).

Mc GOLDRICKy MARKS (1987,pp.á3~76),suponenquelos consumidoresrecuerdanel

precioen el momentojusto enquehacenla compra,pero lo otvidanpocodespuésporque

coinienzanapensarenel próximoartículo. Sin embargo,DICKSON y SAWYER(1990,Pp.

42-53)ponendemanifiestoquemmediatamentedespuésde la compray antesde la siguiente

la memorizaciónno esmuchomejor: el 2 1,1%no indicaningúnprecio,el 3 1,8%daprecios

equivocadosy sólo el 47,1%lo evalúacorrectamente.Porúltimo, JALLAIS (1985,Pp.28-

30) demostróque el conocimientode tos preciosesmayor en el caso de los llamados

“consumidoresmilitantes”(esdecir,en aquéllosquede algúnmodoestánrelacionadoscon

algunaasociacióndeconsumidoreso sensibilizadosantetemasde consumo),queenel de ¡os

“consumidorescomunes”.
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Seacomofuere,todasestasinvestigacionescorroborannuestratesis:puestoqueel

consumidoresincapazderecordaradecuadamenteel preciode cadaproducto,perosesirve

deéstecomoseñaldesu calidad,esnecesarioqueutilice un preciode referenciaquele sirva

inicialmenteparaestablecercomparaciones.

EnestesentidosemanifiestaMONROE(t979) cuandodefineel preciode referencia

comoel precioqueutilizan los compradorescomoelementode comparaciónparaevaluarla

calidaddelproducto,yaseaapartirdeunpreciomemorizado(relacionadoconel aprendizaje

o con comprasprevias),o biena partir del preciode uno o variosproductosalternativos,

ofrecidosenel mismoo enotros comercios.Igualmente,ZOLUNGER(1993)estableceuna

seriede conclusionesqueno hacensinoreforzaraúnmásnuestromodelode comportamiento-

Segúnesteautor:

1. Hayun preciode referenciaparael nivel de calidadde cadacategoríade productos,

y ésteinfluye en el juicio sobrelos otrosprecios.

2. Existe unazonade indiferenciaalrededordel preciode referencia,por lo que las

variacionesdepreciodentrode la mismano producenningúncambiodepercepción

en el consumidor.

3. El preciodereferenciapuedeserla mediade los preciosdeun abanicode productos

de calidadessimilares,y no secorrespondenecesariamentecon el precio realo con

el preciodelproductolíderenel mercado.

4. Los compradoresjuzgancadaprecioencomparaciónconel queutilizan dereferencia

y con el restode abanicosdeprecios.

5. El preciode referenciaesuna informaciónde preciocodificadasubjetivamentepor

cadaconsumidor>

Endefinitiva,esteautorestableceunmodelo parecidoal nuestro,segúnel cual, para

aceptarunproductoel consumidorestableceun juicio basadoen su calidad,la cualmidepor

comparaciónentreel precio de referenciay los queencuentraen el mercado,analizados

directamenteenelpuntodeventao atravésdeotrosatributosextrínsecoscomola publicidad.

Estejuicio integraconceptostalescomo las ventajaspercibidas, el riesgo percibido, el

sacrificiopercibido(otrosbienesqueno sepuedencomprar).Además,la confrontacióndel

preciode referenciacon los preciosdel mercadopermiteal compradoraceptaro rechazarla

ofertadel vendedor,e incide sobrela credibilidadqueésteda a las distintasmarcas.
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Resumiendo,nuestrasegundahipótesistambiénquedacorroboradatrasel análisise

interpretacióndela infonnaciónobtenidaenla encuesta.Los compradoresopinan,ensu gran

mayoría,queel preciosecorrespondecon la calidadmaterialdelos productosy utilizan el

preciodereferenciacomomedidade la calidadbuscadapararealizarunaprimeraselección.

Estematiznospermiteaclararpor qué,tal y comodecíamosal principiode esteepígrafe,no

existecontradicciónentrenuestrasafirmacionesy las realizadaspor otros autorescomo

OLSON(1977,Pp.267-286)o DODDS y GREWALL (1985,Pp.85-90y 1991,pp.3O7-

319).Comoserecordará,paraestosautores,enpresenciade la marcaelpreciopasaa ocupar

un segundopuestocomoatributoseñalizadordela calidad.Nuestrahipótesispermitequeesto

sea así, sólo dependedel nivel en el que nos situemosdentro del modelo de compra

propuesto.Si nosposicionamosanivel del preciode referencia,esevidentequela marcano

puedesuperarsu capacidadpredictiva,ya quedicho preciode referenciase utiliza como

primerindicadorde la calidad.Sin embargo,al situarnosen un segundonivel, esdecir,una

vezqueel sujetoha decididocomprarun productoa un precioconcretoporquele ofreceuna

determinadacalidad,la marcatieneprimacíasobreel precioy el consumidorutiliza éstapara

inferir la calidaddel bien, que luego comparacon el costeque le suponey el precio de

referenciaqueya ha utilizado anteriormente.

No queremosterminarcon estesegundocontratesin hacerunabrevereferenciaa los

estudiosde SJOLANDER (1992, Pp. 34-44). Nuestrahipótesis tiene aspiracionesde

universalidady, comotal, creemosquepuedeaplicarseencualquiermercadode característi-

cassimilaresal nuestro.Puesbien, este autorponede manifiestoque, en contrade ¡o

esperado,no existendiferenciasenla formade manejarelprecioentrelos diferentespaises

y, portanto, lasdiferenciasculturalesno parecenafectarendemasíaaestecomportamiento

del consumidor.Denuevo,evidenciasempíricasdiferentesde la nuestraarrojanresultados

a fhvorde nuestrashipótesis.

8.3 LA BÚSQUEDA DE INFORMACIÓN
Contraste113

Comoserecordará,la tercerade lashipótesisbásicaspropuestassuponequela gran

mayoríade los compradores,enconsonanciacon lo visto hastaahora,no buscaninformación
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sobrela calidadobjetivadelasdistintasmarcasquecompitenen el mercado.Paracorroborar

esta hipótesisutilizamos una doble vía, encaminadatanto a conocerel porcentajede

consumidoresque buscaninformación como, y lo que es más importante, el tipo de

informaciónquebuscan.En efecto,no sólo nosinteresasabersi los compradoresdesarrollan

conductas que señalenuna preocupaciónpor obtenerinformación, sino tambiénsi la

informaciónquebuscanserefierea los atributosintrínsecoso extrínsecosde los productos.

ComoseñalanHAWKINS, BESTy CONEY (1994,p. 468)18,la informacióndemandadapor

los sujetosenel momentodela comprapuedeincluir:

1. Las opiniones,actitudes,comportamientosy sentimientosde los amigos,vecinosy

parientes.

2. La informacióngeneradapor el vendedoro presentadaenlos anuncios,folletos y

muestrarios.

3. La información proporcionadapor artículosy libros u obtenidaa travésde la

inspeccióny pruebadelproducto.

Como se aprecia,sólo el último tipo de informacióndemandadapuedegenerarun

conocimientoobjetivo sobrelas característicasinternasdelos productos.Por lo tanto,queun

compradorbusqueinformaciónno tieneporquésignificarquepercibala calidadapartirde

los atributosintrínsecosde lasdistintasmarcas.EstaeslaTazónquenosllevaa determinar

no sólo la cantidaddeinformaciónbuscadapor los sujetosen elmomentodela compra,sino

tambiénla calidadde dichainformación,esdecir, eltipo de informaciónbuscada.

8.3.1Cantidaddeinformación

La importanciade la búsquedade informacióndentrodel procesode decisiónde

comprano ofreceningúngénerodeduda.Cualquiermodeloexplicativodelcomportamiento

del consumidorincluye estaetapacomoprimordial paradar pasoal resto de &sesque

La propuestadeHAWKINS, BEST y CONEY recogelos postuladosde otros autores como¡COmER
y DIJBOIS (1989,p. 203)0LAMBIN (1995,p. 100)y estácomúnmenteaceptadaen el áreadel rnarketing. La
diferenciaestriba en que losprimeros las denominan demandasinformativas, mientras que los segundosprefieren
hablar de Ibentesde inforniacion.
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configuranla conductade los compradores.Sin ánimo de exhaustividad,parano repetir lo

yamencionadoenelmarcoconceptualdeestetrabajo,recordemosqueel procesode decisión

de comprapuededividirse en cincoetapas:

1. Reconocimientode un problema.

2. Búsquedade información.

3. Evaluacióny análisisde las solucionesposibles.

4. Decisiónde compra.

5. Comportamientodespuésde la compra.

Así lo ponendemanifiestoautorescomoZIKMUND y D’AMICO (1989,p. 134),

LAMBII’J (1995, p. 100), CRUZ ROCHE (1991, p. 35), KOWER (1992, p. 193) o

SANTESMASES(1993,p. 212), entre otros; y de esta forma ha sido modelizadopor

HOWARD y SHETH(1969,p. 30),BE~fMAN (1979,p. 17)oENGEL,BLACKWELL

y MINLARD (1986,p. 35). Estosmodelosdifieren unosde otrosen su estructuray en el

modoenquelos autoresconsideranlasdiferentesvariablesqueinfluyen dentrodelproceso

de decisión,perotodoselloscoincidenen aceptarla búsquedadeinformacióncomounaetapa

clave parasu desarrolloposterior.Tal esasí, que ya el modelo expuestopor ENGEL,

KOLLAT y BLACKWELL en 1968 contiene un módulo denominado procesode

informacióny másrecientementeel modelopropuestopor HOWALRO (1993,Pp. 41-51)

comienzacon la búsquedade informaciónporpartedel sujeto,entendiendoéstacomo “la

percepciónprovocadapor un estímulo“~.

Endefinitiva,seaceptaqueel puntode arranquedelprocesode decisióndecompra

esel reconocimientode un problema,o dicho de otromodo, la tomade concienciade una

necesidadinsatisfechapor partedel sujeto, y que inmediatamentedespuésel comprador

comienzaunabúsquedade informaciónencaminadaa conocerlos distintosproductosy

marcasquepuedensatisflicersunecesidado resolversuproblema.En el contextoenquenos

movemos,esabúsquedadeinformaciónsedirige aconocerla calidadde los artículosque,

“HOWARD (1993, p. 43) entiende por estímulo cualquier hecho fisico al que estánexpuestos,
voluntaria oinvoluntariamente, unoo más de los sentidosdel comprador: vista, oído,olfato, gustoy tacto. De
estatnna, corroborando lo propuestopor otros autores,los compradorespuedenrecibir estímulosinfonnativos
a travás de losfolletos publicitarios, los mediosde comunicación,el consejode vendedores,familiares oamigos
opor medio de la experienciadirecta con el producto.
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presumiblemente,puedensolucionarel problemadel comprador,ya quea travésde esa

percepcióndela calidadlos individuosseformancreenciasy actitudesfavorableshaciaunas

marcasy desfavorableshaciaotrasqueorientansu decisiónde compra.

Sin embargo,no todoslos actosde comprasoniguales,ni exigenbuscarla misma

cantidad de información. Según la verificación empírica realizadapor MOORE y

LEHMANN (1980,Pp.236-307),la búsquedade informacióndepende,al menos,decuatro

fkctores:

1. La complejidadde la elección,quevienedadapor el númerode marcasentrelas que

tomarunadecisión.En principio,cuantomayorseael númerodemarcasentrelasque

elegir, mayoresfuerzodebúsquedarealizaráel comprador;no obstante,aquítambién

entranenjuegolos conceptosde “complejidadtecnológica”y “diferenciación”.Una

primeraaproximaciónindica queunamayorcomplejidady unamenordiferencia

entrelas marcasdebeinducir al compradorarealizaruna búsquedamucho más

intensa,sin embargo,estono siempreesasí. Muchasvecesla ausenciade diferencia-

ciónasociadaaunaincapacidadde los sujetosparamedir la calidadobjetivade los

productos,dadasu complejidadtecnológica,tienecomoresultadounaciertaapatía

en la búsquedaactivade la información.El consumidorseplanteahastaquépunto

merecela penallevaracaboun esfuerzoentérminostemporalesy económicoscomo

el quesuponela búsqueda,si realmenteno escapazde distinguirdiferenciasentrelas

distintasmarcasy, en muchasocasiones,estadudale lleva a no buscarinformación

o, al menos,ano realizarunabúsquedade informaciónactiva.

2. La capacidaddel compradorparaevaluarla calidadde los distintosproductosy

marcas.En estesentido,seproduceun fenómenoparecidoal anterior:el aumentode

la confianzano siemprevaprecedidodeunabúsquedade informaciónmásintensa.

En no pocasocasiones,al ampliarsuseguridadpsicológicael consumidorrealiza

valoracionesmássubjetivassin necesidadde buscarunaverdaderainformación.

3. La urgenciadela compra.Si la adquisicióndelproductoha de realizarseconrapidez,

los sujetosno disponende tiemporeal parallevar a cabounademandaintensade

informacióny, porlo tanto,dichabúsquedaesmínima.Comoveremosa lo largode

las siguientespáginas,el factor tiempo resultadeterminanteen la búsquedade

inlónnacióny, aúnsiendounavariableclaramentecuantificable,se vuelvesubjetiva

enmanosdelos diferentescompradores.Cadasujetotieneunapercepcióndeltiempo
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distintay, además,estádispuestoa distribuirlo de fonnadiferente.Porestemotivo

no puedeestipularsequécantidadde tiempoconsideranóptima los sujetospara

realizarunacompra:dependerádeltipo de compray deltipo de comprador.

4. Y, finalmente,el costeeconómicorealdela búsquedade información.Cuantosmás

puntosde ventatenganquevisitarse,mayor serádicho costey, en principio, más

reticentesemostraráel compradorarealizarunabúsquedaexternade informacion.

Realmente,estoscuatrofhctorespuedenquedarreducidosauno: el riesgoeconómico

y psicológicoasociadoa la compra.La teoríadelmarketinga esterespectoesmuyclara.La

intensidad en la búsquedade información y la cantidadrequeridade éstaencadaactode

compraesfuncióndirectadelriesgopercibidopor el comprador.En principio,amayorriesgo

percibido mayorcantidadde informaciónbuscaday, viceversa,cuandoel riesgopercibido

no esmuyelevadola intensidadenla búsquedade informacióndisminuye.Lógicamente,la

única maneraque tiene el compradorde reducir el riesgo percibido es recurrir a la

información:cuantosmásdatossemanejenenla compra,mayorserála seguridadpsicológica

obteniday, en consecuencia,menorseráel riesgo.El primeroen introducirel conceptode

riesgo percibido dentro del estudiode la conductadel consumidor,como un constructo

psicológicoempleadoparaexplicarel fbnómenodela búsquedade información,fue BAUER

en la décadade los 60. Segúnesteautor,“el consumidorpercibeun riesgoenel sentidode

que susaccionesdecomprapuedenproducirleconsecuenciasqueno puedeanticiparcon

certeza,teniendo en cuenta que muchasde esasconsecuenciasserán, probablemente,

negativasparaél” (BAUER, 1967,p. 24). Yaenestaprimeradefiniciónse apreciala relación

existenteentrelos conceptosderiesgoy deincertidumbre.Estaasociaciónhasido reconocida,

enmayoro menorgrado,porla granmayoríadelos investigadoresdeestecampoy ha tenido

una consecuencialógica: la utilización indistinta del término “riesgo~~ y del término

“incertidumbre”a la horadeanalizarla conductadeconsumo(PETERy TARPEY, 1975,Pp.

29-37).Pero lo que realmenteimportaen el casodel riesgo percibido es su naturaleza

mukidimensional.Aunque,tal comoindicaBE1TMAN (1975,p. 384),en un principio los

investigadoresobviaron tratar las diferentes dimensionesdel riesgo percibido para

comprenderel funcionamientototaldel mismo,lo cierto esquealgunosautoresaportaron

tempranamentela ideadel riesgopercibido comoun constructode naturalezapsicológica

constituidoporvariasdimensiones.El númerodeéstasvaríadeunosautoresa otros,pero lo

importanteesel reconocimientodel riesgocomoun fenómenomultidimensional.BAUER,

segúnrecogeLAMBIN (1995,p. 100), identificó cuatrodimensionesdiferentes:el riesgo

financiero,el riesgofisico, el riesgopsicológicoy el riesgotemporal.
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Por su parte JACOBY y KAPLAN (1972,Pp. 382-393),a partir de un estudio

realizadosobre 148 estudiantesque evaluaronel riesgo percibido sobre12 productos

diferentes,enumeraroncincodimensionesderiesgo(dimensiónfinanciera,fisica, psicológica,

socialy de resultado),de tal formaqueen su conjuntoexplicabanel 61,5 % del total de la

varianzadela mediatotaldel riesgopercibido.Enuna líneasimilar semuestranZIKMUND

y D’AMICO (1989,p. 135)al hablarde riesgoderesultado,financiero,fisico, socialy de

tiempo.El riesgoderesultadopuedeidentificarsecon la incertidumbrequesurgeenel sujeto

porsi el productocompradono desempeñaperfectamentela funciónqueseesperadeél; el

riesgofinancierosuponepagarunacantidadmáselevadade la necesaria;el riesgofisico se

daenaquellosproductosquepuedenponerenpeligrola saludo el entorno;el riesgosocial

se identifica con la posibilidadde no aprobacióndel productopor partede los gruposde

pertenenciay referenciadel sujetoy, finalmente,el riesgo temporalsuponededicarmás

tiempo del necesariopara encontrar el producto adecuado.En cualquier caso, con

independenciadelnúmerodedimensionesestimadas,éstasexplicaránsiempreunaporción

elevadadel riesgo percibido total (STONEy GRONHAUG, 1993)y estaránfuertemente

correlacionadasentresí (JACOBYy KAPLAN, 1972).

Seacomofuere,lo ciertoesquedependiendodelriesgopercibidoporel comprador

ésteadoptadistintasconductascon unamayoro menorimplicaciónen la decisión.Según

HOWARDy SHETH, tal comorecogeLAMBlIN (1995,p. 101) sepuedendistinguir tres

conductasresolutoriasdiferentes:la conductaresolutoriaextensiva,la conductaresolutoria

limitada y el comportamientode rutina20.

La primeraconductaesadoptadacuandoel valorde la informacióna obtenery el

riesgopercibidodecomprasonelevados.Estecasosueledarseparaaquellasmarcasnuevas

queaparecenenun mercadodeproductosduraderos,tecnológicamentecomplejosy deprecio

elevado.El comportamientode rutina se da en el casocontrario, es decir, cuandoel

consumidorseenfrentaa productosde consumohabitualy preciobajo dondeel procesode

elecciónsevuelverutinario. En estesupuestoel riesgopercibido no esmuy elevadoy el

sujeto opta por comprardistintasmarcashastaencontraraquéllaque satisfaceen mayor

~Estastres conductascoincidencon lo que HOWARJ) (1993,p. 24)más recientementeha denominado
EPS,LPS y RES, es decir, resolución de unproblema extenso, resolución de un problema limitado y resolución
de un problema rutinario, lascuales,asu vez,son asumidaspor HAWKINS, BEST y CONEY (1994,ji 468)
al hablar de toma de decisiónanwliada, tomade decisión limitada y toma de decisiónhabitual.
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medida susnecesidades.A partir de aquí la decisiónse convierteen habitual,ya que se

suponequeel compradorha acumuladosuficienteexperienciae informacióny tieneunas

preferenciasperfectamenteformadas.Finalmente, la conductaresolutoria limitada se

encuentraenunaposiciónintermedia,máscerca,esosí, de un comportamientoextensivoque

deotrorutinario. Estetipo de conductaseobservacuandoexisteun cierto riesgo percibido,

peroésteno estan importantecomoparainduciral compradora unabúsquedaexcesivade

información.Un ejemploclaroesel de unamarcanuevaen unacategoríadeproductosque

no lo es,o algún electrodomésticomedio,como un secador, queaunsiendode consumo

duraderono tiene un precio elevadoy, por tanto,no incita al compradora unabúsqueda

intensiva de información, pero sí a una búsquedamínima. El gráfico 8.18 muestra

simplificadamenteestostrestiposde conducta,relacionándolasconlas diferentessituaciones

de compraa las quepuedeenfrentarsecualquiersujeto.

GriSeo tU PRODUCTOS/MERCADO
II

1 ConductaExtensiva 1
Gráfico 8.18: Conductasde compra enfimción del riesgopercibido.

Fuente:Elaboración propia

A partir de estasconsideracionespodríapresuponerseque la gran mayoríade los

compradoresbuscanalgúntipo de informacióna la horade comprarun producto,y másaún

enel casodequeeseproductoseade naturalezaduraderay precioelevado.Sin embargo,la

evidenciaempíricademuestraque la conductade los sujetosno siempresigueesalínea.

RiesgoPereiblílo Alto RiesgoPercibidoMeiUo RiesgoPercibido Bajo

ConductaLimitada ConductaRutinaria
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Estudios realizadosen distintos paisesdurante los últimos 40 aflos ponen de

manifiestoque,en el casodeproductosdondeel riesgopercibidode compraeselevado,el

porcentajede sujetosquebuscaninformaciónno siempreessuperior al de los compradores

queno la buscany, esmás,en cualquiercaso,la diferencianuméricaentreambostiposde

compradoresesmínima.

El estudiopionerorealizadopor KATONA y MUELLER en 1955 sobreconsumido-

resestadounidensesde electrodomésticosgrandesconcluye,midiendodistintosindicadores,

que sóloel 35%de los sujetosanalizadosbuscanrealmenteinformación,frenteal 65%que

forman el grupo de no buscadores.Estas cifras puedenparecer escandalosaspero,

exceptuandolas obtenidaspor K1EL y LAYTON en ¡981, asícomo las de URBANY,

DICKSON y WJLKIE en 1989, no sonmuy diferentesa las conseguidasen investigaciones

másrecientes.Enun estudioefectuadoen 1972 sobreunamuestrade consumidoressimilar

a la anteriory el mismotipo de productosNEWMAN y STAELIN encontraronun 51%de

buscadoresdeinformaciónfrenteaun 49%de no buscadores.Dos añosmástardeel estudio

deCLAXTON, PRY yPORTIScorroborólascifras obtenidasenel primeranálisisde 1955.

La investigaciónrealizadapor estosautoresen 1974 pusode nuevo el porcentajede no

buscadoresdeinformaciónentomoal 65%.En la mismalínea seencuentrala investigación

realizadaen 1989porFREIDEN y GOLDSMITH sobreconsumidoresestadounidensesde

serviciosprofesionales,dondeel riesgopercibido tambiénes elevado.En estaocasiónel

resultadotambiénes claro: un 45% de los encuestadosbuscainformaciónreal antesde

contratarel servicio, frenteal 55%queno lo hace.

En la posicióncontrariaseencuentranlas investigacionespresentadasen 1981 por

KIEL y LAYTON. Estosautoresllevaron acaboun estudiode característicassemejantes,

peroestavezenAustraliay sobrela comprade automóviles.Tal vez la diferenciadel paíso

la delproductoafectarona la tendenciadetectadaen las investigacionesprecedentes,pero lo

ciertoesqueenestecasolos resultadosarrojaronun mínimo24%de no buscadoresy un nada

despreciable76% de buscadoresrealesde información.Del mismo modo, el estudiode

URBANY, DICKSON y WILKIE realizadoen 1989 (de nuevo sobre consumidores

estadounidensesde grandeselectrodomésticos)presentaunascifras másacordesconuna

conducta“racional”o, lo quees lo mismo,un enfoquede compracognitivo. Segúnestos

autoresvuelvea existir un 76%debuscadoresactivosde informacióny los no buscadores

sólo asciendenal 24%.
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El cuadro 8.3 muestra, esquemáticamente,los resultadosobtenidos en las

investigacionescitadas.Comosepuedeobservar,latendenciaa buscarinformaciónrealsobre

el producto antes de la compra oscila en tomo al 53%,mientras que aproximadamente en la

mitad de las compras la búsqueda de información es inexistente23.

¿<2 OndroS.$

_____ DÉ RIJSQUWA D6 1$EOflM4tÓÓN

Comportamiento
de

Búsqueda

Ratona
y Mueller

1975

Newman
y Staelin

1972

ClaMan,
Fry y Portis

1974

Riel
y Layton

1981

Freiden y
Goldsmith

1989

Urbany,Oick- 1

son y Wilkie

1989

Nobuscadores 65% 49% 65% 24% 55% 24%

Buscadores 35% 51% 35% 76% 45% 76%

Fuenie:Adaptación de1-lAWK]NS, I3ESTy CONEY (1994,p. 478)

Los resultados alcanzados en nuestra investigación siguen la misma línea que la

mayoría de los estudios mencionados. Para obtener tos datosdeseadosse realizan distintas

consultas encaminadas a conocer la realidad del fenómeno analizado. Se comienza con una

pregunta directa que permita saber si se buscao no informacióny posteriormente,encasode

obtener una respuesta afirmativa, se proflindiza en el tipo de información buscada para

conocer la calidad de la misma, así como las fuentes de donde se obtiene. De este modo, no

sólo se conoce la cantidadde informaciónbuscada,sino la calidad de dicha informacion.

Cuandoaun sujetosele preguntasi buscaalgunainformaciónenel momentode la compra,

cuantomayorriesgopercibeen la misma, mayoressonlas posibilidadesde que conteste

afirmativamente. Sin embargo, un análisis más detallado de la verdadera conducta de esa

persona pone de manifiesto que su búsqueda de información no es real, tal y como aquí se

entiende.Así, personasde este tipo se encuentranmás cerca de quienesno buscan

informaciónquedelos buscadores,ya queel merohechode tenerunaconductaactivaen ta

búsquedadedatosparadisminuir el riesgopercibidono implica quesedemandeel tipo de

mformación necesaria para conocer la calidad objetiva del producto a comprar.

23Adends de las referenciascitadas,existenotras investigacionessimilares, como las de FURSE, PUNJ

y STEWART (1984, pp. 417-431)o BEATTY y SMITI-1 (1987,pp.83-95). que analizan la búsqueda de
infornmción enproductos duraderos llegandoa la mismaconclusión:existeuna búsquedaescasade información
previa a Ja compra, incluso en el casode productos de precio elevado.



235CorÚo~toci¿n Empírico
Cor-troste de Hipótesis

Paraconocerel númerodecompradoresquebuscaninformaciónantesde la compra

(seacual seasu naturaleza)seoptaporrealizarunapreguntadirecta.Las respuestasobtenidas

a nivel generaly dependiendodeltipo de productosemuestranenlos gráficos8.19y 8.20.

Gráfico8.19:Porcentajedeconsumidoresquebuscan
informaciónantesdelacompra.

Comopuedeobservarse,el porcentajede compradoresqueno buscainformaciónes

ligeramentesuperioral porcentajede los quesi ¡a buscan.Esteresultadono estandefinitivo

comoalgunode losyaanalizados,peroseasemejabastantea ellos.En estesentido,conviene

recordarque las cifrasaquíexpuestasserefierenaunaamplia gamade productos,desde

yoguresa automóvilesy, por lo tanto,recogentomasde decisioneshabituales,limitadasy

ampliadas.Al analizarlos datosobtenidosanivel de productoestehechoquedaaúnmás

patente.En productoscomo el yogur o el detergente,donde el sujeto lleva a cabouna

conductarutinariade compra,la búsquedade informaciónesmínima,mientrasquecuando

el individuo seenfrentaa la compradeun televisoro un automóvil,esdecir,cuandorealiza

unatomadedecisiónampliada,labúsquedade informaciónaumentaconsiderablemente.No

obstante,un 57,3%de no buscadoresde informaciónesun númerosuficientementeelevado

comoparapreguntarsequésucedeen el interior de los compradoresparaqueéstosno se

decantenpor unabúsquedaactivadedatosquedisminuyasu riesgopercibidodecompra.

GrÍficó:L19

DsM NO
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Una posibleexplicaciónde esteresultadose encuentraen el tipo de información

buscada.Tradicionalmenteseha distinguidoentrela búsquedadeinformacióninternay la

externa.La informacióninternaesaquéllaquese encuentraen la llamadamemoriaa largo

plazoy esla quelos compradoresutilizan la mayorpartedel tiempocuandoseenfrentana

unadecisiónhabitualo limitada.Porel contrario, la informaciónexterna,como supropio

nombreindica, suponeunaconductaactivaporpartedelconsumidor,encaminadaaencontrar

datos en su entornoquele permitantomarunadecisiónde compra.En el primer caso,el

compradorsedejaguiarpor experienciaspasadas,mientrasqueen el segundorealizauna

búsquedaad-hoc parasolucionarsu problema.

Puestoque la búsquedade informaciónesunaetapacrucialdentrodel procesode

decisiónde compra,resultaextrafioquemásde la mitad de los sujetosafirmenno realizar

ningúntipo debúsquedaa la horade comprar.Enconsonanciacon lo expuesto,lo razonable

seríaencontrarun porcentajecercanoalceroy no al 60%; cabepreguntarseentoncesporqué

no sucedeesto.La respuestaseencuentraen la preguntaplanteadaa los entrevistados.

Cuandolos sujetossonconsultadosdirectamentesobrela cantidaddeinformaciónbuscada

antesde tomarunadecisióndecompra,implícitamenteentiendenquela preguntaserefiere

a la informaciónexternay no a la interna,yaque la primeraimplica unabúsquedaactiva,

mientrasqueenla segundaesabúsquedaenmuchasocasionesni tansiquieraesdenaturaleza

consciente.Estohacequeaquellaspersonasquebasansu compraenunabúsquedainterna

de informacióntiendana contestarnegativamentea la preguntaplanteada,incrementandoel

númerode sujetosno buscadores,lo cual no implica necesariamenteque la búsquedade

informaciónno seaimportantede caraa la conductade los consumidores.

Esteesigualmenteel motivo porelcual la cantidaddeinformaciónbuscadaaumenta

enel mismosentidoqueel riesgopercibidoy el tipo dedecisióna tomar.Cuandosetratade

una decisiónrutinaria o limitada, donde el riesgo percibido es mínimo o restringido,el

compradorrealizaunabúsquedainterna,perola cantidadde informaciónexternano esmuy

elevada.Porel contrario, si se tratade tomarunadecisióncon mayorriesgoimplícito, es

decir,unadecisiónampliada,el compradorsecomprometeen mayorgradoen la búsqueda

deinformaciónenema,por lo queal serpreguntadorespondeenmayormedidaafirmativa-

mente.El gráfico 8.20 muestraunaimagenmuy clarade la búsquedade informaciónque

llevanacabolos sujetossegúnel tipo de compraa la queseenfrenten.Talcomomuestran

los datosrecogidos,la conductadel compradorcambiaa lo largode la gamadeproductos
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analizados,de tal modo que,prácticamente,en los extremosseobservancomportamientos

opuestos.
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Gráfico 8.20: Porcentajede compradoresque buscaninformación segúnel tipo de producto.

Mientrasque en la comprade un yogur sólo buscaninformaciónel 31% de los

entrevistadosy el 69%no lo hace,en la comprade un automóviltiene lugarel fenómeno

contrario:el 69%sonlos quebuscaninformaciónfrenteal 31%queno lo hace.El puntode

inflexión seencuentra,de algúnmodo,enla colonia,productoparael cuallos buscadoresy

no buscadoresde informaciónserepartenporpartesiguales.

Conductascomolasaquíreflejadasno hacenotracosasino corroborarla teoríadel

marketingsegúnla cualamayorriesgopercibidomayorbúsquedade información.Productos

duraderosy deprecioelevadocomoel automóvilo el televisordanlugaraunabúsquedade

informaciónmásintensaqueaqueliosotrosno duraderosy depreciobajo,comoelyoguro

la cerveza,dondela búsquedaesmenor.No obstante,existenalgunosproductosquemerecen

un comentarioadicional.El exponentemáximode un enfoqueafectivoseda enel casodel

detergente;anteesteproductosóloun 28%de los sujetosdicenbuscarinformación:en este

supuestola experienciasustituyea la búsqueda.El precioreducidodelproductoy su carácter

no duraderohacenqueel sujetono detecteun riesgoelevadoen la compray, portanto, le

COCHE
SECADOR TELEVISOR
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inducena probar distintasmarcashastaencontrarla másadecuada.De estemodo, el

compradoracumulasuficienteexperienciacomoparano perdersu tiempo enbuscaruna

informaciónexcesiva.Además,tal como yase ha expuesto,si los individuosopinanquea

igual precioigual calidad,eslógico queno sedediquena buscarinformaciónsobresu objeto

decompra.Suconductaenmuchasocasionesestaráguiadapor las promocionesy comprarán

aqueldetergentequese encuentreaun preciomásbajo.

Los electrodomésticospequeños,comoel secador,aúnsiendoproductosde carácter

duradero, inducenal sujetoacomportarsede un modosimilar a comolo haceenel casode

los productosno duraderos.Estoesdebidoaqueel ñrncionaniientode los mismosno es

tecnológicamentecomplejo,lo cual,combinadoconla apreciacióndelpreciocomo señalde

la calidad,lleva a los sujetosano necesitarun númeroelevadode datosantesde tomarsu

decisióndecompra.Perodetodoslos productosanalizados,el másinteresantea esterespecto

es,sin duda,el reloj de pulsera.La propianaturalezade esteproducto(duradero,de precio

moderadamenteelevadoe incluso, en algunoscasos,tecnológicamentecomplejo) lleva a

pensaren unabúsquedaintensade informaciónporpartede los compradores.Sin embargo

la evidenciaempíricademuestralo contrario. El porcentajede consumidoresquebuscan

informacióna la horade adquirirun reloj de pulseraesinferior al porcentajequeaparecesi

los productosanalizadosson,porejemplo,la cervezao el dentífrico.Unaposibleexplicación

de estaconductasepuedeencontrar,de nuevo,en la utilizacióndelpreciocomoseñalde la

calidad.Si los sujetosmantienenestacreencia,a la horade comprarun reloj depulserano

dedicaránsutiempoa buscarinformaciónexternasobrela calidadobjetivade cadauno, sino

quesimplementebuscaránaquelreloj cuyo diseñoseadapteenmayorgradoa susgustosy

preferencias.El compradorno entiendeesacomparaciónde diseñoscomobúsquedarealde

información y por esta razón contestanegativamentea la preguntaformulada en el

cuestionario.

Comosevio al corroborar~ cuandolos compradoresopinanquepreciossimilares

danlugaracalidadesparecidas,enconsonanciacon suscreencias,no buscaninformación

sobrela calidadobjetivade los distintosproductos.Porestemotivo, si másdel65%de los

consumidoresopinanquea igual precioigual calidad,eslógico quecasiel 60%declareno

realizarunabúsquedaactivade informaciónantesde la compra.El vínculo entreambas

variableshaquedadopatenteenel epígrafeanterior,perosepuedeabundarmásenel mismo

si seconsiderala relacióninversaa la estudiadahastaestemomento.
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En el contrastede 112 consideramoscomo variabledependientela búsquedade

información, obteniendoel porcentajede compradoresquebuscabano no datossobrela

calidadobjetivadelos productossegúnpensasenqueel precioerao no un indicadorde dicha

calidad. En estepunto, sin embargo,dentrode la relacióncalidad/precioy búsquedade

información, puederesultaresclarecedorconsiderar la asociaciónpreciocalidadcomo

variabledependientey la informaciónbuscadacomovariableindependiente.De estemodo,

manteniendolos mismoscontrastesestadísticos22podemosconocercualessonlas creencias

delos sujetosrespectoa larelaciónprecio/calidadsegúnbusqueno no informaciónsobrelos

productosquecompran.El resultadoanivel global, comomuestrael gráfico8.21,corrobora

lo expuestoconanterioridad.Los sujetosqueno buscaninformaciónpiensanmayoritariamen-

tequeproductosdelmismopreciopresentanla mismacalidad,seacualseasumarca;porel

contrario,entrelos quesí buscaninformación,seda la situacióninversa.

235,7 -0,48 0.48 0,43681 -0,48 -0,48 ¡
Gráfico8.21:Creenciasde los sujetos respecto a la relación

precio/calidad objetiva segúnbusqueno no información.

“ El valor deir, Phi, y de Cramer y el restodeestadísticosutilizados para medir si existealguna
relaciónentrelas variables,así comola intensidad de la misma,no varía por elhecho decalcular los porcentajes
por filas o por columnas.
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Enefécto,el 85,3%delos sujetosqueno buscaninformaciónutilizan el preciocomo

medidade la calidady creenabiertamentequea igualprecio igual calidad.Sóloel 14,7%de

los no buscadoresopinanqueel preciono esun buenindicadorde la calidaddelos productos

y, porconsiguiente,debenutilizar otrosatributosextrínsecosdiferentesparainferir la calidad

de aquelloque adquieren.Entrelos buscadoresde informaciónlas diferenciassonmenos

significativas,existiendoun porcentajeimportantede personas,un 38,6%, queutilizan el

preciocomo medidade la calidadaun cuandoafirman indagarsobrealgún otro tipo de

información.No obstante,seproduceel fenómenocontrarioy en estecasosonel 61,4%de

los buscadoreslos queopinanqueel preciono indicala calidaddelos productos,motivo por

el cualestánobligadosabuscarotro tipo de datosquedisminuyansu riesgopercibidode

compra.La relaciónentreambasvariablesquedapatentegraciasal estadísticoChi cuadrado

que toma el mismo valor que en el contraste de 1% (235,79625)paraun nivel deconfianza

del 95,5%y 1 gradode libertad. Del mismo modo, los valoresdel restode estadísticos

utilizadospermaneceninalterablescon respectoa los calculadosen el epígrafeanterior,

informandosobrela existenciade unadependenciaimportantee inversa.Si seesbuscador

de informaciónno se creequeel preciosirva paramedir la calidady, al contrario, si no se

buscainformaciónseconflamayoritariamenteen el preciocomoindicadorde la calidadde

los productosobjetode la compra.

Si descendemosanivel deproductos,los resultadossonsimilares,tanto si setratade

artículossencillosy precioreducidocomodeartículoscomplejosy precio elevado.A este

respecto,los gráficos8.22 a8.31 demuestranquelascreenciasde los sujetosno buscadores

de informaciónsonmuyhomogéneas.En términosgenerales,en tomoal 85% de los sujetos

queno buscaninformaciónutilizan el preciocomoindicadordela calidad.Los casosmás

extremossedan, curiosamente,en el detergentey el televisor,amboscon un 88,9% de

personasqueafirmanquea igual precioigual calidad.Esteresultadopareceindicar queel

tipo deproductono afectaa la creenciade los compradores,de tal modoquesi no sebusca

informaciónse piensaqueel precioesunabuenaseñalde la calidadtantoparaproductos

simplescomoparaproductoscomplejos.Sin embargo,entrelos sujetosquedicenbuscar

informaciónsobrelos productosantesde su compraexistendiferenciasapreciablesmás

dificiles deexplicar.Encasitodoslos casos,comoerade esperar,resultamayorel porcentaje

de personasque consideraqueun preciosemejanteno tiene por qué indicar unacalidad

equiparable,perolasdistanciasentreunosy otrosno sonmuyelevadase, incluso, existeun

producto,el yogur,donde,porun pequeñomargen,seproduceel fenómenocontrario.
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Gráficos 8.28, 8.29,8.30,8.31:Porcent~je de compradoresqueopinanquea igual precioigualcalidady
losquemantienenla posturacontrariaentrelosbuscadoresy no buscadoresdeinfonnaciónalo largodelos

diferentesproductosestudiados.

Efectivamente,en el caso del yogur, dentro de las personasclasificadascomo

buscadoras de intérmación existe un significativo 51,6%queconsideranel preciocomouna

buenaseflalde la calidadpero,queaunasí,decidenindagarsobreotrascaracterísticasdel

productoantesdesucompra.Setratadeconsumidorescognitivosqueracionalizancasitodas

suscomprasauncuandosetratedeproductosno duraderosy preciobajoy que,por lo tanto,

no puedencomprarun yogursin analizarpreviamentealgunasdesuscaracterísticas,como

suvalor energéticoo su cantidadde grasa.No obstante,pesea estaformade actuar,son

conscientesde la importanciadel preciocomoindicadorde la calidady, a diferenciadel
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48,4%restante,mantienenla creenciade que en estetipo de productoslas diferenciasen

preciono van acompañadasde unavariaciónsustancialen la calidad,ya que setrata de

productosno tecnológicosconun nwelmuyhomogéneode fabricación.Además,el supuesto

delyogurresultaespecialporqueen él intervieneun conceptodenaturalezasubjetivacomo

esel sabor.Enestesentido,los diferentesgustosde los sujetospuedeninducirlesacomparar

distintosyogures,buscandoinformaciónsobresu sabor,conindependenciade quepiensen

quetodoslos yoguresdelmismopreciopresentanunacalidadsimilar.

Otrasituaciónparecidaseda enel supuestodel secador.En estecaso,el porcentaje

de buscadoresde informaciónqueno utilizan el precioparamedir la calidadessuperioral

que sí lo hace,perola diférenciaesmínima:un 51,4%frente a un 48,6%.Comoen la ocasión

anterior,los compradorescognitivossonconscientesde la homogeneidaddecalidadquese

daentresecadoresdelmismopreciopero,aunasí,buscaninformaciónsobreotrosatributos,

comosu potenciao su diseño.

Finalmente,los resultadosalcanzadosenproductoscomoel televisoro el automóvil,

aunsiendoparecidosa los anteriores,resultanmássencillosde comprender.Dentrode los

buscadoresdeinformaciónquecompranun televisorel 54,7%consideraqueigual preciono

essinónimode igualcalidad,mientrasqueel45,3%opinalo contrario.Porsu parte,ala hora

decomprarun vehículolos sujetosqueafirmanbuscaralgúntipo de informaciónsereparten

delsiguientemodorespectoasuscreenciassobrelarelacióncalidadprecio: el 49,3%opina

quea igual precio igual calidady el 50,7%mantienela creenciaopuesta.

En amboscasoslos compradoresseencuentranrepartidoscasial 50%, lo cuales

lógico si se tiene en cuentaque la cantidadde buscadoresde información aumenta

considerablementeenestosdostipos deproductos.Comoyasehavisto, enlacomprade un

televisor o un automóvil la granmayoríade los sujetosbuscainformaciónprevia.Esto

significaquela variablerealmenteimportanteesla búsquedade información,casitodoslos

sujetosdicenbuscarlay, porconsiguiente,esnormalquedentrode los buscadoresaparezca

un porcentajeelevadoqueopinaqueel precioesla medidadela calidad,yaqueesacreencia

no afectarealmentea su búsqueda.Se buscainformacióntantosi seutiliza el preciopara

medir lacalidadcomosino. Enestesentido,como quedó patenteen el contrastede ls!2, el

análisisdelestadísticoPhi, con valores de -0,42884y -0,29498respectivamente,ponede

manifiestoque la correlaciónentreambasvariableses débil, reafirmandola explicación

expuesta.
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En el restode los productosanalizadosse da una situaciónmás coherente de

comportamiento.En todoslos casoselporcentajede sujetosqueno utilizan el preciopara

medir la calidady que,por lo tanto,se identificancomobuscadoresde informaciónsupera

alporcentajedeindividuosque,aunbuscandoinformación,piensanqueel precioes la medida

dela calidad.

El ejemplomáspatentesedaen el detergente,conun 78,6%decompradoresqueno

creenqueel preciopuedautilizarseparainférir la calidadde los productos.En cualquiercaso,

enestosproductos,el porcentajedepersonasquemantienenestacreenciasesitúaen tomo

al 70%, unacifrasuficientementeelevadacomo paraaceptarnuestroplanteamientoinicial:

la búsquedade informacióndependedel modoenque los consumidoresvaloranel precio

como indicadoro no de la calidadde los productos,y aquéllosqueutilizan el preciopara

medir la calidadbuscanmenosinformaciónquelos queno lo hacen.

Sin embargo,explicarla búsquedade informaciónen fanciónde las percepciones

sobreel precio resultapoco prolijo. Es necesarioprofundizarmás en los mecanismos

psicológicosqueinducenal compradora mantenercomportamientosde estetipo. Escierto

queun grannúmerode sujetossuponenqueel precioesun buenindicadordela calidady,

por consiguiente,no necesitanrealizarun esfuerzopatentepor buscarinformaciónexterna

sobrelos productosantesde la compra.Pero,¿porqué llegan los consumidoresa esa

conclusión?,¿quéhacequeadoptenestaposturapasivaantela búsqueda,muchomáscómoda

que otra activa, pero probablementemenoseficaz?La respuestaa estaspreguntasse

encuentraen el binomio“valor-coste”de la información buscada.

Como ponen de manifiesto PUNJ y STAELIN (1983, Pp. 366-380), o más

recientementeBLOCH, SHERRELLy RIDWAY (1986,Pp. 119-116),elprincipalmotivo

quemuevea losconsumidoresarealizarunesfuerzodebúsquedapre-compradeinformación

esmejorarsutomadedecisiones,esdecir,melorarla calidaddelresultadode la compra.Así,

segúnun sencillo razonamientomarginalistadel tipo coste-beneficio,los individuos valoran

encadacomprael costequelessupondrábuscarinformaciónsobreelproducto,enrelación

con el beneficio que obtendránde dicha búsqueday toman siemprela solución más

satisfactoriaparaellos.De estemodo, sólo cuandola mejoraen la calidadde la decisión

superael costede la búsquedalos consumidoresse decantanpor unademandaactivade

informacióny estoesalgoqueno sucedeconexcesivafrecuencia.
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Dentro del procesode compra,cualquiersujetoincurreencostesde trestiposa la

horade buscarinformación:costesde prospección,percepcióny evaluación,los cualesse

traducensiempreenun costedetiempo(o costedeoportunidad)quela granmayoríade los

compradores no estándispuestosa soportar.En efecto, los costesde prospecciónvienen

definidos por el tiempo y el dineroqueel consumidorinvierteen visitar los diferentespuntos

de ventadondese ofertael productoquebusca.Los costesde percepciónsetraducenenel

tiempo que necesitael sujetoparaidentificar los atributosde las distintasmarcasquele

permiten formarseunaimagende las mismas.Porúltimo, los costes de evaluación suponen

emplearun tiempo en evaluarlas característicaspercibidasanteriormentey verificar la

autenticidad de las mismasparaasí tomarla decisiónmásoportuna.Ante cadacompralos

sujetos se enfrentan a un coste temporal, su tiempoesimportantey no estándispuestosa

malgastarlo. Conocer la calidad de los productosa travésdeunabúsquedade susatributos

intrínsecos conlíeva un coste de tiempobastanteelevado,poreste motivo, los compradores

infieren la calidad a través de otras señalescuyabúsquedaresultamuchomásrápida.Entre

esasseñalesdestacaconluz propiael precio,los sujetosutilizan esteatributoparamedir la

calidad de los productosy consideranque productosde igual precioofrecencalidades

semejantes.Así, estacreenciales permiteencontrarsepsicológicamentesatisfechos,aun

cuandono llevenacabounabúsquedaactivade información,ya quelo lógico esprecisamen-

te no buscarla,porquesuponela utilización de un tiempo en unaactividadinnecesaria.

Observandoelprecioo algúnotro indicadorexternopuedentomardecisiones“acertadas”sin

necesidaddeemplearmásminutosde los necesariosen dichatarea.

Según esta premisa, cualquier compradorlleva a cabo un proceso mental,

generalmenteno consciente,queexplicaqueen la granmayoríade los casosno existauna

excesivabúsquedade informaciónexternaantesde Jacompray quepuedequedarresumido

en el siguienterazonamientosilogístico:

1. Paratomarunadecisiónde compraacertadaesnecesariobuscarinformaciónque

disminuyael riesgode equivocaciónen la elección.

L La búsquedade informaciónconflevaun costetemporaly monetarioqueesnecesario

valorar.

3. El valordela búsquedadebesersiempresuperiorasu costeparaqueéstaseaeficaz.

4. La búsquedade la calidadobletivade los productossuponeun costemuyelevado,

perosepuedentomardecisionesacertadasa travésde los atributosextrínsecos,como

el precio,queresultanmuchomásfácilesde evaluary en muchomenostiempo.
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5. La experienciay el aprendizajepermitenrealizarinferenciasválidasy acertadasa

partir delpreciode los productoso algúnotro indicadorexterno.

6. Por lo tanto, no esnecesariobuscarotrainformacióny la relación“coste-valor”se

decantadel ladodelbeneficioobtenidofrenteal mínimocosterealizado.

Estapuedeser,portanto, unaexplicaciónfiable de por quélos consumidoresno

buscandemasiadainformaciónantesde la compray utilizan el preciocomoindicadordela

calidad. Como señalanCRUZ ROCHE y MUGICA GRLUALBA (1993, pp.25-35),las

dificultadesantelas queseencuentranlos compradoresparahacersecon unainformación

adecuadasobrela calidadde los productoshacennecesariaunabúsquedade información

compleja,cuyo costeentiempoessuperioral beneficioobtenido,razónéstapor la cuallos

sujetostiendenautilizar el preciocomoseñalde la calidadde los productos.Enefecto,de las

tresposiblesestrategiasde compraquepuedenutilizar los consumidoressegúnTELLIS y

<3AETH (vid. ContrasteFI2), aquéllaquebasala adquisiciónenunabúsqueday evaluación

de todala informacióndisponiblerepresentaaun segmentominoritariodel mercado.

Como ya sehapuestode manifiesto,segúnestosautores,a la horadecomprarun

productolos sujetospuedenadoptartres posturasdiferentes:elegir los productoscuyos

preciosseanmásaltos,decantarsepor aquéllosquetienenun preciomásbajoo escogerlos

productosconla mejorrelacióncalidadprecio.Lasdosprimerasdecisionesutilizan el precio

paramedir la calidad:en el primercasolos consumidoresopinanqueexistendiferenciasde

calidadentrelasdistintasmarcasy queesasdiferenciaspuedenseridentificadasgraciasal

precio,la marcau otrosatributosextrínsecos,asíseadquierela marcade preciomáselevado

comofonnade conseguirla calidadbuscada;por su parte,la segundaestrategiadecompra

esseguidaporaquellosotroscompradoresqueo bienpiensanqueno haydiferenciasnotables

decalidadquejustifiquenel pagode preciosmásaltoso queestándispuestosasacrificarla

calidadporel ahorromonetario,porestosmotivo siemprecompranlos productosde precio

másbajo.Seacomofuere,en amboscasosseutiliza el preciocomoindicadorde la calidad

y no seprocedea unabúsquedamásexhaustivade información.Sólo la terceraestrategia

asumedichabúsqueda,al suponerquelos consumidoreseligenlos productosconunamejor

relacióncalidadprecio,lo que lesllevaaevaluartodala informacióndisponibleparatenerun

criteriopropiosobrelosproductosal margende los indicadoresexternosde la calidadde los

mismos.Sin embargo,de las tresconductasde compraposibles,estaestrategia,aunsiendo

la másracional,esla menosutilizada. El motivo parececlaro: suponeun costeexcesivo,
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cuandosepuedenalcanzarresultadossimilares,encuantoa satisfacciónpsicológicaserefiere,

a travésde cualquierade lasotrasdosvías.

Estaafirmaciónse encuentraen la líneade lo comúnmenteadmitidoen el áreadel

marketing.La relación“valor-coste” en la búsquedade informaciónha sido ampliamente

estudiadapor numerososautoresy todos ellos hanllegado a conclusionessimilares.Los

compradoresrealizansiempreesterazonamientomarginalistade tal modo que cuandoel

costeesmayorqueel beneficioobtenidola búsquedade informaciónesminima.Además,

dichocostesemide, en la granmayoríade los casos,entérminostemporales.Así lo ponen

demanifiestoanálisiscomolos deLANZETTA yKANAREFF (1962,pp.459-473),MEYER

(1982,Pp. 93-121),PTJNJy STAELIN (1983,Pp.366-380),HAGERTY y AAKER (1984,

Pp. 227-246),URBANY (1986,Pp.257-271),SIMONSON,HUI3ERy PAYN?E (1988,Pp.

566-578),1-IAUSERyWERNERFELT(1990,Pp. 393408)0IUSTERy STAFFORD(1991,

Pp.471-522).Enestecontexto,estudiosmásrecientescomolos deHAHN, LAWSON y LEE

(1992, Pp.365-378)y HAUSER, URBAN y WEINBERG(1993,Pp.452-466)tratande

modelizarel efectodel tiempoenla búsquedade información.

HAHN,LAWSONy LEE (op.cM) relacionanla variabletiempoconla calidadde la

decisióndecompray la búsquedade información.Segúnestosautores,la presiónde tiempo

afectaclaramentea la búsquedade informacióny al procesamientode la misma.Cuandoel

compradorno necesitatomarsu decisióndeformaapresuradaescapazde ejercersuficiente

controlal procesarla informacióny obtienecomoresultadounadecisiónde calidad.Porel

contrario,enpresenciade lapresiónde tiempo los sujetos son incapacesde tenerun control

adecuadosobreel procesamientodetodoslos datosobtenidos,conla consiguientepérdida

de calidad en la decisiónfinal de compra.Teniendoen cuentaque, psicológicamente

hablando,la granmayoríade los sujetosse encuentransiemprepresionadospor el factor

tiempo,aunquedichapresiónseaunapercepciónerróneade la realidad23,escomprensible

queenla granmayoríade las comprasno sedé unabúsquedaexcesivade información.

~‘ No es necesario que la compra tenga que hacerse urgentemente para que el consumidor percibo que
debe realizarla en el menor tiempo posible. Existen diversos factores que inducen a los sujetos a compran de
“forma rápida”. Piensan que cuanto menos tiempo tarden, más kvorable se mostrará la relación “valor-coste”
(siempre que su decisión sea acertada). El ritmo de vida acelerado de un gran número de sujetos llega también
a los hábitos de compra y consumo, las personas compran deprisa porque disponen de poco tiempo y quieren
dedicarlo a otras tareas. Esta creencia se ve reforzada por los propios mensajes comerciales que se lanzan desde
el marketing, donde se juega claramente con el factor tiempo como argumento de venta, y por los propios
vendedores que, en no pocos casos, inducen a que el comprador adopte una conducta premiosa de compra.
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Peroademás,los autoresdanotro pasoal afirmarquelacalidadde la decisiónno sólo

dependede los efectosde lapresióndeltiempo,sino quetambiénestáinfluida por lo que

ellosdenominansobrecargainformativa,esdecir, aquellasituaciónenla cual la búsqueda

y el procesamientode la informaciónsobrepasanla capacidadde gestióndelsujeto.Según

HAHN, LAWSON y LEE (op.cit)el efécto de la sobrecargoinformativa depende claramente

de lapresióndeltiempo.Cuando los sujetos pueden tomar susdecisionesdecomprade forma

relajada,la calidaddelasmismasaumentaenrelacióndirectaal incrementode la información

disponible.Los compradorestienentiempoy no lesimporta“invertirlo” en analizartodala

informaciónquetienenasualcance,esmás,prefierenaccedera unamayorinformaciónpara

tomarla mejordecisiónen cuantoa la relacióncalidad-precio.Sin embargo,cuandose

introducelapresióndeltiempoel fenómenoesel contrario.Cuantamásinformacióndeben

procesarlos sujetos,peoresla calidadde la decisióntomada.Los compradoressemuestran

incapacesde hacerfrente a tantos datosen tan poco tiempo y prefierentener menos

información,puesde estaformapuedenprocesaríacorrectamente.Si, tal y comohemos

dicho,en la granmayoríade los actos de compra, los individuos se encuentran presionados

por la variabletiempo, es normalque no busqueninformación. Aquí encontramosotra

explicación más al fenómenoanalizadoy bajo este enfoqueresulta normal que los

consumidoressóloutilicen el preciou otro atributoextrínsecoparamedirla calidady optar

por una marcau otra. Si contasencon más tiempo, no les importaríatrabajar con más

informacióna la horadetomarsudecisión,perocomocreen(acertadamenteo no) queno

disponende él, es lógico queprefierantomarsu decisiónconpocosdatos,ya quede esta

formadominanla situacióny de otromodono lo hacen.

Parademostrarsushipótesisl-IAHN, LAWSON y LEE (op. CII.)proponen unanueva

formade medir la calidadde ladecisiónde compra,a la quedenominanPSAo Proporción

deAtributosSatisfuctorios.El PSAvienedefinidoporla relaciónNAAS/NASS, esdecir,por

la comparaciónentrelos atributosquesesuponevaa satisfacerla compradel productoy

aquéllosquesatisfacerealmente.A partirdeestamediday utilizandotambiénelEDM, o lo

que es lo mismo, la DistanciaEuclidianaentrela Marcaelegiday la Marcaideal en cada

alternativa,estosautorescorroboransu hipótesisdepartidaen un estudio realizado sobre 421
24

estudiantes de Escuelas Superiores de Seúl,en Corea

24 La muestrase sometió a un estudio en el que contaba con más o menos atributos y más o menos

tiempo para tomar una decisión relativa a los colegios a asistir o a las compafilas donde trabajar una vez finalizada
su etapa de estudiantes en la Escuela Superior.
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distribuyen el tiempo los compradorescuandobuscaninformación.Paraello definent5 como

el tiempogastadoen buscar información de unadeterminadafluente s y V~ comoel valor

conseguidode dichatbente,obteniendola siguienterepresentaciónmatemática:

Max ~jj V~Q~) + k7t0)

Sujetoa E + t~ = T

Deestemodoen labúsquedade informacióncualquiersujetotiendeamaximizarel

valor del tiempo dedicadoa la búsquedaen cadafluente, compaginándolocon el valor

obtenidodel gastodel tiempo en otras tareasdiferentesde la búsqueda.Cadaindividuo

consigue así y5 unidadesdevalor del tiempo invertidoen la búsquedade informacióny

otrasV0unidadesporcadat minutosgastadosenactividadesdiferentesde la citadabúsqueda;

y todo ellosujetoal tiempodisponibledecadapersona(T) que, asu vez,estácompuestodel

tiempodedicadoa la búsqueda(t5) y el tiempodedicadoal restodelas actividades(tj. Por

ejemplo,unapersonaque,despuésdetrabajardurantetodalasemana,decidaemprenderuna

búsquedade informaciónsobreun determinadoproductoel fm de semana,lo primeroque

decidiráserácómorepartirsu tiempoa lo largode esefin de semanay cuántode éstepiensa

dedicara la búsqueda;posteriormente,intentarámaximizardichabúsquedaobteniendoel

mayor valor del tiempo dedicado a ella. Igualmente intentará disfrutar totalmente de su tiempo

libremaximizandoel valor delo quehaceduranteel mismo.

Comopuedeapreciarse,el modelomatemáticodeHAUSER, URBAN y WEINBERG

asumepor completola ideaya mencionadadel “valor-coste”y exponeclaramentecómo

distribuyenlos sujetossu tiempoala horade buscarinformaciónsobrelos productosque

piensancomprar.Paraqueel compradorsesientasatisfechoen la búsquedaes necesario

maximizarésta,obteniendoel mayorvalor del tiempoinvertido enella.Porestemotivo, en

muchasocasionesla búsquedade informaciónes mínima, ya queresultala única forma

posibledeconseguirel propósitoinicial: la maximizacióndel beneficioobtenidoa travésdel

tiempodedicadoa la obtenciónde los datosnecesariosparareducirel riesgopercibidode

compra.
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Una de las formasposiblesquetienen los compradoresde maximizar la relación

“valor-coste”consiste,precisamente,en repartir la búsquedaa lo largodel tiempo.De esta

manera,dadoel mínimotiempo dedicadoa cadaobtenciónde información,el valor de la

mismasiempreseencuentraporencimade sucoste.Estaideaha sido reconocidapor algunos

autorescomoTAUBER (1972,Pp.46-49)oBELLENGERy KORGOANKAR (1980,Pp.

58-81)queapuestanpor la llamadabúsquedacontinuade informaciónendetrimentodela

búsquedapre-comprallevadaacaboenel momentoen queel consumidordecideadquirirun

producto.

La búsquedacontinuasetraduceenunaseriede actividadesde búsquedaqueson

independientes de lasdecisionesdecompraespecíficas,esdecir,esaquéllaqueseda cuando

una persona se informa sobre un determinado producto sin haberseplanteadopreviamente

su compra.Así, el compradoradquierede formanaturaluna seriede conocimientosque

llegadoel momentopuedeponerenpráctica.Estosconocimientossepuedenadquirirde una

forma pasivao activa. En la búsquedapasivael consumidoralmacenainformación,bien

porquealgúnestímuloinesperadole resultainteresanteo biencomopartede surutinadiaria:

a travésdeconversacionescon los amigos,observandodeterminadosanunciosentelevisión,

al oir casualmenteunaexperienciapersonalu otrosmotivossimilares(VARELA GONZÁ-

LEZ, 1990,pi 14). Porsuparte,la búsquedaactivadepende,segúnHIiRSCHMAN (1980,

pp.283-295),de dos motivos diferentes:la estimulacióninformativay la estimulación

sensorial.En el primer caso la búsquedase realiza por el interésdel compradorpor

mantenerseinformado,de formaque en un fbturo próximopuedautilizar la información

almacenadaen su memoria.En el segundo,la búsquedaserealizaporpasatiempo,esdecir,

porel simpleplacerqueproporcionaa la personaquela lleva acabo.Además,segúnlos

estudiosrealizadosporBLOCH, SHERIRELLy RtDWAY (1986,Pp. 119-126),los motivos

sensorialessonmásimportantesenestetipo de búsquedaquelos meramenteinformativos;

dehecholosprimerosexplicanun porcentajeconsiderablementemayorde la varianzaquelos

primeros.Endefinitiva,cuandoelconsumidorrealizaunabúsquedapasivao activa(seaesta

última pormotivos informativoso meramentesensoriales),lo cierto esquesu búsqueda

continuaesunodelos pocosmecanismosutilizadosporel consumidorparaobtenerel valor

deseadoen la búsquedasin reduciréstaaunaexpresiónmínima.

Contrariamenteal coste generalmenteelevado de la búsquedaexterna, el de
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esfuerzocognitivo de recordarla información en el momentode la compra.(VARELA

GONZÁLEZ, 1990,pi 19). La búsquedacasi enningúncasosuponeun esfuerzoañadido

porqueel compradorla realizapor pura diversión, incluyendo ese tiempo dentro del

denominadopor HAUSER, URBAN y WEINBERG (op.cit) t0 y no~t. Esta conducta

reafirmalos datosempíricosdenuestrainvestigacióny puedesuponerotraposibleexplicación

depor qué la búsquedaexternade informaciónresultatan limitada. Efectivamente,silos

sujetosllevanacabounaconductadedemandacontinuade información,llegadoel momento

de la compranecesitanhacerpoca búsquedaactiva pre-compra,puesya disponende

informaciónsuficiente.Si estoesasí,puestoqueel compradoridentifica la búsquedacontinua

conla diversióny no conunaindagaciónreal,al serpreguntadosobrela búsquedaquerealiza

antesdecomprarun productorespondenegativamente.

Parece,portanto,queen la relación“valor-coste”descritalos compradoressiempre

sedecantandel ladodel“valor” y noestándispuestosa soportarun costeexcesivodetiempo

siésteno vaacompañadodeun beneficioapreciableen lainformaciónobtenida.Dehecho,

un estudiorealizadopor DUNCAN y OLSHAVSKY (1982,Pp.32-43)ponede manifiesto

quelossujetoscreenque“cuandosehacencomprasimportantesrápidamente,generalmente

luegose lamentan”y, sinembargo,lagranmayoríade los consumidoresno dedicanexcesivo

tiempoala búsquedaantesde la compra.Todopareceindicar,entonces,quesi no dedican

mástiempoesporquepercibenquelos beneficioscrecientesde la búsquedano compensan

los costesen tiempoqueéstasupone.Sólo enel casode queel riesgopercibido decompra

sea muy elevado, o dicho de otro modo, cuando el sujeto seimplica fuertementeen la

compra,puedesucederque prime el “coste” sobresu “valor” y los compradoresestén

dispuestosa dedicarmás tiempo del normala la búsquedade información. Así parecen

indicarlo los datosobtenidosennuestrainvestigación:comoyahemosvisto, la cantidadde

búsquedadeinformaciónvariaentlmcióndeltipo deproductoanalizadoy mientrasquepara

productoscomoel yogur,dondeel riesgopercibidodecompraespequeño,la búsquedaes

minima,paraotroscomoel automóvil,dondedichoriesgoesmáximo,la búsquedaesmucho

mayor.Sin embargo,no todaslas investigacionesapuntanhaciael mismocaminoe, incluso,

en el caso de una alta implicación puededarseel supuestode un búsquedamínima de

información.

ComotratandeexplicarFRAIZ BREA y VARELA GONZALEZ(1990,pp.61-74),

en situacionesde elevadaimplicación,cuandoel consumidorcarecede experienciaprevia

significativa, o cuandoposeepocaconfianzaensupropiacapacidadparajuzgarla calidaddel
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significativa, o cuandoposeepocaconfianzaensupropiacapacidadparajuzgarla calidaddel

producto (lo que sucedeen numerosasocasiones)realiza una búsquedamínima de

información,tal y comoharíaenausenciadeimplicación.Enefecto,enesecasoel comprador

toma la decisiónbasándoseen una evaluaciónde señalessencillasque, por lo general,

coinciden con los atributos extrínsecos del producto.Así,sedejainfluir por la publicidado

por el consejode alguien al queatribuye un conocimientorelevante.Por otro lado, los

consumidoresquepresentanunaalta implicación,y quepor su experienciapreviacon el

productocreenpodermedir lacalidaddelmismo,tampocorealizanunabúsquedaintensade

informaciónexterna.Esmás,comomanifiestanRUSSOy JOHNSON(1980,Pp.417-423),

cuantomás experimentadoesun consumidor,menosatributos utiliza para evaluar los

productos;en defmitiva, buscanmenosinformacióny se comportande un modo más

automático.

En resumen,investigacionescomolas señaladasno hacenotracosasino confirmar

nuestrashipótesis.Tanto si se tiene experienciapreviacomo si no y tanto si se está

fuertementeimplicado en la compracomo si no, los consumidoresno tiendena buscar

informaciónexternay basansu decisiónde compraen la informaciónprocedentede los

atributosextrínsecosde losproductos,muchomás&iles deevaluarenmuchomenostiempo.

Según esterazonamiento,únicamenteaquelloscompradoresquetenganun alto gradode

implicaciónconlacompra,quese creancapacesdejuzgarla calidadde los productosy que

no tenganunaexperienciapreviacon el productoo marcaquedeseancomprar,llevarána

cabounabúsquedaintensade informaciónsobrelos atributosintrínsecosde los productos

paraevaluaréstaposteriormentey tomarla mejordecisióndecompraposible.Estatipología

de compradores,como ya vimos, esmuy reduciday no confla en la inferenciacomo

procedimientoevaluadorde la calidaddelos productos.Detodoslos factoresqueinducen

ala búsquedade infbnnaciónel másrelevanteparece,sin duda,la experiencia,yaquepermite

diferenciardistintastipologíasde compradores.Raramenteun consumidorexperimentado,

conindependenciadesusotrascaracterísticas,basasu decisiónde compraen la búsquedade

los atributos~¡ntrinsecos.Sin embargo,esmuchomássencilloqueun consumidorinexperto,

fuertementeimplicadoconlacompra,aunsuponiendoqueno poseecapacidadsuficientepara

evaluarla calidaddelos productos,intente“adquirir” dichacapacidady realiceunabúsqueda

delos atributosintrínsecosdelos productosquedeseacomprar.El consumidorexpertolleva

acaboconductasmuchomásautomáticasqueel inexperto,lo quele permiteaesteúltimo ser

muchomásflexible a la borade evaluarla calidadde los productosy buscarla infbnuación
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por qué en unosproductosse buscamás información que en otros o, al menos(como

tratamosdedemostrarenel siguienteepígrafe),porquévaríael tipo de infbrmaciónbuscada

encadauno.

8.3.2 Calidad de la información

Comoyahaquedadopatentea lo largode lainvestigación,nuestratercerahipótesis

básicasuponeque la granmayoríade los compradoresno buscaninformaciónsobrelos

productosy, lo que es más importante,cuandosi la buscanlo hacensobrelos atributos

extrínsecosde los objetosde compra,utilizandoéstosparaconfigurarseunaimagende la

calidadde los distintosartículosqueadquieren.A travésdel contrasteanteriorsehapuesto

de manifiestoqueel porcentajetotalde buscadoresde informaciónesmenorqueel de no

buscadores,si bien estaproporcióncambiaen Ñnción del tipo de productoanalizado.

Cuandose trata de productosduraderos,comoun televisor o un automóvil, la práctica

totalidadde los sujetosafirmanrealizaruna búsquedade informaciónexternaantesde la

compra.Unavisión simplistade estefenómenopodríainducir a pensarqueen el casode

productosde precio elevadoy tecnológicamentecomplejoslos consumidoresbasansu

compraenunestudiodetalladode la calidadobjetiva,sin embargo,no esasí. El merohecho

debuscarinformaciónno implica quelos sujetosbasensu compraen dichacalidadobjetiva,

dehecho,la investigaciónrealizadaapuntahaciala inexistenciade unarelacióndirectaentre

la búsquedadeinformacióny la utilizaciónde los atributosintrínsecosparamedir la calidad.

Como veremosacontinuación,entrelos sujetosquese decantanpor obtenerinformación

antesde la compra,un porcentajeelevadosólo buscainformaciónsobrelos atributos

extrínsecoso, al menos,buscamásinformaciónsobreéstosquesobrelos intrínsecos.

Un comportamientocomoeldescritoindica quelos compradores,en su granmayoría,

no muestranunexcesivointerésporconocerlascaracterísticasobjetivasde los productosque

adquieren,bien porque,directamente,reconocenno buscarningunainformación,o bien,

porqueenelcasodebuscarlalo hacensobrelasllamadasseñalesde imagen.Pero,porsi esto

no Lerasuficiente,todavíaexisteun comportamientoañadidoquereatirmanuestrahipótesis

teórica.Comoseveráal contrastarH12, un porcentajeelevadode los individuosquedicen

buscarinformaciónsobrelosatributosintrínsecosdelosproductos,realmenteno los conocen.
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Porlo tanto,el hechodebuscarinformaciónsobrela calidadobjetivatampocoindica

que la compraserealiceen funciónde la misma, enrealidad,todopareceindicar quelos

compradoresno concedenexcesivaimportanciaa los atributosintrínsecosa la horade buscar

información.Aquéllosqueintuyen la importanciade los mismos,conel fin de“demostrar”

enla encuestael carácterracionalde sucompra,afirmanbuscarestetipo deinformación,pero

un análisismásprofundode susverdaderasmotivacionesponede manifiestola falsedadde

susafirmacionesiniciales,yaqueexisteun elevadodesconocimientosobrelascaracterísticas

quedicenutilizar paramedir la calidadde aquelloquevan acomprar.

Para descubrirestaconductano bastacon sabersilos compradoresdesarrollan

comportamientos que señalen una preocupación por obtener información, sino silos datos

quebuscanserefierena los atributosintrínsecoso extrínsecosde los productos.Sólode esta

formase tieneunavisiónmáscercanaa la realidady sepuedehablarcon conocimientode

causadelmodoenquelos sujetospercibenla calidad.Todosaquelloscompradoresqueno

busquenhifonnación,quecuandola solicitenlo hagansobrelos atributosextrínsecosde los

productos,o queaunbuscandoinformaciónsobrelos atributosintrínsecosrealmenteno los

conozcan,engrosanel grupode sujetosquesecomportantal y comonosotrosproponemos

en nuestrahipótesisteórica. La desidiaen la búsquedade informaciónresultaun buen

indicadorde cómopercibenloscompradoresla calidaddelos productosquepiensanadquirir.

Si no sebuscainformaciónexterna,no seda importanciaa las característicasobjetivasdel

artículo objeto de compraya que, aun en el caso de utilizar la información interna, las

característicasdel producto han podido variar desdela última compra. El 57,3% de

encuestadosqueafirmanno buscarinformaciónentrande lleno enestaclasificaciónde sujetos

queno basansu compraen la búsquedade los atributosintrínsecosde los productos,porel

sencillomotivo dequeno realizanningúntipo de búsqueda.Esteporcentaje,cercanoal 60%,

esdeporsí suficientementeelevadocomoparacorroborarnuestrahipótesisdepartida,pero

serefuerzaal analizarel verdaderocomportamientode búsquedaexistenteentreel 42,7%

restante.

Paraaveriguarquétipo de informaciónbuscarealmenteese42,7%,se estableceuna

bateríade preguntasen la que sepideal entrevistadaqueindiqueen unaescalade 1 a 5

(siendo 1 “nada” y 5 “mucho”) la cantidadde informaciónbuscadaen cadaproductosobre

distintosatributos,algunosdenaturalezaintrínsecay otrosde carácterextrínseco.Así,a partir

de unosdatoscuantitativosfácilesde obtener,sepuedeextrapolarunavaliosainformación

cualitativasobreel modoen quelos compradorespercibenla calidad.
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La elecciónde unaescalamétricade intervaloscomola propuestapennite,a través

dealgunossencillosanálisisestadísticos,obtenerunamayory másprecisainformaciónacerca

del comportamientode los sujetosque si sehubieseplanteadola preguntade algunaotra

forma.Enefecto,al establecerunaescalay pedira los individuossuposiciónen la mismase

obtienenunasrespuestasmásconcretasque al haceruna preguntadicotómicadel tipo

“¿buscaustedinformaciónsobreel atributox? si o no”. De estemodo,los sujetospueden

afinarmuchomássuscontestacionessinnecesidadde situarseen los extremosde la escala,

que se correspondencon las alternativasde respuestade una preguntadicotómica.La

informaciónque se obtienede estamaneraesmuchomásreal. Casi en ningúncasoun

compradorpuedeasegurarcontotalcertezaque,por ejemplo,nuncabuscainformaciónsobre

el precio,ahorabien,si habitualmenteno se fija en dichavariablea la horade efectuarsu

compra,podrácontestarquebuscapocaintrmaciónsobreel mismosin necesidadde decidir

entrecontestarsí, porquelo buscaalgunasveces,o no, porquecasinuncalo busca.

El tratamientoestadísticoposteriorpermiteobtener,a suvez,unainformaciónmás

variada que a travésde una preguntadicotómica. Mediante el cálculo de la media, la

desviacióntípicay las frecuenciasobservadasencadapuntode la escala,seobtienendatos

precisossobreel comportamientode los compradoresrespectoal modo en que buscan

informaciónsobrelosatributosintrínsecosy extrínsecosde los distintosproductosanalizados.

Así se conocela cantidadmediade informaciónbuscadaparacadaatributoen lugar del

porcentajede sujetosquedicenbuscaro no informaciónsobreel mismo.Pero,además,

tambiénse sabela concentraciónde los sujetosrespectoal puntode la escalaelegidocon

mayorfrecuenciaencadaatributo,de maneraquepuedededucirsesi la granmayoríade los

sujetostieneno no comportamientossimilaresrespectoacadavariableestudiada.Porúltimo,

el análisisde las frecuenciasobservadasencadaposiciónpermiteconocerel porcentajede

compradoresquebuscany no buscaninformaciónsobrecadaatributo,con lo cualtambién

seobtieneunainformaciónsimilar a lade cualquierpreguntadicotómica,peroenriquecida

considerablemente.Puestoqueencadaproductolos atributosconsideradossondiferentes25,

esnecesarioefrctuarun análisisindividual de cadauno; sin perjuiciode que,posteriormente,

puedanestablecersealgunasconsideracionesde caráctergeneral traídasal hilo de las

25Existenalgunosatributoscuinoelprecioo el tamañoquesevaloranencasitodoslos productospero,

puestoquecadatipo deproductopresentacaracterísticaspropiasdiferentesdelresto,resultalógico efectuarun
análisis individual decadauno.Además,algunosatributoscomoel tamañoo lacapacidadseentiendencomo
característicasdiferentessegúnsevalorenenun productouotro. No eslo misino hablar del tainallo de un yogur
quehacerlodel tamañode un automóvil.
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diferentesconclusionesindividuales.En las páginassiguientesse describenlos resultados

alcanzadosen cuantoal tipo de informaciónbuscadaen las diezcategoríasde productos

analizados.

A. Yogur

El gráfico 8.32 muestrala media(~) y la desviacióntípica (sD de cadauno de los

atributos analizadosrespectoal yogur. Como puede observarse,se comparansiete

característicasde lascualesuna(el precio)se consideracomoatributoextrínseco,mientras

queel resto(tamaño,sabor,contenidoenergético,contenidoenproteínas,cantidadde materia

grasay restodeingredientes)son,claramente,atributosintrínsecosde los cualesdependela

calidadobjetivadelproducto.

APrec¡o 2,75 1,08

l3Tamaño 2,90 1,14

CSabor 4,26 0,96

D=Calorias 2,90 1,14

E=Proteinas 2,52 1,18

F=Grasa 2,84 1,27

G=lngredíentes 2,65 1,11

Gráfico8.32:Valoraciónmediade lacantidaddeinformaciónbuscadaparacadauno de losalríbutos
utilizadosenla eleccióndecompradeunyogur.

Comoerade esperar,el atributosobreel quelos compradoresafirmanbuscarmás

informaciónesel sabor,conunamediade 4,26y unadesviacióntípicade 0,96,queinforma

sobrela homogeneidadenel comportamientode los sujetosrespectoa dichabúsqueda.La

utilizacióndel saborcomocriterio de evaluaciónresultacoherenteconel tipo de producto

256

Grlflto 532
5

4

3

2

o

A C D E

MEDIA ATRIBIITOS

F U



257Controstocióri Empírico
Contraste cje Hipótesis

analizado,no obstanteno significaquelos compradoresbusqueninformaciónsobrela calidad

objetiva.

Es cierto queel sabores el indicadorexternoquemanejanlos compradorespara

inferir lacalidaddelasdistintasmarcasdeyogur, o almenosparadeduciraquellacalidadmás

acordeconsusgustos;perono esmenoscierto quedicho atributono seutiliza del modoque

nosotrosproponemos.Parapoderapreciardiferenciasdecalidadporel saborlos comprado-

resdeberíanprobardistintasmarcasantesde decidirsepor unay, sin embargo,en la gran

mayoríade los casosestono esasí.Los sujetospruebanunamarca,quedansatisfechoscon

su sabory, sin efectuarotro tipo de comparaciones,permanecenfielesa la misma. Pero,

además,comoseveráenelcontrastedeH14, en sugranmayoríalos compradoresno saben

diferenciaren un test ciego su marcade otro tipo de yogur sólo por el sabory, por

consiguiente,realmenteno estántomandosu decisiónde compraen funciónde estavariable

puestoquelo mismoles daríaconsumirotramarca,yaqueno apreciandiferenciasde sabor

entreunay otra.

Respectoal restode los atributosseapreciaunatendenciaa situarseentomoal2,5

de mediacon unadesviacióntípicacercanaal 1. El precio,comoatributo extrínseco,es

valoradode formasimilaral restode los atributos intrínsecosdel productoe, incluso en

algunoscasos,porencimade los mismos.Los encuestadosbuscanmásinformaciónsobreel

precioquesobrelos ingredientesdelyoguro su cantidaddeproteínas.Laexplicacióndeesta

conductapuedeencontrarseen la utilizacióndel saborcomoíndicede calidad.Los sujetos

suponenqueun saborbuenoy acordeconsusgustossecorrespondeconun nivel aceptable

de calidadobjetiva y, por lo tanto, no dedicansu tiempoa buscar informaciónsobrela

composicióndelproductodela cualsederivasu sabor.No obstante,no sedebeconsiderar

que la puntuaciónmediadelprecio(2,75) seabaja,ya querondacasiun valorde 3 en un

productocomo el yogur. Como severáa continuación,al aumentarel preciolos sujetos

tiendenabuscarmásinformaciónsobreel mismodebidoa queunapequeñavariaciónen él

puedesuponerun incrementoo disminuciónconsiderableen el preciofinal delproducto.En

el casodel yogur,lasdiferenciasde precioentrelasdistintasmarcassonmínimaspero,aun

así,¡osindividuosbuscaninformaciónsobreél antesque sobreotrosatributosde naturaleza

intrínseca.No obstante,merecela penaobservarel porcentajede sujetosbuscadoresde

informaciónrepartidoentrelos distintosvaloresde la escalaparacomprenderrealmenteel

valormedio mencionadoconrespectoal precioo cualquierotroatributo.
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Gráficos 8.33,834,8.35,8.36,8.31,8.38y 839: Porcentajedesujetosbuscadoresdeinformación
repartido entre los cinco valores de la escala en cada atributo considerado para la categoría yogur.

Los gráficos8.33 al 8.39muestrancomoserepartenlos compradoresencuantoa

dichainformaciónbuscada,enlascincocategoríaspresentadasenla escalaparacadaatributo
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propuesto.Los apuntesmásrelevantequeseobtienende su análisispuedenresumirsedel

siguientemodo. En el caso del precio, casi la mitad de los sujetosdicen buscarpoca

información,ya queesteatributono varíamuchode unasmarcasa otras,aunqueresulta

interesanteobservarquecasiel 30%afirmabuscarbastanteo muchainformaciónsobreél.

Lógicamenteel mayorporcentajede personasen la categoríamucho,conun 51,5%de los

sujetos,seencuentraal evaluarel sabor.Puestoqueesteatributoesla esenciadel producto

esnorma!que ningúnsujetoafirmeno buscarnadade informacióny queel gruesode los

encuestadossesitúenentomoalas categoríasbastantey mucho.Tambiénresulta,al menos

curioso,el hechodequenadieafirmebuscarmuchainformaciónsobreel valorenergéticodel

producto,o queel 38,7%de los encuestadosse encuentrenbastantepreocupadospor la

cantidadde materiagrasadel yogur26.Por último, no dejade sorprenderque exista un

porcentajemayordepersonasquedicenno buscarnadadeinformaciónsobrelos ingredientes

delproducto(19,4%)quesobresuprecio(6,3%).Igualmenteesinteresantesubrayarel hecho

de que sólo el 3,2% de los sujetosbuscanmuchainformaciónsobrelos ingredientesdel

yogur,cuandosupuestamenteenellosseencuentrala calidadobjetivadel productoquevan

a comprar.

B. Cerveza

El caso de la cervezaessimilar al anterior, por cuantosetrata de un producto

perecederodondeel sabor,asociadoa los diferentesgustosde los compradores,cobrauna

granimportancia.Siguiendoel mismoesquemaanterior,el gráfico8.40muestrala media(5?)

y la desviacióntípica(sJotorgadaporlos compradoresacadauno de los atributosvalorados

enla compradeestearticulo.Enestaocasiónsepidealos sujetossu opiniónsobreotrassiete

características,talescomoel sabor,la acidezo la densidad,entrelasquede nuevose incluye

el preciocomoatributoextrínsecomásrelevante.

Los resultadossonsemejantesa los alcanzadosen el estudiodelyogur.El sabores

el atributomásvaloradoconunamediade 4,6 y unadesviacióntípicade 0,6. Porsu parte,

el precio,valoradoconun promediode2,57 seencuentraen la mismatónicaqueel restode

los atributosintrínsecosy, en algunasocasiones,por encimade algunode elloscomosucede

con la densidado la cantidadde malta.

26Pmbablemente seala llamadacultura ¿ticulto alcuerpo,en Ja queseencuentranmmersoslos países

del áreaoccidental como el nuestro, la queexplique la preocupación delos compradoresporconocerla cantidad
de grasadel yogurquepiensan consumir.
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l%~Atn1mto4~ 1 2 1 ~ 1
A4’recio 2,57 1,12

BTamaíio 2,60 0,91

CSabor 4,60 0,60

DAcidez 2,86 1,12

EGraduación 2,97 1,34

FDensidad 2,37 1,29

GC.Malta 2,23 1,06

Gráfico 8.40: Valoración media de la cantidad de información buscada para cada uno de los atributos
utilizados en laelección de compra de una cerveza.

La puntuaciónobtenidaen el atributosaboressuperiora la registradaenel estudio

del yogur; un resultadotan cercanoal 5 como el alcanzadoen este caso se debea la

importanciaquelos consumidoresde cervezaconfierenal citadoatributo.En efecto,si el

saboresimportanteen un yogur, aúnlo esmásen un productocomoel analizadoen esta

ocasión.Dentrodel yogurnaturallasdiferenciasde saborsonmenoresy, portanto, aunque

estacaracterísticaseamuyimportantea la horadecomprarunamarcau otra,lo esmenosque

enel casodela cervezadondelasdiferenciasde saborsí sonclaramenteapreciables.Porotro

lado, el hechode queel precioseencuentreal mismonivel queel restode atributos,enun

productoenel quelasvariacionesde preciono sonexcesivamenteacusadasentrelas distintas

marcas,pone de manifiesto que los compradores,cuando menos,confierenla misma

importanciaaesteatributoextrínsecoqueal resto de los atributosintrínsecosdel producto

sobrelos quedescansasucalidadobjetiva.

El análisisindividualdelrepartodeconsumidoresen cadavalor de la escala(nada,

poco,algo, bastanteymucho)para cadaatributoofrece,sin embargo,conclusionesdistintas

a las del supuestoanterior. Salvo en el sabor,en estecasono se apreciandiferencias

excesivasentreel porcentajede consumidoresquese sitúanencadavalorde la escala.Los

sujetosseencuentrandistribuidosde un modomásunifonnesin queexistaunatendencia

acusadaa situarseenunode los extremos.
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Gráficos 8.41,8.42,8.43,8.44,8.45,8.46y 8.47: Porcentajedesujetosbuscadoresde información

repartido entre los cinco valores de la escala en cada atributo considerado para la categoría cerveza.

Comomuestranlos gráficos8.41 al 8.47,ciertamenteel análisisdelsaborponede

manifiestoqueel 65,7% de los sujetos encuestados buscan muchainformaciónsobredicho
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atributo.Pero,al margendeestehecho,enel restode los atributosanalizadosexisteun cieno

equilibrioentreaquéllosquedanrelativaimportanciaa los mismosy los queno sela dan.En

el casodelprecioapareceun 20%quenuncabuscainformaciónsobreél, frentea un 28,6%

quedicebuscarlaconbastantefrecuencia.Encuantoa la acidez,aunqueel mayorporcentaje

seencuentraenel criterio bastante,las diferencias son mínimas con los criterios algo y poco.

Prácticamentesonlos mismosconsumidoreslos queconfierenimportanciaa la graduación,

un 14,3% dicen que bastante,que aquéllosque no se fijan en este atributo a la hora de

consumirel producto,un 11,4%afirmano buscarnadadeinfonnaciónsobreestetema.Pero,

tal vezseaenla valoraciónde lacantidaddemaltaespumosacontenidaen elproductodonde

sedé el fenómenomás paradójicoa esterespecto.El porcentajede sujetosque afirman

buscaralguna informaciónesel mismoqueel quediceno buscarnada.

C. Dentífrico

El análisisdeesteartículoponedemanifiestoquede nuevoesel saborel atributomás

valorado por los compradores. Pero, si en los dos supuestos anteriores dicho atributo es, sin

lugaradudas,la esenciadel producto,enel dentífricono estátanclaro.A la horadecomprar

unapastade dientesexistenotrascaracterísticasdelascualesdependeen mayormedidasu

eficacia, talescomo su contenidoen flúor o su poderantiplacaque, sin embargo,son

valoradasporel consumidorpor debajodel sabor.Estecomportamientopodría indicar

una cierta desidiapor partede los sujetosparaconocerla verdaderacalidad objetiva del

producto que compran, aun cuando esté en juego su salud dental27. Los compradores,

siguiendolatónicayamarcada,opinanqueno existendiferenciasdecalidadexcesivasentre

las distintas marcas de dentífricos que compitenen el mercadoy sedejanguiarpor el sabor

“Aunqueno aparecerecogidoenestetrabajo,el análisisdelos cuestionariosdescubrecomportamentos

diferentesentreaquellossujetosquegozandeunabuenasaluddentaly los queno. Enefecto,aquéllosque
padecenalgunaenfermedadbucalbuscancon másahíncoinformaciónsobrelacalidadobjetivadeldentífrico,
ya queestáen juegosu propia salud.De estemodo sevuelvenauténticoscompradoresprofesionalescuya
conductadecomprasealejabastantedela quellevanacaboel gruesode los sujetos.Por ejemplo,entreaquéllos
queconsideransu saluddentalcomomuymala,el 84,6%dicebuscarinformaciónsobrela calidaddeldentífrico,
mientrasqueentreaquéllosquecalifican su saluddentalcomomuybuenasólo ci 18,8%deciderealizaruna
búsquedaactivadeinfonnación;ademásun valor der cercanoa40 informa sobrela fuerterelaciónqueexiste
entreambasvariables.Enestalínea,analizandola relaciónentrela saludbucal delos sujetosy los atributos
precioy saborseobservanresultadosparecidos:el 100%de los sujetosquedicentenaunamuybuenasalud
dentalbuscamuchainformaciónsobreel sabory, sin embargo,entrelos quepadecenalgunaenfermedadbucal
sólo el 36,4%realiza una búsquedacon el mismo empeño.Paraobtenerestainformación se pidió a los
encuestadosquesesituasenenunaescalade 1 a5, siendo1 muy maloy 5 ~nuybueno,segúnconsidcrasenque
erasu saluddental.



Corrtn-ostoci¿r Empírico 263

Coríttcote de Hipótesis

delasmismas,yaqueno estándispuestosaconsumirun productocuyosaborno estéacorde

con sus gustos. El gráfico8.48 muestraestosresultadosjuntocon los del restodeatributos

estudiadosparaesteproducto.Así seobtienela media(5?)y la desviación típica (sJ otorgada

porlos compradoresal precio,la capacidad,el sabor,la cantidadde flúor, el poderantiplaca,

la cantidadde tensioactivosy el poderabrasivodel dentífricoqueconsumen.

MEDIA AflIBUTOS

—

A=Precío 2,47 1,20

B=Tamaflo 3,24 1,08

C=Sabor 4,26 0,72

DC.Flñor 3,58 1,06

E=P.Antiplaca 3,13 1,28

F=Tensioactivos 2,50 1,22

G=P.Abrasivo 2,55 1,20

Valoraciónmediade lacantidadde informaciónbuscadaparacadauno
utilizadosenlaeleccióndecompradeundentífrico.

Como puedeobservarse,en estaocasiónel precioesel atributoquepresentauna

media másbaja,2,47, aunquesu desviacióntípica es similar a la de otros atributos de

naturalezaintrínseca.De nuevo la mayor homogeneidadde comportamientose da con

respecto al sabor, con una desviación típica mínima de 0,72.Porsuparte,comomuestranlos

gráficos8.49al 8.55,el estudioindividualdecadaatributoponedemanifiestoqueexistepoca

dispersiónentrelascreenciasdelos compradores.En el atributosabor,casitodoslos sujetos

seagrupanen tomoa las categoríasbastantey mucho,algo que, curiosamente, también

sucedeen la valoracióndel tamaño.Sin embargo,estehechono es en absolutobaladí,un

análisisdetalladodelmismopuedeexplicar porquéen estecasoel precioseencuentrapeor

valoradoqueenocasionesanteriores.El preciodel dentífricoestádirectamenterelacionado

con la cantidaddeproductoquesecompra,algoqueno sucedeigual enel casodelyoguro

dela cerveza.
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Gráfico 8.48: delos atributos
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Gráficos 8.49,8.50,8.51,8.52,8.53,8.54y 8.55: Porcentaje de sujetosbuscadoresdeinformación
repartido entre los cinco valores de la escala en cada atributo considerado para la categoría dentífrico.

Cuandoun sujetocomprasu pastade dientespuedeoptar por distintostamaños,

mientrasqueel del yoguro de la cerveza,conligerasvariaciones,essiempreelmismo.En
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el casodel dentífrico, los compradoresidentificanel preciocon la cantidadde producto

adquiridoo, si seprefiere,con eltamañode la pastadedientesquecompran.Estepuedeser

elmotivo porel cualel tamañodel tuboaparecealtamentevalorado,un 50%delos sujetos

dicen buscarbastanteinformaciónsobreél, mientrasqueel precioobtieneunapuntuación

mferior. Los sujetosrelacionanla variaciónde preciodel productomásconsu tamañoque

con la calidadofrecidaporlasdiferentesmarcasy, poreso,no confierenexcesivaimportancia

al preciofrenteaotrosatributosdelproducto.

Finalmente,llama la atenciónel elevadoporcentajede encuestadosque no se

interesan por la auténtica calidad objetiva del producto reflejada en la cantidad de

tensioactivos, el poderabrasivoo la cantidadde flúor de cadadentífrico.En efecto, los

tensioactivosy másenconcretoel laurisulfatode sodio sonlos principalesencargadosde

limpiar la dentadura,el abrasivoseencargade arrastrarla placa bacterianay de pulir los

dientesy el flúor impide la desaparicióndelesmalteporla acciónde la placadental.Estostres

componentes deldentífricole confierensucapacidadcomotal y, sin embargo,los sujetosno

muestran(salvo enel casodel flúor) un excesivointeréspor conocerla cantidaddecadauno

que lleva el dentífricoqueconsumen.Un 36,8%de los individuosafirmanno buscarnada de

informaciónsobrelos tensioactivosy sóloun 39,5%dicenbuscaralgo. En cuantoal poder

abrasivocasila mitad de los encuestadosindicanquebuscanpocao ningunainformación

sobreel tema. Si setiene en cuentaque entreel porcentajede buscadoresactivos de

información sobreestos atributos la gran mayoríason personascon una salud dental

deficiente, y por lo tanto consumidores especiales,no parecearriesgadoafirmar que, ni

siquieraenun productorelacionadodirectamentecon lasalud, los sujetosmuestranconductas

encaminadasa conocerla calidadobjetiva de aquello que compran.Puede ser que no

confieranimportanciaa los atributosextrínsecos(algoqueno es cieno)pero,desdeluego,

no sela dana los intrínsecos.

D. Detergente

Tal y comomuestrael gráfico 8.56,en eldetergenteel preciosuperala barreradel

2,5 y obtieneunamediade3 puntos(en unaescalade 1 a5). Estapuntuacióndemuestraque

esteatributoextrínsecoesconsideradomásimportantepor los compradoresqueotrosde

naturaleza intrínseca como la composición química del producto,de la cual depende

directamentesueficacia,y quesequedaen taspuertasde dichapuntuaciónmediacontan

sólo un 2,86.
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MEDIA ATRmUTOS

A

Atributos. ~.••§;

APrecío 3,00 1,25

BTamaño 3,50 0,58

C1.Ambiental 2,61 1,13

DComposición 2,88 1,35

Gráfico 8.56: Valoración media de la cantidad de información buscadapara cadauno de los atributos
utilizados en la elección de compra de un detergente.

Otravez esel tamañoel atributomásvaloradoy aquelenel quelos compradores

muestranun comportamientomáshomogéneo,ya quela desviacióntípicasóloalcanzaun

0,58. La explicaciónde estefenómenoes similar a la del supuestoanterior.Los sujetos

identifican el tamaño con el precio del producto, de tal modo que en lo primero que se fijan

esen la capacidado kilogramosdel detergentequevan acompranparaevaluarsi la relación

cantidadofrecida-preciopedido seencuentradentrode lo que ellos consideranlímites

normales.A partir de aquí,puestoquelos sujetosmantienenla creenciade quetodos los

detergentesofrecenunacalidadsimilar, sebuscala relaciónmásfavorableparael comprador,

esdecir,aqueldetergentequeofrezcamayorcantidadde productoaun preciomásbajo.Este

es el motivo por el que en esta categoría de productos el fenómeno de la promociónde ventas

juegaun papeltan importante,y explicael hechode queel precio seael segundoatributo

sobre el que los sujetos buscan más informacion.

En la línea seguidahasta el momento, los gráficos 8.57 al 8.60 muestranel

comportamientode los compradores repartido en las diferentes categorías de la escala. Puede

apreciarse cómo en torno al precio los sujetos se encuentran muy repartidos, mientras que en

el caso del tamaño más de la mitad aparecen en la categoría bastante.En cualquier caso, estos

resultados no ofrecen muchas dudas sobre la conducta de compra existente respecto a este

Grdfico tSé
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tipo de producto. Por extraño que pueda parecer en el caso del detergente los atributos

extrínsecosprimansobrelos intrínsecosy los compradoresestánmáspreocupadosporel

preciodelproducto,en buscade la promoción,quepor su composiciónquímica.
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Gráficos 8.51,8.58,8.59y 8.60:Porcentajedesujetosbuscadoresdeinformación
repartidoentreloscincovaloresde¡a escalaencadaatributoconsideradoparala categoríadetergente.

E. Colonia

Estacategoríadeproductomarca,comoya se havisto, un puntode inflexión en el

comportamientode losconsumidoresen cuantoalabúsquedade informaciónse refiere,por

lo quemereceun estudiomásdetallado.Puestoqueen un grannúmerode ocasioneseste

productoesobjetoderegaloy enotrasmuchaselaromajuegaun papelmásimportanteque

el precio, hemosdejadoesteatributo de lado, al tiempo que recurrimosaotra seriede

característicasmás ampliasparacomprobarsobrequé tipos de atributos(intrínsecoso

extrínsecos)buscanmás información los compradores.Así, evaluamostres atributos

claramenteintrínsecos:el aroma, el tamaño y los excipientes;otros tres claramente

extrínsecos:la marca,el colordel frascoy el tipo de estuche;y un séptimoatributoamedio

caminoentreambos:el diseño.
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Es evidentequelos tresprimerosatributossonde naturalezainternay quedeellos

dependela calidadobjetivadel producto.Los siguientestres sonclaramenteextrínsecos,

puestoquede ellosno sederivaningunaventajaÑncionaly puedensepararsedelproducto

sin afectarlerealmente.Unacoloniacon unadeterminadacomposiciónquímicay un aroma

concretopodrátenerun nombreu otro,peroel cambiodelmismonuncaafectaráa su calidad

real.

Sin embargo,el diseñopuedeo no afectara las ventajasfijncionalesdel producto

segúnlo queel consumidoresperedeél. En principio, elqueel envasedela colonia tengauna

u otraformano afectaasucalidadobjetivay, por lo tanto,desdeestepuntodevistael diseño

esun atributoclaramenteextrínsecoquepuedesepararsede lasventajasfuncionalesprestadas

por el artículoquesecompra.No obstante,estaafirmaciónno siempreescierta.Enmásde

unaocasión,sobretodo cuandosetratade unobsequio,el diseñodel envasecobraunagran

importancia,ya quedenotaunaseriede característicasqueel fabricantedeseatransmitiral

comprador.Porestemotivo, los f~bricantesno sólo sepreocupandel contenido,sinotambién

delcontinente,e intentandiseflarenvasesacordescon la propiasimbologíadel perfimie.Por

ejemplo,unacoloniamasculinaquepretendaposicionarseconun aromaagresivoy fuerte

probablementetendráun envasedelíneasrectas;mientrasqueotro perfUmede aromamás

suavey delicadoesmás factible quetengaun diseñocurvo y másestilizado.Desdeesta

perspectiva,el diseñosí respondea las ventajasfuncionalesdel productoy, por lo tanto,

puedeconsiderarsecomoun atributointrínseco.

Comoseha visto enel marcoconceptualdeestainvestigación,la consideracióndel

diseñocomoatributointrínsecoo extrínsecova aparejadaal tipo deproductode quesetrate.

No eslo mismohablardel diseñode un frascode colonia,quedel diseñode un reloj o un

automóvil.Tantoenel casodelreloj de pulseracomo enel de los vehículosel diseñocobra

unamayorimportanciay seliga másala calidadobjetivadelproducto,ya queesprecisamen-

teesteatributoel queproporcionala satisfhcciónbuscadaporel consumidor.En la actualidad

un reloj no sólosirveparaconocerla horay un automóvilprestamásserviciosqueel mero

transportedepersonasy cosas.Los dosproductossirvenal sujetoparaintegrarsedentrodel

grupo en el quevive. Si unapersonase sienteaventureray quieredarlo a entendera los

demás,debecomprarseun reloj concronómetroy un determinadodiseñono excesivamente

clásico y, del mismo modo, se compraráun coche deportivo o todo terreno por las

connotacionesqueello conlíeva.
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Enamboscasosel diseñodelproductosirveal consumidorparasusfines: demostrar

a susgruposde pertenenciay referenciacuálessu caráctero personalidady, portanto,de él

dependeunade lasventajasfUncionalesqueel sujetoesperadelproducto.No obstante,como

ya ha quedadode manifiestoenpáginasprecedentes,el problemaparaidentificar el diseño

como un atributo extrínsecoo intrínsecono se encuentraaestenivel, sino aotro superior.

Realmente¿quéhacequeun determinadodiseñode reloj seaclásicoo moderno?o ¿porqué

el diseñode un cocheseconsideracomodeportivoy otrocomojuvenil?

La respuestaa estaspreguntasy otrassimilaresda la clavesobrecómoconsiderar

esteatributo. Lasconnotacionesdeun determinadodiseñovienensiempreimpuestasdesde

litera, sonlos fabricanteso la sociedaden general,si sequiere,los quegenerancorrientesde

moday consiguenqueun determinadodiseñoen un productoimpliqueunacaracterística

añadida.El hechode que,por ejemplo,unaslíneascurvasen los automóvilesindiquenun

modelomásdeportivoescircunstancial,al igualqueconsiderarqueun reloj depulserapíano

y sin númeroses másclásico que otro con coloresvivos y númerosfosforescentes.Las

campañasde comunicacióncontinuadasporpartede los anuncianteshacenposibleque un

diseñoespecíficoseidentifiqueconunadeterminadacaracterística,peroesemismodiseño

podríaidentificarseconotracaracterísticadistinta.¿Porquéunaslíneasrectasen el frascode

unacoloniaindicanquesetratadeun perfUmemasculinoy otrascurvasqueestamosanteun

perfUmefemenino?,¿acasono podríaseral contrario?Puesbien,estasubjetividaddel diseño

es lo que le confiereun caráctermuchomásextrínsecoque intrínseco,auncuandodicho

atributosirva parasatisfacerlasnecesidadesdelconsumidor.

En efecto,en la sociedadactualdel diseñodependenlas ventajasfUncionalesde no

pocosproductos,peroesasventajaspodríanserlasmismasbajootro diseñodiferente.Por

ejemplo,si la tónicageneralhubiesesido la deidentificarlos relojesclásicosconaquéllosque

presentanunagamaampliade colores,las personasclásicasllevaríanéstosy no otros.Porlo

tanto,aunqueescierto quedel diseñodependenalgunasde las ventajasquesederivandel

producto,no esmenoscierto quela asociaciónentredicho atributoy lasventajasquedeél

sederivanson meramentecircunstancialesy subjetivas;motivo por el cual el diseñose

encuentramáscercadeun atributoextrínsecoquedeotro intrínseco.Volvamosal ejemplo

del reloj de pulsera;alterandoalgunapiezadesu mecanismointerior el reloj puedefUncionar

mejoro peory, por consiguiente,su mecanismointernose encuentradirectamenteligadoa

sucalidadobjetiva.Si sequierequedicho reloj seaun productojuvenil basta,entreotras

acciones,condotarledeun diseñocoloristay “moderno” porqueenel momentopresenteeso

eslo queseentiendepor “juvenil”. No obstante,estono quieredecirquedentrode untiempo
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lo ‘juvenil” seanlos coloresapagados,en cuyo casoparadotaral reloj de esaapariencia

habríaqueutilizar la estrategiaopuesta.Comoseve el cambiodecolorno afectaa la calidad

objetivadel productoy esabsolutamentecircunstancial.La comunicaciónpublicitariase

encargaráde hacerver al público quelos coloresapagadossonlo auténticamentejuvenil y

quelos relojesde coloresseencuentranpasadosde moda,dejandopatentela subjetividadde

esteatributo.

Endefinitiva,el diseñoensí mismono esnada.Esnecesariocreara su alrededortoda

unasimbologíaquelo identiflqueconaquellacaracterísticaquesepretendaresaltar.Distintos

diseñospuedensignificar lo mismoen diferentesmomentosy, porconsiguiente,no afectan

a la calidadreal del producto.Si secambiaalgúnelementointrínseco,el productotambién

sealtera,perosi sevaríael diseño,el productopuedeseguirsiendoel mismo.De hecho,no

pocosartículostransformanel diseñode susenvasesparaadaptarsea la modaimperanteen

cadamomentoy sugerirquesetratadeproductosmodernos.¿Eranmenosmodernosantes

decambiarsudiseño?La respuestaaestapreguntaes claramentenegativa;simplementeeran

modernosenel contextoen queseencontraban,si varíaéstey quierenseguirconnotandolo

mismo debencambiarsu diseño. Por lo tanto esteatributo fUnciona al contrario que

cualquierotro atributo intrínseco,esnecesarioquesemodiflqueparaqueel productono

cambie.

Estasubjetividaddel diseñoesla quehaceque,desdeel enfoquequeseadmiteen

estaspáginas,tengaque serconsideradomáscomoun atributo extrínsecoque intrínseco.

Pero,además,en el casode la coloniaesaúnmáspatente.El queel envasedela mismasea

de unau otra formano afectaasuscaracterísticasinternasy un mismofrasco puededar a

entenderdistintossignificadossegúnlo quieraposicionarel anunciante.Porestemotivo, en

el casode lascoloniasel diseñodelenvaseesconsideradocomounaseñalde imagenmás,

al igual quela marcao el color del frasco.

A esterespecto,el gráfico8.61 evidenciala búsquedade informaciónquellevana

cabolos compradoressobreesteatributoy los otrosseisconsiderados.Comono podíaser

deotraforma,los sujetosafirmanbuscarla mayorcantidadde informaciónposiblesobreel

aromadela colonia, lo cualresultalógico ya quela fraganciaesla esenciadelproducto;una

coloniasin olor no estal colonia. Sin embargo,frenteal 4,48de puntuaciónmediaalcanzada

poresteatributose encuentrael 4,33 con el quelos compradorespuntúana la marca,que
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como ya sabemosesunaclaraseñalde imagende la queno dependenlas características

objetivasdelproducto.

- - - o

;:;####i~á
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2< ~4Ñ$
A~Aroma 4,48 0,64

l3Marca 4,33 1,00

C~Discf1o 3,25 1,03

lIWTaxnaño 3,29 1,14

E=C.Frasco 1,46 0,73

P=Estuche 1,25 0,56

G~Excipimtes 3,02 1,18

Grífico8.61: Valoraciónmediade la cantidaddeinformaciónbuscadaparacadauno delos atributos
utilizadosenlaeleccióndecompradeunacolonia.

Esciertoquelos compradorestienenunaconductamáshomogénearespectoal aroma

(desviacióntípicade 0,64)queenrelacióna la marca(desviacióntípicade 1), peroaunasí,

la diferenciaentreambosatributosesmínima,teniendoencuentaquecadaunoesel máximo

exponentede su categoría,intrínsecao extrínsecarespectivamente.Un punto pordebajo,

rozandoel 3,5, se encuentranotros dosatributosy, de nuevo, uno de cadaclase.Así, el

diseño, que como ya ha quedado claro es considerado un atributo extrínseco, es puntuado con

3,25,mientrasqueel tamañoaparececonun 3,29.Enamboscasosla desviacióntípicaestá

cercana al 1.

Los compradoresparecenpreocuparseporlos excipientes,éstosobtienenun 3,02,

perono enun gradoelevado.Comoocurreconel restode losproductosanalizados,aunque

la calidadobjetivade lasdistintascoloniasse encuentraen esteatributo,los sujetosconfian

másenotrosparatomarsusdecisiones.Quedepositensu confianzaenel aromay no en los

excipientesresultalógico, ya queel primeroesel resultadode los segundosy al comprador

GrAfito 8,61
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lo que realmentele interesaes la fraganciade la coloniamásque su composición.Sin

embargo,la confianzadepositadaenla marcano seentiendesi no esdesdela perspectivaque

de&ndeniosennuestrahipótesisteórica.En estecasola referenciaa lamarcaseconvierteen

una forma clarade medir la calidad del producto,por encimade otras características del

mismo que, como mínimo, resultan más objetivas, lo cual no quiere decir que la marca no sea

un indicadorfiable.

Porúltimo, enconsonanciacontodo lo expuesto,la granmayoríade los sujetosestán

deacuerdoen no buscarinformaciónsobreel color del frascoo el tipo deestucheenel que

sevendeel producto.Estosdosatributosresultanirrelevantesa la horadejuzgarla calidad

objetiva,razónpor la cualel gradode informaciónbuscadasobrelos mismosdeberíaser

nulo. Sin embargo,como seapreciaen los gráficos8.62 al 8.68,existenpersonasquedicen

buscaralgunainformaciónsobrelos mismos.Lógicamentenadieafirma buscarbastanteo

muchainformaciónsobreestemismotema.

En el restode los atributos,el repartodelos sujetosenlas distintascategoríasde la

escalaofreceun panoramamuycercanoa lo expuestohastaestemomento.Casiel 100%de

losencuestadosbuscanbastanteo muchainformaciónsobreel aromade la colonia,lo cual

denotaun comportamientoclaramentecognitivo. Ahorabien,el análisisdelsiguienteatributo

dejapatentequeel comportamientopuedeserigualmenteafectivoen lo quea búsquedade

informaciónserefiere en la mayoría de las ocasiones.El 84,6% de los sujetosafirma

igualmentebuscarbastanteo mucha informaciónsobrela marca.En cuantoal diseño,la

balanzasedecanta,denuevo,porla búsquedade información,aunqueenmenormedidaque

enel casoanterior.Aun así,teniendoencuentaqueel diseñono afectaa la calidadobjetiva

delproducto,el porcentajede personasquedicenbuscarinformaciónsobreel mismopuede

considerarseelevado.

Finalmente,la búsquedadeinformaciónsobreel colordel frascoo el estucheresulta

mínima.En estosdoscasosel gruesode loscompradoresseencuentranentreaquéllosque

no buscannadade informacióno que,enel casodehacerlo,buscanpoca.No obstante,cabe

hacersela mismapreguntaqueenel casodel diseño.¿Cómoesposiblequeen tomoaun

10%de personasbusqueninformaciónsobreestosatributoscuandola calidadobjetivadel

productono dependeellos?Sólo haydos posiblesrespuestas:o se tratade compradores

buscadoresdetodotipo de infbrmaciónpornimiaqueéstasea,paraasegurarseunadecisión
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Gráficos8.62,8.63,8.64,8.65,8.66,8.67y 8.68:Porcentajede sujetosbuscadoresdeinformación
repartidoentrelos cincovaloresdelaescalaencadaatributoconsideradoparala categoríacolonia.

de calidad en la compra, o estossujetosconsideranla informaciónobtenidade estosatributos

corno relevante a la hora de efectuar sus compras.

¡píatú

E NADA Poco
AtOO U SASTANTS

U MUCHO



Contro5toción Em*ico
Contraste de Hipótesis

F. Reloj de pulsera

Al igual que la colonia, este productose encuentramuy ligado a los gustosy

preferenciasde cadacomprador.Por estemotivo, como se apreciaen el gráfico 8.69,el

diseñoesel atributosobreel quesebuscamayorcantidadde información,conunamedia de

4, muypor encimadel precio,queobtieneun 2,48 y el mecanismointernodel quedepende

su calidadobjetiva,quesólo alcanzaunapuntuaciónde3,03.

—

AtrUrntd~

MPrecio 2,48 1,06

BPrecisión 2,70 0,92

C’Disefio 4,00 0,75

LYM.Externo 3,00 0,61

E=M.Interno 3,03 1,31

Gráfico 8.69:Valoración media de la cantidad de información buscadapara cada uno de los atributos
utilizadosenla eleccióndecompradeun reloj depulsera.

El análisisde estosresultadosnosbrinda otranuevaoportunidadparacomprobar

cómo sonvaloradoslos atributosextrínsecose intrínsecospor partede los compradores.En

estacategoríade productola dicotomíaextrínseco-intrínsecoseapreciamuyfácilmente:los

materialesexternos,de los cualesdependeen cierto modo el diseño del producto, se

correspondenconlos atributosextrínsecos,mientrasquelos internos,de los quedependeel

funcionamientodel reloj, son sinónimode atributos intrínsecos.Puesbien, como puede

observarse,los compradoresdicenbuscarla mismacantidadde informaciónparaunosque

paraotros, equiparandoambostipos de atributosen su decisiónde compra.En efecto,

mientrasquelos materialesexterioressonpuntuadoscon un 3, el mecanismointernorecibe

unavaloraciónde3,03.
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No obstante,nuestrahipótesisteóricasuponeque los atributosextrínsecospriman

sobrelos intrínsecos,no que ambosseencuentranal mismo nivel. Paracorroborartal

hipótesisesnecesarioconsiderareldiseñocomoun atributoextrínseco,de estemodo,puesto

quedichoatributorecibela puntuaciónmáselevada,resultaríaevidentequelos compradores

buscanmás información sobreestetipo de característicasque sobreotras de las cuales

dependael buenfUncionamientodelreloj quevanacomprar.

El esquemade compraes sencilloy la simpleobservaciónde la realidaddabuena

cuentadel mismo.Los sujetossuponenquela calidadobjetivade los relojesessimilar, todos

son lo suficientementeprecisoscomoparacumplir su serviciosin queseaposibleapreciar

diferenciasentrelas distintasmarcas,amenosquenosmovamosen el terrenoprofesional,

dondela precisiónalcanzael nivel de milésimasde segundo.Partiendode estehechoes

normal que los compradoresno busqueninformación sobreel mecanismointerno del

producto,sino sobresuaparienciaexterior,yaqueenfunciónde ella el reloj tendráuno u otro

precio(noeslo mismoun reloj de oro queotroqueno lo sea)y, por otro lado,denotaráuna

ciertapersonalidadparaaquélquelo lleve (no resultaigual lucir enla muñecaun reloj digital

queotro analógico).

Bajoestepuntodevista,el diseño(comoseha expuestoen laspáginasprecedentes)

esun atributoclaramenteextrínsecoy nospermitecorroborarnuestrahipótesisinicial. Los

sujetosbuscanenél unaprolongaciónde supersonalidady lo utilizan comounaproyección

exteriorde aquello quequierendar a entender.Sin embargo,el queun determinadoreloj

denotequela personaquelo llevatieneuncarácterjuvenil, y reloj diferenteserelacionecon

unapersonalidadclásicaes,como ya se ha visto, puramentecircunstancial.Han sido los

lubricanteslos que,conel pasodeltiempo, sehanencargadode dotaracadadiseñode una

personalidadpropia,y podríanhaberinvertidoel ordende los factoressin alterarel resultado

final. Consideramosque,con elpasodel tiempo,cadamarcasehaposicionadoen la mente

del consumidorde forma diferente,de tal modo quesus diseñosimplican personalidades

distintas.Así, por ejemplo, las líneascoloristasde swatch le han permitido introducirse

claramenteen el segmentode la juventud, mientrasque el clasicismode Rolexha hecho

posiblequeestamarcaseaactualmenteunade lasmásprestigiosasdentrode estetipo de

productos.Sin embargo,Swatchy Rolexpodríanintercambiarsusposicionamientossin que

porello sealterasensuscalidadesobjetivas,demostrandoasíqueel diseñoesun atributo

extrínsecoquelos propiosfabricantesutilizan paradaraentenderaquelloquedesean.
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Paracorroborarestehechoy poderadmitirel diseño,enelsupuestoquenosocupa,

comoun atributoextrínsecoseintroduceen el cuestionariounapreguntaa tal efecto.Así, se

da al encuestadouna lista de cinco marcas y se le pide que asocie cada una de ellas a una

característicadeterminada,esperandoquedichaasociacióncoincidacon elposicionamiento

quecadamarcahadadoasuproducto.Si, comosuponemos,los consumidoresaciertanen

la asociación,lasconclusionessonclaras:

1. Graciasasuspolíticasde comunicación,cadamarcahaobtenido unaimagennítida

y diferente del resto.

2. Los compradoresidentifican dichas imágenes y asocian cada una a un estilo o diseño

diferente,de tal modo quesegúnlo que busquen en el reloj compraránunau otra.

3. El diseño es,por tanto,un elementosimbólico que permite al sujetoexpresarsu

personalidad y como tal puede considerarse un atributo extrínseco del cual no

depende el funcionamiento del producto.

Las cinco marcas evaluadas son, por orden alfabético, Carne], Cartier, Casio,Ro/ex

y Swachy los adjetivoscalificativoscon los quedebenser asociadasdindrn¡ca, elegante,

juvenil, sobria y aveniurera. Somosconscientesde quedeterminadasmarcaspuedenser

asociadascon másde unacaracterística,por ejemploRo/expuedeserelegantey sobriaal

mismotiempo,peroal ir eliminandolas distintasmarcasasociandoprimerolas másclaras,

el encuestadopuedeafinar bastantesu decisión.Aun así, sólo sepretendeteneruna idea

aproximadasobrelasimágenesque lasmarcasdespiertanenlos consumidores,paraaveriguar

si éstascoinciden,en mayor o menor grado,con el posicionamientopretendidopor los

fabricantes.Por lo tanto,mientrasqueno existanasociacionesextrañas,comoporejemplo

Swatchy sobria,entenderemosquelos resultadoscorroboranlo expuestoenestaspáginas.

El cuadro8.4muestralas diferentesasociacionesencontradas.Comoeradeprever,

la granmayoríade los sujetosasocianlasdistintasmarcasconel posicionamientopretendido

por cadauna. No existenrelacionesdescabelladasy, por ejemplo,ni Swatchni Casio se

posicionancomoelegantes,de igual modoqueRolexy Cartierno aparecenenel apartado

juvenil. Esteresultadoponedemanifiestoquela granmayoríadelos sujetosdetectanen cada

marcaaquelloquelos fbbricantesquierenqueveany que,por consiguiente,seencuentran

claramenteinfluidos por los mismosa la horade tomarsu decisióndecompra.El diseñose

contiguraasícomoun atributoclaramenteextrínseco,utilizado por los productoresparadotar
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de una determinada simbología a su productoy, en estesentido,puedeafirmarseque la

comprade un reloj sebasaenmayormedidaen el análisisde susatributosextrínsecosque

enel de los intrínsecos.

CARTIER 0% 78% 0% 22% 0%

CASIO 68% 0% 17% 0% 16%

ROLEX 1% 22% 0% 78% 0%

SWATCH 10% 0% 77% 0% 12%

Fuente:Elaboraciónpropiaa partirdelosdatosobtenidossobreunamuestrade 100 sujetos.

Porotro lado,comoseve en los gráficos8.70al 8.74,el análisisdel porcentajede

sujetosrepartidosen cadanivel de la escalapone de manifiesto comportamientosmás

homogéneosqueen los supuestosanteriores,sobretodoen lo querespectaal diseño.En este

casosoncasiun 80%depersonaslasqueafirmanbuscarbastanteo muchainformaciónsobre

dichoatributo, corroborandola ideacentralde estetrabajo: la utilización de los atributos

extrínsecos(representadosenestecasopor el diseño)comoindicadoresde la calidad.

O. Secador

Conel secadorcomenzamosel análisisdelos bienesduraderosenglobadosdentrode

la categoríade los electrodomésticos,si biencomo ya se ha visto, estetipo de producto

presentaunascaracterísticasun tanto especiales.Aun siendo un producto duradero,los

compradoreslo identificancomoun artículode precioasequibley tecnológicamentesencillo.

Porestemotivo, lascaracterísticasinternassobrelasquesebuscainformaciónsonmínimas,

quedandoreducidasbásicamentea suconsumoy, sobretodo,asu potencia,queenestecaso

esla esenciadelproductoy la quele permiterealizarsu funcióndeunaformamásrápida.Tal

y comoreflejael gráfico8.75, éstosson,portanto, los dosatributosintrínsecossobrelos que

realizamosnuestroanálisis,acompañadosdel precio comorepresentantede las señalesde

imagen.

CAMEL 21% 0% 6% 0% 72%
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Gráficos8.70,8.71,8.72,8.73y 8.74: Porcentajede sujetosbuscadoresde información
repartidoentrelos cincovaloresde la escalaencadaatributoconsideradoparalacategoríareloj.

Ciertamente,podríaescogersealgunaotra característicasparaanalizarmásen

profundidadesteproducto,peroun estudiointbrmalrealizadoa priori pusode manifiestoque

no resultabanecesario.La inclusión de másatributossobre los que preguntara los

encuestados,al igual queel próximosupuesto,no haceotracosasino alargarinútilmenteel

tiempodelcuestionario,porlo quesedecidiópreguntarsólosobrelos tresatributoscitados.

Porejemplo,secomprobóqueel diseñoeraunacaracterísticaatenerencuenta,perono tanto

entendidocomoun estiloconcretocomoasociadoa la flincionalidaddelproducto,sobretodo

en el casode los llamadossecadoresde viaje, donderesultaimportantequeel productose

pueda plegar para poder guardarlo fácilmente.
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M’Precio 2,67

1

1,19

13~Consumo 2,73 1,53

C=’Poteucia 3,58 1,06

Crítico 8.75: Valoración media de lacantidad de información buscadapara cadauno de los atributos
utilizadosenlaelecciónde compradeun secador.

Lo primeroque llama la atenciónesla valoraciónsimilar quese hacede los tres

atributosconsiderados.En efecto,el preciocomoatributo extrínsecoy el consumocomo

intrínsecoson puntuadosprácticamenteigual, con un 2,67 y 2,73 respectivamente.Este

resultadovuelveaponerde manifiestoque, al menosen lo que respectaal preciocomo

representantede las señalesde imagen, los compradoresbuscanla misma cantidadde

informaciónquesobreotrascaracterísticasinternasdelproducto.Puestoquelapotenciaes

la esenciadelproducto,eslógico quela mayorcantidadde informaciónsebusquesobreella.

Sin embargo,unapuntuaciónde 3,5 no es muyelevada,ni tampocosealejaen excesode la

alcanzadapor el precio.En cualquiercaso, las desviacionestípicasde cadaatributo nos

informansobreun comportamientodesigualen la búsquedade informaciónde cadaatributo,

algoquequedaaunmáspatenteobservandolos gráficos8.76 al 8.78.

En efecto, únicamentela potenciapresentaun comportamientode búsqueda

relativamentehomogéneo,agrupandoamásde la mitad de los compradoresen los niveles

bastantey mucho.Tantoen el casodelpreciocomoen el delconsumo,el comportamiento

generales,sin embargo,bastanteheterogéneo.Enel primeratributonosencontramosconun

36,4%quedicebuscarpoca información,mientrasqueotro 39,3%afirmabuscarbastante.

Estasituaciónvuelvearepetirseenel casodelconsumoconunosporcentajesmuyparecidos.

GrAfito 8.75
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Al analizaresteatributosepuedever cómoel 39,4%de los encuestadosafirmanque no

buscanningunainformaciónsobreel consumopero, sin embargo,otro36,4%dicebuscar

bastante.

Gráficos8.76,8.77 y 8.78:Porcentajede sujetosbuscadoresde información
repartidoentrelos cinco valoresdela escalaencadaatributoconsideradoparala categoríasecador.

II. Microondas

Estacategoríade productosse muestrasimilar a la anterioren cuantoal tipo de

informaciónbuscadapor los compradores.En estecaso,comorecogeel gráfico8.79, la

cantidadde informaciónbuscadasobreel precio, como representantede los atributos

extrínsecos,y la cantidaddeintbrmaciónbuscadasobrela capacidad,comorepresentantede

los atributos intrínsecos,esprácticamentesimilar. Además,ambosatributospresentanuna

desviacióntípicasemejante,queaparecedetalladaen los gráficos8.80y 8.81.Comopuede

observarseen ellos, los sujetos,comopoco,afirmanbuscaralgo de informaciónsobreel

precio; si bien la mayoríase posicionaen tomoalos nivelesbastante y mucho.En el caso

de lacapacidadel resultadoesaunmásreveladory el 63,7%de los encuestadosdicenbuscar

bastanteo muchainformaciónsobredichacaracterística.
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APrecio 3,65 1,00

13”Capacidad 3,75 1,03

Gráfico8.79:Valoraciónmediade la cantidadde informaciónbuscadaparacadauno delos atributos
utilizadosenla eleccióndecompradeunmicroondas.

En estecaso,al igual que en el supuestodel secador, podríanintroducirsemás

atributosde naturalezaintrínseca.No obstante,la investigacióncualitativapreviapusode

manifiestoque la gran mayoríade los compradoresno tienen unaespecialinquietudpor

recabarinformaciónsobreotro tipo decaracterísticasal margende lasyacitadas,exceptopor

el consumoeléctrico del microondas.Por este motivo, paraagilizar la realizacióndel

cuestionario,sedecidiópreguntarúnicamentepor la capacidad,equilibrandoasíelnúmero

de atributosintrínsecosy extrínsecos.
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Gráficos8.80y 8.81:Porcentajedesujetosbuscadoresdeinfonnación
repartidoentreloscincovaloresdela escalaencadaatributoconsideradopara¡a categoríamicroondas.
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1. Televisor

El televisoresel electrodomésticode líneamarrónporexcelencia,tal esasíqueen

másde un hogarelnúmerodetelevisoresessuperiora uno. Porestarazón,a la horade pasar

el cuestionariose remarcael hechode que las preguntasdebensercontestadashaciendo

referenciaa uno sólo de los aparatosquese encuentranen la casay, a serposible,al de

mayoresprestaciones.A partir de aquí,comorefleja el gráfico 8.82, sepide información

sobretresatributos,si bienel último incluyemuchosotros.De nuevoel precioaparececomo

el atributoextrínsecomásrelevante,mientrasquelos intrínsecosseencuentranrepresentados

por la calidadde imageny las prestaciones,dondese incluyenel mandoadistancia,el tipo

de sonido ( hl-fi estéreoo mono), la conexionesparavideo y otra seriede características

similares.

A=Precio 3,18

1

1,11

B=C.Imagen 3,45 1,37

C=Prestaciones 3,58 1,32

Gráfico 8.82:Valoración medíade la cantidad de información buscadapara cadauno de ¡os atributos
utilizadosenlaeleccióndecompradeun televisor.

El análisisdelamedia(~) y dela desviacióntípica(sr) vuelveaincidir sobrelo visto

hastael momento.No existendiferenciassignificativasentrela cantidadde información

buscadasobreel precioy la demandadasobrela calidadde la imageno las prestacionesdel

televisor.En todoslos casosla mediase sitúa entomo al 3, unacifra relativamentebaja

teniendoencuentael tipo de productoanalizado,de riesgodecompraelevado.
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El televisorprincipaldelhogarrepresentaunodelos electrodomésticosde preciomás

elevadoy de másuso y, por tanto, su compradeberíaseguirunospatronesde conducta

cognitivos.Sin embargo, aunqueescierto quelos compradoresafxrmanbuscarinformación

sobre los atributos intrínsecos del producto, también lo es el hecho de que la cantidadde

informaciónbuscadano esmuy elevada.Llama la atenciónquelos sujetosse sitúenenuna

puntuaciónsimilarala horade buscarinformaciónsobrela calidadobjetivade un dentífrico

que sobrela de un televisor.Estaconducta,másclaraaúnen el casodelautomóvil,parece

indicar que segúnaumentael riesgo percibido de compralos sujetosdicenbuscarmás

cantidadde información,peroqueel tipo de informaciónbuscadaesbásicamentela misma

paracualquierclasede producto.Finalmente,comomuestranlos gráficos8.83 al 8.85, el

análisis particular paracadauno de los nivelesde la escalaresaltaun comportamiento

parecidoantelos trestipos de atributosestudiados.No obstante,en el casodel preciose

produceunaconductauntantocontradictoria,yaquela granmayoríade los compradoresse

repartenendospolos opuestos:el 36,4%dicebuscarpocainformaciónsobreesteatributo,

mientrasque el 45,5% afirma buscarbastante.En los otros dos atributosse refleja un

comportamientomáscoherente,dondeel mayorporcentajede consumidoressesitúa,a través

de unacurvacreciente,enel nivel mucho.
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Gráficos8.83, 8.84y 8.85:Porcentajedesujetosbuscadoresdeinformación
repartidoentrelos cincovaloresde laescalaencadaatributoconsideradoparala categoríatelevisor.
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3. Automóvil

Paraterminarel estudiode las diez categoríasde productos seleccionadas en la

investigación,veamosel caso del automóvil. El análisis de este tipo de bien resulta

sumamenteinteresantepor cuantosetrata,a excepciónde la vivienda,de la representación

máximade productosde carácterduradero,tecnológicamentecomplejosy precio muy

elevado.La compradeun vehículode primeramano implica un gastode másdeun millón

de pesetas,como mínimo, cifra en absolutodesdeñablequedeberlaconduciral sujeto a

realizar una compraabsolutamentecognitiva, basadaen un análisis detallado de las

característicasobjetivasdel bien objeto desu adquisicion.

Perode nuevo, la evidenciaempíricaponede manifiestoun comportamientomás

afectivoquecognitivo y, en cualquiercaso,menos“racional” de lo que cabría esperar. El

estudio de la media (Ñ) y de la desviación típica (sl) de cadauno de los 18 atributos

considerados,comoreflejaelgráfico8.86,no ofreceningúngénerode dudasal respecto.Los

dosatributossobrelos quesebuscamásinformación:el precioy el diseño,sonextrínsecos,

tal y como aquí los entendemos28. El restode atributos,claramenteobjetivos, seencuentran

pordebajodela puntuaciónobtenidapor los dosanteriores,lo cual no deja desorprendersi

setieneencuentaqueentreellos se encuentranalgunostan importantescomola potencia,el

consumo,la velocidad,la seguridado el tipo de motor,de los cualesdependendirectamente

las ventajasfuncionalesdel productoquediferencianlasdistintasmarcas.En estesentido,

resultainteresanteobservarcómoel tipo de pintura (que aun siendo un atributo intrínseco se

encuentramáscercadeldiseñoqueotros)esvaloradoconun 3,64,muyporencimade otras

característicasobjetivasdel producto de las cuales depende mucho más su funcionamiento

como,porejemplo,el consumo,el tipo defrenosy de suspensión,la habitabilidadinterior o

el mismoequipamiento.

Dadaslascaracterísticasespecialesde estebien, el númerodeatributosconsiderado

esmayorqueencualquierotracategoríadeproductosanalizada.Cuandolos sujetoscompran

un automóvil,enprincipio, buscanmásinformaciónqueal adquirirotro artículoy, portanto,

el númerode atributosaevaluaraumentaconsiderablemente.

~ Fi diseñoen el casodel automóvil Ilmelonadeun modosimilar al del reloj depulsera,esdecir, es

una prolongaciónde la personalidaddel sqjeto.No obstante,comoya se ha dicho,la subjetividad de este atributo,
husadaenel significado simbólicoque el fabricanteconfiereal productoatravésdel mismo,permiteconsiderarlo
comoextrínseco.
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Este es el motivo que nos lleva a incluir un número tan elevado de atributos sobre los

que preguntaren el cuestionario.La complejidadtecnológicadel producto provocaque

mientrasunossujetossefijan en determinadascaracterísticas,otrospongansu atenciónen

otrasbiendiferentes,y el único modode no dejarescaparningunade ellasesampliandoel

númerode atributossobrelos quepreguntar.Al mismotiempo,estalista de características

haceposibleahondaraúnmásenel tipo último de atributosqueutilizan los compradoresa

la hora de percibir la calidad.Lascondicionesparticularesde esteproductonospermiten

comprobardoshipótesis.Enprimerlugarque,aunquelos compradoresafirmanbuscarmás

informaciónal percibirmayorriesgoen la compra,la calidadde la informaciónno mejora

sustancialmentey sobretodo sebuscandatossobrelos atributosextrínsecosdel producto.Y,

ensegundolugar,queaunqueloscompradoresafirmenbuscarinformaciónsobrelos atributos

intrínsecos,estosno influyenrealmenteen la percepciónde la calidaddel productopor el
29

simplemotivo deque,realmente,no seconocen

Paradeterminarla listade atributosdelcuestionariose hanutilizado losresultados

de investigacionesinffirmalesprevias,intentandoajustadosa los mismosqueaparecenen las

revistasespecializadasenel temao alasvariablescontroladaspor las revistasde información

al consumidor y más en concreto por la revistaCompraMaestra.De estemodo,porun lado,

el encuestadoestáfamiliarizadocon aquelloque se le pregunta y, por otro, se obtiene un

baremosobreel que poderefectuarcomparacionesparacomprobarsi la percepciónque

tienenlos compradoressobrelacalidaddel vehículocoincideo no con los índicesde calidad

objetivafacilitadospor los expertos.

Pero,al margende estasconsideraciones,lo realmentereveladorsonlos resultados

obtenidos.El precioesel atributosobreel que los compradoresbuscanmásinformación,con

unamediade 4,28, seguidodel diseño(4,1),el tipo depintura(3,64)y, ya encuartolugar,

dela velocidad(3,61)comoprimerrepresentanteclarode los atributosintrmnsecos.A partir

deaquíelrestodecaracterísticasobjetivassesitúanentomoal 2,5 y van desdeel 3,49 de la

“Estasegundahipótesissecorrespondecon H1, y serácorroboradaen las páginasposteriores.Paraello,

sepreguntaal encuestadosobreaquelatributointrinsecoquedicehaberleinfluido másen la eleccióndesu
vehículoy luegosecompruebasi conoceo norealmentedicho atributo. Porejemplo, si el sujetoafirmaque lo
más importanteparaél en un vehículoes la seguridad,posteriormentese lepregunta sobrelos sistemasde
seguridad activosy pasivosdesuautomóvilparadescubrirsi realmentelos conoce.Estimamosquesi el sujeto
no conocedichos sistemaso habla erróneamentesobre ellos, no puedeestarinfluido por los mismos.En este
sentido, el contraste deU,, ponede manifiesto el proffiudo desconocimiento de los consumidores sobre los
atributosintrínsecos que deteminanla calidad objetivadelos vehículosque compran.
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potenciaal 2,1 de la suspensióny el númerode averíasprevisibles,algo quedebería

preocupar másalosposiblescompradores.Si la compraseefectúadesdeun planteamiento

cognitivo, el compradordeberecabarinformaciónsobrela calidadobjetivadel vehículo;y

el númerode reparacionespromedioquedebesufrirunadeterminadamarcay modeloa lo

largodeun añoesun indicadormuy clarode dichacalidadobjetiva.Sin embargo,apesarde

estasconsideraciones,lagranmayoríadelossujetosno buscaninformaciónsobreestehecho

(tal vez porqueno sepandóndeencontrarla)y se contentanconotras informacionesde

caráctermássuperficial.

Gráfico 8.86: Valoración mediajunto con su desviacióntípica de la cantidad de información
buscadaparacadauno deíos atributosutilizadosenla elecciónde compradeun automóvil.

El comportamientoen cuanto a la búsquedaes similar en todos los atributos

analizados,siendoel diseñolacaracterísticadondelos compradorespresentanunaconducta

máshomogénea.Porel contrario, sontresatributosintrínsecoslos quedetentanunamayor

disparidadde criterios entrelos compradores.Así, la desviacióntípica de la información

buscadasobreel tipo detransmisiónseelevaa 1,46, seguidamuyde cercapor la encontrada

en los casosde la refrigeracióncon 1,45 y la suspensióncon 1,44. No obstante,estas

conductasseaprecianmejor examinando,en los gráficos8.87 al 8.104, el porcentajede

consumidores repartido entre los distintos nivelesde la escalaparacadaatributo.
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Gráficos 8.87,8.88,8.89,8.90,8.91,8.92,8.93,8.94,8.95y 8.96: Porcentaje de sujetos buscadoresde

informaciónrepartidoentrelos cincovaloresdela escalaencadaatributoconsideradoparalacategoría

automóvil.
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Gráficos8.97,8.98,8.99,8.100,8.101,8.102,8.103>’ 8.104:Porcentajede sujetosbuscadoresde
informaciónrepartidoentrelos cincovaloresde laescalaencadaatributoconsideradoparala categoría

automóvil.

Comopuede observarse, los dos comportamientos más homogéneos se danentomo

al precioy al diseño.Enel primercaso,másde la mitad de los sujetos(el 56,6%)dicebuscar

muchainformación;mientrasqueen el segundo,el 75,4%afirmabuscarbastanteo mucha.

Dentrodelos atributosintrínsecosla potenciadel motoresel quedespiertaun mayor interés

y, así,el 56,6%sesitúaen los dosmismosnivelesanteriores.
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Sin embargo,llamala atencióncomprobarqueen el restodelos atributosintrínsecos

los sujetosserepartena lo largo de los cinconivelesde la escalasin agruparseclaramenteen

tomoaunode elloso haciéndoloafrededordelos nivelesinferiores,auncuandosetrate de

característicasobjetivas muy relevantespara el funcionamientodel vehículo. Así, por

ejemplo,el nivel poco, esel preferidoen los siguientesatributos:consumo(36,2%),cuadro

de mandos(42%), equipoeléctrico (37,7%),capacidaddel maletero(33,3%), número

promediode averías(40,6%)e, incluso,nivel deequipamiento(39,1%).Peroaúnllamamás

la atenciónqueatributoscomola suspensiónconcentrenal 47,8% de los compradoresen la

variablenada,o que en otros, como el tipo de frenosy el motor, los sujetosse repartan

equitativamentea lo largode los valoresde la escalasin incidir en los nivelessuperiores.

Todosestosresultadosdejanpatenteel escasointerésde los sujetosporconocerlas

característicasobjetivasdesuobjetodecompra,auncuandosetratedeun productoduradero

y caro como esel automóvil.Sin embargo,no debensorprenderenexceso,ya queno difieren

muchodelos resultadosobtenidosenotrasinvestigacionessimilares.Así,por ejemplo,según

ponede manifiestoel estudiorealizadoen febrerode 1995 para la revistaAutopistaporel

institutode investigaciónECOCONSULTINO sobreelprocesode comprade automóviles

nuevo? (pp. 16-25y p.28), los principalesatributossobrelos quesedemandainformación

no representanlascaracterísticasinternasde los vehículos.

Segúnesteestudio,todoslosindividuoscomienzansuprocesodecomprateniendo

unaseriede ideasinicialesdecómoquierensucoche;puesbien,comomuestrael cuadro8.5,

en granmedidadichasideasserefierena característicasexternasde las cualesno depende

realmenteel funcionamientodelvehículo.Tal y comopuedeobservarse,el tamaño sesitúa

enprimerlugar,y puestoque(comoseveráa continuación)esteatributoen el casoconcreto

del automóvil se encuentradirectamenterelacionadocon la calidadobjetiva, estoparece

indicar quelos compradoressi buscanenprimerlugar informaciónsobrelascaracterísticas

“EJ objetivodeesteestudiosecifra enconocercómoseproduceel procesode decisióndecomprade
un automóvilnuevo,ensusdistintasgamas,encuantoal tiempodedecisión,referentesutilizadosparala misma,
principalesfuentesde informaciónconsultadas,nivel de informaciónfacilitadapor cadaunay comportamiento
frenteala publicidady antela visita aíosconcesionarios.Paraello seutilizó unamuestrade1.244 entrevistas
personalesconcuestionarioestructurado,segúncuotasorientativaspormarcay segmentosen función del
vehículodecomprapotencial.El margende errorcometidosesitúaenun ±2,8%parael casomásdesfavorable
de50/50y conunaseguridaddel 95,5%.El trabajode campofuerealizadodurantelos mesesde diciembrede
1994y enerode 1995 (inmediatamenteantesdelefectuadoparaestainvestigación)y, finalmente,el procesoy
análisisdelos datosse llevó acaboenel DepartamentoTécnicodeEcoCunsultingenMadrid domiciliadoen
el número12 dela Avda.deBurgosdela capital.
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internasdel producto.Sin embargo,no esasí. En estecasoel tamañose identifica conel

preciodel vehículo.

Lo que loscompradoressabenesla cantidadde dineroquepuedengastary el tipo de

coche(pequeño,medianoo grande)al quepuedenaccedercon el mismo.Poreso,cuando

un sujetoafirma, porejemplo,quererun cochegrande,no haceotracosasino dara entender

quetienesuficientepoderadquisitivocomoparacomprarun automóvilde esascaracterísti-

cas.Bajo estepunto devista el tamaño seconvieneenun atributoajenoal funcionamiento

delproducto.Por lo general,los consumidoresno piensancomprarun cochemásgrandeo

máspequeñodependiendodel númerode personasalas quetenganquetrasladar(entodos

los cochespuedentrasladarsecincopersonas),sinoqueutilizan el tamañocomo sinónimo

directodesustatussocial.Si la personaestábiensituadaodeseaaparentarlo,antela compra

deunvehículonuevoadquiereuno de gamasuperiory gran tamaño” y, por lo tanto,utiliza

esteanibutode un modosimilar al diseño,másbiencomoatributoextrínsecoqueintrínseco.

Atribulo refendoesponlaneamente

Tamaño 44,5

Precio 18,4

Diseño 18,1

Gama/Segmento 16,4

Tipo demotor(Carburante) 15,2

Mecánica 15,1

Marca 8,3

Númerodepuertas 5,1

Imagen 1,7

Modelo 0,2

Basetotal 1.244

Fuente:AdaptaciónEstudioECOCONSULTJNG(1995,p.l 7)

“En el supuestodereferimosal segundoo tercervehículoestapremisano secumplecon tantorigor,
ya queenesecasoel compradorsuelebuscarcochesmáspequeñosy manejables.

290
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Porotraparte,cuandolos atributosdelproducto(al igual queennuestrainvestiga-

ción) son sugeridospor los encuestadores,los tres másvaloradosson el tamaño con un

94,1%, el precio quealcanzael 88,9%y la marcasobrela quelos sujetosdicentenerunaidea

del 63,3%. Es decir, tres atributosde naturalezaextrínsecasi se tienen en cuentalas

consideracionesexpuestasparael tamañoen laspáginasanteriores.Finalmente,al preguntar

a los compradorescuálessonsusdemandasinformativasa la horadecomprarun cocheel

70,3% afirma que el precio, un 66,7 dice buscarinformación sobrelas características

mecánicas(lo cual no significa querealmentecondicionenla compra),el 62,5%reconoce

necesitardatossobreeldiseñoy un 54,1%demandainformaciónacercadelcomportamiento

delvehículoy sussistemasde seguridad.

En conclusión,todos estosresultadosvuelvena confirmar lo visto en laspáginas

anteriores:no existendiferenciassignificativasentre la búsquedade información sobre

atributos intrínsecosy extrínsecosy, cuandotalesdiferenciasaparecen,la búsquedase

decantaclaramentedel lado delos atributosextrínsecos.Estaúltima conductaaparecemás

patenteenel análisisdel automóvil,tal vez,porqueel númerode atributosconsideradoses

mayor,pero tambiénseencuentraencualquierade las categoríasdeproductosanalizadas.

Bastaun merorepasosintéticode los resultadosanterioresparacorroborarlo.

En todas lasocasioneslos atributosextrínsecos,comominimo, hansido igual de

valoradosquelos intrinsecosy algunavez inclusolos hansobrepasado.Elprecio,quecomo

yasabemosesel indicadordela calidadparalos compradores,obtieneunamediade 3 puntos

y se sitúapor encimade otrasmuchascaracterísticasobjetivasde los productos.Además,

algunosde los atributosintrínsecosmásvaloradosno soncualidadesobjetivaspropiamente

dichasy seencuentranmáscercadelas señalesde imagenquede las característicasinternas

de losproductos.Porejemplo,enlos supuestosdelyogury la cervezael sabor,aunqueesun

atributo intrínseco,realmentefuncionacomoextrínseco.El gustodelproductodependede

sucomposicióny, porestemotivo, los compradoresutilizan el saborcomoseñalexternade

su calidadobjetiva,un yoguro unacervezacon un buensaborindicanquetieneunabuena

calidad.Sin embargo,losgustosdelaspersonasdifierende unasa otras,lo que aunale sabe

bienaotrale desagrada.¿Significaesto quela calidadobjetivadelproductovaríasegúnsea

el sujetoque lo consume?Lógicamenteno, la calidadpermaneceinalterable,lo quevaríason

las preferenciasde los sujetosy, por lo tanto,el saborseconvierteenun atributosubjetivo

máscercanoa los atributosextrínsecosquea los intrínsecos.
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Algo similar ocurreenel casodel tamaño.En algunosproductoscomo el microondas,

el televisoro el automóvil,el tamañoafectadirectamentea la calidadobjetiva.Porejemplo,

un vehículograndepuedetransportarmayornúmerodepersonasy cosasqueotro pequeño

y, delmismomodo, un microondasde mayorcapacidadestápreparadoparacocinarplatos

mayoresque otro de capacidadinferior. Sin embargo,cuandoel tamañoes sinónimode

cantidadde producto,no afectatanto a sus característicasintrínsecas.Esto sucedeen

productostalescomoel dentífrico,el detergente,o la colonia,dondeesteatributoesvalorado

por encimadelamedia.Enestoscasos,aunqueel tamaño seconsidereun atributo intrínseco

realmenteno afectaa la calidadobjetivadel producto,sino a su cantidad.Se puedetener

mayoro menorcantidaddeproducto,perosusventajasfuncionalesno cambian.Talvezpor

esto,auncuandoesteatributohasido consideradocomointrínseco,seencuentramáscerca

delos extrínsecos,reforzandoasí la hipótesisinicial.

En resumen,despuésde analizarel tipo de informaciónbuscadaen diezcategorías

de productosdiferentes,resultaevidentequeel riesgopercibidode comprano afectaa la

naturalezade la informaciónquebuscanlos compradoresa la horade adquirir cualquier

artículo.En todosloscasosy conmuy ligerasvariaciones,los compradoresbuscanel mismo

tipo de información,básicamentesobrelos atributosextrínsecos,con independenciade la

clasede productoanteel queseencuentreny el riesgode compraasociadoal mismo. Sin

embargo,la literatura del marketingaseguraque los comportamientosde búsquedade

infonnaciónestándirectamenterelacionadoscon el riesgopercibido,’2¿nosencontramos,

entonces,anteunacontradiccióninsalvable?

Paracontestaraestapreguntaesnecesarioestablecerun pequeñomatiz diferenciador

entrecantidady calidadde información.El riesgopercibidode compraestádirectamente

relacionadocon la cantidadde informaciónbuscada,pero no con la calidadde la misma.

Ciertamente,a mayor riesgo percibido, mayor cantidad de información buscan los

compradoresparaintentardisminuir dichoriesgo.No obstante,el aumentode la cantidadno

vaacompañadode un aumentoen la calidad.Cuandolos sujetosseenfrentana comprasde

productoscuyacomplejidady preciosoncrecientes,esdecir,segúnaumentael riesgo,éstos

intentanobtenerun mayornúmerode datosparacontrolarmássu decisión.Perolos datos

sobrelos que serecabainformaciónsonbásicamentelos mismoso, encualquiercaso,se

siguebuscandomásinformaciónsobrelos atributosextrínsecosquesobrelos intrínsecos.

32 Vid, gráfico 818
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Ante una compra rutinaria el consumidorprobablementeni siquiera busque

mformacióny si lo hacelo harásobreel precio,la marcao algunaotra señalde imagenque

le permitatomarsu decisiónen el menortiempo posible.Cuandoseamplíael riesgode

compray el sujeto tieneque adoptaruna conductalimitada o extensiva,puedendarse

diferentesopciones.Si en el casoanteriorno buscabainformación,pasaráa buscarlay, por

lo tanto, indagaráacercade los atributosextrínsecoscitadosanteriormente(precio,marca,

diseño,etc.).En el supuestode queyabuscaseinformación,abundaráen ella porqueesla

que conocey manejay, en el mejor de los casos,averiguaráalgo acercade algunaotra

característicaquehastaesemomentono teníaen cuenta.En ambassituaciones,la calidadde

la informaciónbuscadano sufrevariacionessignificativas,siemprepriman los atributos

extrínsecossobrelos intrínsecos,aunquela cantidadde informaciónbuscadaaumenta.

La granmayoríade los estudiosrealizadossobreestetema,algunosdelos cualeshan

sido revisadosen las páginasprecedentes,se centran en el análisis de la cantidad de

informaciónbuscada.Porestemotivo, la literaturadelmarketingidentifica la búsquedade

informacióncon el riesgopercibidodecompra.Cuandoaunapersonasele preguntasi a la

horadecomprarunproductobuscaalgúntipo de información,surespuestavaríaen fúnción

de la clasede artículo de la que setrate. Parecerazonableque se respondabuscarmás

informaciónsi,porejemplo, setratade la compradeun vehículoquecuandoel productoes

un yogur.Así lo ponedemaniflestonuestrapropiainvestigación.33Los datosrecogidossobre

1.000 compradoresde distintostiposde bienesmuestrancómocambiala conductade los

sujetossegúnse enfrentena la comprade uno u otro producto.Así, mientrasque en la

compradeun yogursólo buscaninformaciónel 31%de los entrevistados,enla adquisición

de un automóvilesemismo31%sonlos queno la buscan.Sin embargo,unainvestigación

deestetipo resultaexcesivamentesuperficialparanuestrosintereses.Comoya sehadicho,

no sóloesimportantesabersi sebuscao no información,sino el tipo de informaciónbuscada.

Los resultadosdel primernivel puedeninducir aconclusioneserróneas,ya que parecen

indicar que una búsquedamayor de información en los productos tecnológicamente

complejosy de precioelevadolleva aparejadaunapercepciónde la calidadatravésde los

atributosintrínsecos;y no esasí. Un estudiomásprofundosobreeltemademuestra,como

se ha visto, que el mero hecho de buscarmás informaciónno significa que aumentela

búsquedade datossobrelos atributosintrínsecos.

Vid. gráfico520
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Es necesario,por tanto,establecerun segundonivel de investigaciónqueahondeen

la conductade los compradores.No bastaconinvestigarcomportamientossuperficialessobre

la búsquedade información,si el análisisno superaestegradolo único queseconoceesla

cantidadde informaciónbuscada,perono los criteriosdeevaluación34queutilizan los sujetos

parapercibir lacalidaddelos productos.Puestoquemuchasinvestigacionesno pasande este

primer nivel de análisis,seencuentradentrode lo normalque susresultadosindiquenun

comportamientotendentea buscarmásinformaciónsegúnaumentael riesgopercibidode

compra.No obstante,comoyaha quedadoclaro,eseaumentode la cantidadde información

buscadano implica quesepaseabuscarinformaciónsobrelos atributosintrínsecosde los

productos.

En definitiva,eltipo deproductoy el riesgode compraasociadoal mismono afectan

(o lo hacenmínimamente)a la naturalezade la informaciónbuscada.Escierto queanteuna

comprasin riesgoel consumidorbuscamenosinformaciónqueanteotradondeel riesgoes

elevado,perono esciertoque enel primercasolos sujetosbusqueninformaciónsobrelos

atributosextrínsecosy enel segundosobrelos intrínsecos,enun afánde “objetivizar” lo más

posiblesu decisiónde compra.En amboscasoslos compradorespercibenla calidadde los

productos,básicamente,a travésde sus atributosextrínsecos,o al menosdan la misma

importanciaaéstosquea las característicasobjetivasde susobjetosde compra.Por lo tanto,

si bienescierto quedependiendodel tipo deproductolos compradoresbuscanmáso menos

información,no sepuedeafirmar quela naturalezadelproductoacomprarafecteal tipo de

informaciónbuscada.No obstante,estaafirmaciónpuedeinducir a pensarque la gran

mayoríadelos sujetosnuncautilizan los atributosintrínsecosparaevaluarla calidadde los

productosy, sin embargo,no es así.En determinadassituacioneslos compradoresmuestran

unaclaratendenciaaobtenerinformaciónsobrelos atributosintrínsecos,comomínimo para

conocerlos criteriosde evaluaciónquehandeutilizarparatomarsu decisióndecompra.Si

estoesas~cabepreguntarsequéatéctaa la utilizacióndeunosatributosu otrosparapercibir

la calidad de los productos,es decir, si la categoríadel productono influye en el tipo de

informaciónbuscada,¿quévariablehaceposiblequeen algunoscasosprimela búsquedade

los atributosintrínsecossobrelos extrínsecos?

“ ComoseñalanHAWKINS, BESTy CONEY (1994,p. 500), “los criterios de evaluaciónson las
característicaso atributosdel productotipicamenteasociadoscon los beneficiosdeseadospor el consumidoro
con los costosen los queéstedebeincurrir”, por lo tantocoincidenconlo quenosotrosdenominamosatributos
intrínsecosy extrínsecosdel producto.
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En lalínea ligeramenteapuntada por algunosautorescomoDAY, RAO y MONROE

y, sobretodo, HOWARD, estimamosquela respuestaa la preguntaplanteadaseencuentra

en el ciclo de vida del producto.No es el tipo de productoel que incide en el modode

percibir la calidad,sino la fasedel ciclo devida en la queseencuentredichacategoríade

productoo, másen concreto,unamarcadentrode la misma.Cuandolos consumidoresse

enfrentana un productonuevo, es decir, en la fase de introducciónde su ciclo de vida,

desconocentodo sobreél y, por consiguiente,debenbuscarinformaciónobjetivasobreel

mismo parapoder tomar su decisiónde compra.Según avanzasu ciclo de vida, los

compradoresse habitúanal producto y adquierenla confianzanecesariaparamedir su

calidada travésde otros indicadoresextrínsecoscomoelprecioo la marca.

Así lo ponede manifiestoDAY (1981,Pp. 60-67)al afirmar que la experiencia

adquiridapor los consumidorescon el pasodel tiempohaceposibleque éstosseanmás

conscientesde las dimensionesatenerencuentaal evaluarla calidaddel productoy, porlo

tanto,mássensiblesa suprecio.O la investigacióndeRAO y MONROE(1988,Pp.253-264)

que suponeque el conocimientoy la familiaridadque los sujetostienen conel producto

influyenpoderosamenteensuasociaciónentrela calidady el precio.Estecomportamiento

de loscompradoresescomprensible,puestoqueun absolutodesconocimientosobrecualquier

tema,y mássi entraenjuegoel factoreconómico,vuelvea laspersonasmáscautelosas.Pero

además,a raíz del estudio realizadopor CURRY y RIESZ (1988, Pp. 36-51)sobrela

dinámicadel preciode bienesde consumoduradero,esperfectamenterazonable,yaquese

demuestraqueel precioy otrosatributosextrínsecospuedenindicar la calidaddelproducto

que el fabricantedeseacomunicar.A partir de los datosrecogidosde la revistaConsumer

Reporis entre 1961 y 1980, sobre 62 tipos de productosduraderos(sin incluir los

automóviles)y aproximadamente4.000 marcas,estos autoresllegaron a la siguiente

conclusión:el aprendizajedel consumidor,que se adquierecon el pasodel tiempo, y la

competenciapresionanlospreciosa la bajay a la homogeneidad.Estohaceposibleque, como

suponenlos sujetos,marcassimilarestenganun precioparecidoy queesteatributopuedaser

utilizado paramedir la calidaddel productoencombinaciónconotroscomola marcao la

comunicacióndel fabricante.CUIRRY y RIESZ no pudieronestablecerun incrementode la

correlaciónentreel precioy la calidadobjetivade los productosa lo largode su ciclo devida.

Su evidenciaempíricasugiereque una vez alcanzadauna buenaimagenen calidad, los

fabricantesmantienenéstaa travésde la comunicacióny la aprovechanpara incrementar

el preciodel producto.No obstante,esta investigación no semueveenel terrenode la
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calidadobjetiva,sino de la percibida.Por lo tanto, el hechode queel preciosecorresponda

o no conla calidadobjetivano afectaanuestroplanteamiento,yaquela homogeneizaciónde

los preciosdirige a los compradoresasu utilizacióncomoindicadoresde la calidad.

Seacomofuere,lo ciertoesque tal y comoafirmaHOWARD (1993,Pp. 20-36), para

adaptarsea lastresetapasbásicasdel ciclo devida delproducto(introducción,crecimiento

y madurez),35los consumidoresadquierenun modelo decomportamientodiferenteencada

unay, por consiguiente,unaformadistintadepercibir la calidad.

Cuandolos compradoresse enfrentana unanuevacategoríade productosque se

encuentraenla fasede introducción,desconocentodo lo relativoa la mismay, en principio,

no la necesitanYEn consecuencia,lo primeroquedebenhaceresdesarrollarun criterio con

el quejuzgarsuimportanciay decidirhastaquépunto esenuevoproductoesnecesariopara

ellos. Para tomaruna decisiónde compralos sujetosprecisande una gran cantidadde

informaciónsobrela naturalezadelproducto,losserviciosquepresta,las garantíasqueofrece

y otra seriede característicasobjetivassobreel mismo,esdecir,necesitanconocera fondo

susatributosintrínsecos.Además,ponderany toman muy lentamentesu decisióncon el fin

de disminuir lo másposibleel riesgopercibido.

Este tipo de comportamientose correspondecon lo que anteriormentehemos

denominadoconducta resolutoriaextensivay que HOWARD (1993, p. 24) denomina

resoluciónde un problema extenso.Los primeros compradoresde radios, televisores,

magnetoscopiosu ordenadorespersonalesseenfrentarona decisionesde estetipo,decidiendo

si compraro no unanuevamarcaquehabíaaparecidoen unanuevacategoríade productos.

Si el fabricanteutiliza una estrategiade marcaúnica,puedesucederqueel compradorse

enfrente a una marcaconocidaen una categoríade productosnueva (por ejemplo, el

lanzamientodeun lectordecompact-discbajo lamarcaPhilips). Enestecaso,el conocimien-

to de la marca puedesuplir en parte la búsquedade información sobrelos atributos

‘sIIOWARD (1993,pp. 22-23)dqja de lado la etapade declivepor considerarqueenocasionespuede

serevitabley, sobretodo, porquea efectosdel comportamientodel consumidordichaetapasesudetraduciren
no comprarel producto.

36 Resultamás correctoutilizar la expresión“no la desean”,puestoque desdela perspectivadel

marketingun productono necesariofracasaen su lanzamientoal mercado.No obstante,el verbonecesitar
describemejorel conceptoquese deseatransmitir, razónpor la cual seempleaésteendetrimentodel verbo
desear.
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intrínsecospero, aun así, los sujetosbuscanmás informaciónsobreellos que en otras

circunstancias,ya que la confianzaen la marcainfluye másen el tiempo de decisión(la

compraserealizamásrápidamente)queen la cantidady tipo de informaciónbuscada.

Paradecidirestetipo decompralo primeroquehacenlos consumidoreses formarse

un conceptoacercade la categoríade productonuevo que les ofrece el mercado.La

formacióndeesteconceptosellevaacaboatravésdelprincipio de agrupamientoy distinción,

segúnel cual,enprimerlugar,seagrupaelproductocon otrode característicassimilarespara

poderentenderrealmentedequé setratay, en segundolugar,seempiezaa distinguirlo del

mismodandocabidaa unacategoríadeproductosdiferente.A su vez, la distinción selleva

a caboa travésde los criteriosde evaluacióno beneficiosdel productoque, básicamente,

comcidenconsuscaracterísticasobjetivas.Porestemotivo, sepuedeafinnarqueen el caso

de bienesque seencuentrenen la fase de introducciónde su ciclo de vida, su calidadse

percibe,en términosgenerales,a travésde susatributosintrínsecos.

Imaginemos,por ejemplo,la compradel primerVCR (videocassetterecorder) o

magnetoscopio puesto en el mercado. Los compradores desconocían este electrodoméstico

porque antes no existía, así que lo primero que hicieron fue asociarlo a algún otro producto

parecido como los radiocassettestradicionales,queservíanparagrabarúnicamentela voz.

A partir de esta asociación, los sujetos comenzaron a comprender cuál era el funcionamiento

del nuevoproductoy los beneficiosquepodíareportarlesy de estemodo comenzarona

distinguirlo del restode artículos,formandounanuevacategoríaparaél. Según avanzóel

tiempo,el conocimientofue másprecisoy ya no sólosabíansu uso,sino el mecanismoque

permitíasu funcionamiento.Así,comenzaronapreocuparseporel númerodecabezales,la

posibilidadde euroconector,el tipo de sistemaacomprar(Beta,VHS o Vídeo 2.000)etc.

Finalmente (aunqueno entre dentrodel comportamientode compraanalizadoen esta

ocasión),la concurrenciade diferentesmarcasen el mercadoy la homogeneizacióndel

sistemade reproducción,la tecnologíaparaconseguirloy el preciode ventaal públicohan

hecho posible que la percepciónde la calidad no se realice a través de los atributos

intrínsecos,sinode losextrínsecos.Elconsumidor,o bienhaadquiridosuficienteexperiencia

comoparatomardecisionesde compramásrápidassin necesidadde buscarinformación

complejasobreel producto,o bien,pasadoel tiempocontinúasiendoincapazde entenderla

nuevatecnologíay recurrea lasseñalesde imagenparatomarsu decisión.
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Otrasituacióndiferenteseda cuandolos compradoresseencuentrananteunamarca

nuevadentrode unacategoríade productosya existentes.Estefenómenoseproduceen la

fasede crecimientodelciclo de vida del producto,dondela primeramarcaqueapareció

comienzaa funcionary alrededorsuyosurgenotrasquecompitenen el mismosegmentodel

mercado.En este caso,la decisiónde compraresultamuchomássencilla,puestoque el

conceptode categoríaya estáformadoy seconocenlos beneficiosquedebepresentarla

nuevamarcaparapoderserincluidadentrode unadeterminadacategoríadeproductos.En

estesupuesto,lo único quehacenlos sujetosescolocarmentalmentela marcaen el grupo

adecuadoy distinguirladelrestodelasqueseencuentranenel mismoparadecidirsi esmejor

o peorqueellas.

Esta es la llamadaconductaresolutoria limitada o resoluciónde un problema

limitado según HOWARD (1993, p. 27), donde los consumidoresnecesitanmenos

infbrrnacióny deun tipo menospreciso.Evidentemente,si yaseconocela categoríaa la que

pertenecela marca,no esnecesariobuscartantainformacióncomoenel casoanterior.Basta

con conocervagamentelos principalescriterios de evaluacióny valorar la marcanueva

respectoa los mismos.Los compradoreshanadquiridociertaconfianzay empiezanautilizar

conmásdestrezalosatributosextrínsecosen detrimentode los intrínsecos,si bien todavíano

abandonanporcompletoestosúltimos. Cualquierproductotienemuchasmáscaracterísticas

de las que puedenemplearlos consumidoresparaevaluarlo, por lo tanto, una vez que

identifican claramentelasmismasy seformanunaimagennítida de la categoríade productos

a la que pertenece,eligenun númeroreducidode atributos sobrelos que efectuarsus

evaluaciones.Enestecontexto,puestoqueopinanquecualquiermarcacapazde entrardentro

de la categoríaformadadebereunir unascondicionesmínimas,pasana evaluaratributos

externosmás llamativosy fáciles de identificar. Así, en un primermomentoevalúanlas

característicasobjetivasde la nuevamarcaparadecidir enquécategoríaincluirla y, apartir

deaquícomienzanatrabajarconlas señalesde imagentalescomoel precio,el diseñoy, por

supuesto,la marca.Por estemotivo, el posicionamientode una nuevamarcadentro del

mercadoesdevital importancia,yaqueenmásdeunaocasiónla elecciónde comprasebasa

en la simpatíaqueéstadespiertaenlos compradores.

Finalmente, en la fase de madurezdel ciclo de vida, los consumidoresse han

familiarizadocon la granmayoríade lasmarcasquese encuentrandentrode la categoríade

productosconsiderada,desarrollandolo que seconocecomoel conjuntoevocado,esdecir,
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el conjuntodemarcas,entrelasdisponibles,quetienenen cuentaa la horadecomprar.Este

conjunto facilita enormementela decisiónde compray permite que se lleven a cabo

comportamientosderutina o resolucionesdeproblemasrutinarios (HOWAIUI3, 1993,p.29).

En estasituaciónlos sujetosyahanrealizadotodoslosjuicios posiblesacercade la calidad

de las distintasmarcasde su conjuntoevocado,formándoseunaimagende cadauna. Su

confianzaen las mismasesgrande,suponenquedebencumplir unacalidadmínimapara

encontrarsedentrodelmercadoy no les falta razónpuestoquesetratade marcasque han

alcanzadola fasede madurezdentrodel ciclo devida delproducto.Igualmente,comoyase

havisto, mantienenla creenciade queel precioesel indicadorde la calidadde cadamarca

y que,porconsiguiente,marcasdel mismopreciopresentanunacalidadobjetivasemejante.

Todasestasconsideracionesllevana losconsumidoresatomarsudecisiónde compra

teniendoen cuentasimplementeel precio, la marca,la disponibilidadenel puntode ventay

algúnotro atributoextrínseco,dependiendodelproductosque piensenadquirir.En definitiva,

los sujetosadoptanun comportamientorutinario caracterizadopor poca necesidadde

información,menoratencióny unatomamásrápidadedecisiones.Resultaevidentequeun

comportamientodeestetipo tienesubaseenunabúsquedade informaciónbásicamentesobre

atributosextrínsecos,yaquedeotra formadichabúsquedaseríamayory el tiempoentomar

la decisióntambiénaumentaría.Cuandoun productoseencuentraen la fasede madurezde

su ciclo devida, los compradoresesténhabituadosa él, lo conoceny saben,acertadamente

o no, queesperarde cadamarca,por lo tanto,paratomarsu decisiónde comprasebasan

simplementeenla utilizaciónde atributosextrínsecostalescomoel precio,la publicidado el

consejode familiaresy amigos.

El cuadro8.6 muestralos distintoscomportamientosanalizadosenrelaciónconla

fasedelciclo devidadelproductoy el modoenquelos compradorespercibenla calidad.Este

esquemarepresentauna simplificación de la realidad,pero en términosde la teoríadel

comportamientodelconsumidorsetratade unadescripciónsumamenteútil. Esevidenteque

no puedehablarsede compartimentosestancos,de tal modo que en el primer nivel la

percepciónde lacalidadsebaseúnicamenteen los atributosintrínsecosy en el último enlos

extrínsecos.En cualquierade los tresnivelesmencionadosse dan comportamientosde

búsquedamixtosy la decisióndecomprasebasatantoenunosatributoscomoenotros, pero

lo cierto esquedependiendode la fasedel ciclo de vida enla queseencuentreel producto,

los compradoressedecantanmáspor la utilizaciónde unosatributosu otros.
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Ciclo de Vida

Tipo de

conducta

Riesgo

percibido

Velocidad

de decisión

Cantidad de

información

Tipo de atribu

tos utilizados

1 Introducción

2.Crecimiento

3.Madurez

Extensiva(EPS)

Limitada (LPS)

Rutinaria<RPS)

Alto

Medio

Bajo

Lenta

Media

Rápida

Mucha

Media

Poca

A.Intrinsecos

Mixtos

A.Extrinsecos

/ 1: Marcanuevaenunacategoríadeproductosnueva..~ 2: Marcanuevaenunacategoríade productos
conocida./ 3: Marcaconocidaenunacategoríadeproductosconocida.
Fuente:Elaboraciónpropiaa partir de HOWARD(1993,p. 25).

Comopuedeobservarse,la conductade los consumidoresencuantoa la búsqueda

de información está directamente relacionada con el riesgo de compra percibido, peroéste no

dependetanto del tipo de productocomo de la fasedel ciclo de vida en la que éstese

encuentre.El hechodequelos sujetosutilicen los atributosintrínsecoso extrínsecosa la hora

de percibir la calidadde los productosdependedel riesgoquepercibanen la compra,pero

esteriesgono estásupeditadoa la categoríade productoque sevayaacomprar,sino a la fase

del ciclo devidaen laqueseencuentradichoproducto.Es decir, la formaenquelos sujetos

percibenlacalidadno varíasustancialmenteanteun yogury un televisor,en amboscasosse

utilizan primordialmentelos atributosextrínsecosporqueambosproductosseencuentranya

en sufasedemadurezy, porconsiguiente,los compradoresno necesitan“perder” su tiempo

buscandoinformacióncomplejasobrelas característicasinternasdecadauno.

Desdeestepuntode vista, sólo en el supuestode auténticasinnovacionesseda un

comportamientodebúsquedacognitivo tendenteaencontrardatossobrelas características

internasdel productoy, puestoque en las sociedadeseconómicamentedesarrolladaslos

bienesrealmentenuevosescasean37,resultalógico quela granmayoríade los compradores

percibanla calidadde los productosatravésdesusatributosextrínsecos,dejandode lado la

informaciónsobrela calidadobjetiva.

KOTLER (1992,PP. 474-475)afirma queen los paísesdesarrolladoslas actividadescompetitivas
entrelas diferentesmarcassecentranen la dimensióndeproductoaumentadoo incrementado,esdecir,aquel
que incorporaalgúnbeneficioniásde los inicialmenteesperadosporel comprador.Admitir estarealidadsupone
considerarque losfabricantesrealmenteno introducenproductosnuevosen los mercados,sinoquemejoranlas
de productosya existentes.

300
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Estasafirmacionespuedenparecerexcesivaspero,comoseñalaHOWARD (1993,

Pp. 30-34),existennumerosasevidenciasempfricasquecorroboransu veracidadentodo tipo

de productos.

Talvezunodelos mejoresestudiosaesterespectoseaelrealizadoporKAAS (1982,

Pp. 13-15)sobreunamuestrade madresquecompranalimentosinfantilesparasushijos

pequeños.La investigaciónsediseflóespecíficamenteparaprobarcómolos compradores

cambiansu comportamientoa lo largo del ciclo de vida del productoy confinnóque, a

medidaquelas madresadquierenexperienciacomprandoalimentosinfantiles, suconfianza

en los mismosaumentay sucomportamientosedesplazadesdeunaconductaextensivaa otra

rutinaria. Reducensu búsquedade información,empleanmenosfluentesde información,

empleandichas ft¡entes con menosfrecuenciay pasana buscar atributos meramente

extrínsecosparaformarseuna ideade la calidaddel producto.Puedepensarseque los

productosdealimentacióninfantil seencuentranperfectamenteextendidosen el mercadoy

en unafasede madurezdentrode su ciclo devida, conlo cualno puedeinvestigarsecómo

afectaésteal comportamientodecompra.Sin embargoestono esdeltodo cierto, entérminos

generalesel productoseencuentraen la etapade madurez,perofrentea lasmadresde niños

mayoresquelo conocenbieny lo sitúanendichafase,lasmadresprimerizasnuncahantenido

un contactodirecto con el mismo y, por lo tanto, paraellas setrata de una verdadera

innovación.Porestemotivo, el estudiode KAAS se centraen madresquehantenido su

primerhijo y siguesucomportamientodecompradesdeel nacimientode éstoshastapasados

dosmesesdelmismo.Duranteeseperiodolasmadrespasanaconocerel producto,situándolo

en la fase de crecimientoy finalmenteen la de madurez,cambiandoradicalmentesus

conductasde compra.Al principio, buscaninformaciónespecíficasobrela categoríade

productose indagansobresusatributosintrínsecostalescomoel contenidoen vitaminasy

mmerales,su valornutricional,la facilidaddedigestión,etc.Con másexperiencia,lasmadres

pasana buscarinformaciónsobrelos atributosextrínsecoscomo la marca,el precio, la

disponibilidado lasofertasespeciales.Susensaciónde confianzaseinerementay, no sólo

adquierenmayorcantidaddeproductoen cadacompra,sinoquetratande dejarde comprar

elproductoentiendasespecializadasparahacerloen grandesalmacenes,dondelos precios

sonmásbajos.

Otros estudiosfueronrealizadospor MOORE y LEHMANN en la décadade los

ochenta.(1980,Pp.296-307). En estecaso,se ofrecíagratuitamentea 120 estudiantesy
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empleadosde la EscueladeNegociosdeColumbia,unapiezade panespeciala elegir entre

cinco tipos de pan distintos, cada semana, durante siete semanas. Al mismo tiempo se les

proporcionabaaccesoa variostiposdeinformaciónjusto antesdeseleccionarel pan.Aunque

la muestraes pequeñay la situaciónde comprano es real,los resultadoscoincidenconlos

obtenidosen el casoanterior.Segúnpasanlas semanas,se demandamenoscantidadde

información, inclusoparaun grupo importantela decisiónllega a sertan rutinariaqueno

recogenningúntipo de informaciónantesde la compra,disminuyeel número de marcas

investigadasy, finalmente,tambiénlo hacenel númerode atributossobrelos quesebusca

información,quedandoreducidosa atributosextrínsecos.

Hastaaquíhemosmencionadoúnicamenteel casode productosno duraderosy precio

bajo.Enprincipio, puedepensarsequeun comportamientoderutinaseda únicamenteenel

casodebienesdecomprafrecuente,dondeel riesgopercibidoesmínimo y al sujetole resulta

f~dll probardistintasmarcashastadarcon la adecuada.Sin embargo,puestoquela conducta

se asociadirectamentecon la etapadel ciclo de vida en la que se encuentrael producto,

comportamientosde estetipo tambiénpuedenapareceren el casodeproductosde compra

infrecuentey precioelevado.Porejemplo,aunqueun electrodomésticocomoun frigorífico

esun productoenfasedemadurez,si la compraesrealizadaporalguienquenuncaantesse

lahabíaplanteado,paraesapersonael productoesrelativamentenuevoy seencuentrapoco

familiarizadocon él. Por el contrario,aunquela compradel producto se distancieen el

tiempo, alguienqueyaha compradoun frigorífico seencuentrafamiliarizadocon estetipo

deproductoy le bastaunarápidapuestaal díaparapodertomarunadecisiónde compra.Así

lo ponendemanifiestoinvestigacionesde diversosautoressobreproductosdeestetipo.De

entretodas,destacamoslasrealizadassobredos de los productosduraderosquenosotros

tambiéninvestigamos,los hornosmicroondasy los automóviles,porcuantoasíresultamás

sencilloestablecerfuturascomparaciones.

BETTMAN y PARK (1980,Pp.234-248)realizaronun estudiosobre99 amasde

casa,dividiéndolasen tresgruposdependiendode lo familiarizadasqueestuviesenconlos

hornosmicroondas.De estemodocomprobaronqueel gradode familiaridaddel consumidor

con la clasede productoafectaclaramentea la cantidady tipo de informaciónbuscada.El

grupoquetenía pocafamiliaridadcon elproductoprocesómásextensamentela información,

entre otros motivos porque la encontrócomplicada;mientrasque el grupo altamente

familiarizadoconel productosiempreprocesémenos,porqueya no la necesitabay le bastaba

con el precioo la marca.En defmitiva, los compradorescon másconocimientoshacensu

302



303Ccntrostccián Empirito

Cortroste de H~pótes~

elección pensandoen la marca como un todo, sin examinar uno a uno sus atributos intrínsecos

individuales.Mientras,enel otro extremo,los compradoresqueno seencuentranfamiliariza-

dosconel artículotiendenaexaminarlos atributosindividualesde cadamarca.Porsu parte,

JOHNSONy RUSSO(1984,pp. 542-550)realizaronun estudiocon automóvilesparasaber

cómo piensanlos consumidores,con distintos nivelesde conocimiento,acercade esta

categoría de productos. Corroborando los estudios anteriores descubrieron que cuando el

nivel de conocimientosesbajo los compradorestiendena pensarsobrelos atributosde la

marca,mientrasque los consumidorescon un nivel alto de conocimientoorganizansu

informaciónen tomoa la marcacomoun todo.

Por nuestraparte, también hemos introducido en la investigaciónpreguntas

encaminadasa vertermásluz sobreestetema.En concreto,hemosanalizadoel factortiempo

comparándolocon el tipo de producto,llegandoa conclusionessimilaresa las anteriores.

Comomuestrael cuadro8.6 la velocidadconquesetoma ladecisiónde compraseencuentra

directamenterelacionadaconelriesgopercibido,detal modoquecuantomayoresel riesgo

más lentamente setomala decisión.Tradicionalmenteestarelaciónsehaextendidoal tipo de

producto,lo quehacesuponerqueantebienesduraderosy de precioelevadoel comprador

dedicamástiempoa la búsqueday al procesamientode la informaciónqueanteproductos

no duraderosy de precio reducido.Esto es cierto porque,comosabemos,al aumentarel

nesgopercibidodecompra,aumentala cantidaddeinformaciónbuscaday si elconsumidor

debebuscarmásinformaciónnecesitamástiempoparaello.

No obstante,si tal y comoafirmamosel tipo de productono afectaal modoen que

sepercibela calidad,los sujetosno debendedicarmuchomástiempoa la comprade un

productoduraderoquea la de otroqueno lo es.Enefecto,aunqueaumenteligeramenteel

tiempodestinadoatomar la decisión,el aumentono puedeserconsiderable,puestoquelos

compradorescasisiemprebuscaninformaciónsobrelos atributosextrínsecosy la adquisición

y procesamientode los mismosno debellevarun tiempoexcesivo.Entendemos,portanto,

que en el casode los productosno duraderosla decisiónde compra,a efectosde los

consumidores,esprácticamenteinstantáneay, por consiguiente,dificil demedir(los sujetos

decidenenmuchasocasionesla comprade estosproductossobrela marchaunavezquese

encuentrandentrodelpuntodeventa>;mientrasqueenel casodeproductosduraderosmedia

más tiempo entreel momentoen que sedecide realizar la compra y la adquisición del

productopropiamentedicha.
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Sin embargo,el periodode tiempotranscurridono debesermuyampílo,o al menos

no tanto comocabriaesperar.De estemodo, aunquelos compradoresdediquenmástiempo

ala compradeun productoduraderoquea la de otroqueno lo es,si eltiempoqueemplean

en tomarla decisiónno eselevado,se puedesuponerque no necesitanmás porquebasan

su elección en el estudio de los atributos extrínsecos fácilmente identificables y

analizables.

Por lo tanto, el tipo de producto no afecta considerablemente al modo en que se

percibela calidady no sededicamuchomástiempoa la comprade untelevisoro un coche

que a la de un detergente o un yogur. Si aceptásemos las teorías tradicionales supondríamos

que la compra de productos como los cuatro que aquí se analizan supone un riesgo creciente

y que, por tanto, el tiempo empleadoen la misma aumenta considerablemente.Sin embargo,

si tal y como mantenemos, lo que realmente afecta a la compra es la fase del ciclo de vida en

la queseencuentraelproducto y no su naturaleza, la compra de productoscomoun secador,

un microondas, un televisoro un automóvilno se corresponderáconun comportamientode

compra extensivo, sino con otro rutinario. Esto es así, porque los cuatro productos se

encuentran ya en la fase de madurez de su ciclo de vida y los sujetos los conocen ampliamente

corno para tomar decisiones rápidas, basadas en el análisis de sus atributos extrínsecos sin

tener en cuenta otras consideraciones.

Para medir la relación entre la velocidad de la decisión y el tipo de producto, se

pregunta a los sujetos el tiempo transcurrido desde el momento en que deciden realizar la

compra, porque tienen dinero para ello, hasta el momento en que poseen realmente el

producto.Estapreguntaserealizaparalos cuatroartículosde naturalezaduraderaanalizados

enla investigación~esdecir,secadores,microondas,televisoresy automóviles,obteniéndose

losresultadosquesemuestranen el gráfico8.105.Comosepuedeapreciar,la velocidadde

decisiónenrelaciónconel tipo deproductoanalizadosepuedeconsiderarentodoslos casos

rápida.En efecto,enlos tresprimerosproductosla decisiónsetomaenmenosdeunasemana

o comomuchoa lo largodesietedías.Esto signita que los compradores no buscan excesiva

información acerca de las distintas marcas y así, por ejemplo, casi el 60%de los encuestados

en el caso del microondasafirman comprarel productomuy rápidamente.Ciertamente,

dedicanmástiempoqueenla compradeun productono duradero, pero consideramos que

el tiempo empleado no se corresponde con el riesgo de compra quedebetenerun producto

de esta naturaleza. Este hecho resulta aún más evidente en el supuesto del automóvil, donde
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másde la mitad de los sujetosafirmanrealizarla compraentreunasemanay quincedías,

periodorealmentecortosi se tiene en cuentaque setrata de unacomprade preciomuy

elevado.

En definitiva, los compradoresdedicanmástiempoala búsqueday procesamiento

dela informaciónenproductosduraderosqueen los no duraderos,perotodopareceindicar

quela intensidaddela búsquedano aumentaenla mismaproporciónque el riesgopercibido

decompra,dandoaentenderqueéstadependemásdela etapadel ciclo de vidaen la quese

encuentreel productoquedeltipo deartículodel quesetrate.

Encualquiercaso,comportamientoscomolos aquídescritosindican,sin ningúnlugar

adudas,unaciertadesidiapor partede los compradoresa la horade buscarinformación.Si

lossujetosrealmentebasasensu compraenel estudiode la calidadobjetivade los productos,

necesitaríanmuchomástiempodelquededicanparapodertomarsusdecisiones,amenos

quelasveinticuatrohorasdel díalas empleasenen el procesamientode la información,algo

que no seajustaa la realidad.Estees,por tanto, otro indicadormásde que la calidadse

percibe mucho mása través de las señalesde imagen que mediantelas características

objetivasde los productos.

7-.--
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En resumen,nuestratercerahipótesisbásicaquedacorroborada,sobretodo en lo

concernientea la calidaddela informaciónbuscaday, no sólo eso,ademásesposibledaruna

explicación del por qué de estefenómenoa través del estudiodel ciclo de vida de los

productos.En primerlugar, llama la atenciónel hechode queun grannúmerode sujetos

afirmanno buscarinformaciónantesde la compray, en segundolugar, queen el casode

buscarlala granmayoríaindagasobrelasseñalesde imagen,sin preocuparsedemasiadode

los atributosintrínsecos.Por lo tanto,el merohechode buscarinformaciónno implica que

la comprasebaseen la calidadobjetivade aquelloquesepiensaadquirir. La cantidadde

informaciónbuscadaaumentaal hacerloel riesgopercibidode compra,sin embargo,el tipo

de informaciónbuscadano varíade un productoaotro. Con ligerasvariaciones,tantoenla

comprade un productode precio reducido como en la de otro de precio elevado,los

compradoresadquiereninformación sobrelos atributosextrínsecos,dejandode lado las

verdaderasventajasfuncionalesde su objeto de compra.Estoesasíporquela granmayoría

delos productosquecompitenenun mercadoavanzadoseencuentranenla fasede madurez

y el compradorconfiasuficientementeenelloscomoparadejarseguiarpor suscaracterísticas

externas.Sóloen el casodeproductosenfasede introducciónel compradorintentareducir

su riesgo investigandoacercade su calidadobjetiva. Pero,puestoque en las sociedades

modernasno existenbienesrealmentenuevos,lagranmayoríade lascomprassebasanenuna

búsquedamínima de informacióna travésde los atributosextrínsecosdel producto. No

obstante,esde justicia indicar queen algunasocasionestambiénseutilizan los atributos

intrínsecos, aunque en menor medida que los extrínsecos, en el supuesto de productos en fase

de madurezparael mercado,peroen fasede introducciónparael comprador,cuandoéste

nuncaantessehayaplanteadola compradelos mismos.

8.4 FUENTESDE INFORMACIÓN YPERCEPCIÓNDE LA CALIDAD
Contraste1~14

Hastaaquísehacomprobadoqueel riesgopercibidode comprano afectarealmente

a la percepcióndela calidad,yaqueéstaen la granmayoríade los casosseobtienea través

de los atributosextrínsecosdelosproductos.Sin embargo,todavíano seha mencionadocuál

es el origende dicha información,es decir, de dóndeobtienenlos compradoreslos datos

sobredichosatributos.En estesentido,no bastacon saberqué cantidadde información

buscanlos compradoresy cuálessunaturaleza,tambiénesnecesarioidentificar cuálesson

las fUentesde informaciónquese encuentranal alcancede los sujetosen el momentode
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realizarla compra,ya que, enconsonanciacon lo vistohastaestemomento,las frentesde

dondeobtenerla informaciónserándistintassi la percepciónde la calidadsebasaen los

atributosextrínsecosque si lo haceen los intrínsecos.A gandesrasgosse entiendeque

frentesdeinformacióncomola publicidad,la recomendaciónde los vendedoreso el consejo

de fhmiliaresy amigossonpropiciasparala obtenciónde informaciónsubjetiva,claramente

relacionadaconlas señalesdeimagende los productos.Porel contrario,otrasfrentescomo

los datos del etiquetadoo la información aparecidaen revistasespecializadasy del

consumidor,talescomoCompraMaestrayCiudadano,reportanunainformaciónmuchomás

objetivay másreferidaalos atributosintrínsecos.En estesentido,nuestracuartahipótesis

básicasuponequesi la calidadsepercibeatravésdelos atributosextrínsecos,la información

sobredichosatributos sebuscaráprincipalmenteatravésde frentessubjetivascomo la

publicidado la recomendaciónde vendedoresy frmiliares,esdecir, frentesqueen ningún

casogarantizanla fiabilidad de los datosqueofrecen.Puestoque,tal y comose acabade

comprobar,al analizarel tipo de informaciónque manejanlos sujetosse deduceque los

atributosextrínsecosprimansobrelos intrínsecos,el estudiode las frentesde información

debeponerde manifiestola superioridadde las llamadasfrentessubjetivasftente a las

objetivas.

La literaturade marketingesbastanteprofusaencuantoal estudiode las frentesde

informaciónse refiere. Numerososexpertoshan profundizadoa lo largo de las últimas

décadasenelestudiodeestaáreallegandoa conclusionessimilaresa lasmostradasen estas

paginas.No obstante,paracomprenderestefenómenoen su totalidad,esnecesarioestablecer

apriori unaclasificaciónde lasdi1~rentesfrentesdeinformaciónquepuedeutilizarcualquier

sujetoparapercibir la calidaddelproductoqueva acomprary tomarasíunadecisión.

Los compradoressiemprepuedenoptar por realizar dos tipos de búsquedade

información:una internay otraexterna.(HAWKINS, BEST y CONEY, 1994,p. 468).De

hecho,enla granmayoríade loscasoscomienzanelprocesode adquisiciónde información

atravésde unabúsquedainternay sólo enel supuestode no quedarsatisfechosprocedena

realizarunademandaexternade datos.Estecomportamientoeslógico si setieneencuenta

queel primertipo de búsquedaesmuchomásrápidoy menoscostoso.Mientrasqueen la

demandainternalossujetosrecurrena sumemoriaparaobtenerla información,labúsqueda

externasuponeunaconductamuchomásactivaporpartede los compradores,encaminada

aencontrardatosdelentornoqueles permitantomarunadecisiónde compraadecuada.En
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consonancia con lo expuesto, las frentes de información varían según se trate de una

búsquedainternao externa.

En el primer caso, la información puede adquirirse pasivamente, mediante un

aprendizajecontinuo,o de formaactiva.La búsquedaactivapermitea los sujetosalmacenar

datosen su memoriaa largo plazoa travésde búsquedasrealizadasanteriormentepara

compras similares, por experiencias previas de consumo con las distintas marcas del mercado

y pormediodeunabúsquedacontinuadeinformaciónquepermiteadquirirde formanatural

unaseriede conocimientosqueposteriormentepuedenponerseenpráctica.

No obstante,enel casode la búsquedainternacasitodala informaciónesadquirida

pasivamente(VARELA GONZALEZ, 1990 p. 64), ya que los compradoresno están

dispuestosa realizarconductasque les suponganun esfuerzoañadidosi puedenobtener

resultadossimilaresconun costemenog8.Porestemotivo, aunqueenalgunasocasioneslos

consumidores pueden acumular información como consecuencia de un esfUerzo de búsqueda

enel exteriorantecompraspreviaso por el usopersonalde lasmarcas,estasconductasno

sonfrecuentes.ComoseñalaVARELA GONZÁLEZ(op.cit.)“aunquela experienciapersonal

podría parecer la tente de información más usada para muchos artículos no duraderos, de

comprarepetida, existe una considerable evidencia deque los consumidores no pruebanni

consumenmuchasdelas marcasdisponibles”.Afirmacionesde estetipo corroborannuestra

hipótesis teórica y coinciden con los resultados alcanzados en la investigación. La

comparación de diferentes marcas antes de tomar una decisión definitiva de compraes una

conducta claramente cognitiva, que intenta descubrir la mejor calidad objetiva dentro del

conjuntodeartículosqueofertael mercadoparaunadeterminadacategoríade productos.Si

los compradores, en su gran mayoría, no comparan la calidad objetiva de las distintas marcas

o, dicho de otromodo,si no recurrena fUentesobjetivasdeinformaciónparaforniarseuna

imagendela calidadde los productos,lógicamenteestánutilizando los atributosextrínsecos

comoel precioo la marcaparainferir la calidadde su objeto decompra.

La informaciónpasivaseadquierecomopartede la mtinadiariasin queello suponganingúnesfuerzo
parael sujeto.Verun anuncioenel periódicomientrasseleenotrasinformaciones,escucharun mensajeen la
radio mientrasse conduce,enfrentarsea un estímulonuevo que resultainteresanteu oir casualmenteuna
experienciapersonalen unaconversaciónentreamigossuponenformasdeadquiririnformacióndeunamanera
pasiva.
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Por suparte, la búsquedade informaciónexternasiemprese lleva a cabode una

formaactiva,yaquesuponeel esfUerzodeacercarsealentornopararecabardatossobreel

mismo.En estecaso,la informaciónpuedeprocederde tresgandesgruposde fuentes:las

llamadasfuentes personalesde información, las fuentes empresarialesy las fuentes
39independientes

Lasfuentespersonalesde informaciónsonlascomunicadasporlosfamiliares,amigos,

vecinosy loslíderesdeopiniónengenerar,esdecir,son lasquesetransmitena travésde una

comunicacióninterpersonalo, si seprefiere,atravésde lo quese llamatransmisiónoral.Su

fiabilidad dependedel emisor de la información,pero son las que ejercenuna mayor

influencia sobre los compradores,lo cual es normal puestoque presentanuna gran

credibilidad y son ficilesdeconseguir.En estesentido,ROBERTSON,ZIELINSKI y WARD

(1984,p.228) enumeranlas cuatrodimensionesnecesariasparaqueunafuenteadquiera

credibilidadparaelcomprador.Segúnestosautores,estasdimensionesson:

1. Experiencia,que suponeel grado en que se percibeuna fuente comocapaz de

proporcionarinformación correcta.A mayor experiencia,máscorrecta será la

mformaciónsuministrada.

2. Veracidad, es decir, el grado en que se percibe que una fuente proporciona

informaciónquerefleja sentimientosy opinionesreales.

3. Atracción, o la medidaen queuna fuenteprovocasentimientospositivosen los

receptores,comoel deseode emularde algunaformaa la misma.

4. Jden«ficación,quees el grado en queuna fuenteessimilar a los miembrosde la

audiencia,o parecetenerlos mismosproblemasu otrascaracterísticasrelacionadas

con elusode un determinadoproductoo marca.

“Otro autores,comopor ejemploLAMBIN (1995,p. 126),prefierenestablecerestaclasificaciónen
ffinción del gradodecontrol que ejercenlos sujetossobrelas mismasparaasegurarsesufiabilidad y así, se
refierena Ibentesdominadaspor el consumidor,fuentesdominadaspor elproductory fluentesneutras.

Paraun análisisexhaustivode la figurade los líderesdeopinióndentrode las fuentespersonalesde
informaciónserecomiendala lecturade SCHIFFMAN. L.G. y KANUK, L.L. (1978,pp. 272-278)y VIVAR
NEBREDA,L. (1992.p. 81),segúnestosautoreslos líderesdeopinión ejercenunainfluenciadecisivaenotros
individuos quese encuentranensituacionesdeelección.Paraquelos fabricantespuedanutilizar la figuradel
líder deopiniónen susestrategiasdecomunicacióncomercialesnecesarioque elaborenplanesde relaciones
públicasy, si no esposible,queutilicen sufiguraencampañasdepublicidad.
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Comopuedeobservarse,las fuentespersonales,másquecualquierotras, cumplencon

los cuatrorequisitosanteriores.Comomínimo mantienenel mismo nivel de experienciay

veracidadque puedepresentarunafuenteindependiente,pero poseensiempreun mayor

gradodeatraccióne identificación.Cuandoun compradorpideconsejoa un familiar o aun

amigo, parte de considerarque éstetiene una experienciaprevia acercade lo que se le

preguntay, además,que va a ser verazen sus afirmaciones(algo que, como veremos

inmediatamente,no siemprees cieno).Porotro lado,el compradorsesienteidentificadoy

atraídopor esapersona,de talmodoqueestádispuestoaseguirsusindicacionessinrecabar

muchamásinformación.Estasrazonessitúana las fuentespersonalesentrelas másutilizadas

y apreciadaspor todos los sujetos,no obstantesu uso no implica necesariamenteuna

búsquedarealsobrela calidadobjetiva de los bienes.Dentrode las fuentespersonalesse

encuentratambiénla experienciadirectadel compradorcon el producto,que sí informa

realmentesobrela calidadobjetivadelasdistintasmarcas.Sin embargo,al igual queocurre

en la búsquedadeinformacióninterna,la inspeccióno pruebadelproducto,inclusoenbienes

no duraderos,no serealizacontanta frecuenciacomoseríadeseableparapercibir la calidad

de los artículosde compraa travésde susatributosintrínsecos.

Las fUentesempresarialesde informaciónson aquéllasque estánbajo el control

directo de los fabricantesy, por lo tanto, siempretienen unanaturalezainteresada.Las

ventajasdeestetipo de fuentesparael compradorsonsugratuidady su fácil acceso,peroéste

debeteneren cuentaquela informaciónobtenidaa travésde ellassiempreesincompletay

sesgada,en el sentidode quevaloranlas característicaspositivasdel productoy tiendena

ocultarlasdemás(LAIvIBIN, 1995,p.l26). Dentrodeestasfuentesdestacan:la publicidad,

los canalesde distribución,la promocióndeventasy, sobretodo, la opinióny el consejode

los vendedores.ComoapuntanPRIDEy FERRELL (1982,p.451), la importanciadela venta

personalesconsiderablea la horade influir en la decisióndecomprade los sujetos.

En estalínea,nuestrainvestigación,atravésdelcontrastedeHA y 1%, poneclaramente

demanifiestoestehecho.Losvendedoresinfluyenenlacomprade los consumidoresy, si esto

esasí, la decisiónseestábasandoen criterios subjetivosalejados,en cierto modo, de la

comprobaciónrealde la calidaddelproducto.En cualquiercaso,la utilizaciónde estetipo

de fuentespor partede lossujetos,biense tratede la publicidad, la fuerzadeventaso la

propiamarcadelproducto,revelaunaciertadesidiade éstospor acercarsea unainformación

fiable.
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Los compradoressonconscientesde la naturalezainteresadadeestetipo defuentes

e, inclusoasí,decidenutilizarlas. Elmotivo esclaro: la relaci6ncoste-beneficiomencionada

en el epígrafe anterior se desequilibradel lado del costey de estemodo los

compradoresprefierenutilizarestasfuentes,aunsabiendoqueno sondel todo fiables,antes

que realizarunabúsquedaintensade informaciónsobrelos atributos intrínsecosde los

productos,porqueestaúltima, como mínimo, suponededicar una mayor cantidad de

tiempo.

Finalmente,las fuentesindependienteso neutrasde informaciónsonaquéllasque

proporcionandatossobrelos productosy que, supuestamente,no estáninfluidas ni porel

vendedorni por el comprador.Son las fuentesmásobjetivasy, por consiguiente,las más

fiablesy cercanasa la calidadrealdelos productos.Susventajasde caraa los consumidores

son claras:la objetividadya citada,sucarácterconcretoy la competenciade las opiniones

formuladasa travésde ellas.Sin embargo,comoponede manifiestola evidenciaempírica,

no son las másutilizadas.El motivo de esta infrautilización es evidente:los costesde

búsquedade la información flicilitada a través de fuentesneutrasson mayoresque los

realizadosparaobtenerinformaciónde fuentesempresarialeso personales.Parael comprador

suponeun esfuerzomayor buscar informacióna travésde informesgubernamentaleso

artículos en periódicosy revistasespecializadasque, simplemente,sentarsedelantedel

televisory dejarquela publicidademitida le informesobreaquelloquedesea,mientrasun

familiar le corroboralos datosaparecidosen la misma.

Enalgunoscasosloscompradoresargumentanla fhlta de objetividadrealde algunas

revistasespecializadas,razónmásquesuficienteparano dedicarsu tiempoal examende las

mismas.Esto pudieraser cierto en algunasrevistasespecíficas(deportivas,del motor,

médicas,etc.)financiadaspordeterminadasmarcas,perono sirvea la horade hablarde las

revistasdel consumidor,esdecir, aquellasrevistasnacidasal amparodelas asociacionesde

consumidoresy quesirvenpararealizaranálisisexhaustivosde las característicasobjetivas

delos distintosproductos.Además,siloscompradoresdicenno dedicarsu tiempoa la lectura

deestasrevistasintbrmativas,porno dar credibilidada susinformaciones,tampocodeberían

fiarse de los datos obtenidos a travésde fuentesempresarialesy, sin embargo,lo hacen.

Evidentemente,estoesasíporqueel principalmotivo porelcual los sujetosdejande lado las

fUentesneutrasno essu discutiblefitíta de objetividad,sinoel costeeconómicoy temporal

queles suponeaveriguarlas característicasobjetivasde aquelloquevana comprara través

de ellas.
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Como veremosen este contraste,en casi todos los productosla búsquedade

informaciónmedianteestetipo de fuentesesnula y, en el casode producirse(comoen el

supuestodel automóvil), resultabastantecuriosa,yaque los individuosno suelenutilizar

estasfuentesparaconocerlos atributosintrínsecosde los productos,sino los extrínsecos.A

la horadecomprarun vehículoel númerode lectoresde revistasdelmotoraumenta,lo cual

pareceindicar una preocupaciónpor obteneruna mayor calidad de información que la

fhcilitada por otras vías. Sin embargo, un estudio más profundo de este comportamiento deja

al descubiertoelverdaderomotivo dela lectura.La granmayoríadelos compradoresacceden

alasrevistasdelmotorenbuscade unagulade precios(atributoclaramenteextrínseco)que

lespermita,de unaformarápida,ver las diferenciasdeprecioentrelos distintosmodelosy

marcasy tomarunadecisiónacertadaenla creenciadequepreciossimilaresindicancalidades

parecidas.

£1 gráfico 8.106 muestra de forma esquemática los diferentes tipos de fuentes

mencionadosen las páginasprecedentes.La clasificación recogidaen el mismo se

corresponde con la más comúnmente aceptada dentro del área del marketing, sin embargo,

a efectos de la investigación aquí planteada resulta insuficiente. Por este motivo, introducimos

una nueva clasificación basada, no tanto en el control de las fuentes por parte del comprador,

sino en la naturaleza objetiva o subjetiva de la información que puede obtenerse a través de

ellas.

En efecto, silo que se pretende es analizar la forma en que el consumidor percibe la

calidaddelos productos,estanuevaclasificación resulta mucho más apropiada. Comoyase

ha expuesto,existendos formasbásicasde percibir la calidad: a travésde los atributos

intrínsecos de los artículos que se van a adquirir o mediante un análisis rápido de sus señales

de imagen o atributos extrínsecos. En el primer caso, los compradores obtienen información

sobre la calidad objetiva de los productos, mientras que en el segundo toman su decisión

basándose en características no relevantesqueno afectanrealmentea la naturalezade los

mismos.Porconsiguiente,la búsquedade unainformacióndiferenteencadacaso,da lugar

aunautilizaciónde fuentesdistintas,segúnsebusquendatossobrelos atributosintrínsecos

o los extrínsecos.Así, lasfuentescapacesdeproporcionarunainformaciónobjetivasobre el

producto se corresponderán con las utilizadas en el supuesto de buscar datos sobre la calidad

internade lasdistintasmarcas.Porel contrario, lasfuentessubjetivasestaránmáscercanas

a la informaciónobtenidamediantelos atributosextrínsecos.
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GrAfito flOd Fuentesde InformacIón

Información Información
Interna Externa

Memoria Entorno

Adqufrida Adquirida
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Fuentes Fuentes Fuentes

Básqueda Experiencia Blaqusda Personales Empresar. Neutras
compras
anteriores personal continua Familiares MarcaAmigos Publicidad Revistas

Experiencia Vesdedufes Consumo

Gráfico 3.106:TiposdePuentesdehúonnación
Fuente:Elaboraciónpropiaa partirdeBEALES,JAGIS,SALOP y STAELIN(1981)y

VARELA GONZALEZ (1990)

Cuandoun sujetoadquierelos datosquenecesitaatravésde frentesobjetivasde

información, implícitamente demuestra un interés por conocer la verdadera naturaleza del

productoque va a comprar.En el polo opuestose encuentranlas personasquebasansus

comprasen la información obtenidaa través de fuentessubjetivas. Esta tipología de

consumidoresesconscientede la bajafiabilidaddelos datosquemanejao, encualquiercaso,

de su caráctersubjetivo,peroaunasíprefierenacercarseaestetipo de informaciónporque

les suponeun menor esfuerzo.De estemodo, dan a entenderque no necesitanuna

informaciónexhaustivaacercadela calidadobjetivade los productospararealizarsu compra,

sinoquelesbastacon los datosobtenidosatravésde fuentesinteresadasy que,por lo tanto,

normalmente informan sobre los atributos extrínsecos del producto. Lógicamente,si estamos

anteunafuentedeinlbmaciónsubjetiva,los indiciosobtenidossobrela calidaddelproducto

tiendena referirsea los atributosextrínsecos,ya queúnicamentede estaformala propia

fuente puede asegurarsesu credibilidad. Por ejemplo, la publicidad (que se engloba

claramente dentro de las fuentes interesadas y, por consiguiente, de naturaleza subjetiva),
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ofrecesobretodo informaciónde carácterafectivoy emocional~ acercade la marca,el

precio u otros indicadoresexternosdelproducto.De estaformanadiepuedeacusara dicha

fuentede no serveraz.Si, porel contrario,facilitaseinformaciónsobrelas características

internasde los productos,tendríaqueceflirseestrictamentea la realidad,puesde otra forma

incurriría en un delito de publicidadengañosa.

Por lo tanto, al igual que existe una relaciónentre fuentesobjetivasy atributos

intrínsecos, se puede hablar de otra relación, aunque de carácter más débil, entre fuentes

subjetivasy atributosextrínsecos.De estemodo, si la granmayoríade los compradores

percibenla calidadde los productosa travésde esteúltimo tipo de atributos,un número

elevadode los sujetosbuscaráinformaciónpreferentementeatravésde las frentessubjetivas,

dejandode lado (casipor completo)la informaciónprocedentedelasfuentesobjetivas.

LasSientesobjetivasdeinformaciónseidentifican conlasdenominadasanteriormente

fuentes neutras, ya que son las únicas realmente imparciales y capaces de ofrecer una

informaciónverazy real sobrelas característicasinternasde los productos.Por lo tanto,

dentrode estegruposeencuentrantodasaquellasfuentescapacesporsí mismasde ofrecer

una informaciónacordecon la realidadde aquellosobrelo que informan.Así, sepueden

destacar las revistas especializadas y del consumidor, los informes gubernamentales y, cómo

no, el etiquetadode los productoscadavez máscompletopor imperativoslegales.No

obstante, la enumeración de estas fuentes no acaba aquí, ya que tambiénesprecisomencionar

a la propia experiencia del consumidor.En realidad, las fuentesobjetivas no sólo se

identificancon lasneutras,sino quetambiénlo hacenconunapartede las Sientespersonales

y algunadelasenglobadasdentrode la búsquedainterna.En concreto,todaslas que tengan

quever conunaexperienciapersonalpreviacon el productoobjeto de la compra.En efecto,

no existeunaformamejorde conocerla calidadobjetivade los productosqueel contacto

directo con los mismosa travésde su uso.Por lo tanto, la informaciónrecabadade la

~‘ Laobservaciónde los anunciostanto en los mediosaudiovisualescomoen los impresosdabuenafe
deestet~nómeno.EnJaactualidadlos fi~bñcantesdestacanmáslos beneficiosemocionalesde susproductosque
suscaracterísticasobjetivas.Así lo pusodemanifiesto,ya en 1985,el vicepresidenteejecutivodeYoung&
RubicaroenEstadosUnidos1. T.PLUMMER (1985,p. 18) al afirmarque“todaslas grandesideasparala venta
establecenun lazoemocionalcon losclientespotenciales”.Estapraxisempresarialhallevadoa los investigadores
a establecervarios modelosqueexplicancómo influye la publicidada nivel emocionalen los consumidores.
DentrodeestosestudiosdestacanlosrealizadosporHOLBROOK y O’SHAUGHNESSY(1984,pp. 45-64)que
handesarrolladounaformadedescribirel complejoprocesoemocionalqueseproducea partirde la recepción
de cualquiermensajepublicitario.
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experiencia puede englobarse, sin ningún género de dudas, dentro de las aquí llamadas fuentes

objetivas. Desgraciadamente, como ya se ha visto, la experiencia previa no es una de las

fuentesmásutilizadas,y no porquelos compradoresno usenlos productos,sino porquese

limitan al consumode unao muypocasmarcas.Siguiendocon nuestrorazonamiento,la

experienciapor si mismano sirve de muchosi no va acompañadade la pruebade varias

marcas para comparar la calidad de las mismas. En este sentido, es cierto que los sujetos

utilizan sus experiencias previas con el productoparainferir su calidad;peropuestoque

también es verdad que no utilizan muchas marcas distintas,sino quepor lo generalcompran

unao dosy seconviertenen consumidoresfieles,dichaexperienciano les sirvede muchoal

no poder comparar el resultado de consumir una gran variedad de las marcas que ofrece el

mercado.

Por su parte,lasfuentessubjetivassedefinencomoaquéllascapacesde transmitir

informaciónparcialo interesaday coincidenconel restode fuentesqueno seanlas neutras

o la propia experienciadel sujeto.Por lo tanto, dentrode esteconjunto seencuentranlas

Lentes de naturaleza empresarial, como la publicidad o la recomendación de los vendedores,

así como las de naturalezapersonal,esdecir,el consejode familiares,amigos,vecinosy

líderes de opinión. Comoya se ha visto, este tipo de fuentes, en la gran mayoría de las

ocasiones, transmiten información sobre los atributos extrínsecos, motivo por el cual son

ampliamente utilizadas por los sujetos que mantienen conductas afectivas de compra

encaminadasa inferir la calidadde los productosa travésde susseñalesde imagen.

Noobstante,si enel supuestodela publicidadlareferenciaa los atributosextrínsecos

parece clara, no lo es tanto en el caso del resto de las Sientes mencionadas. En efecto, se

puede argumentar que las fuentes personales pueden facilitar información sobre los atributos

intrínsecos del producto,encuyo casodeberíanincluirsedentrodel grupoanterior,ya que

proporcionan datos sobre las características internas de los artículos y como tal, sirven para

quelos sujetosseformenunaideadela calidadobjetivade los mismos.Sin embargo,aunque

estaproposiciónes,bastaciertopunto, correcta,sesitúa enun planodistintoal presentado

en estainvestigación.

Al clasificar lasfuentesen objetivasy subjetivas,adoptamosel puntode vistadel

receptorde la información,mientrasqueafirmacionescomo la anterior se centranen el

emisorde la misma.Desdela perspectivade los compradores,utilizar fuentesde estetipo
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supone renunciar de antemano a conocerlas característicasrealesde susobjetosde compra

yaque,por muchoqueseconfleenellas,se sabe a priori que la informaciónquefacilitanes

parcialy, por supuesto,subjetiva.Si un individuo estárealmenteinteresadopor conocerla

calidad objetiva de los productosquecompra,tienequedirigirsea las fuentesobjetivasde

información, ya que los datos facilitados por las fuentes subjetivas (y más en concreto por las

personales), aun refiriéndose a los atributos intrínsecos del producto, están siempre tamizados

por la experiencia personal del emisor de la informacion.

Porejemplo,cuandoun sujetodecidecomprarseun automóvily pideconsejoa un

familiar, la información que éste le proporciona deriva de su propia experiencia y, por

consiguiente,esabsolutamentesubjetiva.Comoseveráenel contrastede H5, la granmayoría

de los encuestados recomiendan su propia marca y, lo que es más asombroso, la gran mayoría

delos futuroscompradoresadquierenla marcarecomendada,comosi dicharecomendación

fueseobjetiva,cuandorealmenteno lo es.Si el vehículo ha satisfecho sus necesidades el

familiar lo recomendará fervientemente, cuando puede suceder que su casohayasido una

excepción y, del mismomodo, si no ha sido así, podrárecomendarleotramarca,cuando

pudieradarseel casode quesu marcafuesebuenaperoél hubieraadquiridoun producto

defectuoso.Pero,además,muchasveces,en estasegundasituación,aunsabiendoquesu

vehículo no le ha reportadotodo lo que esperaba,el familiar al que se consultasigue

recomendándolo porque no hacerlo sería lo mismo que reconocer que se ha equivocado en

la compray esoesalgoquela gran mayoría de las personas no están dispuestas a admitir. Por

último, conviene tener en cuenta que el familiar al que se consulta sólo puede informar sobre

lo queél conoce,con lo cualsedejanfueradel campode elecciónotrasmarcasque,tal vez,

entérminosobjetivosseanmejores.

Comopuede verse, la recomendaciónde un familiar essimilar a la recomendación

de un vendedor. Ambas son comunicaciones interpersonales en la que se dice algo sobre el

objeto de la compra, y en donde la información transmitida es parcial e interesada. Por lo

tanto, si en el caso de los vendedores no existen dudas para clasificarla informaciónquese

suministra dentro de las fuentes subjetivas, incapaces de facilitar datos quepermitanpercibir

laverdaderacalidaddelosproductos,en el supuestode las fuentespersonalestampocodebe

existir escepticismo de ningúntipo.Endefmitiva, esla subjetividadde la información la que

hace que este tipo de fuentes, incluso cuando facilitan datos acercade los atributos

intrínsecos, no sirvanrealmenteparaconocerlascaracterísticasobjetivasde los productos.
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Por estemotivo, silos compradoresno muestraninteréspor conocerla calidad

objetiva de aquello queadquieren,lasdenominadasfuentessubjetivasde informacióndeben

serlasmásutilizadaspor la granmayoríade los sujetos. El gráfico8.107muestra,demodo

esquemático, esta nueva clasificación haciendo especial hincapié en el tipo de información

suministradapor cadafuente.

Fuentesde Información

Información. Información

Objetiva Subjetiva

Básicament,facilitan información Facilitan Información sesgada
no interesadaacercade tanto de atributos extrinsecos

atributo, infrmnsaco, comoit, trInasen,

Experiencias Fuentes Fuentes Fuentes
Previas Neutras Personales Empresariales

Gráfico 8.107:Clasificación de las fuentesde informaciónenfuncióndesuutilidadpara
parapercibirla calidad.

Fuente:Elaboraciónpropia.

Existennumerosasevidenciasempíricasqueapuntanen la mismadirecciónquela

indicadaen estetrabajo.Así, sin reconocerexplícitamentela existenciadefuentesobjetivas

y subjetivas, o la importancia de los atributos extrínsecos en la percepción de la calidad, si

ponende manifiestoel númeromínimo de fuentesutilizadaspor los sujetosy la naturaleza

personaly empresarialde lasmismas.Estasdos afirmacionesconcuerdanconlas hipótesis

aquí planteadas. En concordancia con lo expuesto hasta este momento, si los compradores

no están interesados en recabar información acerca de la calidad objetiva de los productos,

en primer lugar, no buscaránentreun númeroelevadode fuentes,sino queselimitarán a

aquéllasquepresentenmásfácil accesoy, en segundolugar, lasfuentesa lasquerecurran
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serán básicamente de naturaleza subjetiva, puesto que la información facilitada por las mismas

les serámásquesuficiente.

Aunque nuestro análisis se centra en productos y no en servicios, merece la pena

destacarel estudiollevadoa caboporFREIDENyGOLDSMITHen 1989 (op. cii. pp. 45-55)

sobrelas fuentesutilizadaspor los nuevosresidentesde unazonageográficapararecabar

información sobre una serie de servicios protésionales. Mencionamos este estudio porque sus

resultadossonsuficientementeaclaratoriosde todo lo aquí expuesto.Si la comprade un

producto resulta complicada, aún lo es más la de un servicio, por el carácter intangible de

éste. Los sujetos no pueden percibir a través de los sentidos la naturaleza del servicio y,

además,no puedensabersueficaciarealhastaquelo hanutilizado.Porestosmotivos, cabe

suponer que la búsqueda de información en estos casos es mayor y másobjetivaqueenel

supuesto de una compra de bienes materiales. Sin embargo, como muestran los gráficos 8.108

y 8.109, los resultados alcanzados parecen indicar que no es así. Incluso cuando se adquieren

servicios, el número de fuentes de información en los que se basa la decisión de compra es

muyreducido y la naturaleza de dichas fuentes es, mayoritariamente, subjetiva. Si esto ocurre

ante adquisiciones de este tipo, puede suponerse que en la compra de productos materiales,

donde el riesgo percibido suele ser menor, el fenómeno se repite y es aún másmarcado.

Gráfico8.108:Númerodefluentesutilizadasparaseleccionarun servicioprofesional
Fuente:Adaptadode FREIUENy GOLDSMITH (1989,p. 48)



Conttostocíón &nW¿o 319

Cortroste de H¡pótes~s

Comopuede observarse, la gran mayoría de los compradoresutilizan unasola fuente

de información antes de tomar su decisión de compra. En el supuesto de necesitar asesoría

de carácter legal, en ningún caso se consultan másde tres frentes y resultan ser los médicos

los que reparten a los usuarios de un modomás equitativo. Este resultado da a entender que

sóloenel supuestodequeseveaafectadala saludde los compradoreséstosdecidenrecurrir

a másde una fuente de información para confirmar su diagnóstico.

Este comportamiento, absolutamente lógico, pone de manifiesto lo importante que

debeserun hechocomoparaquelos sujetosdediquensutiempoaunabúsquedaintensiva

de información.Por su parte, el gráfico 8.109 nos informa sobre la naturalezade la

informaciónbuscadaen cadacaso.Así, sedemuestraquetantoparalos serviciosmédicos

como paralos legalesla informaciónse buscapredominantementeen frentessubjetivas

(personalesy empresariales),mientrasquelasfrentesobjetivas,representadasenestecaso

por la experiencia, quedan relegadas a un segundo plano. Resulta curioso que, al buscar

información sobre veterinarios, los sujetos den más importancia a la experiencia que a las

fuentes personales o de marketing. En cualquier caso dicha importancia no es muyelevada

y se sitúa al mismo nivel que la concedida al resto de las fuentes.
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Gráfico8.109:Tipos defluentesutilizadasparaseleccionarun servicioprofesional
Fuente:AdaptadodeFREIDENy GOLDSMITH (1989,p.48)
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El comportamientodelos sujetosa lahoradeadquirirproductosen lugarde servicios

essimilar al anterior.Denuevo,existeun porcentajeelevadoquesedejainfluir porla fuentes

de carácter empresarial y personal en detrimento de las fuentes neutras. HAWKINS, HEST

y CONEY(1994,p. 152) ilustran este &nómeno a través de un estudio realizadoen la década

de los ochenta por la revista NewsweekMagazinesobre la importanciarelativade las fuentes

de información utilizadas en la compra de equipos caseros de juegos de vídeo. El gráfico

8.110 muestra los resultados alcanzados en esa investigación.

¡ Gráfico tilO

Vendedores

Catálogosde los fabricantes

Publicidad

Se juega en la versióncon monedas

Artículosde periódicosy revistas

Se juega en una tienda

Recomendaciónde los niños

Recomendacióndeun amigo

Se juega en cae,de un amigo

U Mayores de 35 años E Menoresdc 25 años

Gráfico 8.110: Importanciarelativade las fuentesde informaciónparalos compradoresde
equiposcaserosdejuegosdevídeo.

Fuente: HAWKINS, BESTyCONEY(1994,p. 152), tomadode “1982-83NewsweekStudyof
¡lomeVideoGameHardwarePurcharsers”,NewsweekMagazine,1983.

Aunquela importanciadelasdistintasfuentesvaríasegúnlos gruposy no es igual en

los adultosjóvenes(menoresde 25 años) que en los adultos mayores (más de 35 años), en

todoslos casosseapreciaunaclaratendenciaautilizar másunasfuentesde informaciónque

otras. Paralos mayoresde 35 añosla recomendaciónde los niños, a los que consideran

expertos en la materia, es la fuente de información más importante, seguida de la publicidad

y del consejo de los amigos. Por lo tanto, lastresprimerasfUentesmásutilizadastienenun

marcadocaráctersubjetivo.La experienciaseencuentrayaen cuartolugar,con un índicede

0 5 10 15 20 25
Índico de importancia relativa
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14,7cuandohacereferenciaa la utilizacióndel productoen casade un amigo.No obstante,

esteíndice resultamásalto quela experienciaadquiridaen el puntode ventao enestableci-

mientosrecreativos,yaquejugarconel productoen casade un amigo o familiarseencuentra

asociadoa la recomendaciónde éstos,motivo por el cualdicho indicesepuedesituarpor

encimade lo esperado.

Como puedeobservarse,la última valoración la presentanlos vendedores.En

principio, esteresultadopuedeparecercontradictoriocon lo expuestoen estaspáginas,pero

no esasí.Al igual quesucedeconel estudiode la búsquedade información,paraconocerla

verdaderainfluenciade los vendedoresen la comprano bastaconinterrogardirectamente

sobre ella. Cuando se pregunta a los sujetos si a la hora de comprar un producto se encuentran

influidos porla fuerzade ventas,la granmayoríade laspersonascontestannegativamente,

ya que asumirdichainfluenciaindicaríaunaciertadebilidadpsicológicaporsu parte.Casi

todos los individuos sonconscientesdelcarácterinteresadode los vendedoresy no están

dispuestosa admitir quese encuentraninfluidospor ellos. Sin embargo,si por medio de

técnicasproyectivaso de otro tipo se ahondaun pocomásen lasverdaderasmotivaciones

delos sujetos,sedescubrequelos vendedoresinfluyenclaramenteen la decisiónfmalt2. No

esde extrañar,por tanto, que en algunosestudioscomo el mencionadolos vendedores

aparezcaninfravalorados,cuandorealmentesu influenciaen muchoscasosresultade vital

importancia.

Los menoresde25 añosseencuentranmuyinfluidos porla utilizacióndel producto

en casade los amigos,lo cualpareceindicar una preocupaciónpor obtenerinformación

basadaen la experienciadirecta.Sin embargo,en muchoscasosestaafirmaciónestáligada

a la propiarecomendacióny, enotros,másbienesfruto dela dinámicaquesemantienea esta

edadcon los gruposdepertenenciay referencia.Muchosjóvenespasanbastantetiempoen

casadesusamigoscompartiendosusjuegosinformáticos,entonces,no esde extrañarque

afirmenobtenerinformaciónacercadelproductoporestavía, aunquesu razónúltimano sea

la búsquedarealdedatossobrela calidadobjetivadelproducto.Porestemismomotivo,este

grupode consumidoresse encuentraclaramenteinfluido por la publicidady, sobretodo,por

los artículosqueleenenlas revistasespecializadas,ya quesonlectoresasiduosde lasmismas

porque éstasforman parte de su modo de vida. En consonanciacon lo expuesto, la

42 Vid, contrastede 1-1,.
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recomendación de los niños no les parece muy importante ya que, con respecto a ellos, los

consideraninexpertosen la materia.

Nuestrainvestigaciónofreceunosresultadossimilaresalos alcanzadosen los estudios

que se han mostrado en las páginas anteriores, es decir, sostiene que los compradoresutilizan

enmayormedidalasfuentessubjetivasquelasobjetivasparaformarseunaideade la calidad

delos productos.No obstante,introducepequeñosmaticesquemerecenun comentariomás

amplio.

Paraconocerla naturalezadelas fuentes de informaciónutilizadasporlos sujetos,se

introduce en el cuestionario una amplia bateria de preguntas sobre cada una de ellas.De este

modo,secomienzaatravés de una pregunta directa en la quesepideal encuestadoquesitúe

en una escalade 1 a 5 (siendo 1 la puntuaciónmínima y 5 la máxima) la cantidadde

inifonnaciónobtenidadecadaunadelasfuentesquesele presentan.Básicamente,las fuentes

sobrelas que sepide la opiniónde los sujetossonlasmismas,salvo pequeñasvariaciones

introducidas segúneltipo de productoanalizado.Así, enaquellosartículosdondeel propio

envasepermitela inclusióndeunaetiquetainformativa(comoesel casodelyogur, la cerveza,

el dentíftico, el detergentey la colonia),se pideal sujeto queindique la informaciónque

recogede ella. Del mismomodo, tambiénse solicita información sobre el consejo de los

expertosenel casodeproductoscomola cervezao el dentífrico,dondecamarerosy dentistas

puedenresultarimportantesfuentesdeinformación.Porúltimo, en el casodelautomóvil,se

introducenlas revistasespecializadasen el mundodel motorcomounade las fuentesde

información a valorar por los encuestados.

Unavezqueseconocela importanciarelativadadapor los compradoresa cadauna

delasfuentes,sepmfiindizaenel estudiodelasmismas,y asíseestablecennuevaspreguntas

encaminadasa saberen quémedidalas distintasfuentesde informacióninfluyensobrelos

consumidores.No bastaconsaberque,porejemplo,los familiaresinfluyen enla decisiónde

compra,esnecesarioconocerlos mecanismosde estainfluenciay verificar queéstaexiste

realmente.Lo mismosucedecon otrasfuentesdeinformación,motivo por el cualunavezque

seconoceel comportamientode los sujetosfrenteacadauna,seabundaen suanálisisy más

enconcretoenel dela marca,lapublicidad,losvendedoresy los propiosfamiliaresy amigos.

Dicho análisis se refleja en los contrastes de l~l5~ 116, 117 y H~, mientrasque la hipótesisque

analizamosacontinuaciónnospermiteobtenerunavisión global del fenómeno.
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La hipótesisquesecontrastaa continuacióninforma,de un modogeneral,sobrela

naturalezade las fuentesde infonnación utilizadaspor los sujetosantesde adquirir los

productos.Los resultadosalcanzadospuedenanalizarsedesdediferentesángulos,a travésde

un enfbqueamplioy generalista,o pormediodeotromásparticularcentradoen los diferentes

productos. Consideramosmásadecuadocomenzarla exposiciónde los resultadosdesdelo

másgenerala lo másparticular,por lo tanto,acontinuaciónsemuestrala importanciarelativa

quedanlos sujetosa las distintasfuentesde informacióna la horade adquirircualquiertipo

de producto.Paraobtenerestosdatos,queaparecenrecogidosen el gráfico 8.111, seha

calculadola mediaaritméticade las fuentesde informaciónmásfrecuentes.De estemodo,

detodaslasfuentessobrelasquesepreguntaa los sujetosseresumela informaciónobtenida

sobre la publicidad, el etiquetado,las revistas de consumidores,los vendedoresy los

familiaresy amigos.En el casoconcretodel etiquetadoconvieneaclararquela puntuación

obtenidasecalculasobrecincode los diezproductosanalizados,ya queen los productos

restantesla etiquetano seencuentravisible o simplementeno existecomotal. Estaaclaración

resultaimportanteporcuantola puntuaciónobtenidano esequiparablea la del restode las

fuentes,encuyo cálculohanparticipadolos diezproductosqueseinvestigan.Éstepuedeser

uno de los motivospor el queel resultadode la puntuaciónen el análisisde la etiquetasea

másalta quela del resto de lasfuenteso, al menos,superiora lo quesepodríaesperar.No

obstante,comoveremosa continuación,existenotrasrazonesigualmentepoderosas.

Gráfico8111:hnportanciarelativaconcedidaporlos sujetos
a las principalesfuentesde información
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Dejando al margen el etiquetado,queseráanalizadomásenprofundidadposterior-

mente,puedeobservarsequelasprincipalesfuentesde informaciónutilizadaspor los sujetos

sondenaturalezasubjetiva.La fuentea la quelos compradoresconcedenmásimportancia

esel consejorecibidoporpartede&miliaresyamigos,conunapuntuaciónmediade3,5. Este

resultadoes lógico puestoque, como ya se ha visto, dentro de las fuentessubjetivaslas

personalesson las que más fiabilidad ofrecenal comprador.Los sujetosmantienenla

creencia,muchasvecesincierta,de queestetipo defuentespresentanenun gradomáximo

las cuatro dimensionesque debeposeercualquierfuente parasercreíble(experiencia,

veracidad,atraccióne identificación),motivo por el cualno esdeextrañarqueobtenganla

puntuaciónmáselevada.

A continuaciónapareceotrafuentesubjetiva,peroestavezde naturalezaempresarial.

En estecasose tratadel consejode los vendedores,queobtienenunamedia de 3,2 muy

cercanaa la anterior.Es razonableque los compradoresconcedanmásimportanciaa una

fuentepersonalque aotra empresarialy quedentrode éstasprevalezcael consejode los

vendedores sobre la publicidad. Los sujetos son conscientes del carácter interesado de las

fuentes relacionadas con la empresa, pero se sienten más seguros en una relación directa con

el vendedorqueen otra indirectacon la publicidad.Enel primercaso,puedenpreguntary

resolver sus dudas, mientras que el segundo no ofrece esta posibilidad. Además, la relación

directa con el vendedorpermite que se establezcaun nexo de unión entre todos los

participantesen el actode comprade tal modo que, aunquelos sujetossonconscientesdel

interés del vendedor, en muchos casos no puedenevitar sintonizarconél y pensar(porque

así lo prefieren) que éste les está aconsejando lo mejor. En cualquiercaso,la aparicióndel

vendedorcomo segundafuente másutilizada muestraclaramentela preferenciade los

compradorespor la comunicacióninterpersonalantesquela colectivay más aúnsi éstase

realiza a través de los medios de comunicación de masas. Esta preferencia es natural, puesto

que cualquierrelacióninterpersonalofreceuna mayorseguridadpsicológicaque otra de

naturalezadiferente.El compradortieneenfrenteaotrapersonaa la quepuederesponsabili-

zarde todo si la comprano resultade su agrado.Poreste motivo, las dos fuentesmás

valoradassondenaturalezainterpersonaly seda másimportanciaal consejode los familiares

queal de los vendedores,no sólo porqueseconsiderequeel primeroesmásdesinteresado

queel segundo,sino porqueresultamuchomásfácil exigir responsabilidadesa un pariente

próximoquea un vendedor;porlo cualse suponequelos familiares,porsu propio interés,

van a ser mucho más veraces en sus afirmaciones.
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Entercerlugar,conun 2,8, seencuentrasituadala publicidad.Resultacurioso que,

aunsabiendoqueéstaesunafuentede informaciónpersuasivay pagada,los compradoresno

la sitúen en un último lugar. Pero además, un análisis detallado de la misma muestra que en

algunos productos, como por ejemplo los televisores o los automóviles, su importancia es

muyelevadae inclusosuperiorala delrestodelas fuentesde información.En principio, todo

parece indicar que los compradores se acercan primero a la publicidad para conocer de una

forma rápida y fácil algunos detalles sobre los productos y que, posteriormente, según se

aproxima el momento de la compra, buscan intbnnación a través de otras fuentes más directas

comopuedenserlos vendedores,los familiaresy laspropiasetiquetasde los productos.

Por último, en cuarta posición se encuentranlas revistaspublicadaspor las

asociacionesde consumidoresy que fucilitan informaciónobjetivasobrela calidadde los

productos.A excepcióndel etiquetado,estasfrentesde informaciónsonunasde las más

neutrasa las quetienen accesolos compradoresy, por consiguiente,deberíanserlas más

consultadassi lo querealmentesequiereesobtenerunainformaciónverazsobrela calidad

de aquelloquese compra. Sin embargo, sólo alcanzan una puntuación de 2,1, la más baja de

todas,lo quepareceindicar que los sujetosno les concedendemasiadaimportancia.Los

encuestadosconocenel caráctersupuestamenteimparcial de estaspublicaciones,pero

admitenque no las consultancon excesivafrecuenciaporque dicha consultaresulta

demasiadocostosa(encadaejemplarseanalizaun númeroreducidode productosy, muchas

veces, dentro de ellos no se encuentra el que interesa al consumidor). Esto lleva a tener que

realizar una búsqueda más exhaustiva, lo que se traduce en un coste temporal, o a suscribirse

a lasmismasparaestarpermanentementeinformado,lo quesignificaun costeeconómico,y

encasitodoslos casoslos sujetosprefierendisponerdemenosinformaciónsobrela calidad

objetiva y buscar ésta a través de otras vías de más fácil accesocomo son las frentes

subjetivas, antes de soportar un mayor coste que desequilibre su búsqueda de información.

Todo pareceindicarque,tal y comosuponíamos,los compradoresutilizan enmayor

medida las fuentes subjetivas de información, puesto que realmente no tienen un gran interés

porconocerla calidadobjetivade los productos.Sin embargo,la fuentede informacióna la

queseconcedemásimportancia,conun 3,7, resultaserla propiaetiquetadelproductoque

es, claramente,una fuente de información objetiva. Aparentementeeste resultadoes

contradictoriocon nuestrahipótesis,sin embargo,si se dedicanunaslíneasaunacorrecta

interpretacióndelmismopuedeversequeno esasi.
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Lo primeroque llama la atenciónes la apariciónde dos fuentesde información

objetiva (el etiquetadoy las revistasde consumo)en el primer y el último lugar de la

valoraciónrespectivamente.Si los compradoresconcedenrealmentemásimportanciaa las

fuentesobjetivasque a las subjetivas,lo normalseríaquetodaslas primerasapareciesen

mejorvaloradasquelas segundas,detal modoquela puntuaciónfuesecadavezmenor,hasta

finalizar en una de las frentesmás interesadascomo puedeser la publicidad. Pero,a

diiérenciadeesto, unadelas fuentesobtienelapuntuaciónmáximay otra la mínima,dejando

cabidaentreambasatodoun abanicode fuentesde informaciónsubjetivas.Si estoesasí, tal

vezresulteque los compradoresno buscanrealmenteinformaciónatravésde las frentes

objetivas,sino quepor otrasrazoneshanvaloradola etiquetaen primerlugar.

Ene~cto,al serpreguntadosdirectamentesobrela cantidaddeinformaciónbuscada

enel etiquetadode los productos,los sujetosintuyen quebuscarpocamformaciónequivale

acomprarsin sentidoy decidenresponderotorgandoa la eqtiquetamásimportanciade la que

le danrealmente.La etiquetapuedeserconsultadaenalgunade las primerascompraspero,

unavezrealizadaestaconsultapreliminarpierdesu protagonismoinicial. Afirmar queseda

unagranimportanciaa la informaciónreflejadaen la etiquetano quieredecirquelos sujetos

esténinteresadosen conocerrealmentela calidadobjetiva de los artículos.De hecho,un

análisis exhaustivo de su comportamiento pone de manifiesto,al menos, tres

razonesqueindicanel caráctersuperfluoquetieneparala granmayoríala informacióndel

etiquetado:

1. Enprimerlugar,sebuscainformaciónenla etiquetaporquela obtenciónde la misma

es rápida y sencilla, su simple contemplacióndurantepocos minutos puede

proporcionarabundantesdatossobrela composicióndelproductoquesevaadquirir.

Sin embargo,comodemuestrael hechode quelos sujetosno denimportanciaa la

informaciónfacilitadapor lasrevistasespecializadasenconsumo,los compradores

no estándispuestosarealizarningúnesfuerzodebúsquedapor encimadelo queellos

considerannecesarioparatomarunadecisióndecompraacertada.Si la búsquedade

informaciónen la etiquetasuperasedicho esfuerzo,muyprobablementelos sujetos

no valoraríantanto estafuentedeinformación.Dehecho,la investigacióndemuestra

queen el casode productosdondelas calidadese instruccionesdeusono aparecen

en unaetiquetaexterior,sino en el interior delenvase,la búsquedade datosen la

mismasereducesensiblemente.
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2. En segundolugar, nuestrainvestigaciónpone de manifiestoque los compradores

realmenteno conocenlascaracterísticasinternasde los productosqueadquieren.Por

lo tanto, o su memoriaesmuy frágil o lo ciertoesqueutilizan la informaciónde la

etiqueta menosde lo que afirman. Al ser preguntadossobrela cantidad de

información recogida del etiquetado, la gran mayoría responde que es bastante. Sin

embargo,profundizandoen el estudiode estefenómenosecompruebaqueno se

buscatanta informacióncomosedice,o queal menos, la informaciónbuscadano

interesa,porque lo cierto esque no se recuerda.Estecomportamientolejos de

contradecirnuestrahipótesisla reafirma.Lo importanteno essi se utiliza o no la

etiquetaparabuscarinférmación,sinoel usoquese daa la mismay la granmayoría

de los compradoresno son capacesde dar ningúnuso a los datosobtenidosdel

etiquetado,por unarazónmuy sencilla:no estáninteresadosen conocerla calidad

objetivade los productosy lesbastaconobtenerunaciertaseguridadpsicológicaa

travésde susseñalesde imagen.

3. Por último, la granmayoríade los sujetosutilizan la etiquetapararecabarinforma-

ción sobreel preciodelproducto.Porlo tanto,aunqueéstaseempleemayoritaria-

mente,sehaceenbuscadeunatributoextrínsecoy no paraconocerlas características

objetivasde lo quesecompra.Estaconductasumamentereveladoravuelveaponer

demanifiestola dificultadqueentrañael estudiodel comportamientodel consumidor

y cómoafirmacionessuperfluaspuedenllevar aconclusioneserróneas.De nuevo,el

estudiosuperficialdela conductade los sujetosfrente a la etiquetade los productos,

al igual que sucedíaen el análisisgeneralde la búsquedade información,puede

conducira afirmacionesquesólo sonciertasparcialmentey esnecesariosobrepasar

estenivel superficialde análisisparaencontrarel verdaderocomportamientodelos

consumidores.

Encualquiercaso,el análisisrealizadopermitesituarla importanciade la etiquetaen

su justa medida. No todos los compradores que dicen buscar información en la misma lo

hacenrealmentey, entreaquellosquesí la utilizan comofuentedeinformación,muchosse

sirvende ellapararecabardatossobreel preciodel producto.Porlo tanto, la aparicióndel

etiquetadocomoprincipal fuentede informaciónno refutala hipótesisteóricaplanteadaen

estainvestigación,yaque los sujetosno demuestranconductasrealesencaminadasaconocer

la calidadobjetivade aquelloquecompran.



328 Cor,troetoc¡ón Empírica
Corrtoste de Hipótesis

Hastaaquí se ha planteadouna visión generalde la importanciarelativa que los

sujetosconcedena las distintasfuentesdeinformaciónsin hacerningunareferenciaexpresa

a un productoconcreto.iNo obstante,esteanálisisresultaríaincompletosi no descendieseal

nivel de los diferentesproductosestudiadosparacomprobarsi el comportamientode los

individuos varía o no dependiendodel tipo de bien queadquieren.Paraexaminareste

fenómenosehanempleadodosvíasalternativas.

Porun lado,el gráfico8.112 recogela evoluciónde la importanciaqueconfierenlos

sujetosa las fuentesmássignificativasen función de las distintascategoríasde productos

consideradasen la investigación.De estemodosepretendeobservar,al mismotiempo, si el

comportamientode los compradorescon respectoa todas las fuentesde información

utilizadascambiaal enfrentarsea comprasde diferentesriesgospercibidos.Puedesuceder

queenalgunosproductosseutilice másla publicidady enotrosel consejode los familiares

o, incluso, fuentesneutrascomo las revistasde consumo,pero esteanálisis pondráde

manifiestosi el desusodeunadelasfuentesva acompañadodel aumentoenla utilizaciónde

otradenaturalezasimilar, demaneraquesiempreprevalezcanlas fuentessubjetivassobrelas

objetivas;o si, por el contrario,al dejarde lado las fuentessubjetivaslos compradores

recurrenconmás fuerzaa las de naturalezaobjetiva.

Porsu parte,comoya eshabitual,los gráficos8. 113 al 8.122 muestranla cantidad

de informaciónbuscadade cadafuenteen cadauno de los productosanalizados.Así, se

puedeapreciarcondetallecuálessonlas fuentesdereferenciamásimportantesen cadacaso

y establecerlas comparacionesoportunas.Además,estaúltima visión permiteafinaren el

estudiode cadaproductoy mostrarlas particularidadesde cadauno.Así, por ejemplo,se

puedeobservarsobrequéproductosseha pedidoinformaciónacercadeletiquetadoy sobre

cuálesno, o desglosarla publicidad en diferentesfuentessegúnse trate de publicidad

transmitida a travésde los medios de comunicaciónde masas(prensay televisión) o

publicidaddirectarealizadaatravésde catálogosy folletos informativos.Porúltimo, este

análisispermiteintroducir fuentesespecíficassegúnel tipo deproductodel quesetrate,y así,

sepuedehablarde los camareros,los dentistaso las revistasdel mundodel motoren los

supuestosde la cerveza,el dentífrico y los automóviles,respectivamente.Los resultados

alcanzadosentodosy cadaunode los productossemuestranen las siguientespáginas,pero

antespasamosa comentaren profundidad cómo evolucionanlas distintas fuentes de

informacióndependiendodeltipo debiendel quesetrate.
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Gráfico8.112:Utilización de las principalesfluentesdeinformaciónsegúnproductos.

El gráfico comparadode los soportesde informaciónutilizados segúnel tipo de

productoofrece,al menos,dosapuntesrelevantes:

1. Enprimer lugarseobservaun comportamientobastanteuniformeencuantoal tipo

de fuentedela queseobtienenlos datos,con independenciadelproductodel que se

trate,si bienseaprecianalgunospicossignificativos.Así, porejemplo,la publicidad

seutiliza enmenormediaenproductoscomo los relojesde pulseray los microondas

queen otroscomolos televisoresy los automóviles,dondeadquierela puntuación

másalta.Estecomportamientoesrazonabley pareceindicar no tantoun usomayor

o menordela comunicaciónpublicitaria,comoun mínimo recuerdode la publicidad

emitidasobrelos dosprimerosproductosmencionados.Efectivamente,los anuncios

de televisoresy cochessonmásnumerososy llamativos quelos de microondasy

relojes43,motivoporel cual los sujetosencuestadossuponenquepuedenbuscarmás

~‘ Segúnel Rankingde Anuncianteselaboradopor INFOADEX sobredatosde 1995 para la revista
Anuncios(1996,Pp. 4-82), la inversiónpublicitariaenci sectorautomovilísticoasciendea 53.326,13millones
de pesetasy la realizadaen televisióny video a 1.884,76millones,mientrasque la inversiónconjuntade
dikrentesnmrcasderelojeríay joyeríaúnicamenteasciendea 1.579,89millonesy la depequeñoselectrodomésti-
cos(quenosólo incluyeynicnjondas.sinotambiénsecadores,batidoras,tostadores,etc.)no superalos 1.623,88
millonesdepesetas.

Gráfico 8412
5

4

3

2

o

Yogur Dentífrico Colonia Seosdor Televisor

Coche



330 Contrastoci& Empfr-ico
Contraste de Hipótesis

cantidadde informaciónen los primerosqueen los segundos.En la mismalínea,el

consejode los familiaresy amigosesampliamenteutilizado enproductoscomola

colonia y el televisor,ya que se trata de dos artículosde uso muy frecuentey

fácilmentecomparables.Una personapuedeoler una colonia que utiliza otro

consumidory tomarunadecisiónde compra,o ver un televisoren casade algún

parientey recordarloen el momentode comprarel suyo. Sin embargo,esmenos

frecuentequeaccedaa conducirel cochedeun familiaro un amigo,razónéstapor

la cual el consejode éstosen el supuestodel automóvil esmenosvalorado.Por

último, seobservaqueenningúncasosevaloraendemasíala informaciónobtenida

delas revistasespecializadasentemasdeconsumo,porqueenmuypocoscasoslos

compradoresaccedena ellas en buscade información. Aun así, resultacurioso

observarcómo la informaciónbuscadaen estossoporteses mayoren el casodel

yogur, que esun productode pocoriesgo, queen el supuestodel televisoro el

automóvil,dondesesuponequeel riesgopercibidode compraesmáselevado.Estos

datos parecencorroboraraún másnuestrosplanteamientosiniciales. No sólo no

existenconductasque encaminena los sujetos a utilizar fuentesobjetivas de

informaciónsino queenproductosde alto riesgola consultaen estetipo defuentes

esligeramenteinferior queenotrosde consumomuchomáshabitual.

2. En segundolugar, comparandoel uso de las fuentes subjetivas (publicidad,

recomendaciónvendedoresy consejode tinniliaresy amigos)frenteal de las objetivas

(revistasespecializadas),seobservaquela utilizaciónde unasesindependientede la

de las otras.Unadisminuciónen la cantidadde informaciónbuscadaenunafuente

subjetivano suponeun aumentoen la búsquedaefectuadaenla fuentesobjetivas.La

líneade lasrevistasespecializadassesitúasiempreen tomoal valor2 sin oscilaciones

muy grandesalrededordel mismo. Sóloen los casosdel reloj y del microondases

ligeramentesuperiora lavaloraciónde unafuentesubjetivacomola publicidad,pero

la diferenciano essuficientementegrandecomoparaconsiderarqueel aumentoen

la cantidadde informaciónbuscadaa travésde la fuenteobjetivatengaquevercon

la disminuciónocurridaenla subjetiva.Másbien,cadatipo de fUenteesindependien-

tey lo único que sucedeesque las revistasde los consumidoresse mantienenal

mismonivel de siemprey la publicidad,por los motivosargumentadosen el punto

anterior, desciendeen el caso de los relojes y los microondas.La cantidadde

informacióndemandadade los familiaresy los vendedoresesmayorquela obtenida
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la publicidad,algo normalsi, comose havisto, setieneencuentaquelas dosprimerasson

fuentesde informaciónbasadasen las comunicacionesinterpersonales,mientrasque la

segunda,casisiempre,sedifundeatravésde los mediosde comunicaciónde masas.Sólo en

el casodelautomóvilsebuscamásinformaciónen la publicidadqueenel consejodirectode

las personas.Aquí se observaclaramentecómo la disminuciónen la utilización de unas

fuentesdeinfonnaciónsubjetivas(comoson los vendedoresy los familiares)vaacompañada

del incrementode otra fuentetambiénsubjetiva(la publicidad)y no objetiva(comopodrían

ser¡a revistasespecializadas).El consejode los familiaressiempreseencuentraporencima

de la recomendaciónde los vendedores,exceptoen el casodel reloj de pulsera.Ambas

Rientessiguenunatendenciasimilar,coincidiendoprácticamentecuandoel productoobjeto

decompraesun televisory plenamentecuandosetratade un dentíftico.El puntomásalejado

entreellassedaenla compradeldetergente,en estecasola recomendaciónde ¡osamigoses

bastantesuperiora la de los vendedores.Parececomo si el tópico de los anunciosde

detergentes,dondelasopinionesde los conocidossontan importantes,cobraseplenavigencia

y los compradoresseencontrasenmuy receptivosa la opinión de los demássobre el

detergentequeutilizan.Porúltimo, resultacuriosoobservarcómoen esteproductocoincide

la cantidadde informaciónbuscadaen el resto de las fuentesanalizadas,seanéstasde la

naturalezaquesean.

Paraanalizaren detalleel comportamientode los compradoresante los diferentes

productos,seharealizadoun estudioindividual de cadauno tal y comomuestranlos gráficos

8.113 al 8.122. En principio todos funcionan de un modo similar, pero existenalgunos

maticesquemerecela penaconsiderar,por lo quea continuaciónse exponeunapequeña

referenciasobrecadauno de ellos.

Enel yogurla Rientedeinformaciónmásutilizadaresultanserlos familiaresconuna

valoraciónde 3,7 sobre5, aunquela etiquetale sigue muyde cercacon 3,61 puntosen la

misma escala.En principio, ningún soporteinformativo alcanzaunapuntuaciónelevada,

comosi realmentela búsquedade informaciónen estacategoríadeproductono fuesemuy

importante.En la cerveza,sin embargo,el consejode los familiaresy amigos(3,34)pierde

la primacíaafavor deletiquetado(3,49),si bien lasdiferenciasno sonmuy significativas.En

estecasohay quedestacarla figura del camarero,comoexpertoy posibleprescriptordel

productocuandoésteseconsumefueradelhogar.
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La recomendaciónde los camareros,como líderesde opinión en un contexto

determinado,influye en quelos sujetosles otorguenunavaloraciónde3,26. Además,esta

recomendaciónseextiendemásallá delmeroactodeconsumoIberadel bogary puedellegar

a influir enla comprade cervezaparael consumocasero.Segúnponedemanifiestonuestra

investigación,un 62% de los encuestadosreconocehaberprobadodiferentesmarcasde

cervezahastadecantarsepor unaen concreto;sin embargo,estapruebase debeno tantoa la

iniciativa de los propiosconsumidorescomoa la de los líderesde opinión, enestecasolos

camareros.En muchasocasiones,cuandoel productoesconsumidoIberadel hogar, los

sujetospiden una marca detenninada(aquéllaque bebencon más frecuencia>y si el

establecimientono disponede ella,aceptanla recomendacióndel camarero,probandootra

cervezadistintaque, incluso,puedegustarlesmásque la suyahabitual.Si estosucede,es

probablequeenla próximacomprael sujetoadquierala nuevamarca,cuyo descubrimiento

estuvomásligadoal azarqueaunaconductaobjetivaencaminadaaprobardistintossabores

(endefinitiva distintasmarcas),bastaencontrarel preferido.

En estalínea, la recomendacióndel expertoseelevaa un gradomáximocuandoel

productoanalizadoesel dentífrico.Enestecaso,eldentistaesla fluente de informaciónmás

valorada,con una puntuaciónde 4,32 y una dispersiónmínima de 0,9. Estascifras son

razonablespuestoqueelproductoanalizadoentraencontactocon la saludde los consumido-

resy, por lo tanto,esnaturalqueéstossepreocupenmáspor conocerla calidadobjetivade

aquelloquecompran
44.Porestemotivo la etiquetaaparecevaloradaen segundolugar, con

4,13, y la publicidadcon unapuntuaciónde 2,42 quedarelegadaa un penúltimopuesto,ya

quelos compradoresintuyenquesetratade unacomunicacióninteresaday menosfiable. Sin

embargo,ni siquieracuandoestáenjuego su salud, los sujetosdemuestranun verdadero

interéspor conocerla calidadobjetiva de los productos.Si esto Ihese así, las revistas

especializadasen consumono apareceríanvaloradasen último lugar con2,39 puntos.De

nuevosecorroboralo expuestoen las páginasprecedentes:si la obtenciónde información

sobre los datosobjetivos de los artículoslleva consigo un costesuperioral que están

dispuestosa admitir los sujetos,éstosno dedicansu tiempoaesatareay prefierenadquirir

la informacióndeotrasRientesmenosfiablespero,a sujuicio, igual deválidasy másfáciles

de obtener.

I.os sujetosque clasifican su salud dental comomalavaloran el consejodel dentistapor encimade
la inedia,motivo por el cual la cifra final resulta un pocomáselevadade lo normal.
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Enel supuestodeldetergente,la etiquetaaparecebienposicionada,con3,82 puntos,

si bienesla tentedeinformaciónen laqueseencuentrala mayordesviacióntípica.No existe

un términomedioy así,hay compradoresquele confierenmuchaimportanciay otrosmuy

poca.El acuerdoesmayorcuandola Rientede informaciónson los familiaresy los amigos

(3,57), las revistasde consumoaparecende nuevoen últimaposicióny la valoraciónde la

publicidadgiraentomoal 2. En estaocasión,la comunicacióncomercialse desglosaen dos

soportesinformativosdistintos.Porun lado, la publicidadpropiamentedichaditndida a

travésde losmediosde comunicacióndemasasy, porotro, los folletosrepartidospor medio

deun buzoneoo adquiridosen el propio puntodeventa.Tantoenel primercasocomoenel

segundoseobtieneunapuntuaciónsimilar, 2,54y 2,48 respectivamente,muy cercanaa la

obtenidapor las revistasespecializadasen estudiossobreconsumo.Estabajapuntuación

puededeberseal “gran” conocimientoquetienenlos compradoressobreel producto.El

detergenteese]reyde la cestadela compra,su publicidadbasido criticada e ironizadahasta

la saciedady no consiguellamar la atenciónde su público igual que haceunosaños.

Básicamente,los compradoresse dejanguiarporlas promocionesen el convencimientode

quetodoslos detergentesofrecenunacalidadpareciday de quela publicidadno lespuede

descubrirnadanuevo.

Cuandoel productoinvestigadoesla colonia, elconsejode los familiaresy amigos

obtienela máximavaloración,con 4,46puntos.Por lo general,los individuosconsumenuna

u otracoloniaporquesela hanolido aalguieno algunapersonacercanasela harecomenda-

do. Enamboscasos,las Rientesde información,de unaformapasivao activa,secorrespon-

den con las personasdel entornodel comprador,de las cualeséstepuedeobtenerdatos

relevantesquele orientenensu decisiónde compra.Si a todo estoañadimosqueen másde

unaocasiónla coloniaesobjeto deregaloy queen el fondocuandoalguienregalaa otra

personaunacolonia ¡e estárecomendandosuuso,esmásquecomprensiblequeel consejo

de familiaresy amigosseala Rientemásconsultada.En segundolugarse sitúala etiqueta,

peroen estecasonoentendidacomoatributo intrínsecocapazde transmitirinformaciónsobre

la composiciónquímicadelproducto,sino comoun atributoextrínsecoqueinformaacerca

delprecioy, fUndamentalmente,sobrela marca.Enestesentido,la utilizacióndeestaRiente

deinformaciónporpartedelos compradoresno indicaunabúsquedaracionalsobrela calidad

objetivadelproducto.De hecho,la puntuaciónobtenidaporel etiquetado(3,9) seencuentra

muy próximaa la conseguidapor los vendedores(3,83)e, incluso,por la publicidad(3,21).

Otravezsonlas revistasde consumolas peorvaloradas,con unapuntuaciónde 2,12.
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En el estudiodelreloj de pulserallamala atenciónla bajapuntuaciónobtenidapor

la publicidad,quecon 1,79 sesitúa, incluso,pordebajode las revistasde consumo,yaque

éstasalcanzan2,33 puntos.En laspáginasanterioresseha ofrecidounaposibleexplicación

de estefenómeno,por lo queno consideramosoportunoincidir de nuevo sobreel mismo

tema.Si merecela penadestacarla elevadapuntuaciónobtenidapor la comparacióncomo

Rientedeinformación.Estacomparaciónpor partede los sujetos,alcanzaunamediade 4,52

y serefiereal cotejode los diferentesdiseñosqueofreceel mercado.Porlo tanto,no esun

indicio de unabúsquedasobrela calidadobjetivade las distintasmarcas.Resultacurioso

comprobarcómo en este caso el consejodel vendedorsesitúa por encimadel de los

familiaresy los amigos.

Con el secadorse alcanzael nivel de los electrodomésticosy, como se puede

observar,lasdiferenciascon el restodelos productossonmínimase, incluso,si las hayjuegan

a nuestroRivor. Denuevoel consejotantode los familiarescomode los vendedoresobtiene

la mejorvaloración(3,36y 3,39respectivamente),mientrasquelasrevistasconsumeristasse

sitúanen la última posición,alcanzandouna mediade 2,12. En estecasola información

recogidaa travésde la publicidadde los folletos sesitúaligeramenteporencima(2,45)que

la emitidaatravésde los mediosconvencionales(2,30).Esteresultadopareceindicar una

mayor utilización de los primerossobrela segunday dadoque en los folletos la única

informacióndestacable,en la granmayoríadelos casos,esel precio,parececlaroquelos

compradoresutilizan éstos pararecabarinformaciónsobrelos atributosextrínsecosdel

productoy no sobresuscaracterísticasinternas.De hecho,la consultade estasúltimases

mínimaporquecasisiempreseencuentradentrodel envase,en las instruccionesde uso,y los

compradoresadquierenel productoantesdeleerdichomanual.

El estudiodelmicroondasconfirmalos datosanteriores.Enestaocasióntambiénson

másvalorados(con unapuntuaciónde 2,55)los folletos informativosdel fabricanteo del

distribuidorquela publicidademitida enradioo televisión(quesólo alcanzaunavaloración

de 1,83).Porencimadetodo,con3,7 puntos,seconfiereeficaciaal consejodelos familiares,

si bienla recomendaciónde los vendedoresseencuentramuy biensituada,entorno al 3,15.

La peorvaloraciónno apareceestavezen las revistasde consumo.Lina puntuaciónde 2,05

comola obtenidaesmayorquela conseguidapor la publicidadenéstey otrosproductosy,

además,seencuentramuypróximaa la quelos sujetosconfierenalos folletospublicitarios.

En la comprade esteproductopareceprimarel enfoquecognitivo sobreel afectivo.
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Cuandosetratadecomprarun televisor,losconsumidoresacudenconmásintensidad

a Rientescomolos fhmiliares (4,25),los vendedores(4,06)y la publicidad(3,54), todasellas

Rientessubjetivas,queaotrasdecaráctermásinformativocomo lasrevistasde consumo,que

sóloobtienenunapuntuaciónde 1,86.Resultacuriosoqueenel casoanterior,dondeel riesgo

percibidodecompraesmenor,estaúltimaRientedeinformaciónseencuentremejorvalorada

queen estaocasión.

Porúltimo, analizamosmásenproRindidadel casodelautomóvilpor susespeciales

características.Segúnrefleja nuestrainvestigación,la Rientede información másutilizadase

correspondecon la publicidad,que obtieneuna media de 4,8. Los folletos o catálogos

teilitadospor losconcesionariossonel otro origeninformativopreferidoporlos comprado-

res, obteniendouna mediade 4,07. En estecaso,la informaciónRicilitada en los mismos

resultainteresaday seacogeencierto modoa los mecanismospublicitariosparaconseguir

persuadira los sujetos,pero tambiénes cierto que los datos técnicos aparecidosse

correspondenexactamentecon la realidade informanproflusanientesobrelas características

técnicasdecadamodelodentrode cadamarca.Enestesentido,el catálogoinformativo hace

lasvecesde etiquetadel producto,ya queesel lugar al quepuedenacudirlos compradores

paraconocerla calidadobjetivade su vehículo.

La terceraRientede informaciónresideen el consejode familiaresy amigos(3,38),

seguidade la informaciónobtenidaatravésde las revistasespecializadasen el mundodel

motor(2,81).Dadasuparticularimportancia,esteúltimo soporteinformativoseráobjeto de

unadiscusiónproRindaen las páginasposteriores,bastedemomentoresaltarqueestetipo

de revistasno ofrecen,en principio, la mismaobjetividadque las revistasde consumo.Es

decir,aunquepresentandatosobjetivoscifradosen las característicastécnicasde los distintos

modelosy marcasquecompitenenel mercado,tambiénmuestranotro tipo de informaciones

que,revestidasdeun tinte objetivo,puedencamuflardosisgenerosasde subjetividad.Poreste

motivo seencuentranacaballoentrelasfluentessubjetivasy lasobjetivaspero,en todocaso,

su gradodeobjetividades menorqueel delas revistasconsumeristas.Aun así,estasúltimas

sonmenosvaloradasy sóloalcanzanun puntuaciónmediade 1,75, realmentebajasi setiene

encuentael tipo de compraa la queseenfrentael consumidor,asícomoel hechodequeel

automóvilesunode los productosanalizadoscon másfrecuenciay másenproffindidadpor

estetipo depublicacionesy, porconsiguiente,el accesoa la informaciónsefacilita de forma

considerable.
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Cercanoa lasrevistasdel motorseencuentrael consejode los vendedores,al quelos

encuestadossitúanentorno aunamediade 2,61.Estapuntuaciónno es bajasiconsideramos

quelosvendedoresdeautomóvilesrepresentanla quintaesenciadeestaprofesióny, portanto,

el compradortiendeasermásreticenteacreerla informaciónprocedentedeellosquede otro

tipo decomerciantes.No obstante,comoveremosal contrastarH7, el merohechode afirmar

obtenermenosinformaciónde los mismosno significa quelos sujetosno esténinfluidos por

ellos a la horadetomarsu decisiónde compra.

Por su parte, el estudio de la desviacióntípica muestra un comportamiento

homogéneoen cuantoa las distintasfuentesde información,obteniéndosela máximay la

mínimadispersiónenlos soportesquesonmásy menosvaloradosrespectivamente.De este

modo,mientasquela publicidadobtieneunadesviacióntípica cercanaal 3, másconcreta-

mente de 2,76 (la máselevadade toda la investigación),la consultade las revistasde

consumomuestraunadispersiónmínima de 0,91. Es decir, no todos los encuestadosse

muestrandeacuerdoenvalorar la publicidadcomola Rientede informaciónmásimportante,

pero coincidenen mayor medidaal afirmar que la informaciónobtenidaa travésde las

revistasconsumeristaesprácticamentenulaporunarazónmuy sencilla:la granmayoríade

los compradoresno consultanestetipo de publicacionescuandodecidencomprarun coche.

Todosestosresultadosno difierenmuchode los obtenidosen otrasinvestigaciones

semejantesencaminadasa conocerel comportamientode los sujetosantela comprade un

automóvil. En este contexto, GRANDE ESTEBAN (1992, Pp. 19-27) plantea unas

conclusionesesclarecedoras,por cuantono sólo señalacómo tiene lugar el procesode

búsquedade informaciónengeneral,sino quetambiéndesglosadicho procesoenRinciónde

las diferentesmarcasdeautomóvilesquesecomercializanennuestropaís.Deestemodo,se

obtieneunavisión deconjuntosobrecuálessonlasRientesde informaciónmásutilizadasy

cómo la utilización de las mismasvaría de unasmarcasa otras. Así, a partir de un

cuestionariode58 preguntasdistribuido repetidasvecesentrelos estudiantesde30 a 50 curso

de la Facultadde CienciasEconómicasy Empresarialesde Bilbao, hastaconseguiruna

muestrade 584 personas,en la cuallas marcasmantuvieranunaproporciónsimilar a sus

cuotasde mercado,esteautorofreceresultadosmuy esclarecedoressobrelas fUentesde

informaciónutilizadasen la comprade estacategoríade productos.Algunos de estos

resultadossemuestranenel cuadro8.7, relacionandolas distintasmarcasestudiadascon el

soporteinformativomásutilizado encadacaso.
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Marca Fuentede informaciónmásutilizada

CitTo~n Familiares(70%)

Ford Revistasdel motor(68%)y vendedores(57%)

Opel Amigos (60%)

Peugcot Revistasdel motor(73%)y amigos(53%)

Renault Uno mismo (90%)

Seat Uno mismo(86,7%)

Otras Uno mismo(93,3%>

Fuente:Elaboradoa partirdeGRANDEESTEBAN(1992,p. 24).

Llamala atencióncomprobarqueun grannúmerode compradoresafirmanqueellos

mismossonsu mejorRientede información.EstaopiniónaparecetantoparaRenaulty Seat

como parael caso de Ford, aunqueen esteúltimo los sujetos tambiénafirman buscar

informaciónenotrasRientescomolas revistasespecializadasy los vendedores.No obstante,

afirmarqueuno mismoes el lugardedondeseobtienenlamayorpartede los datosesuna

meratautología.Al procesarla informaciónlos sujetospuedenrealizarunabúsquedainterna

yenbaseaellatomarunadecisiónde compra,peroesosdatosqueseencuentranalmacena-

dosenla memoriaa largoplazoinicialmenteseobtienendeRientesdeinformaciónexternas

(HAWKINS, I3EST y CONEY, 1994,p. 474).Porconsiguiente,aunquelos sujetosafirmen

sersu principalRientede información,el origende éstano seencuentraen ellos,sino ensu

entorno.Naturalmente,cualquierpersonaadoptaunadecisiónde comprabasándoseen sus

conocimientossobreel productoy seinterrogaasí mismosobrelos beneficiosdelbien que

deseaadquirir. Sóloen estesentidosepuedeentenderla afirmaciónprecedenteaunque,en

cualquier caso, debe admitirse que existenunas Rientes de informaciónanterioresde

naturalezaexterna.

Porlo general,encualquiermarca,cuandolos encuestadosapuntana los vendedores

y a las revistasespecializadascomo Rientesde informaciónprimordiales,los amigos,los

familiaresy la publicidadsonpocoo nadaimportantes.Porel contrario,cuandosemanifiesta

unapreferenciapor estasúltimas,la influenciade las demásRientes,como lasrevistaso los

vendedores,esescasao nula.En cualquiercaso,exceptuandolas revistasdelmotor,el resto

de Rientesutilizadassonclaramentesubjetivasy reafirmannuestrashipótesisiniciales.
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En la mismalíneaseencuentranlos resultadosobtenidospor ECOCONSULTING

(op.ciL, Pp.25-30)en suestudiode 1995.Tal y comomuestrael gráfico8.123,segúnesta

investigaciónel 47,1%delos compradoresbuscaninformaciónenalgunarevistaespecializada

en automoción,el 4 1,9%lo haceatravésde algúnfamiliaro algúnamigoy sólo el 22,2%

consultapreviamentea un experto,como puedeserun mecánicoo un profesionaldel

automóvil.

Crítico8.123:Principales¡tientesde informaciónconsultadas
enla compradeun automóvil.

Fuente:AdaptaciónEstudioECOCONSULTING(1995,p. 25)

Denuevola Rientede informaciónque,enprincipio, escapazde ofrecerdatosmás

objetivossobrela calidaddelos vehículos(el experto)esrelegadaal último puesto,mientras

que el consejode los familiaresy la información recogidade las revistascobranuna

importanciaanáloga.Sin embargo,mientrasque los familiaresy amigosse encuadransin

ningún génerode dudasdentrode las llamadasRientessubjetivas,las revistasdel motor

parecenencontrarsemáscercade las objetivas,reRitandode estemodo partede nuestro

planteamiento.

Paraexplicar larazónqueimpulsaavalorarestetipo de publicacionespor encimade

otrossoportesinformativos,seintroducenen el cuestionariodistintaspreguntasencaminadas

GráficoS.iZ3
50

40

30

FUENTES IlE INFORMACIÓN

u EXPERTOS

E FAMIIIARESIAMIOOSu REVISTAS ESPECIALIZADAS
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a conocerel comportamientoreal de los sujetoscon respectoa ellas. Los resultados

demuestranque su consultano implica necesariamenteuna búsquedasobrelos atributos

intrínsecosparaobtenerunapercepciónde la calidaddelproductomásacordecon la realidad.

Muyal contrario,enmuchasocasioneslos sujetosse acercana las revistasdelmotorconun

único propósito:consultarlos preciosde las distintasmarcasy modelos.Esdecir,examinar

un atributoextrínsecodel cualno dependela calidadobjetivadel vehículo.En estesentido,

los datosfacilitadospor ECO CONSULTINO(op.cít., p.29)dejanpatenteestasuposición.

Casi el 60%de los compradoresacudena las revistasde cochesen buscade información

sobrelas tarifasrecomendadasoficialmenteparasu venta.

Peroademás,estaconsultacreaun cierto vínculo entreel hechode plantearsela

compradeun cochenuevoy la lecturade revistasdelmotor.Normalmentelos conductores

no leenestetipo depublicacionesy, e n realidad,sólo se interesanpor ellasa la horadetener

quetomarunadecisiónde compra.Cuandosepreguntaa los sujetossi leenhabitualmente

revistas especializadasen el mundode la automoción,sólo el 28% de los encuestados

respondeafirmativamente.Sin embargo,al preguntarpordichalecturaenel momentodela

compradel vehículo,el porcentajede respuestasafirmativasse elevahastael 48%. Estos

datosindicanquela preocupaciónporobtenerinformaciónaumentaal acercarsela compra

del producto,perotambiéndejanclaroquedkhapreocupaciónno esmuyelevada.Enprimer

lugar, escierto queel porcentajede lectoresen el momentode la compraasciende,peroel

incrementono es espectaculary, en cualquier caso, el porcentajede no lectoressigue

superandoal de lectores.Y, en segundolugar,no parecenexistir conductasqueseflalenuna

preocupaciónpor obtenerinformacióncontinuadasobrelas característicasde los vehículos,

yaqueen losperíodosentrecomprasel 72%de los sujetosno leeestetipo de publicaciones.

No obstante,tampocopuederelegarsea un segundoplano el hechode que el

porcentajede lectoresaumente.Así lo ponetambiéndemanifiestola investigaciónrealizada

porECO CONSULTINO(op.cit., p.31-32)en 1995. Segúnésta,el 5 1,8%de los sujetoslee

o ha leído algunarevistaespecializadaen automociónenlos últimos 3 meses,esdecir,en

pleno procesode decisiónde compra.Además,comopuedeverseen el cuadro8.8, esta

conductano esexclusivadeun determinadogrupode compradores,sino queesun elemento

quesemanifiestauniformementeentretodoslos consumidores,con independenciade la gama

de cochequeseplanteencomprar.Tantodentrode los compradoresdegamasbajascomo

dentrodelos de altas,el porcentajemediode lectoressiempresesitúaentomoal 50%.
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Segmentoso Gamas

Bajo 51,3

Medio-Bajo 53,8

Medio-Alto 55,3

Mio-lujo 54,0

Todoterreno4x4

......

55,2

51,8

Fuente:EstudiodeECO CONSULTINO(1995,p. 32) sobreunamuestrade 1.244personas.

Enresumen,todo pareceindicarque los sujetosno son,en su granmayoría,lectores

asiduosde las revistasdel motor,pero que existeun cierto vínculo entrela lecturade las

mismasy la compradel automóvil; de tal modo queantela adquisicióninminentede un

vehículo,el porcentajedecompradoreslectoresaumentacon independenciadel tipo de coche

quesepienseadquirir. Sin embargo,esteincrementono debellevar a conclusioneserróneas,

yaqueno implica unanecesidadde conocerlas característicasinternasde los vehículos,sino

simplementesu preciocomoatributoextrínsecode referenciay seflalizadorde la calidad.

Dejandoal margenestaspequeñaspuntualizacionesrealizadasal hilo del automóvil,

en términosgeneralesel contrastede nuestracuartahipótesisbásicadejapatenteque no

existengrandesdiferenciasentrelas Rientes de informaciónutilizadascuandose tratade

distintosproductos.En todoslos casoslas Rientesobjetivasquedanrelegadasa un segundo

plano,bienporla propiaevidenciade las respuestaso bienporqueun estudiomásprokndo

así lo resalta.Deestemodo,lasRientessubjetivasseerigenen lasmásimportantes,contodo

lo que ello conlíevaen cuantoa la percepciónde la calidadserefiere. No obstante,el

contrastede estahipótesisplanteauna visión demasiadogeneral,por lo quea continuación

serealizaun análisismásexhaustivode algunasde lasRientesaquímencionadas.Enefecto,

los datos comentadosen estaspáginasson el resultadode unaconsultadirectasobrelas

Rientesde informaciónutilizadasen la compradedistintosproductos,perono implican que

dichasRientesrealmenteinfluyan enla percepciónde la calidad.Ante unapreguntade este

tipo, unapersonapuedecontestarquebuscagrancantidadde informaciónentrelos familiares

cuandoen realidadno es tanta;o afirmar que la publicidadno esunabuenafUente de

mformacióny encontrarsemuy influido por la misma.
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Endefinitiva,no bastacon preguntarcuálessonlos soportesinformativosutilizados

con másfrecuencia,tambiénesnecesariosabersi dichossoportesinfluyen realmenteen el

compradoren el modoen queéstepercibela calidadde los productos.Pararesolverestos

nuevosinterrogantes,a lo largode laspróximaspáginas,seplanteanlas siguientescuatro

hipótesisbásicas(1-15, W, 1~17 y 1-la) referidasa la marca,la publicidad,la recomendaciónde

los vendedoresy el consejode los familiares,respectivamente.De estemodose pretende

sabersi dichasRientesseutilizan en la mismamedidaqueha quedadorecogidaanteriormen-

te, asícomosi éstasinfluyen o no enla percepciónde la calidaddelos productosporparte

de los compradores.

8.5 LA INFLUENCIA DE LA MARCA EN LA PERCEPCIÓN DE LA CALIDAD
ContrasteFI5

Tal y comosehaexpuestoen el marcoconceptualde estainvestigación,la marcade

un productoes, junto con el precio, uno de sus atributosextrínsecosmáspoderosy,

consecuentemente,uno delos indicadoresal queacudeel mercadocon másfrecuenciapara

inferir la calidad.En estesentido,la marcase configuracomo unade lasprincipalesfrentes

deinformacióna la queasistenlos compradores(deformaconscienteo subconsciente)para

formarseunaimagendelbienquepiensanadquiriry, comotal, mereceun estudiodetallado

de la misma. Así, el contrastede nuestraquintahipótesisbásicapermitirá abundarenlas

reflexionesde las páginasprecedentesy conocerhastaquépuntoutilizan los sujetoseste

atributo comosoporteinformativoparatomarsus decisionesde compra,asícomoel grado

de influenciadel mismoenla percepciónde la calidad.

Dar una definición exactadel conceptode marca resulta una tarea ardua. Todoslos

autoresquehantratadoconestetérminosehanencontradocongravesdificultadesa la hora

de definirlo y, sobretodo,conproblemasen el intentode precisarunaformade medir su

impactoenel consumidory deaplicarloaposiblesfinesestratégicos(GUTIÉRREZARRANZ

y RODRÍGUEZESCUDERO,1993,p.3O).Dentrode estecontexto,unade las definiciones

máscompletasy precisasla proporcionaAAKER (1994,p. 8), segúnel cual: “La marcaes

un nombrey/o símbolodistintivo (como un logotipo, marcaregistradao diseñode envase)

para identificar los productoso serviciosde un fabricanteo grupode fabricantesy para

diferenciarsusproductoso serviciosde los de la competencia”.
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Por su parte, KAPFERER (1992,p. 10)diferencia claramente entre los conceptosde

productoy marcaal afirmarqueel productoeslo quela empresafabrica,mientrasque la

marcaes, realmente,lo que comprael cliente. Segúnesteautor, “la marcaidentifica al

producto,revelasu identidad,o lo quees lo mismo,las facetasquelo hacendiferente”.En

estesentido,comoponedemanifiestoREINARESLARA (1996,p. 84), estadiferenciación

serealizaenfunción de unaseriede elementosquesonasociadosal productoatravésde la

marcay que,básicamente,sesitúanenun nivel intangible.

Entredkhoselementosseencuentrala calidadpercibida,capazde formardiferentes

imágenesde marca en los consumidores,motivo por el cual, incluso cuando en las

definicioneslas diferenciasde criterio son evidentes,casitodos los autorescoincidenen

destacarel valorpredictivode la marcaen el mercado.Es evidentequela granmayoriade

los compradoresutilizan la marcaparainferir la calidadde los productos,y mantienenla

creenciade quedeterminadasmarcasson unagarantíade dichacalidad(conindependencia

dequeestacreenciaseao no acertada).Unasimpleobservacióndel comportamientode los

consumidoresponede manifiesto este fenómenopero, por si esto no fuera suficiente,

numerososautoresse decantanpor una interpretaciónsimilar.

GARDNER en sus estudiosde 1970 (Pp. 25-41)y 1971 (pp.24l-243)encontró

efectosimportantesdel nombrede la marcaen la percepciónde la calidad. JACOBY,

SZYBILO y BUSA’fO-SCHACH (1977,Pp.209-216) dejaronpatentela utilizaciónde la

marcapor partede los consumidores(junto con el precio)porencimadeotros indicadores

paramedir la calidadde los productos.Las mismasimpresionesseobtienentrasunalectura

delestudiode MAZURSKY y JACOB’? (1985)endondelos sujetos,paramedirla calidad

de los productos,seleccionaronel nombre de la marca por encimade cualquierotra

información.Incluso,el propioZE1THAML (1988,Pp.8-9) sitúala marcaentrelos atributos

extrínsecosdemayorpoderpredictivo paracualquiertipo deproducto.En definitiva,como

señalanRAO y RUEKERT (1995,p.66)“una de lasprincipales funcionesde la marca es

oftecer informaciónal consumidorsobrela calidaddel producto”. De hecho, la propia

existenciadeun nombredemarcadotaa los bienesdeunaideade calidady, en general,los

compradoresrespondenmás flivorablementeante productosmarcadoscon un nombre,

cualquieraqueseaéste,queanteproductosquese vendensin marcar.AAKER (1994,p. 8>

ofreceunaexplicaciónsencillade estecomportamiento:la marcaseñalaal cliente la fuente

delproducto,protegiendotanto al fabricantecomoal propio consumidor.
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Graciasa la marcael fabricanteidentifica su productoy lo diferenciadel restoque

compitenconél enunmismomercado.Peroademás,graciasa la marca,los compradoresse

sientensegurosporquesabenqueel fabricanteseidentifica comotal y que,por lo tanto,se

sometealjuicio sancionadordelmercado.El mecanismopsicológicosubyacenteessimple.

Los consumidoresopinanquesi unaempresa,a travésde la marca,se identificacomo tal,

significaqueéstaseencuentrapreparadaparasoportarsujuicio y que,porconsiguiente,tiene

un nivel mínimode calidadquele permitecompetirconel restode lasmarcasde su mismo

mercado.

Si unamarcasemantieneen el mercado,hnpjícitamentetransmitequetiene calidad

suficientecomoparahacerloy los compradorestiendena confiaren ella.Además,la creencia

mantenidapor los sujetossuponequecuantomayor seasunotoriedad,mayorcalidadtendrá

el productoqueidentifica.En la líneaargumentalexpuesta,los compradoresconsideranque

si unamarcainviertegandessumasmonetariasendarsea conocer,debeestarseguradela

calidadde susproductosporquedeotromodo, si susproductossonde calidadinferior a la

esperada,lasconsecuenciaseconómicasparala empresapuedensermuygraves.En síntesis,

los compradoresconfianen el propio Rincionamientodel mercadocomoreguladorde los

productosque compitenen él, de tal modo que, cuantomásidentificado seencuentreun

articulo, fundamentalmentea travésde la marca,mayorserásu calidady, porconsiguiente,

másseguraserásu compra.

Existennumerosasevidenciasempíricasdeestefenómeno.Porejemplo,DIJNCAN

y OLSHAVSKY (1982,pp.32~zt3)al estudiarel gradode relaciónentrediversascreencias

relativasal mercado(en concreto27,obtenidasmedianteentrevistasen profundidad)y la

cantidaddebúsquedade informaciónllevadaa cabopor los sujetosa lahoradecomprarun

televisoren color nuevo,encontraronunaRierte asociaciónentrela imagende marca,la

calidadpercibiday la búsquedadeinformación.A travésdeanálisisbivariadosy multivarian-

tes(regresiónmúltiple) y teniendoencuentaqueel porcentajede varianzaexplicadoporlas

27 creenciaseraelevado(50%),descubrieronque,entérminosgenerales,los sujetosopinan

que:

1. Las marcasmuyanunciadascasi siempresonbuenosproductos.

2. Lasmismasmarcastiendenaser lasmejoresañotrasaño.

3. Lasmarcasmejoresgeneralmentesonlas quesevendenenmayorproporcion.
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El hechode queestascreenciasseansignificativasen términosestadísticosexplica

porqué la granmayoríade los sujetosdetienenla búsquedade informacióny recurrena la

marcaparamedirla calidaddelproducto.Si los compradoresopinanquelasmejoresmarcas

sonlasquemásvenden,teniendoencuentael efectode lapresióndeltiempo45,resultalógico

que busquenla marcalídery la adquieran.De estaformapuedenrealizarunacomprarápida

y segura.Aun así,aunqueestacreenciaseencuentrafuertementearraigadaen los sujetospor

su mecanismofacilitadorde las decisiones,no se puedeasegurarqueen todoslos casosla

comprarecaigasobrela marcalíder. Sin embargo,sí escierto queuna gran cantidadde

comprassellevanacabosobrelasmarcasmásnotorias,puestoquela creenciamásfuertese

daprecisamenteaesenivel.Muchosdelos encuestadosafirmanabiertamentequelas marcas

muyanunciadassecorrespondencon productosbuenosy, por lo tanto, esrazonablequese

recurraa estetipo de marcasa la horade tomarunadecisión.

A partirdeestasconsideracionessecomprendenmuchosde los comportamientosde

los consumidoresque,aprimeravista,puedenparecer“irracionales”,cuandorealmentese

basanenun lógicaaplastante.¿Paraquéperdertiempocomparandola calidadobjetivade los

distintosproductos,si sus marcasofrecensuficienteinformacióncomoparaestableceruna

jerarquíaapartir de la cualtomardecisionesdecompra?Estaes la preguntaquesehaceun

gran númerode personasa la horade adquirirun productoy, en función de las creencias

citadas,resultalógico quepiensenasí.No obstante,estascreenciasrepresentanun armade

doblefilo. La confianza“ciega”de los consumidoresen determinadasmarcaspuedehacerles

pagarpor el productoun preciomáselevadodel querealmentedeberíanpagar.

En estesentido,YOVOVICH (1988,Pp. 18-24)demostróquelamarca,sobretodo

si esconocida,puedeservir, claramente,paraincrementarel preciodel producto.En su

estudiopreguntóa los sujetosel precioqueestaríandispuestosa pagarporun determinado

modelo de automóvilsin nombrey, posteriormente,repitió la mismapreguntaperoconel

vehículo identificadocon distintasmarcas.El preciomásbajo se situó parael casodel

automóvilsin nombrey seincrementópaulatinamenteamedidaqueeranmásconocidaslas

marcaspropuestas,llegandoa unadiferenciade hastaun 30%cuandola marcatestadafue

Renault.Perolo queverdaderamenteimportaen esteestudiono esel incrementodelprecio,

sino elpoderde la marcacomoatributoseñalizadorde la calidad.

Vid Contraste 1-1,
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La marca pareceinfluir tanto sobrelos compradoresque éstos,por sí mismos,

suponenqueel preciodeun productomarcadodebesersuperioral de un productosin marcar

porqueopinanquesi el productoestámarcadotienemáscalidadquesi no lo estáy, puesto

queel precioesel otro indicadordeéstay quea mayorprecio haymayorcalidad,el costede

un productomarcadodebesersuperiorai deotro queno lo está.Además,cuantomásnotoria

seala marca mayor preciose podrá pagarpor el artículo, ya que como se ha visto, los

compradoresopinanquelas marcasmásanunciadassonlasmejores,quesemantienenasíaño

trasañoy que, lógicamente,al sermejoTessonlasmásvendidas.

Pero,si los propiossujetossedecantanclaramentepor los productosmarcados,¿qué

sentidotieneentoncesun fenómenocomo el de las mal llamadasmarcasblancaso en su

denominaciónmáscorrectamarcasdel distribuidor?

Ciertamente,comoponedemanifiesto CAVEROBRÚJULA (1996,p. 341) unode

los fenómenosmásdestacablesquese ha producidoen los últimos añosen el sectorde la

distribucióncomercial,y conmayorproyecciónen los añosnoventa,ha sido la proliferación

y consolidacióndelasmarcasblancas.Dehecho,ennuestropaíslas marcasdeestetipo han

pasadode unacuotade mercadodel2% en 1984 a unaparticipacióndel 9% en 199046. Sin

embargo,estono significa que nuestrasapreciacionesno seanconectas.Existenmuchas

razonesque justifican la aparición y el crecimiento de las marcasgestionadaspor la

distribución47,peromarcablancano essinónimode productono marcado.

La amplitudde términosutilizadosparareferirsea lasmarcasgestionadaspor los

distribuidores,junto conla granvariedadconceptualexistente,fruto de la continuaevolución

deestefenómeno,haderivadoenunaamalgamaconceptualen la queresultadificil establecer

unaideaclarasobreestetipo de marcas.

~‘ Fuente: Ministerio de Comercio y Turismo (1995): Informe sobreel Comercio Interior y la

Distribución en España”

~‘ Por ejemplo, Ja fragmentación de las audienciastelevisivas(con la introducción de las nuevas
tecnologías)quesehatraducidoenunapérdidade eficaciade las campañaspublicitariastradicionalessobrelas
marcasdel fabricante,la recesiónmacroeconómicaquehainclinadoclaramentela demandahacia las marcas
blancasal presentarunospreciosdeventamenores,la reducciónen las diferenciasde calidadentrelas marcas
del distribuidory las marcasnacionalesy, sobretodo, el fortalecimientode los distribuidoresfrente a los
fabricantesnacionalesqueha llevadoa los primerosa detentar,enmuchasocasiones,unaposicióndeprivilegio
en las negociacionesestablecidasentreambos.
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REINARESLARA (1996,p. 93)enumeraonceformasdiferentesdereferirsea los

productosgestionadospor la distribuciónminorista,en contraposicióncon los habituales

gestionadosporlos fabricantes:“marcade distribución,marcadeenseña,marcade cadena

propia,exclusiva,marcaprivada,marcacedida,blanca,genérica,productobandera,marca

paraguasy contramarea”.Estagran variedadterminológicada una ideade la confusión

reinanteentomoaesteconcepto,lo cualno suponequeno existanalgunasdefinicionesdel

mismobastanteprecisas.Dehecho,a lo largodemásde tresdécadasdiversosautoressehan

acercadocon mayor o menor acierto al problema de las marcasgestionadaspor el

distribuidor. Sin embargo, no es objeto de esta investigaciónenumerarlas distintas

conclusionesa las queseha llegado,por lo quesimplementeplanteamosdosdefiniciones

separadasenel tiempocasiun cuartode siglo paraapreciarla evoluciónqueha experimenta-

do estefenómeno.Así, a finalesdela décadade los sesentaSCHUTTE(1969,pp. 5-11)se

aventuréadarunaexplicaciónmáso menosacertadadel significadode lasmarcasblancas,

al suponerqueéstas“se correspondencon aquellosproductosmarcadospororganizaciones

cuyo compromisoeconómicoprimario se encuentramás en la distribución que en la

producción”.Y másrecientementeSERRAy PUELLES(1993,p. 105) las handefmidocomo

“aquéllasquedesvinculadasa la marcadel fabricantequelas produce,secomercializanpor

un distribuidorconcretoquelesdasunombreu otrodistinto, siendoestecomercianteel que

realizalaslaboresdemarketing”.

En la actualidad,lasmarcasdedistribuciónofrecenunabuenarelacióncalidad-precio

en todotipo deproductos,sin embargo,en un primermomento,las marcasblancasclásicas

ofrecíanunacalidadmedia-bajaaun preciotambiénbajoy únicamenteenproductosbásicos.

La identificacióndeestetipo demarcasconlos productosdeprimeranecesidad,habitualmen-

tesin marcar,llevó a confundirestaclasedemarcasconlos productosgenéricosy, por este

motivo, recibieronel nombredemarcasblancaso genéricas.Ciertamente,al comienzode este

fenómenoaparecieronproductossin marcarque ofrecíanpreciosmáscompetitivosy queel

clienteidentificabaconel puntodeventa.Estetipo deproductossedirigíana los comprado-

res sensiblesal precioy funcionarondurantealgún tiempo, pero una vez copadoeste

segmentodel mercadolos distribuidoresasumieronquela únicaformade incrementarsu

cuotase basabaen identificar con másclaridadsusartículos.Endefinitiva,descubrieronla

importanciade la marcay decidieronmarcarsusproductos,habitualmentecon su propio

nombre,pero tambiénconotrosqueel consumidorreconocecomotípicosdelpunto deventa

dondeseencuentra.
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Porlo tanto,lejosdecontradecirnuestrahipótesis,la manifestaciónde las marcasde

distribuciónno haceotra cosasino corroborarla.En el fondo, estetipo de marcas,como

señalaREINARES LARA (1996, p. 85), son sólo un modelo específico de marcas,

gestionadasporlasenseñasenvezdepor los fabricantes,peromarcasal fin y al cabo.El que

un productoaparezcamarcadocon el nombredel fabricanteo con el del distribuidor no

cambianada.Lo importanteesquelleva unamarcadeterminada,porquelos clientesla exigen

comomedidade seguridady, almismotiempo,les sirve parainferir la calidaddeaquelloque

piensancomprar.Lagranmayoríadelos sujetosnecesitanconocerel origende los productos

paratomarunadecisiónde compray los distribuidores,conscientesde estehecho,han

preferidoidentificar susproductosy aprovecharsedel valor de las marcas.Unapequeña

curiosidadpuedeservirparailustrarmuy bientodo lo aquíexpuestoy reafirmarla certezade

nuestrasconjeturas.

RAO y RUEKERT(¡995,p. 66) cuentanensu artículoAlianzasdemarca:símbolo

decalidaddeproductocómoen la antiguaUnión Soviéticalos consumidores,a los que les

resultabaimposiblevalorar la calidadde un frigorífico sin marca,intentabansaberde qué

fabricaprovenía,yaqueal parecer(aunqueexistíaunaclaraplanificaciónestatal)las distintas

plantasteníanfamade fabricarproductoscondiferentesnivelesdecalidad.

Peroademás,aunqueesverdadquelas marcasdel distribuidorganancadavezuna

mayorcuotade mercado,tambiénes ciertoque los compradorescontinúanprefiriendolas

marcasnacionales,conmástradicióny mayorimplantaciónenel mercado.Estaconductano

se puedetomara la ligera ya quevuelvea reforzarnuestrahipótesisteórica,motivo por el

cualvamosaanalizarlamásenprotbndidadacontinuación.Si los compradoresprefierenlas

marcasdel fabricanteantesquelas deldistribuidor,cuandoobjetivamenteambaspresentan

unacalidadsemejante,esoquieredecirquela calidadsepercibeengranmedidaatravésde

la marcay, puestoquela marcaesuno de los atributosextrínsecosmásimportantes,desde

una perspectivamásgeneral, se puedeafirmar que los sujetospercibenla calidadde los

productosa travésde susseñalesde imagen.Ante dosproductosdecalidadsemejante,uno

con marcade fabricantey ampliatradiciónen el mercadoy otro conmarcadedistribución,

implantadodesdehacemenostiempo,los compradores,en su granmayoría,sedecantanpor

el primero,porqueal utilizar la marcaparainferir la calidaddanunaimportanciaconsiderable

a esteatributoy las marcasblancasno les ofrecensuficienteseguridad.Existennumerosos

estudiosqueevidencianla veracidaddeestasafirmaciones.
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Uno de los primerostrabajospresentadosa esterespectofbe el de MYERS (1967,

pp. 73-81)queyapusodemanifiestoquela lealtadde los compradoreseramayorenel caso

de las marcasnacionalesqueen lasdel distribuidor. Posteriormente,otrasinvestigaciones

como lasdeCOE(1971,Pp.61-72)0BETTMAN (1974,pp.79-83)dejaronpatentequelas

característicassociodemográficasy personalesde los compradoresde marcasnacionaleseran

diferentesde las de los compradoresde marcasblancas.BELLIZI, KRUCKEBERG,

HAMILTON y MARTIN (1981,Pp. 56-70),medianteunaescalaLikert, estudiaronlas

percepcionesdelos consumidoressobrelasmarcasnacionales,lasde enseñay las genéricas

propiamentedichas,observandoquelos sujetosclasificabansistemáticamentelas marcasde

enseñapor debajode las marcasnacionalesen atributostalescomola calidad,aspectoy

atracción.En la mismalíneaseencuentrala investigaciónde CUNNINGHAM, HARDY e

¡IMPERIA (1982,Pp.25-32),dondelos consumidoresclasificancomosuperioresa lasmarcas

del fabricantefrentea las marcasgenéricasy lasdel distribuidoren característicascomoel

gusto,el aspecto,el etiquetadoy la variedadde elección.Porúltimo, másrecientemente

destacancon luz propialos trabajosrealizadosen estecampotantopor RICI-IARDSON,

DICK y JAIN (1994),comopor REINARESLARA (1996).

RICI-IARDSON,DICK y JAJIN (opetc, pp.28-36)planteanunainvestigaciónapartir

deun muestreode 1.564compradoresy cincoproductosen la cual,no sólo evidencianque

lasmarcasdel fabricantesonpreferidassobrelasmarcasdeldistribuidor, sinoquetambién

dan una posible explicación de estaconducta. Según estos autores, los consumidores

reaccionandesfavorablementehacialas marcasdel distribuidorporque,en la granmayoría

delos casos,evalúanla calidadde los productosatravésde susatributosextrínsecosy, por

lo tanto,no puedenapreciarrealmentelas similitudesdecalidadqueexistenentreambostipos

demarcas(ffibricantey distribuidor).Así,al interrogara los sujetossobrelos ingredientesde

los productos,con independenciade su categoría,los mismosingredientesfueron peor

evaluadoscuandose asociarona marcasblancasquecuandolo hicieronamarcasnacionales.

En general,sepuedeafirmarquelasmarcasblancaspresentanunapeor imagendecaraa los

compradoresque lasmarcasdel fabricantey, debidoa estehecho,los sujetosno pueden

depositaren lasmarcasde enseñala confianzasuficientecomoparatomarunadecisiónde

compraquelesresultepskológicamentesegura.Porestemotivo, comoseñalanestosautores,

la estrategiade los distribuidoresenestecampodebeencaminarsea conseguirunaimagen

sólidade susmarcasatravésde unamayorutilizaciónde los atributosextrínsecos,comola

publicidado la propiaetiquetadelproducto.
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Estos resultadosno se alejanen excesode las conclusionesexpuestasen las IX

Jornadasde DistribuciónComercialcelebradasen nuestropaísy publicadasenDistribución

Actualidad(1994,Pp. 31-60).En ellassepusode manifiestoquelos tresfrenosde compra

másimportantesargumentadospor los consumidoresa la horade adquirirunamarcablanca

son,por ordendeimportancia:

1. El desconocimientode la existenciadeestetipo deproductos.

2. La ideadequeun preciobajoessinónimodeunacalidadtambiénbaja.

3. El desconocimiento,no yade estetipo deproductos,sino de la propiamarca.

Comopuedeapreciarse,lastresrazonesse encuentranligadasa la imagendemarca.

de tal modo que,mejorandodichaimagensepodríalograrun incrementosusceptibleen el

consumode estetipo de productos.El desconocimiento,tantoanivel generalcomoa nivel

particular,sepuedesolucionarmedianteunamayorpresiónpublicitariaquede aconocerel

fenómenode las marcasblancasensujustamedida.Además,estaestrategialleva implícita

la creaciónde unaculturade la calidadcapazde eliminarla ideatanasumiday no porello

cierta,de queun preciobajoindica unacalidadbaja48.

Porsu parte,REINARESLARA (op.cit.,pp. 334-341),trasrealizarun exhaustivo

análisisde estefenómenoen un productoconcretocomo el Vino con Denominaciónde

OrigenRioja, obtieneconclusionesmuy similaresa las anteriores.Su investigaciónempírica

documentaqueseha producidoun deteriororealen la imagenglobal de la marcade origen

(DenominacióndeOrigenRioja) comoconsecuenciade la comercializaciónde estevino bajo

diferentesmarcasdeenseña.Aun así,lasasociacionesnegativashanafectadomásgravemente

a la enseñadel distribuidorquea la propiadenominacióndemarca.Segúnesteautor,este

fenómenosehaproducidoporqueal compradorle resultamuy dificil conciliaren un mismo

productocomo el vino dos imágenesincongruentesentresi: por un lado, la imagende

modernidady serviciode los hipermercadosy, porotro, la imagende productode crianza

artesanaly suntuariodelvino de Rioja. En síntesis,al igual queocurreenotrasinvestigacio-

nes,laevidenciaempíricaenestaocasióntampocoofreceningúnmargende duda.Los sujetos

48 Corno ya se ha visto ea el contraste de 11, la utilización del precio comomedida de la calidad no

implica queafirmacionescomola aquíexpuestaseanconectas.Lascreenciasde los sujetosno tienenporqué
coincidir con la realidad,lo realmenteimportanteesconocercuálessondichascreencias,parapoderdesarrollar
estrategiasde marketingcapacesdeaprovecharsede las mismas.
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percibenel vino conmarcade distribuidorcomo un productodepeorcalidadqueaquelotro

marcadopor el fabricante,cuandoen realidad,la calidaddel vino de enseñano difiere

sustancialmentede la marca del fabricantede la mismacategoría.Nos encontramos,de

nuevo,anteun problemade imagendificilmentesoslayable.Mientraslos compradoressigan

percibiendola calidadde los productosdemarcablancacomoinferior, resultarámuydificil

quelasventasdeéstasaumentenpor encimade las marcasnacionales.

Dadala importanciadel fenómenode lasmarcasde distribucióndentrodel campo

másampliode lasmarcasengeneral,ennuestrainvestigaciónno hemosqueridodejarde lado

estetema,paralo cualhemosplanteadounapreguntaque,al menosde un modotangencial,

nossirve paracorroborarpor nuestrospropiosmedioslo expuestoanteriormenteporotros

autorescomolos aquícitados.En nuestrocaso,de los diezproductosanalizados,elegimos

el detergentepor representara uno de los artículosdondela marcadel distribuidor se

encuentramásintroducida.Deestemodo,sepidió a los sujetosquediesenunavaloración,

en unaescalade 3 posiciones,de las marcasblancasfrentea las marcasdel fabricante.En

concreto la preguntaseplanteóde estaforma:“Terminela siguientefrase. Con respectoal

restodelos detergentes,losdemarcaDía, ¡-lipercor,Pryca,Continenteo cualquierotramarca

deestetipo son:peores,igualeso mejores”.Los resultadosobtenidosseencuentranreflejados

en el cuadro8.9.

~
Vá~raci6atelasm&rcas¿¡el~Iúh1bqtdÓk>

Escala % de respuesta

Peor 41

Igual 56

Mejor 3

Fuente:Elaboraciónpropiaa partirde unamuestrade 100 personas.

Somosconscientesde la limitación de estosdatos,al trabajarúnicamentesobreun

tipo de productoy una muestrade 100 personaspero, aun así, consideramosque los

resultadosobtenidospuedenservirparaincidir un pocomássobreel tematratadoen estas

páginas.
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Como se puedeobservarlas deduccionesa lasque sellega son similaresa las del

resto de investigaciones.inclusocuandosehablade un productocomoel detergente,los

compradoressiguenprefiriendolas marcasdel fabricantesobrelas del distribuidor.Sólo un

3% opinaabiertamentequelas segundassonmejoresquelasprimeras,mientrasqueel resto

de los encuestadosserepartenprácticamentepor igualentrelos queopinanquelasmarcas

blancassonigualesy los quepiensanquesonpeores.

En cualquiercaso,la esenciadetodosestosestudiosvienea resaltarla importancia

de la marcaen la percepciónde la calidad.Engeneral,como exponenclaramenteRAO y

RUEKERT(1995,Pp.65-66),se suponequela marcahacequeel esfuerzode los sujetosa

lahorade realizarla compraseamenor,puestoqueproporcionainformaciónsobre¡a calidad

queseesperadelproducto.Porestemotivo, dadala importanciade la marcacomoindicadora

de lacalidad,los compradoresse sientenmássegurosantela compradeunamarcanacional

quede unamarcablanca.Los consumidoresque deseanun determinadonivel de calidad

buscan,sin más,la marcade laquetienenun conocimientodirectoo indirecto,y dichamarca,

por lo general,esla marcalíder del fabricantey no la del distribuidor.

No obstante,estosargumentosno sonlosúnicos,porlos queresultamuydificil negar

la importanciade la marcadentrodel procesode compra.Comoseexpusoen el capítulo

introductorio,en los últimos añossedetectaunaclaratendenciaa la utilizaciónde la marca

en todo tipo de productos,incluso en los denominadoscommodity,esdecir, productos

tradicionalmentesin marca.AAKER (1994,p. 24) exponealgunosejemplosrelacionadoscon

el mercadonorteamericano,con marcascomo Perdure (pollos), Chiquita (plátanos)o

Nutrasweet(aspartano,un sustitutodelazúcar),peroenEspañapuedenencontrarseejemplos

similares.Así, Fondestanmarcacítricoscomo lasnaranjaso lasmandarinas,Campofríose

encargademarcarel embutidoo Krafi hacelo propio enalgunosquesoscomoel deBurgos,

quehabitualmentesevendíansin marca.

Todo lo expuestohastael momentopareceindicar que la marcaesun atributo

prácticamenteindispensableparala ventadecasi cualquierproducto.En términosgenerales

sepuedeafirmarquelos compradoresutilizan la marcacomoseñaldela calidadde aquello

quepiensanadquirir,motivo porel cuallas marcasdel fabricantesonpreferidassobrelas del

distribuidor y, además,tanto los primeros como los segundosse han percatadode la

importanciade la marca en la percepciónde la calidad y tienden a marcar todos sus

productos,incluso aquéllosquetradicionalmentesehanconsideradoproductossin marcar.
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Por lo tanto, si la marcaresultatan importante,es innegableque poseeun valor

inherenteaellaquele permiteactuartal y comoaquíplanteamos.EnestesentidoAAKER

(1994,p. 18) defmeel valorde la marcacomoun conjuntode activosy pasivosvinculados

a la misma(a su nombreo a susímbolo),capacesde incrementaro disminuir la calidadde

los productosquelas empresasponenadisposiciónde los clientes.

De estemodo, la marca suministravalor al consumidor:ofreciéndoleunamayor

facilidaddealmacenamientoe interpretaciónde la informaciónde los diferentesproductos49,

dándoleunamayorseguridadenla decisióndecompray afectandoa su satisfacciónpersonal

durantesu uso.Perola marcano sólo suministravaloral comprador,tambiénconfierevalor

a la compañíaquela sustenta.Puedecontribuiraatraernuevosclienteso a recuperarotros

antiguos,incrementandosu porcentajede fidelidad. Puedeposibilitarel disfrute de unos

márgenesmayores,graciasaunospreciossuperioresa los utilizadosenel casode marcas

poco conocidas.Puedesuministrarunaplataformaparael crecimientovía extensiónde la

marca.Puedemejorar lasrelacionescon los distribuidores,ya queéstos,al igual quelos

clientes,prefierentrabajarconmarcasconocidasquereduzcansu incertidumbrede venta.Y,

por último, los activosdel valorde la marcapuedensuministrarunaventajacompetitivaque,

frecuentemente,representaunabarrerarealdeentradaa la competencia.

SegúnAAKER (1994,Pp. 18-25), los componentesenlos quesebasael valorde la

marcapuedenagruparseencinco categorías:

1. Fidelidaddemarca,esdecir,el gradode vinculaciónexistenteentrelos consumido-

resy la marca,quesemideatravésdelnúmerodemarcascompradasy la frecuencia

decompradeunamarcadeterminada.ParaDICK y BASU (1994,Pp.99-113),entre

otros autores,el conceptode fidelidadde marcaimplica tresaspectosdiferentes.En

primerlugar, la comprarepetidade unamismamarca, por el merohechode que

requieremenosesfuerzo.En segundolugar, la auténticafidelidadde marca,o lo que

eslo mismo,unacomprarepetidarealizadaconscientementeporquesemantienela

~‘ La marca permitea través de su identificación simplificar en gran medida el procesode compra. Los
sujetosdeben decidir entre un amplio abanico de productos sustitutivos que cubren necesidadessemejantes.De
estemodo,graciasa la marca sefonnan una idea clara y sencillade lo que ofrececada artículo y cuandollega
el momentode tomar una decisión, éstasetoma rápidamenteporque bastacon recordar las distintas marcas, ya
que cada una dala clavesustancial del producto.
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creenciadequela marcaobjeto de la compraesla mejor.Y, fmalmente,lo quese

conocecomofidelidadlatente,o existenciadeunaactitudsubyacentefavorablehacia

la marca.En cualquiercaso,la fidelidadreducela vulnerabilidada las accionesde la

competencia,ya que los clientesno semolestanen contrastardiferentesofertasy

buscansiemprelamarcaa la quesonfieles,confiandoenque éstaesla queles ofrece

la mayorcalidad.O, al menos,el nivel de calidadqueellosconsiderannecesariopara

el precioqueestánpagando.

2. Notoriedado reconocimientodel nombre,es decir, presenciade la marcaen la

memoriadelconsumidor,medidaa travésde surecuerdoespontáneoo asistido.Este

es,sin duda,uno de los elementosmás importantesque configuranel valor de la

marca.Porestemotivo, comoveremosacontinuación,nuestrainvestigaciónlo utiliza

como el principal indicador del nivel de influencia de la marcaen la decisiónde

compra.Las personas,a menudo, adquierenmarcasdebido a que se sienten

reconfortadascon lo queles resultafamiliar, aménde la presunciónya expuesta,

segúnla cual una marcaconocidaresultamás fiable que otra desconocida.Los

consumidorestomansudecisiónentresuconjuntoevocadodemarcasy, si unamarca

no seconoce,difícilmentepuedeintegrardicho conjunto. Porconsiguiente,el grado

de recuerdodecadamarcaesfundamentala la horade formarseunaimagensobre

la calidaddel producto.Cuanto másfácilmenteserecuerdeunamarcadentrodel

conjuntoevocado,mayorserála calidadotorgadapor el compradora la mismay, por

lo tanto, mayorserátambiénla posibilidadde queseaesamarcala quefinalmente

resulteelegida.

3. Calidadpercibidaque,comoya sesabe,taly comola defineZEITHAML (1988,Pp.

2-22)seentiendecomoeljuicio realizadopor los consumidoressobrela excelencia

o superioridadglobal del producto,medidaa travésde evaluacionesde atributos

intrínsecosy extrínsecos.AAKER concibela calidadpercibidacomo uno de los

elementosconstitutivosdela marcay no al contrario.Sin embargo,aunquesesitúa

en unaperspectivaopuesta,mantieneel mismoplanteamientoqueel esgrimidoen

estainvestigación.Paraesteautor,unamarcatienemáso menosvalor segúncuálsea

la calidadquelos consumidorespercibende la misma.Nuestrahipótesismantiene

quela calidadpercibidapor los sujetosdepende,entreotrosatributos,dela marca.

Esdecir,es la marcala queinfluye en la percepciónde la calidady no la calidadla

que influye en la percepciónde la marca.Aun así,estamosantedoscarasde una
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misma moneda.El origen puede tomarseen cualquierade los dos extremos

expuestos,pero lo queesinnegableesla existenciadeunarelaciónfuerteentreambos

conceptos:marcay calidadpercibida.Quedaal librejuicio del lectorconsiderarqué

conceptoesanterior.A nuestroparecereslamarcala queinfluyeen la imagenque

el consumidorseformasobreel productoy no a la inversa.No obstante,no es objeto

deestetrabajocomenzarunadiscusiónbizantinasobrequéva antessi elhuevoo ¡a

gallina y, por lo tanto, simplementedejamosmanifiestoestematizparaquecada

lectorelaboresuspropiasconclusionesal respecto.

4. Imagende marca o asociacionesde la marcaadicionalesa la calidad percibida,

medidasfundamentalmentemediantetécnicascualitativas. Estas asoctaciones

permitenqueel productopuedaocupar,en la mentedel consumidor,unaposición

fuertefrentea la competencia.De estamanera,unavezqueunadeterminadamarca

se asociaa una idea, resultamuy dificil que otra diferentese asocieal mismo

concepto.La competenciaestá forzadaa encontrar otra dimensiónparapoder

competir.Portodo ello, lasasociacionesde marcapuedenconvertirseen unanueva

barretacompetitiva,confiriendoa la marcamásvalor delqueteníainicialinente.En

estesentido,ennuestropaíslas marcasdeproductoslácteoshanoptadoporcrearse

imágenesdiferentesparacompetirpor el mismo segmentodel mercado.Así, por

ejemplo,mientrasque los productosPascualse posicionanclaramenteen el eje

tecnológico, Central Lechera Asturiana, que se configura como uno de sus

principalescompetidores,lo haceen unadimensiónmuchomásnatural.Si Pascual

utiliza la comunicaciónpublicitariaparadar aconocerel elaboradoprocesotécnico

medianteel quees tratadosu producto,CentralLecheraAsturiana se sirve de la

mismaherramientadelmarketingparaindicarquesuproductoseobtienedirectamen-

te de la naturaleza.

5. Otros activosenpropiedadde la marca,talescomopatentes,marcasregistradaso

relacionescon los canalesde distribución,dedificil medición.Así, comoseñalael

propioAAKER (1994,p. 25)unamarcaregistradaprotegeráel valorde la marcade

aquelloscompetidoresqueseinclinenporconfimdira los clientesutilizandonombres,

símboloso envasessimilares;unapatentepodráprevenirde la competenciadirecta

y un canaldedistribuciónpodrásercontroladoporunamarcadebidoa la historiade

susrendimientos.
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A partir deesteconceptoy suscmcocomponentes,numerososestudioshantratado

demedirla importanciadelamarca,estudiandola relacióndeuno o variosde suselementos

con las preferenciasde los consumidores.El cuadro8.10 recoge,de forma somera,las

principalesaportacionesa esterespecto,tantoenel campocomercialcomoen el académico.

1
< 4? t~r..
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ENFOQUE Y COMPONENTES REFERENCIAS

Liderazgoy apoyopublicitario PENROSIE(1989)!WENTZ y MARTIN (1989)

Familiaridadyestima W[NTERS (1991)

Percepciónde la calidad WTNTERS(1991)

Deseode seguircomprandola marca WINTERS (1991)

Factoresquecreanvalor WINTERS (1991)

Notoriedad x gustox calidad percibida WINTERS (1991)

Influenciadelnombrede la marca AAKER (1991)

Costedereemplazo AAKER (1991)

Ventas BROADBENT (1992)

Primaenel precio HOLBROOK(1992)

Análisisconjunto RANGASWAMY, BURKEyOLIVIA (1993)

Contabilidaddemomentos FARQUHARe IJIRI (1993)

Fuente: GÓMEZ ARIAS y RODRIGUEZDEL BOSQUERODRIGLIEZ(1996),adaptadode
BELIO ACERBÓN,GÓMEZ ARIAS y CERVANTESBLANCO (1994)y

AMBLERy STYLES (1995).

En nuestrainvestigación,paramedir la influenciade la marca en la decisiónde

compra,esdecir,paraconocerenquémedidainfluye la marcaenla percepciónde la calidad

porpartedelos compradores,hemoselegidouno de los caminosabiertospor WINTERS en

1991,segúnel cualla notoriedadesel aspectomásimportantea la horade evaluarel citado

gradode influencia.En la líneadelmétodoutilizado a lo largodetodo esteestudio,somos

conscientesde queel merohechode recordarun nombreno implica necesariamentequese

estéinfluido porel mismo.Pero,esinnegable,queparaqueunamarcapuedainfluir en los

sujetosa lahoradetomarunadecisióndecompraesnecesarioqueserecuerde,yaquesi la

marcano seencuentraenel conjuntoevocadode los compradoresdifícilmentepasaráa ser

unaalternativadecompra.

356
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GÓMEZARIAS y RODRÍGUEZDEL BOSQUERODRIGUEZ(1996,pp. 350-351)

aboganpor la utilizaciónde métodosde mediciónmáscomplejosbasados,no sólo en el

estudiode uno de los elementosdel valor de la marca,sino en el conjunto de todos sus

componentesatravésdemodelosdeecuacionesestructurales.No obstante,dadoel horizonte

que pretendealcanzarestainvestigación,estimamossuficienterealizarun análisisparcial

basadoen el estudiode uno de los elementosconstitutivosdelvalorde la marca.Mediante

esteanálisissepuedecorroborarperfectamentela hipótesisbásicapropuestay, por lo tanto,

resulta innecesariollevar a cabo análisis más complejos, adecuadospara otro tipo de

investigaciones.

Una vez establecidasestaspremisas,estamosen condicionesde explicar cómo

medimosla influenciadela marcaen la percepciónde la calidad.Paraello, seha dispuesto

de unatriple vía de análisisencaminadaa comprobarel mismohechodesdetrespuntosde

vista diferentes,perocomplementarios.

En primerlugar,de un modoinformal, serealizanpreguntasen algunosproductos

capaces,aunqueno tenganun carácterdefinitivo, de dar algunaluz sobreeltema.De este

modo,tanto enelreloj de pulseracomoenel automóvilsepreguntaa los encuestadossobre

la marcaqueutilizaríanenel casode no tenerningúntipo de restricciónpresupuestaria.Con

estetipo de preguntase intentaconocerhastaqué punto unamarcapuededeterminarla

compra de un producto,sin que sea necesariopara el compradorhaberprobadocon

anterioridadla marcaelegida.Si los sujetosmantienenun comportamientoracional,el coste

económicodel productono tienepor quédar lugar a un cambiode marca,aunpudiendo

gastarmás, los compradoresseguiránutilizando las marcasya conocidas,ya que se

encuentransatisfechosconellas.Porel contrario, si lo queinfluye realmenteenla compraes

la marca, con independenciade la verdaderacalidad objetiva de los productos, los

compradorestenderánautilizar algunadelasmarcaslíderesen la creenciadequesonlasmás

carasy, por consiguiente,las mejores,con independenciade haberlasutilizado o no con

anterioridady, por lo tanto,sin saberreahnentesi su calidades superiora la de lasmarcas

consumidashastaese momento.Como veremosa continuación,las respuestasa estas

preguntasresultanbastantereveladoras.

En segundolugar, seoptaporrealizarunapreguntamáso menosdirectaparasaber

si las personasestáno no influidaspor la marcaa la horade tomarunadecisióndecompra.
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Decimos“máso menosdirecta”porquesi bien sepreguntadirectamentesobrela influencia

de lamarcaenla compra,sehacedeun modoproyectivo,esdecir, sin referirsedirectamente

a la personaala queseinterroga.Entendemosquesólode estemodose puedenconocerlas

verdaderascreenciasde los encuestadosaesterespecto.Al preguntardirectamentea una

personasi seencuentrainfluida por la marcaa la horadecomprarun determinadoproducto,

éstatiendeacontestarnegativamente,porqueinfiere quela preguntainvadeparcelasdesu

intimidad. Al contrario,si se le haceunapreguntadel tipo: “¿CreeVd. quela mayoríade la

genteestá influida por la marca a la hora de comprarse,por ejemplo, un coche?”,el

porcentajederespuestasafirmativasaumenta,porqueel sujetoproyectasucomportamiento

en los demásy así le resultamuchomásfácil admitir conductasque,en principio, van en

contra de un hábito racional. Las respuestasa esta preguntatambiénson, de por si,

suficientementeesclarecedorassobreel fenómenoestudiado.Comoveremosa continuación,

másdel 70%de los compradoresseencuentraninfluidos por la marcaantela comprade

cualquiertipo de producto.

Finalmente,aunqueel resultadoanteriordejapocomargena la duda,se planteauna

tercerapreguntaencaminadaadescubrirel conocimientorealquetienenlos sujetossobrelas

marcas.Comoya seha mencionadoal presentarlos elementosconstitutivosdel valor de

marca, paraqueunapersonaseencuentreinfluida porla mismaesnecesarioqueprimerola

conozca.Así, esa notoriedadde la marca se convierte en uno de los elementosmás

importantesen la gestaciónde su valor y, por lo tanto,unabuenaformade comprobarla

influencia de este atributo extrínsecoconsisteen preguntardirectamentepor ella, e

indirectamentepor su notoriedad. Cuantasmás marcasreconozcael sujeto, mayores

posibilidadesexistendequeéstasinfluyanensudecisióndecompra.Paramedir la notoriedad

delasdiferentesmarcasdelmercadoseempleael recuerdoasistido,presentandoa los sujetos

una lista con diferentesmarcasde distintosproductos,al tiempo que se les preguntasi

conoceno no cadauno delosnombresqueselesmuestran.De estamanera,sepuedeconocer

el porcentajede reconocimientogeneralque tienen los sujetossobreel conjuntototal de

marcasy, al mismotiempo,el conocimientopanicularde cadaunade las marcassobrelas

queseles pregunta.

HETIMAN (1979,p. 62) consideraqueel nombrede la marcaesel “pilar” de la

memoriasobreel queel compradorconstruyeunaimagendelproductoquelo diferenciadel

restodesuscompetidores.Desdeestepuntodevista,el primerpasoqueda cualquierpersona
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paradiferenciarunasmarcasde otrasy crearsedistintas imágenesde cadauna consiste,

precisamente,enrecordarde unaformaclarasu nombrey, por consiguiente,preguntara los

sujetossobreel nombrede las marcasesel caminomásdirectoparaaveriguarel posible

grado de influenciade las mismas.Sin embargo,puedeplantearseunadudarespectoal

métodoempleadoenla pregunta.¿Porquéseutiliza el recuerdoasistidoy no el espontáneo?,

¿noseríamejorque el sujetode moni propio enumeraselas marcasquerecordaseen el

momentoenquesele pasael cuestionario?

Nos encontramosanteuna disputaentredosconceptosatinesperodiferentes:el

reconocimientoy el recuerdo.Se tratade decidirquéesmásimportantea la horade medir

la influenciade la marcaen los compradores,si elmerohechode queéstosla reconozcano

el que la recuerden.Al mostrarunalista de nombresy preguntarsobreella, se incide en

mayormedidasobreel reconocimientoquesobreel recuerdo,o lo que es lo mismo, más

sobreel conjuntoconocidoquesobreel conjuntoevocado,yaquenospodemosencontrarcon

el casodeunamarcaqueespontáneamenteel compradorno escapazde recordarporqueno

seencuentraensuconjuntoevocadoy, sin embargo,sí la puedereconoceral leerlaen la lista

porquesi estáen su conjuntoconocidodemarcas.

Enprincipio, comoseñalaHOWARiD (1993,p. 416),el reconocimientoesmucho

mássencillo queel recuerdoy puedeparecerqueen la realidadlos compradoresutilizan más

el segundoconceptoqueel primero.Sin embargo,no esasí.Parapoderllegar al recuerdoes

necesariopasarpor el reconocimiento,ya que es el que permite al consumidorno sólo

reconocerla marca,sino tambiénservir como“pilar” mentalparaconstruirunaactitudhacia

la mismay generarunaconfianzaen sucalidad.Sólocuandolos sujetosreconocenla marca

pueden pasara su memorizacióny, entonces,son capacesde recordarlaantediferentes

situacionesde compra.El reconocimientogeneraun conjuntode marcasamplio,al quese

denominacon el nombrede conjuntoconocido.En esteconjunto se encuentrantodaslas

marcasde las cualesestáconscienteel compradoren el momentode la compra,esdecir,

representael total de marcasqueel sujetoescapazde reconocer.Porsu parte,el recuerdo

da lugara un conjuntomásreducido,llamadoconjuntoevocado,que representaaquellas

marcasqueseconsideranparala soluciónde un problemaparticular.Ademásdeestosdos

conjuntos,tambiénse puedehablardel conjuntoinerte, formadopormarcasqueel sujeto

reconoceperono contemplacomoalternativasde compraen un casoconcreto,y el conjunto

inepto,constituidoporlas marcasquesereconoceny quenuncasecomprarían.
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En la adquisiciónde productosde comprafrecuente,el conjuntoevocadotieneun

gran pesoporque,en muchasocasiones,las decisionesde marcase toman antesde ir a

comprarlos.Enestecaso,cuandoel sujetopreparala lista de los productosquevaacomprar

puedeenumerarde antemanolas diferentesmarcasquepiensaadquirir.No obstante,este

fenómenono estangeneralcomoparece,en muchasocasionesseapuntael productoy no la

marcay, además,en el supuestode productosduraderos,dondeJadecisióndificilmentese

tomaa priori, los compradoresfirncionangraciasal conjuntoconocidoy no al evocado.

Inclusoen lascomprasfrecuentes,el conjuntoconocidoesmásimportantequeel evocado

y explicaconductassegúnlascualesun sujetopuedevolver a su domicilio con unamarca

que,en un primermomento,no habíaconsiderado.El compradorllega al puntode ventay

reconoceunamarca,queantesno habíarecordadoy que,además,seencuentraenoferta.

Siemprequeéstamarcaseencuentreen su conjuntoconocido,tendrámuchasposibilidades

de seradquiridaaunqueno estuvieseen el conjuntoevocado.Los sujetossonconscientesde

suincapacidadpararecordartodaslas marcasdel mercadoy, por lo tanto, seapoyanen ellas

parareconocerlas.Si, unavezvistas, las marcassonreconocidas,pasanaformarpartedel

conjuntoobjeto de comprasin ningunadificultad. El verdaderoproblemaseencuentra,por

tanto, si la marcano apareceenel conjuntoconocidoy no tantosi no lo haceen elconjunto

evocado,razónporla cual, en nuestrainvestigaciónpreferimosutilizarel primerconjunto

sobreel segundo.El gráfico8.124muestrade formaresumidatodoesteprocesode compra.

GrAUc* 8.124

ConjuntoTotal: Todaslas alternativaspotenciales

Reconoclndento Conjunto
Conjunto Conocido de ignorancia

Alternativas del nivel Iternativas consideradas
consciente pero no compradas

Recuerdo conjunto Conjunto
conjunto Inerte Inepto Alternativa
Evocado específicacomprada

Alternativas Iternativas Alternativas
considerada. dc refúorzo evitadas

Gráfico8.124:Reconocimientoy recuerdodemarca.Fuente: Elaboraciónpropia.
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Con la investigaciónse pretendedescubrirel gradode conocimientogeneralque

tienenlos sujetossobrelas marcasquecompitenen el mercado,por lo tanto, resultalógico

preguntarsobreel conjuntoconocidoy no sobreel evocado,es decir,sobreel reconocimiento

y no sobreel recuerdo.No interesasabercuálesson las marcasconcretasque evocacada

sujetoa la horade comprarun determinadoproducto,sino el númerototal demarcascon las

que esa personaes capazde trabajarmentalmenteanteuna decisiónde compra.En este

sentido,como severáa continuación,estimamosqueun recuerdosuperioral 50%de las

marcaspresentadasesmásquesuficientecomoparainferir queesteatributopuedeinfluir

claramenteenla percepciónde lacalidad.Trabajarcon el conjuntoevocadopodríadar lugar

amterpretacioneserróneas,puestoqueéste,comoseha visto, essiempremásreducidoque

el conjuntoconocido.Intentamosmedirsilossujetosreconocenun númeroamplio demarcas

(porquedeotra formaéstasno podríaninfluir ensucompra),y no el númerode marcassobre

lasqueel compradorestablecesusalternativasdeelección.Porestemotivo esprecisotrabajar

sobreel conjuntoconocido,yaqueresultasermuchomásamplioqueel evocado.Numerosos

estudiosdemuestranestarealidad.Bastecitar, amodode ejemplo,la investigaciónrealizada

porROBERTSen 1989 en la que, tal y como se observaen el gráfico8.125, sepone de

manifiesto la primacíadel reconocimientosobreel recuerdoen las nuevecategoríasde

productoanalizadas.

Gráfico 8.125! Conjuntosconocidosy evocadosparavariosproductos.
Fuente: ROBERTS<1989,p. 750).
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AAKER (1994,pp. 71-72)estimaqueparamedirel reconocimientode unamarca,

o lo queeslo mismo,el conjuntoconocidosobreel quelos sujetostomansusdecisionesde

compra,es necesariorealizarun testde memoriacon ayuda;mientrasquela medicióndel

recuerdo,o del conjuntoevocado,sedeberealizara travésdeun testespontáneoenel que

el consumidorrealiceun mayoresfuerzotratandoderecordarsusmarcaspreferidas.Por lo

tanto,siguiendosusconsejos,sehautilizadoel recuerdoasistidoparamedirel reconocimien-

to de los compradoressobrelos distintosnombresquese le presentan.Conestatécnicase

consiguequesi el sujetoconocerealmentelamarcala recuerdecuandola lee,mientrasque

si seplanteauna preguntaespontáneamuchasmarcasquedaránfuera de las respuestas,

aunqueel encuestadolasconozca,porel merohechodequeenesemomentono lasrecuerda.

Entendemosque el nivel de reconocimientode las distintasmarcasse encuentra

fuertementeasociadoa la inversiónpublicitaria realizadasobrecadauna, así comoa la

antiguedadde lasdiferentesmarcasquecompitenenel mismomercado.Unainversiónmayor

suele ir acompañadade un reconocimientosuperior, si bien es cierto que inversiones

reducidastambiénpuedendar lugara unagrannotoriedad,siemprey cuandolos mensajes

publicitariosseancreativosy capacesde llamar la atencióndel público. Del mismomodo,

cuanto mayor seala antigUedadde la marca,másposibilidadesexistendeencontrarlaentre

el conjunto conocido,auncuandoel sujetono reparenuncaen ella a la hora detomaruna

decisiónde compra.Puestoqueenel contrastede H6 sehacereferenciadirectaa la inversión

publicitaria, en el contrasteactual(paraagilizar el resultadode la investigación),no resulta

necesario establecerninguna reseñaespecial sobreeste tema. Llegado el momento, se

compararáel nivelde inversiónde lasdiferentesmarcas,conel reconocimientode las mismas

y sus anuncios. De esta manerase podrá ver si, tal y como suponemos,inversiones

comunicativas importantesdan lugar a un reconocimientomayor, tanto de la marca

propiamentedichacomode sus mensajescomerciales.En estaocasiónbastacon medir el

nivel de conocimientoqueel total delos compradorestienensobreel conjuntode marcasque

compitenenel mercado,conindependenciade la inversióncomunicativaquehayarealizado

cadaunay la antiguedadde las mismas.Al analizarel reconocimientoindividual de cada

marcaseveráclaramente,con la simple observaciónde los resultadosy sin necesidadde

realizarningúnotro tipo de estudiomásprofundo,cómoel tiempotranscurridoporla marca

en el mercadoinfluye en el conocimientode la mismapor partede los compradores.Este

hechoespatentesobretodo en el supuestodel automóvil, dondelas marcasjaponesasde

recienteintroducciónsonmenosconocidasqueel resto.
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Una vezestablecidasestasconsideraciones,a lo largode las siguientespáginasse

exponenlos resultadosalcanzadosen cadaunade las trespreguntasmencionadas.

Nuestraprimerapreguntava encaminadaaconocerde formaindirectael gradode

influenciaquetienenlas marcasen lacompraquerealizanlaspersonas.Paraello seplantea

a los sujetosuna situación hipotética en la que se les pide que indiquen la marca que

compraríanen diferentescasos,suponiendoquetuviesentodo el dineronecesarioparaello.

Los dosproductoselegidosparaestapruebafueronel relojde pulseray el automóvil,por una

doble razón. Por un lado, setratade productosduraderos,dondeel preciopuedeoscilar

bastanteentrelasdiferentesmarcas,demaneraquelos compradorespuedenencontrarsecon

unasmarcasmásasequiblesqueotras,sin queello impliquenecesariamenteunapérdidade

calidad.Porotro lado,ambosproductossonel paradigmade artículoscapacespor sí mismos

de simbolizaralgo másqueun mero bien fisico. Tanto el reloj como el automóvil son

utilizados,enmásde unaocasión,paraalgomásquesaberla horao trasladarsede un lugar

aotrorespectivamente.Losdosproductosconnotanlapersonalidady la clasesocialde quien

los usa.Estasdosrazoneslosconfigurancomolos artículosidealesparamedir la importancia

de la marcaen la compra,ya que la misma, como atributoextrínseco,sirve de símbolo

utilizado por los sujetosparadara entendera los demáslo queellosdesean50.

Si los sujetosbasansu compraen la calidadobjetiva de los productos,ante la

preguntaqueselesplanteasólotienendosopcionesderespuesta.O bien respondenno saber

qué contestarpor falta de datossuficientescomoparaconocertodaslas posibilidadesdel

mercado,o si no, se decantanporsu marca,porquees laúnicaqueconocenrealmentey se

suponequeestánsatisfechosconsu uso. Sinembargo,si sedejaninfluir porel nombrede

marca,esdecir,porun atributo extrínseco,indicaránla marcalíder por encimade otras,con

mdependenciadehaberlaprobadoo no conanterioridad.Una conductadeestetipo indicaque

la elecciónde marcase basaen la imagenquede la mismay de su calidadpercibenlos

consumidores,teniendoen cuentaqueen la granmayoríade los casosdichapercepciónno

seapoyaenun conocimientoobjetivo (por experienciadirecta)de las característicasinternas

de los productos.Por lo tanto,si la elecciónno se basaenlos atributosintrínsecosdelbien

objetode compra,hade hacerloensusatributosextrínsecos,y másen concretoen la imagen

‘~ Ya se havisto cómolas diferentesmarcasderelojessintolizandistintaspersonalidadesy clases

sociales.No eslo mismolucir un Rolesqueun Castoy’ en el fbndo, tampocolo esconducirunRo/ls Royceque
un Seal,motivo por el cual el casode los automóvilesesequiparableal anterior.
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demarcageneradaa travésdela publicidad.Porestemotivo, comoveremosa continuación,

la granmayoríade los sujetoshanoptadopormarcascarasy muyconocidas,esdecir,por

aquéllascuya imagenestáperfectamentedefinidaensu mentey queéstosidentificancon la

marcalíderencadacaso.Enconsonanciaconlo visto hastael momento,los sujetosopinan

que el mejormodode acertares eligiendo la marcalíder,puestoque si ha alcanzadoesta

posicióndebeserporqueestácapacitadaparaello. Y puestoqueen estaocasiónsesupone

que el dinero no es un impedimentopara conseguirla,los encuestadosafirman que la

consumiríanaun sin sabersi realmentees o no mejor que la marca que consumen

habitualmente.

Los gráficos8.126y 8.127muestranlos resultadosobtenidosen el casodelrelojde

pulsera.Comosepuedeobservar,la marcaquese indicaenmayorproporciónesRo/ex,con

un 64%,seguidadeCarfier conun 17%.Ambasmarcasrespondenclaramentea lo expuesto

enlas líneasprecedentes.Setratadedosmarcaslíderesquelos consumidoresidentificancon

el conceptode calidad,sin saberrealmentesi esasí,puestoquesólo el 11%afinnahaber

utilizado algunade lasmarcascitadas(Cartier, Citizen,Junghans,LoÉus,MauriceLacroix,

Ro/ex,Swatcho Seiko).Teniendoencuentaqueel 19%representael conjuntodel restode

lasmarcas,esmuyprobablequeningunode los encuestadosquerespondióalgunade las dos

marcasmencionadaslas hayautilizadoen algunaocasion.

Gráfico8.126tMarcasderelojeselegidaspor los sujetos
cuandono existenrestriccionespresupuestarias.
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Pero,porsi esteresultadono essuficientementeaclaratorio,aúnlo esmásel obtenido

en el casodel automóvil.En estaocasiónla bateríade preguntasa la quesesometióa los

encuestadosfueconsiderablementemayor, permitiendohacerapreciaciones,no sólo anivel

demarca,sino tambiéndemodelo.Comoseobservaen el gráfico8.128,la granmayoríade

losencuestadossedecantanpor marcasclaramentesuperiorescomoMercedes,Ro/lsRoyce

o Porsche,cuando,prácticamenteen ningúncaso,hanutilizado con anterioridaddichas

marcas.Denuevoes la imagende marcala queguíasu decisióny no la calidadobjetivadel

productoconocidaatravésde unaexperienciaprevia.

Estarealidadsemanifiestasinningúntapujo enel gráfico8.129, querecogeel resto

delaspreguntasformuladasjuntocon susrespuestasrespectivas.Del total de los encuestados,

sóloel 67%seaventuraadar el nombrede un modeloconcretoy de éstossólo el 27%lo ha

conducidoalgunavez.Además,deese27%el 63%afirmahaberconducidoel vehículomuy

pocoskilómetrosy sólo el 37%dice conoceralgunade suscaracterísticasinternas,lo cual

tampocoesciertoporquedeellosúnicamentee! 30%lasconocerealmente.Estosignificaque

delascienpersonasinicialessólo 3 hanelegidola marcapor su usoprevio y, por consiguien-

te,la granmayoríadelos compradoresseha dejadoinfluir porsu nombreporel simplehecho

de ser conocido,en la creenciade que al ser más populardebeposeermayor calidad

objetiva.

Gráfico 8427
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Gráfico8.127: Porcentajedeusoentrelas marcaselegidas.
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Gráfico8.128: Marcasdeautomóvileselegidaspor los sujetos
cuandono existenrestriccionespresupuestarías.

El resultadoalcanzadoconestapruebadejapatentequela marcainfluyede un modo

Gráfico 8128
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Gráfico8.129:Personasquehanelegido lamarcapor unconocimientoreal.

poderosoenla decisióndecomprade lossujetos.Sin embargo,setratade una tentativapobre
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y a todas luces insuficientecomo para podergeneralizarel resultado.Únicamentese

investigandosde lasdiezcategoríasde productosanalizadasy, además,sehacede un modo

superfluo. Paraabundaren esteresultadosepropone,entonces,una segundapregunta

proyectivaen la quese interrogaa los sujetossobrela posibilidadde quela marcainfluya

realmenteenla percepciónde la calidadde los productos.En estaocasiónsepreguntaa los

1 .000 elementosmuestrales,segmentándolosen función de los diferentesproductos

estudiados,de estemodo seobtienenunosresultadosmásprecisosy extrapolablesal resto

de lapoblación.Como sepuedeapreciaren los gráficos8.130y 8.131,tantoanivel general

como individual (en cadauno de los productos),la gran mayoríade los sujetosreconoce

abiertamentela influenciade la marcaen la formaciónde unaimagensobreel artículoque

sepiensaadquirir.

Gráfico8.130:Porcentajedeconsumidoresqueafirmanestar
influidos por la marcaensudecisióndecompra.

El 73,7%de los encuestadosafirmanquela marcales influyea la horade tomaruna

decisióndecompra,frenteal 26,3%queno reconocedichainfluencia.Si descendemosanivel

de productolos resultadosson muy similares,sin que puedaapreciarseun cambio en la

opinióndelos sujetosdependiendodela categoríadelbiena la queseenfrenten.En todoslos

casos,el porcentajede compradoresquereconocenla influenciade esteatributoextrínseco

sesitúaen tomoal 70%, oscilandoentreese70%recogidoen el casodelreloj y el 80%que

Gráfico8.130
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aparececuandoel productoinvestigadoesla colonia.Estosresultadosdemuestranclaramente

queel tipo deproductono influye enla utilizaciónde la marcacomoindicadorde la calidad,

yaquelos encuestadosle confierenla mismaimportanciatantocuandosetratade productos

no duraderosy baratos,comoporejemploelyoguro el dentífrico, comocuandoseencuentra

anteproductosduraderosy caros,como un televisoro un automóvil.
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Gráfico 8.131:Consumidoresqueutilizanla marcacomoseñalde lacalidad,segúnproductos.

En concordanciacon lo visto enlas hipótesisprecedentes,debeexistir unarelación

entreestacreenciay otrasde las ya expuestascon anterioridad.Así, los compradoresque

afirmanutilizar la marcaparainferir la calidadde los productosdebenserlos mismosque,

porotro lado, suponenqueel precioindicala calidadobjetivade los artículosquecompran.

Enamboscasos,setratadesujetosqueutilizan los atributosextrínsecossobrelos intrínsecos

parainferir las característicasde los bienesy, por consiguiente,debenencontrarseen el

mismo grupo.La utilización de las tablasde contingenciarelacionandoambasvariables

muestrasobradamenteel vínculo de dependenciaqueseestableceentreellas.Comomuestra

el gráfico8.132,el estadísticoChi cuadradoadoptaun valorde 256,18343,paraun nivel de

confianzadel 95,5%y 1 gradode libertad,es decir,rebasaconcreceslos nivelesadmitidos

pararechazarla hipótesisnulade independenciay aceptarla hipótesisalternativa,segúnla

COCHE
YOGUR DENTÍFRICO SECADOR TELEVISOR
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cual ambasvariablesse encuentranrelacionadas.Además, los valoresdel restode los

coeficientesnos informansobreunafbertedependencia( y de Cramer:0,50615)y, lo que

esmásimportante,directa(4>: 0,50615).De estemodoseconfirmaque,en la granmayoria

delos casos,cuandoseusala marcaparainferir la calidadde los productostambiénseutiliza

el precio.

1 #lv en qi4jng~, r 4 ti
256,1 0,50 0,50 0,45159 0,50 0,50

Gráfico8.132:Utilización del preciocomoseñalde la calidad
entreloscompradoresqueestáninfluidos por lamarcay los queno

Como era de esperar,la conductade los sujetosmuestrauna imagenespecular.

Aquéllosqueseencuentraninfluidospor la marcasecomportande un modocontrarioa los

queafirmanno utilizaresteatributo extrínsecoparainferir la calidaddelos productos.Entre

las personasque asumenla influenciade la marcaen su compra,el 78,8%opinanque el

preciopuedeutilizarsecomoindicadorde la calidad,mientrasquesólo el 20,2%no estáde

acuerdoen la utilización del precio con esefin. Porel contrario,entreaquéllosque no

reconocenla influenciade la marca,sonel 25,1%los quese aventurana utilizar el precio

comoseñalde la calidad,frenteal 74,9%queno lo usa.Esteúltimo grupoestáconfigurado

por aquellossujetosque, en principio, mantienenunaconductacognitivaen la compray

Gráfico t13Z

50

40

o

INFLUENCIA MARCA SI INFLUENCIA MARCA NO

E flECIo=cALmAD 51
PRECIO=CALIDAD NO



370 Contra,tac¡án Empír&a

Contaste de Hipótesis

afirmanno utilizar los atributosextrínsecosde los productosparatomarsusdecisiones.De

estemodo, puestoqueno sedejaninfluir por la marca,en unaposturacoherentecon sus

planteamientos,tampocopermitenqueel precioinfluya ensuspercepciones.

A nivel de producto los resultadossonsimilares, aunquees necesarioestablecer

algunasmatizaciones(vid, gráficos8.133a8.142).En todoslos casos,casitodaslaspersonas

quereconocenla influenciade la marcaen la percepciónde la calidad tambiénreconocenla

delprecio.Si bienen el supuestodelautomóvillos resultadosno sontanevidentescomoen

otrosproductos.Así, cuandoel artículoanalizadoesel yogur,casiel 95%de las personasque

mantienenla creenciacitada,opinanquea igual precioigual calidad.En los supuestosdel

detergente,el relojde pulsera,el secador,el microondasy el televisornosencontramoscon

porcentajesen tomo al 80% para la misma opinión. Sin embargo,si nos acercamosal

resultadoobtenidoen los supuestosde la cerveza,la pastadental y la colonia,sorprende

encontrarque el porcentajede personasque afirma basarseen el precio paraefectuarla

compradisminuyaprogresivamente,pasandodel 74,3%de la cervezaal 72,2%del dentffrico

y el 68,4%de la colonia.Estatendenciaalcanzasu exponentemáximocuandoel producto

analizadoesel coche.En estecaso,entrelos compradoresinfluidos por la marcasólo el

62,5% reconoceestarlotambiénporel precio,mientrasquecasiel 40%afirma no utilizar este

segundoatributoextrínsecoparamedir la calidad.No obstante,estadesviaciónno implica

necesariamentequeno secumplanuestrahipótesisbásica.Aun enestecaso,el porcentajede

sujetostendentesautilizarel preciocomo señalde la calidad,entreaquéllosqueyausan¡a

marca,essuperioral queno lo utilizan. Pero,además,el casodelautomóvilresultaun tanto

especialaesterespecto.

Comoya sevio enel contrastede 117~ la relaciónentrela creenciasobreel precioy

la búsquedade información esmásdébil que en el resto de los productos,porquelos

compradoresdicenbuscarinformacióncon independenciade opinarquea igual precio igual

calidad.Puesbien, en este caso sucedealgo similar. La relación entrela creenciade la

influenciade la marca en la percepciónde la calidad y la del precio es másdébil en el

supuestodelautomóvilqueenel restodelos productosanalizados.Los sujetosconfierenmás

credibilidada la marcaqueal precio,o al menosbuscanmásinformaciónen la primeraque

enel segundo.La explicaciónpuedeencontrarseenla propiacreenciadelpreciocomo señal

de la calidad.Si los sujetosopinanqueanteun mismonivel de preciolascalidadesde los

vehículossonsemejantes,esnormalquebasensu compraen otrosatributoscomola marca

quelespuedanresultarmáso menossimpáticos.
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La debilidadde larelaciónentrelasdosvariablesmencionadasquedapatenteatravés

del contrastede Chi cuadrado,ya que en este caso, con un valor de 1,30219 no es

significativo paralos nivelesfijados anteriormentey, por tanto,no sepuededecir quela

influenciadela marcay la delprecioseencuentrenrelacionadasenel supuestodelautomóvil.

En estesentido,los valoresde $ y la V de Cramercon0,11411reafirmanla debilidadde la

relación,puestoquetampocopuedenestimarsecomo significativosdentrode los límites

establecidospreviamente.Parael restode productosanalizados,comopuedeobservarseen

los gráficosanteriores,los contrastesestadísticospropuestosreflejanunarelación,en algunas

ocasionesmuy fuerte,entrelas dosvariablesestudiadas.Sólo en el supuestodel dentífricoel

valordeAM con 9,38217se encuentrapor debajode lo esperado.
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Porsu parte,entrelos compradoresqueno reconocenla influenciade la marcaen la

comprafinalde los productos,seda unaconductaopuesta,peroconmásvariacionesqueen

el otro grupo.Resultacurosocomprobarcómolos dospoíosopuestosde comportamiento

seencuentranen los dosproductosmáscercanosen cuantoa suscaracterísticasde precioy

durabilidad:el automóvily el televisor.Mientrasqueen el casodelcochelos compradores

serepartenen partesigualesentreaquéllosqueopinanquea igual precioigual calidady los

queno; cuandoel productoanalizadoesel televisor,el 100%de los sujetosqueno reconoce

la influenciade la marcatampocoasumela del precio.Dejandoa un lado la conductade

compradelautomóvilque(comoacabamosdever) presentaunascaracterísticasespeciales51,

el resultadoobtenidoparael televisorpareceindicar que existeunaclara tendenciaa no

confiaren un atributoextrínsecocomoel precio,cuandotampocoseconflaenotrocomola

marca.

En estesentido,otrosproductostan disparescomo los microondaso las colonias

ofrecenunosresultadoscasiidénticosal anterior.Así,el 96,2%de los sujetosqueno se dejan

influir por lamarcaenla compradeun microondastampocoutilizan el preciocomoseñalde

la calidady, de igual modo, sólo el 5% de los compradoresdecoloniasqueno se fijan en la

marcasilo hacenenel precio,frenteal 95%queevitala utilización de esteatributoextrínseco

paradecidir sucompra.En el restode los productosinvestigadosseda un comportamiento

similar, si bienlas diferenciasentreel grupode personasquesedejaguiarporel precioy el

queno sonmenosacusadas.Dentrodelsegmentoanalizadode personasqueno reconocen

la influenciade la marca,en la comprade un detergenteel 84,6%no utiliza el preciopara

inferir la calidaddel producto,el 80% secomportade un modo similarcuandosetratade

adquirirun yogury el 67,9%reaccionade la mismamaneraantela comprade un secador.

Tambiénen tomoal 60%se sitúanlos datosobtenidosparael reloj de pulsera(63,3%),la

cerveza(61,1%)y el dentífrico(60,75%).Puedeobservarsecómo, de nuevo,ademásdel

automóvil, lapastadentalesel productodondela distanciaentrelas personasqueopinande

unaformacon respectoal precioy las queopinandeotra es mayor.Esteresultadoeslógico

puestoqueel contrasteChi cuadradode esteproductoarroja,junto con el del automóvil, el

resultadomásbajocon un valormínimo de9,38217, demaneraqueno sepuedeadmitir la

hipótesisalternativade dependenciaentrelasvariablesrelacionadas.

“ Puestoque el contrastedeChi cuadradodejaclaro queno existerelación entreambasvariables,
resultanormal quelos compradoresseencuentrenrepartidosal 50%.
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Peroel usode la marcaen la decisiónde comprano sólo seencuentrarelacionado

con la utilización del precio como señalde la calidadde los productos.De igual manera,

aquellossujetos que reconocenla influencia de la marca no deben buscar excesiva

infonnaciónyaque,antesuscreencias,dichabúsquedaresultaríaunapérdidade tiempo.Este

hechoseapreciaclaramenteenel gráfico8.143,quemuestralos resultadosobtenidostrasel

cruce,a nivel general,de lasdosvariablesanalizadasenestecaso:utilizaciónde la marcay

búsquedade información.

Gráfico 8.143:Búsquedade informaciónentreloscompradoresque
utilizan la marcaparainferir lacalidady los queno.

Al igual quesucedíaal cruzarla marcacon el precio,en estecasoel comportamiento

de los sujetosmuestraunaimagenespecular,pero en estaocasiónde sentidocontrarioal

anterior.Mientrasqueen el supuestoprecedentela relaciónentrelas variableseradirecta,

cuandosetratade la relaciónentrela marcay la búsquedade informaciónesprecisohablar

deunadependenciainversa.En efecto,comosehavisto enpáginasanteriores,los sujetosque

utilizan la marcaparainferir la calidadtambiénsebasanenel precioa la horade tomaruna

decisiónde compra.Sin embargo,esasmismaspersonasqueseencuentraninfluidas por la
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marcamayoritariamenteno buscaninformación,puestoque ya obtienentodos los datos

necesariosatravésdel nombredelproducto.Así,entrelaspersonasinfluidaspor la marca,

cuandopiensanadquirirun producto,el 70,8%no buscaningúnotro tipo de informacióny

sóloel 29,2%decideindagarmásacercade otrascaracterísticasde su objetode compra.Por

el contrario,entreaquéllosqueno usanla marcacomoseñalde la calidad,el 80,6%buscan

activamenteotra informaciónquelespermitareducirsu incertidumbreenel momentode la

transacción,mientrasque un mínimo 19,4%,aunqueno utilizan la marcaparapercibir la

calidaddelproducto,tampocobuscanotro tipo de informaciónexternaqueles ayudeaello.

La dependenciainversade la relaciónquedareflejadaenel estadístico4)conun valorde

-0,45781,mientrasqueel contrasteAM permiteaceptarla hipótesisalternativade dependencia

graciasasuvalorde209,59256,paraun nivel de significaciónde 0,05 y 1 gradode libertad.

Estecomportamiento,tal y comoquedareflejadoen los gráficos8.144al 8.153,se

mantienepresentea lo largode todoslos productoscon independenciadesuscaracterísticas

particulares.Dentro de los compradorestendentesa utilizar la marcacomo instrumento

sefializadorde la calidad,el porcentajemayordeno buscadoresde informaciónseencuentra

cuandoel productoanalizadoesel detergente.Enestecaso,el 90,5%de los sujetosafirma

tenersuficientesdatosa partir de la marcacomoparadecidir la compra,algo lógico en este

tipo deproductosdonde,comoyasesabe,el nombrejuegaun papelfbndamental.Enel resto

de los casosseaprecianligerasvariacionessegúnel artículoquesepienseadquirir. Así,en

el reloj de pulsera,el yogur,el secador,el dentífrico,la cerveza,el microondasy la colonia

elporcentajedeno buscadoresessuperioral debuscadores,oscilandoentreel 81,4%delreloj

hastael 59,5%de la colonia.Sin embargo,tantoen el supuestodel televisorcomoenel del

automóvil, los buscadoresde informaciónsuperana los queno lo son. En el primercaso

representanal 51,4%y en el segundoal 63,9%. Estos resultadosconcuerdancon los

obtenidosen los contrastesanteriores.Comoya seha visto, al aumentarel riesgopercibido

de compraseincrementael númerode personasquedicenbuscarinformación(otracosaes

el tipode informaciónquebusquen)y, porconsiguiente,con independenciao no del usode

la marcaparainferir la calidad,esnormalquelos compradoresafirmenbuscarinformación

enestetipo deproductos.Además,comoyasesabe,el contrasteChi cuadradoen el supuesto

delautomóvilsiempreinformade la independenciade lasvariablescuandounadeellasesla

búsquedade información.Los sujetossiempreafirmanbuscardatossobrelos vehículos,tanto

si utilizan los atributosextrínsecosparainferir la calidadcomosi no. Estecasono podíaser

menosy, por lo tanto, en él 2’~ adoptaun valor de 3,14017,por debajodel valor teórico

necesarioparaadmitir la relacióndedependenciaentrelas dosvariablesconsideradas.
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Gráficos8.150,8.151,8.152y 8,153:Búsquedade informaciónentrelos compradoresqueutilizan la
marcaparainferir la calidadylosqueno,entrelosdiferentesproductosestudiados.

Entrequienesno utilizan lamarcaparamedirla calidadseda un comportamientomás

homogéneo.Entodoslos casoselporcentajedebuscadoresde informaciónessuperioral de

no buscadores.Puestoqueafirmanno estarinfluidosporla marca,sepuedepensarque,en

términosgenerales,no utilizan los atributosextrínsecosparamedir la calidad,razónporla

cual siguen una conductade compramáscognitiva que afectiva,que les lleva a buscar

activamenteinformaciónsobrelascaracterísticasobjetivasdelo quedeseanadquirir.En este

grupo, los dos comportamientosmás extremosse dan tanto en la colonia y en el

televisor.Enestos dos productosel porcentajede buscadoresde información alcanza

el 100%.
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Resultacurioso compararestosresultadoscon los obtenidosal cruzarla marcacon

lavariableprecio.En aquelcaso,el 95%de laspersonasno influidaspor la marcaa la hora

decomprarunacolonia tampocolo estabanpor el precio,y el 100%de los compradoresde

un televisorque seencontrabandentrode esegrupo opinabandel mismo modo. Este

comportamientose repite a la inversa cuandose habla en términos de búsquedade

información,como si en estetipo de productoslos sujetostuviesenmuy clarassusideas.

Todoslosqueno usanla marcaparadecidir sucomprabuscanotro tipo de información,de

igual modoque,todoslosqueno utilizanel preciocomoseñaldela calidadtampocosesirven

de la marcaparaello.

Enel restode los productoslas diferenciassonmenosacusadas,aunqueno porello

dejandecorroborarnuestrahipótesis.En la comprade un microondasel 88%de los sujetos

de este segmentoafirman buscar información, al igual que lo hacen el 82,1% de los

compradoresdeun automóvilo el 80,8%delos queadquierenun detergente.Comopuede

observarse,el tipo deproductono afectaa la conductade los sujetos,quees similar tantoen

el casodeproductosduraderoscomoenel de no duraderos.En la mismalíneaseencuentra

la compradeldentífrico (78,6%),la cerveza(73,1%),los secadores(71,4%)o los relojesde

pulsera(70%). Sólo en el casodelyogurnosencontramosconun porcentajedebuscadores

de informacióninferior al 70% aunquemuycercanoaél, concretamentedel 68%.

Finalmente,comoya se ha dicho, paracomprobarla influencia de la marcaen la

percepciónde la calidadseplanteaunaúltima bateríade preguntasencaminadaa medirel

recuerdoasistido de las diferentesmarcasde productosque compiten en el mercado.

Entendemosquesi las marcasinfluyen en la decisióndecompra,inevitablementedebenser

recordadaspor losconsumidores,yaquedeotraformano podríaninfluir en ellos.Paramedir

el gradode reconocimientode las distintasmarcassepasana los sujetosdiferenteslistas,

segúnel tipo de producto,con lasmarcasmásconocidasen cadacaso.De estemodo, se

puedenobtenerdosindicadores:porun ladoel nivel de reconocimientototal de las marcas,

tantoanivel generalcomoanivel particularde cadaproductoy, porotro, el reconocimiento

de todasy cadaunade lasmarcaspropuestas.Esteúltimo indicadorresultainteresantepor

cuantosepuedecompararcon los resultadosobtenidosen el próximo contraste,que se

encargade medir el nivel de recuerdopublicitario.Así, se puedecompararel recuerdode

marcaconel recuerdode susmensajescomerciales,asícomo con la inversiónpublicitaria

realizadaen cadacaso.
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Nos centraremosenestemomentoen el primerindicador,dejandoel segundopara

el contrastede 1~16, aunqueharemosuna brevereferenciaal mismoal final de esteepígrafe.

Un sujetono necesitarecordartodaslasmarcasdelmercadoparaestarinfluido porellas,de

hecho,exceptoencasosmuy excepcionales,la capacidadmentalde las personasimpide que

puedanrecordartodaslas alternativasdecompraquelesofreceel mercado.Tanto la atención

como la retenciónsonselectivas,lo cual quieredecirquelos compradoressólo atiendeny

retienen aquellosmensajescomercialesque realmente les interesan, porque pueden

solucionarlesalgún problema.No obstante,para que podamoshablar de influencia, es

necesarioestablecerun nivelmínimo de recuerdopordebajodel cualsepodríaafirmarque

el sujetoinvestigadono prestademasiadaatencióna las marcasde los productos.

El nivel paraponerun límite al reconocimientode lasmarcasesaleatorio.No existe

ningunaley matemáticao de otro tipo queindiqueel númerode marcasqueesnecesario

recordarparasuponerqueéstaspuedeninfluir en la conductadel comprador.En nuestra

investigaciónhemosfijado esenúmeroenel 50% de las marcas,aunquesomosconscientes

dequesepodríahaberestablecidoun númerosuperioro inferior. Sin embargo,teniendoen

cuentaquela elecciónde estenivel escasual,estimamosqueel 50%esunacifraaceptable,

yaquedistribuyeapartesigualeslos dosposiblescomportamientosestudiados:la influencia

y la no influenciade la marca.Igualmente,creemosqueun recuerdoinferior al 50% de las

marcasdel mercado indica una cierta desidiapor parte del sujeto ante estefenómeno

comercial.Portodosestosmotivos,estimamosquetomandosiempre,al menos,la mitad más

una de las marcasque se les nombrana los encuestadoscomo nivel de referencia,nos

aseguramosun porcentajeimportantecapazde garantizarla influencia de la marcaen la

decisiónde comprade los consumidores.A partir de estasconsideraciones,los resultados

obtenidostantoanivel generalcomodentrodecadacategoríade productosemuestranen los

gráficos8.154y 8.155 respectivamente.

Engeneral,sepuedeafirmarquecasiel 80%de los sujetos,en concretoel 78,5%,

reconocenmásde la mitad delas marcasqueselespresentan(al menosla mitad másuna),

mientrasquesólo el 2 1,5%recuerdaun númeroinferior al citado50%.Esteporcentajede

reconocimientotanelevado,juntocon los resultadosobtenidosen laspreguntasanteriores,

permitesuponerque la marcainfluye poderosamenteen la percepciónde la calidadde los

distintosbienes.A nivel deproductolos resultadossonsemejantes,aunqueen algunoscasos

concretosesmayorel númerode personasquereconocenmenosdel 50%de lasmarcas.
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Cuandoel productoanalizadoesel dentífrico, sóloel 40%de los sujetosreconocen

másde la mitad de las marcas.Sin embargo,esteesun hechoaisladoque tieneunafácil

explicación.Como severá a continuación,las marcasde dentífrico tienenunosnombres

pseudocientíflcos,dificiles de recordara menosqueseusencon frecuencia.Muchasdeellas

sevendenen f~nnaciasy sólo lasconocenaquellaspersonasquepadecenalgunaenfermedad

dental,mientrasquelasmarcasquesecomercializanen otrospuntosde ventasonde sobra

conocidas por la granmayoríade los compradores.La cifra demarcasmvestigadaen este

casohasidoelevada,motivo porel cualresultalógico queun númeroimportantedeellas sea

desconocidoparael gran público y que, de estemodo, se incrementeel porcentajede

personasqueconocenmenosdel50% de lasmismas.

Enel restodelos productosel porcentajedepersonasquereconocenmásde la mitad

de las marcassiemprees superioral porcentajeque reconocemenosde dicha mitad. En

algunoscasos,como cuandosetratadelmicroondas,lasdiferenciasno sonmuyelevadasy

sólo alcanzanlos 12 puntosqueseparanel 56%quesuperael porcentajeestablecidodel44%

queno lo hace.Sinembargo,cuandonosacercamosa los otrosproductos,las diferenciasson

cadavezmayores,llegandohastaextremoscomo los del detergente,dondeel 99% de los

entrevistadosreconocenmásdel50%de lasmarcascitadasy el delautomóvil, dondeel 100%

.9r6 c~# ~J54

78,5%

LII RECONOCEN MÁS DEL 50% DE LAS MARCAS
M RECONOCEN MENOS DEL 50% DE LAS MARCAS

Gráfico8.154:Porcentajedesujetosquereconocenmásdel
50%delas marcasqueseles presentan.
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de las personasencuestadasafirma reconocertodasy cadaunade las marcaspropuestas.

Estosresultadossonnormalesparaestetipo de productos,ya queen amboscasoslas marcas

son muyconocidasgraciasa la comunicaciónpublicitaria.

Gráfico8.155:Porcentajedereconocimientodemarcasentrelos diferentesproductosestudiados

En definitiva, pareceque los compradores,en un númeroelevado, reconocenlos

nombres comercialesde los productosquepiensancomprary, por lo tanto, puedenestar

influidos por ellos. Pero,¿cuáles el nivel de reconocimientodentrode cadacategoríade

producto?Hastaestemomentosimplementehemoshecho referenciaal recuerdoasistido

global, fijando un puntoa partir del cualhemosconsideradoqueeserecuerdoesaceptable

o, incluso, bueno. Sin embargo,tambiéninteresaconocerel reconocimientoindividual de

cadamarcadentrode cadaproducto,puestoque de estemodo se proffindiza másen el

estudio de la influenciade esteatributoextrínseco.Así,apartir de los datosobtenidospara

cadatipo de articulo analizado,sepodránmatizarlos resultadosanteriores,revelandosi el

reconocimientoesrealmentegeneral,esdecir, si la granmayoríade los sujetosreconocenJa

granmayoría delasmarcaso si, porel contrario,el recuerdosesustentaen un reconocimiento

parcialdealgunasmarcasenconcreto,queelevanelporcentajefinal. Elcuadro8.11muestra,

escuetamente,el porcentajede reconocimientodetodaslasmarcasanalizadas.

Gráfico 8455
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MARCAS PORPRODUCTOS % DE RECONOCIMIENTO

YOGUR
CI-IAMBURCY

CLESA

DANONE

DíA
LA LECHERA

YOPLAIT

53
58

96

94*
18
77

CERVEZA
AGUILA

BUCKLER
COORS

CRUZCAMPO
DAMIM

GUINNESS
IIEINEKEN

KALSSBERG
KRONENBOIJRG

MAI-IOU

SAN MIGUEL

91
41
23
89
57
53
56
59
53

97

88

DENTíFRICO
AMM-1-DENT

BINACA
BLEND A MED

CLOSEUP

COLGATE

CONTINENTE
DENTABRIT

DíA
ELGYDIUM

ELMEX
FLUOCARIL

FORAMEN
KEMPHOR

LACER
LICOR DEL POLO

MICROFLUOR
ORALB

PROFIDEN
PRYCA

SENSODYNE
SIGNAL

VADEMECUM
ZENDIUM

20
96
20
93

99

27
40
22
lo
15
51
9
42
19
98
18
84
98
17

1 80
95
27
9

* LosresultadosparalamarcaDíA no sonsignificativospuestoquetodoslos cuestionarios

sepasaronenpuntosdeventadeesacadenadedistribución.
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MARCAS PORPRODUCTOS %DE RECONOCIMIENTO

DETERGENTE

ARIEL 99

BILORE
COLON

CONTINENTE
DASH

DíA

72
98
48
97
53

DIXAN 99

ELENA
FLOTA

HIPERCOR

LUZIL
PRYCA

94
Si
30
18
97
48

SKIP 99

WIPP AUTOMÁTICAS 94

ANTONIO PUIG
ARMANI

AVON
BENETTON
CACI-IAREL

CALVIN KLEIN
CAMEL

CAROLINA HERRERA
CARON

CLAUDE MONTANA
CHANEL

CURISTIAN DIOR
DON ALGODÓN

ELISABETH ARDEN
ESTÉE-LAUDER

EABERGÉ
GUCCY

HARLEY-DAVISON
HUGO BOSS

JESUSDEL POZO
JORDI CUESTA

LACOSTE
LANCOME

LOEWE

COLONIA
56
93
65
65
96
74
55
79
9
32
97
96
94
68
58
37
68
sg
78
46
14
78
90

97

MASSIMO DUITI 94
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% DERECONOCIMIENTO

COLONIA *
MILANO

MYRURGIA
NJ[NARICI

PACO RABANE
PUIG

ROCHAS
VERINO

VICTORIO & LUCCHINO
WILLIANS

YVES-SAINT LAURENT

34
59
77
93

86
89
55
56
89
85

RELOJ
CARTIER

CAMEL TROFIC

CASIO

CERTINA
CITIZEN
GRUEN

HUBLOT
JUNGHANS

L’ETOIILE
LORUS
LOTUS

MAtJRICE LACROIX
OMEGA

ROLEX

SWATCH
SEIKO

TAG HEUER

63
44

88

49
71
8
29
40
71
34
84
66
72

88

72
77
10

SECADOR
AEG

BRAUN

FIRST LINE
MOULINEX

PHILIPS
ROWENTA

SOLAC
TAURUS

UFESA

47

99

30
75
89
72
87
79
65

* En esteproducto,enalgunasocasionesel nombrede laempresacoincideconelde la
colonia,mientrasqueenotras,bajounamismamarcase comercializancoloniasde

nombres distintos,encuyocasosepreguntaindividualmentepor cadauna.

MARCAS PORPRODUCTOS

t O t ,.~

pap1I¿cI«zia~*arppxuwW
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MARCAS PORPRODUCTOS % DE RECONOCIMIENTO

MICROONDAS
AEG

BALAY
BOSCH

BRU
CORBERO

DELONGHI
ELECTROLUX

FAGOR
FIRST LINE

IGNIS
KRUPS

MICROLOGIC
MIELE

MOIJLINEX

PANASONIC
PHILIPS

SAMSUNG
SANYO
SHARP
UFESA

WHIRPOOL
ZAMJSSI

64
74
53
52
14
65
31
55
74
46
34
18
21
70

80

63
74
43
45
45
53
47
74

TELEVISOR
fiLA LJPUNKT

lIBE
EMERSON
GRUNDIG

HITACHI
WI’
JVC

LOEWE
NOKIA

PANASONIC

PHILH’S

RADIOLA
SARA

SAMSIJNG
SANYO
SI-IARP
SONY

TELEFUNKEN
THOMPSON

31

63
52
79
31
25
34
12
53
86

97

51
60
31
83
54
84
83
82
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MARCAS POR PRODUCTOS % DE RECONOCIMIENTO

AUTOMÓVIL

ALFA ROMEO
AIJDI
BMV

CHEVROLET
CHRYSLER

CITROÉN.

DAEWOO
FERRARI

FIAT
FORD

HONDA
HYIJN1)Al

JEEP
IKIA

LADA
LAN CLA

LEXUS
MASFRATI

MAZDA
MERCEDES

MITSUBISHI
NISSAN

OPEL
PEUGEOT
PORSCHE
RENAULT

ROLLS ROYCE
ROVER

SEAT
SKODA

SUZUKI
TOYOTA

VOLKSWAGEN

Comosepuedeobservar,en términosgenerales,elporcentajedecompradoresque

reconocenlasdistintasmarcasesbastanteelevadoen cualquierade losproductosanalizados.

En estesentido,la líneasombreadarecoge,en cadacaso,la marcao marcasquehansido

reconocidasporun númeroma~vrdesujetos.Estosresultadostienenun carácteranecdótico,

pero semantienenen la líneade lo expuestohastaestemomento,corroborandoaúnmássi

¡ 90
86
94
58
84

97

42
84
86
90
61
43
78
13
51
66
14
52
52
95
34
83
92
94
84
94
81
71
96
50
So
65
93
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cabela hipótesisacontrastar,segúnla cual los sujetosconocenbastantebien lasmarcasque

lesofreceel mercadoy, probablemente,seencuentraninfluidospor ellascuandotomanuna

decisiónde compra.Paraabundarsobreestepunto, en el próximoepígrafese analizala

relaciónexistenteentrela comunicaciónpublicitariay la percepciónde la calidad.Deeste

modosepodráobservarsi, comoresultalógico pensar,las marcasmásconocidassonlasmás

publicitadaso, al menos,sinolo sonenla actualidad,si hansido objeto de ffiertescampañas

publicitariasen el pasado.No obstante,antesde pasaral contrastede I~l6 convienerealizar

algunaspuntualizacionessobrelos resultadosquesemuestranen elcuadroanterior:

1. Al preguntarsobreel conjuntoconocidoy no sobreel conjuntoevocadoel porcentaje

demarcasreconocidasseelevasensiblemente.No seha realizadola investigaciónde

forma espontánea,pero otros estudiossimilares ponen de manifiesto que los

resultadosalcanzadosvaríanconsiderablementesegúnseutilice el recuerdoasistido

o el recuerdolibre.GIL, BISCONTiN, HERREROy KOQ (1994,PP. 148-149)son

muy clarosaesterespecto.Enun estudiorealizadoenZaragoza,sobre208 hogares

de laciudadparaconocerel posicionamientode las distintasmarcasdecervezaque

compitenenesemercado,encontraronresultadosdistintosal realizarunapregunta

abiertaen la que sepedíaal encuestadoque indicaraquémarcasconocía,que al

repetirla mismapreguntamostrandoa los sujetosun cartónqueconteníael nombre

de las diecinuevemarcasprincipalescomercializadasen Zaragoza.Al enseñarel

cartón,el númerode marcasreconocidaspor los entrevistadosseincrementabadel

ordendel 50%,poniendode manifiestola diferenciaexistentesegúnse preguntede

unau otra forma.

2. Enel casoconcretodela cerveza,los resultadosquearrojanuestrainvestigaciónson

similaresa losobtenidosenel estudiodeGIL, BISCONTIN,HERREROy KOC (op.

cii?, p. 150),conlasditrenciaspertinentesdebidasa la zonageográficadondesehan

llevadoa caboambosestudios.Dentrodel territorio nacional,existenzonasdondese

comercializanen mayor medidaunasmarcasque otras,motivo por el cual los

resultadosno son exactamenteiguales, aunquesí muy parecidos.En nuestra

investigaciónla marcamásconocidaresultóserMa/ion,mientrasqueenel estudio

deestosautoresestamarcasólo alcanzael 66,5%de reconocimiento.Sinembargo,

enel restodelas marcasel niveldereconocimientoessemejante,aunqueligeramente

superiorenel estudiode 1994.Porejemplo,frenteal 53%obtenidopor Kronenbonrg
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en nuestroestudio,se encuentrael 62,9%alcanzadoen el análisisde GIL y sus

compañeros.Deigual modo,mientrasqueSanMiguel obtieneun reconocimientodel

88% entre nuestrosencuestados,alcanzael 94% cuando se investiga sólo en

Zaragoza.Del restode las marcas,únicamenteAguila obtieneun resultadosuperior

ennuestrainvestigación,conun 91%,aunquemuycercanoal obtenidoene!estudio

de los otrosautores,dondealcanzael 90,4%de reconocimiento.

3. Finalmenteesnecesariorealizardospequeñasmatizacionesreferentesal yogurya

la colonia respectivamente.El estudio sobreel yogur incluye un test ciegodel

producto.Estapruebaserealizóen un establecimientode la cadenaDía, motivo por

el cualla granmayoríadelos entrevistadosconocíanestamarcadeyogur.Probable-

mente, si el estudio se hubiese realizado Ibera del citado punto de venta, el

reconocimientode la marcaDio hubiesesido sensiblementeinferior. En cuantoa la

colonia, es precisorecordarque en algunasocasionesel nombrede la empresa

coincide con la propia marca,mientrasque otras vecesbajo la misma marcase

comercializancoloniascondiferentesnombres.Así, porejemplo,Chanelponeen el

mercadocoloniasbajosu propionombredemarca(Chanelti0 5) o bajo un nombre

diferente(Egoistede Chanel).En muchasocasioneslos compradoresidentificanel

nombredelacoloniaconla marca,de tal modoque,por ejemplo,puedenreconocer

el nombredeAirey no saberqueesde la marcaLoewe,sin embargo,preguntarpor

todosy cadauno de los nombresde coloniasquesecomercializanactualmenteen

nuestropaíshubieseresultadotediosoy complicado.Por lo tanto, sedecidió realizar

la consultaa nivel de marca, aun a riesgo de reducirel número de nombres

reconocidospor los entrevistados.En aquellasocasionesdondeel nombrede la

empresay la fabrica coincidenno existemayorproblemay, cuandono es así, es

preferibleutilizar el nombre genéricode la marca,ya que englobaa másde un

producto.GIL,BISCONTIN,HERREROy KOC (op. cii?, p. 149)ya descubrieron

estefenómenocuandoal preguntarsobrela marcaZaragozana,inexistenteen el

mercado,se percataronde que un 39%de los entrevistadosla conocíanporque

asociabanla marcaal nombrede la fábricaLa Zaragozana,quecontrolaentorno al

70%dela cuotademercadodeZaragozaconmarcascomoÁmbar,Maneny Expon.

Unavezrealizadasestasaclaraciones,pasarnosacontrastarnuestrasiguientehipótesis

básicaque,comoyasehadicho,pretendedemostrarla influenciano sólode las marcas,sino

tambiénde la publicidadquepermiteconocerlas.
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