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Vivimos en un entornodonde,pocoapoco, lasaparienciashancobradocadavezmás

importancia.Todosasumimosque las cosasno son tanto lo que son, sino lo queparecenser

y así, la eternadudaplanteadapornuestronovelistamásuniversalentrenuestroyo Quijote

y nuestroyo Sanchose decantacadavezmásporel primeroqueporel segundo.Desdela

perspectivadel marketing,enla quesecentraesteestudio,éstaesunarealidadindiscutible.

Losconsumidorescompranlos productosen fhnción de su percepción,y en su granmayoría

estándispuestosa creerquelos molinos deviento songigantessi con ello se aseguranuna

decisióndecompraacertada.Así, dependiendodecómo percibanlos productosy marcasque

ofertael mercado,los compradoresseformaránunasdeterminadascreenciasy actitudes,en

definitiva imágenes,quesetraduciránen conductaspositivaso negativasde compray que,

fmalmente,haránposiblequese consumanmásunasmarcasqueotras.Asu vez,dentrode

esteprocesode decisiónde compraprotagonizadopor la percepción,la calidad de los

productosse configura,en principio, comouno de los factoresmásimportantesde los que

influyen enla elecciónfmal. La formaciónde creencias,imágenesy actitudessebasa,enno

pocasocasiones,enla percepciónquetienenlos sujetosacercade la calidaddelos productos.

Estacalidad,desdeel puntode vista de la demanda,queesel quea nosotrosnosinteresa,se

refieresiemprea lapercibidapor el sujetoy no a la calidadmaterialdel objeto de compra.En

efecto,la calidadentendidadesdee] lado de la ofertasuponeunamedidaobjetiva evaluada

por los fhbricantesatravésdedatostalescomolos componentesdel producto,su durabilidad,

etc.,asícomosurelaciónconel preciodel productovíacostesdeproducción.
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De estemodo lo entienden,porejemplo,DORFMAN y STEINER(1954,PP.826-

836) en su modelo de optimizaciónconjuntade los factoresprecio, calidad y eslberzo

publicitariode los oferentes.Porsu parte,la calidaddel lado de la demandaseidentifica con

la formaen que éstaespercibiday evaluadapor los consumidoresdel producto(RUFIN

MORENO, 1993,p. 143).

Calidadesobjetivasy percibidaspuedeno no coincidir. La simpleobservaciónde la

realidadponedemanifiestonumerososejemplosde estaafirmación:la calidaddeun mismo

productoesvaloradade formadiferentedependiendodelsujetoquelo hagay así,entanto

que algunosse enfrentanagigantes,otrossimplementeven molinosde viento. En síntesis,

matizandola idea expuestaen la página anterior, en función de cómo percibanlos

compradoresla calidadde su marcaobjeto de compraenrelacióncon la calidadde otras

marcassustitutivas,seformaránunaimagende la mismaque les animaráa comprarlao, por

el contrario,a adquirirunamarcacompetidora.

A partir de estapremisacabepreguntarse,entonces,cuálesson los factoresque

influyen en los sujetosparaqueéstosseformenunaimagende la calidaddel artículo que

deseanadquirir.

Tradicionalmenteestosfactoresse identificaroncon las cualidadesintrínsecasdel

producto,esdecir,conlo quenormalmenteseconocecomocalidadobjetiva.Posteriormente,

graciasa los trabajosde SCITOVSKY (1945,pp.IOO-lO5)y otrosautores,seintrodujo la

hipótesisdela utilizacióndelpreciocomoindicadordela calidadde los productos,afirmando

queen ausenciadeotrosindicadoresloscompradoresutilizan el precioparainferir la calidad,

en la creencia,acertadao no, de que existeuna relaciónpositiva y directaentreambas

variables(GABORy GRANGER, 1966,Pp.43-70).Unavezquese consideróacertadala

hipótesissegúnla cual los sujetospuedeninferir la calidadde los productosno sólo a través

desuscaracterísticasintrínsecas,sino tambiénde las extrínsecas,numerososinvestigadores

señalaroncuáleseranesosatributosextrínsecoso señalesde imagenque facilitabana los

compradoresla evaluaciónde la calidadde los productos.Así, sin ánimo de exhaustividad,

entreotros,sepropusieronlos siguientesfactores:la marca,el distribuidor,el paísde origen

y aquello quesedicedel producto(bienseaatravésde unacomunicaciónmasivacomola

publicitariao pormedio deunacomunicacióninterpersonalcomo la queutiliza la fuerzade

ventas).
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A partirde aquí,las investigacionessecentraronendemostrarquéatributossonlos

másutilizadosenel momentode inferir la calidad.Deestemodoseconcluyóque, si bien el

precioes el atributomáscomúnmenteutilizado, su uso varíaampliamenteen función de

diversosfactorestalescomo: la presenciade otros indicadoresexternoscomola marcao el

establecimiento(OLSON, 1977,pp.267-286;RAO yMONROE,1989, pp.351-357;DODDS,

MONROEyGREWALL, 1991,Pp.307-319), el tipo deproductoanalizado(GARDNER,

1971, pp.241-243; PETERSONy WIILSON, 1985, pp.24’7-268, LICHTENSTEIN y

BURTON, 1988, Pp. 429-443.),los propios sujetos(SHAPIRO, 1973, pp.286-294),la

implicacióndelsujetoenla compra(CHAIKEN, 1980,pp.752-’766),la dificultad paraevaluar

la calidaddel producto(VARELA 1988, pp.l87-l93)y, sobretodo, la disponibilidadde

informaciónsobrelos atributosintrínsecos,encuyo casolacalidadsepercibeatravésdeellos

(HUBER, HOLBROOK y KAHN, 1986,pp.250-260).

Teniendoen cuentatodasestasconsideraciones,en la actualidad,la hipótesismás

comúnmenteadmitida suponeque la calidadse percibe a travéstanto de los atributos

intrínsecoscomo de los extrínsecos,dando más importanciaa unoso a otros segúnla

situaciónde la quesetrate. En principio, cuantamásinformaciónsobrela calidadobjetiva

tieneel consumidor,menosutilizaéstelas llamadasseñalesde imagenparainferir los niveles

de la misma.De igual modose suponequecuantomásriesgopercibeensu actode compra,

más se preocupapor obtenerinformación objetiva sobreel artículo a adquirir. En este

contexto, ZEITHAML (1988, Pp. 2-22) ha modelizado la percepciónde la calidad

distinguiendoentrelos dostipos de atributoscitadosy resaltandolos supuestosen los queel

compradorutiliza cadauno. Segúnsumodelo,los atributosintrínsecoscoincidenconaquellas

característicasobjetivasdelproductocapacesporsí mismasdedeterminarel cumplimiento

de la funciónqueseesperaquedicho productorealice.Es decir, sonaquéllosde los cuales

sederivala capacidadde los productosparasatisfacerlas necesidadesdel consumidory, por

consiguiente,sonlosverdaderosresponsablesdelnivel objetivo decalidadde los mismos.Por

suparte,losatributosextrínsecossonaquéllosque,auncuandono sondeterminantesdirectos

de la calidad de los productos,son utilizados por los compradorescomo criterios de

evaluaciónindirectade su objeto de compra.A diferenciade los atributosintrínsecos,estos

últimosno influyenenmodoalgunoenla capacidadde satisfacciónde los productos,esdecir,

sonincapacespor sí mismosdegenerarunaverdaderautilidad, peropermitena los sujetos

intérir la calidaddelos artículosofertadosde unaformamuchomássencillay rápida,motivo

porel quesonampliamenteutilizados.
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SegúnZEITHAML (op.cit3, siempreque ¡os consumidorestienen accesoa los

atributosintrínsecosprefierenutilizarlos paramedir la calidaddelos productos,yaqueéstos

se encuentranmás directamenterelacionadoscon la calidadobjetiva y los sujetosson

conscientesdeello. Porsuparte,lautilizaciónde los atributosextrínsecostiene lugarcuando,

o bien no existeaccesoposiblea informacionessobrelos atributosintrínsecos,o bien,en el

casodepodercontarcondichainformación,éstaresultamuydificil deevaluary requiereun

esfuerzoeconómicoo temporalmayordelquelos compradoresestándispuestosa invertir.

Sin embargo,nuestrainvestigaciónintentadesviarel protagonismode la calidad

objetivaenf~vor deotrasvariablescomodeterminantesde la eleccióndentrodel procesode

compra.La hipótesisqueproponemossupone,por tanto,quela calidadobjetivadel artículo

consideradono influye en la percepciónde la calidadqueel compradortienedeél y que,con

independenciade la categoríade productode que setate, exceptotal vez en el casode

productosdepreciomuy elevadocomola vivienda,los sujetosinfieren la calidadúnicamente

atravésde los denominadosatributosextrínsecos.

Bienseaporquelos compradoresno apreciandiferenciasrealesdecalidadentrelos

productosy, portanto, no necesitanbuscarinformaciónsobrelos atributosintrínsecos,o bien

porqueaunquepercibandichasdiferenciasanalizarlasmismassuponeun esfUerzoexcesivo,

lo ciertoes quela granmayoríade las personassólorecurrena las señalesdeimagende las

distintas marcasparatener una imagende su calidad. Las razonesque sustentanesta

afirmaciónsonvariadas.Así, porejemplo,el avancetecnológicojuegaunpapeldecisivoen

estanuevapercepcióndela realidad.En la actualidad,la producciónmasivay laseconomías

a escala propician la aparición en el mercado de productos muy homogéneos

tecnológicamente,en los que es muy dificil distinguir atributos objetivos claramente

ditérenciadoresentrelasdistintasmarcas.l)e estemodo,los sujetossesientenimpotentesante

la búsquedade los mismosy derivanesaexigenciahaciaotro tipo de atributosfácilmente

identificablesquelessirvanparadeterminarla calidadde los distintosproductosy marcasque

seencuentranen el mercado.Además,enmuchasocasionesla dificultad en la búsquedade

informaciónterminaconviniéndoseenunafalta de motivación, demaneraque,aunqueésta

estédisponible, los sujetosno realizanningún esfuerzosuplementariopor conseguirlay

muchomenospor procesaría.Porotro lado, los oferentes,conscientesdeestefenómeno,se

encargande“&cilltar” alos compradoresel rastreode la información,difundiendomensajes

atravésdelos cualeshacenunespecialhincapiéen decirleal clienteaquelloquedesean,más

que lo queéstenecesita.
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Paracontrastarnuestrahipótesisinicial nosacercamosal métododel falsacionismo

sofisticadode POPPER(1973)y LAKATOS (1975).Así,a partirde la hipótesisteóricade

carácteruniversalpropuesta,sederivanotrosargumentoslógicoso hipótesisbásicascuyo

contrasteserviráparacorroborarla hipótesisinicial. La hipótesisteóricaofrecenunaposible

explicaciónde por qué se comportanlos sujetos tal y como nosotrosproponemosy se

contrastansobrediez categoríasde productosdiferentes.Categoríasque, como se verá

posteriormente,correspondenaproductosdetodo tipo. Desdebienesde comprafrecuente,

relativa sencilleztecnológicay precio bajo, hastaproductosduraderos,tecnológicay

flincionalmentecomplejosy deprecioelevado.Conesteintervalopretendemosabarcaruna

grangamadebienesy compararlos resultadosobtenidosencadauno. El objetivo último de

nuestrainvestigaciónconsiste,precisamente,en demostrarqueel tipo deproductono influye

en los atributosque utilizan los individuos paramferir la calidad,por lo que resulta

absolutamentenecesariorealizar un recorrido lo más amplio posible que nos permita

generalizarlos resultados,sin riesgode cometerun errorexcesivo.

Nuestrodeseohubierasidorealizarun análisissimilar sobreel mercadodeservicios.

Sin embargo,las limitacionesdetiempoy espacionosaconsejan,auna costade perderen

generalidad,centramosexclusivamenteenel análisisde productos.No obstante,si setiene

encuentaque,desdelaperspectivadelmarketing,un productono esimportanteen si mismo,

sinopor el servicio quepresta,parecerazonablepensarque los resultadosaquíalcanzados

podríanextrapolarseal mercadode los bienesde naturalezaintangible.Aun así, espreciso

matizarquelos resultadosy conclusionesobtenidossólohan sidocontrastadosenel supuesto

delos diezproductosobjeto de estudio(yogur,cerveza,dentífrico,detergente,colonia,reloj

depulsera,secador,microondas,televisory automóvil),lo cualrio esóbiceparaprocedera

efectuaralgunasconsideraciones,amodode conclusiónfmal,de caráctermásgeneral.

Unavezaclaradoslos t¿rminosenlos quesepresentaestaTesisDoctoral,no quisiera

comenzarel desarrollode la mismasin agradecerefusivamentela colaboracióndetodaslas

personas(incluidos los autorescitadosen la bibliografia) que,de una u otra forma, han

contribuidotanto a su gestacióncomo a suredacción.Probablementealgunasde ellasse

quedenenel tintero, o tal vezdeberíadeciren el tecladodel ordenador,pero, si estoocurre,

esperoigualmenteque aceptenmis disculpasy sepanque tambiénson acreedorasde mi

gratitud.
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1
Introducción

Estecapítulointroductoriopretendesentarlas basesnecesariasconlas quetrabajar

alo largodetodala investigación.Paraello, perfilacualesel contextoen el que sedesarrolla

nuestroestudio,asícomosujustificación, la hipótesisteóricaquelo sustenta,los objetivos

a alcanzary la metodologíaempleadaparallegar a ellos.Comocualquierotro capítulode

introducciónmuestraun somerorecorridoportodoslos puntosquedespuésserántratados

profusamentea lo largode las siguientespáginasy, por lo tanto,permiteobtenerunavisión

global detodoel procesode ¡ainvestigaciónrealizado,juntoconun avancede susresultados

másprobables.

1.1. CONTEXTOY JUSTIFICACIÓNDE LA INVESTIGACIÓN

En los mercadosactualesel desarrollotecnológicoha oscurecido,en ciertomodo,la

transparenciainformativa de períodos anteriores.Por una parte, los consumidoresse

encuentrancon una granvariedadde mercancíasentrelas que elegir, de las cuales(en

términosobjetivos)conocenbastantepoco,exceptoquemuchasdeellaspuedenserutilizadas

parasatisfacerunamismanecesidad.Porotra, los productoresofrecenal mercadobienes

tecnológicamentemuy homogéneosde dificil distinción por sus característicasfisicaso

intrínsecas.En estasituación,paraque los primerospuedanelegir entrela ofertade los

segundos,esnecesarioqueestosúltimos seancapacesde diferenciarsusartículos.Sólode

estaforma los consumidorespodrán distinguir unas mercancíasde otras y mostrar

preferenciasdiferentesanteproductosy serviciosquepermitensatisfacerla mismanecesidad.

Paraqueel mecanismocitadoseaeficazesprecisoque,dentrodel procesode decisiónde

compraquellevan a cabolos consumidores,éstosseancapacesde diferenciarlas distintas

alternativasde su eleccion.



Morco Conceptol

Intoducción

Esto quiere decir que en el momento de adquirir la información los clientes

potencialesdebenpercibirde maneradiferentelas distintasposibilidadesdecompraquese

lesplantean.Enestecontexto,la calidaddel bien objeto del consumoseconfiguracomouna

de lasvariablesmásimportantesdentrode las queinfluyen en la diferenciaciónyque, en

última instancia,inducena la elección.En efecto,de entretodos los factoresde los que

dependela diferenciación, la calidad percibida por los consumidoresesuno de los más

importantes.Dependiendode cómopercibanlos sujetosla calidaddelartículo objeto de su

compra,éstosse formaránuna imagendel mismoquedesembocaráenactitudesfavorables

o desfavorableshaciaél y, finalmente,enuna tendenciadel individuo areaccionarpositiva

o negativamentehacia su objeto de estímulo, queen estecasoes el producto quedesea

adquirirparasu disfruteposterior.

La utilización de la calidadcomoagentedecisivoa la horade mostrarpreferencias

distintasporartículosmáso menoshomogéneosse constatacon facilidaden el marcode las

conductascotidianasquetodosrealizamos.Así, por ejemplo,lascompañíasde seguroscaptan

clientesgraciasasu profesionalidad,la rapidezde susactuaciones,la variedaddesu oferta

y un largo etcéterade característicasque componenla calidad del servicio, percibida

diferencialmentepor los clientes entreunas entidadesy otras.Del mismo modo, según

percibanlos sujetos las ventajas diferencialesde los distintas marcasy modelosde

automóvilesque se comercializanen el mercado,es decir, segúncuál creanque es su

potencia,su velocidad,su adecuacióna la moda,etc.,preferiránunau otra y elegiránesaen

sudecisiónfmal de compra.Esteplanteamientoes absolutamentelógico. Si la calidadmide

el gradode satisfacciónqueproporcionael productoo la marcaal consumidor,esdecir, si

amayorcalidad,mayoradecuacióndel objetode consumoa lasnecesidadesdel individuo,

eslógico que los sujetosadquieranaquellosartículosqueconsiderandemayorcalidad.De

otro modo,efectuaríanunaconductade compraque,a todasluces,chocaríafrontalmentecon

la supuestaracionalidadenquebasansusdecisionesde compray consumo.

Porlo tanto,el hechodeque lacalidadpercibidapor los consumidoresdetermina,en

granmedida,ladecisiónúltimadecomprapareceno permitir ningúntipo de discusión.Ahora

bien,cabeentoncespreguntarsecuálesson los factoresqueinfluyen enel compradorpara

queésteseformeun ideadela calidaddelproductoquedeseacompranDicho de otromodo,

partiendodeesapremisa,esnecesariosaberdóndebuscael consumidorla informaciónque

necesitaparaformarseuna imagendela calidadde aquelloqueva a consumir.

4
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En principio, parecerazonablequeesainformaciónsebusqueen las características

propiasdel bienconsiderado.Es decir, ensuscualidadesfisicaso intrínsecasqueconfiguran

lo quenormalmenteseconocecomocalidadobjetiva.De las cualidadesintrínsecasse deriva

la capacidadde los productosparasatisfhceralgunade las necesidadesdelconsumidory, por

lo tanto, son las verdaderasresponsablesdel nivel objetivo de calidadde los mismos.Por

consiguiente,si la calidadmide el poderde satisfacciónde los productos,esjusto quelos

sujetosbusqueninformación sobreaquellascaracterísticasdel artículo capaces,por sí

mismas,dedeterminarelcumplimientode la funciónqueseesperaqueésterealice.

Sin embargo,en los mercadosactualesla realidadesbien distinta. Unasituación

comola descritaenel párrafoanteriorsólo esposiblecuandoel avancetecnológicono esmuy

elevadoy el númerodeproductosy marcascomercializadosesmenoral actual.De estaforma

los sujetossoncapacesdeencontrardiferenciasde calidadapreciablesbasándoseúnicamente

en laspropiascaracterísticasfísicasde los artículosa consumir.En la actualidad,los nuevos

sistemasdeproducciónderivadosde la tecnologíapuntahacenquelasdiferenciasdecalidad

objetivaentrelasdistintasmarcasapenaspuedanserapreciadaspor los consumidores,lo que

setraduceen unaciertaincertidumbreporpartede los demandantesque,a suvez,degenera

enuna ineficienciadelmercado.Si enmercadoscomoel nuestro(dondeconvivennumerosos

oferentesy demandantes)los compradoresfuesen capacesde elegir siemprela mejor

alternativade compra(en cuantoa la calidad del productose refiere) minimizaríanla

presenciade aquellasmarcascon unarelacióncalidad-precioineficiente,de maneraqueno

podríanexistir diferenciasde precio elevadasparaproductoscuyacalidadobjetiva fuese

semejante.

Pero,comoafinnanCRUZ ROCHEyMÚJICA GRIJALI3A (1993,p. 26), esaesuna

situaciónhipotéticaqueno secorrespondecon la realidad.Lo ciertoes quelos consumidores

sonincapacesdeoptimizarsu procesode compraadquiriendoproductosde máximacalidad

conun presupuestodeterminado.Estaincapacidaddelos sujetosparapercibir adecuadamente

la calidadde los productosestámotivadapor múltiples razones,entrelas que se pueden

destacarlas siguientes:

1. La dificultadquetienenlos consumidoresparavalorartanto la calidadcomoel precio

en muchosproductosy marcascon unacomplejidadtécnicay multidimensionalen

susatributosrelevantes.



6 Marco Conceptual

ntroduaci&,

2. El hechode queen cadaactodecomprael consumidorseenfrenteaalternativasde

productosy servicioscadavezmásnumerosas,con un tiempodisponiblecadavez

más escasopararealizarla compra,por lo quetiene que renunciara partede la

búsqueday evaluaciónde alternativasquele gustaríahacerparatomarla decisión

másacertadaencadacaso.

3. La volatilidad o inestabilidadde la informaciónsobrepreciosal incrementarsela

variabilidad temporal con ofertas y promociones,lo cual dificulta la formación

de imágenesacercade la calidad de los productosutilizando estavariable del

marketing-mix.

4. Lasmejorasenlas tecnologíasde produccióny comercializaciónque, comoyaseha

dicho,porun ladoprovocanla aparicióndeproductostecnológicamentehomogéneos

donde resulta difícil apreciar diferencias de calidad y, por otro, permiten la

introducciónde mejorasy modificacionesde maneracontinua,lo queprovocauna

menorutilidad de la experienciay de la informaciónadquiridaen el pasadoparala

tomade decisiones.

Enresumen,nosencontramosanteunasituaciónenlaque los mercadosproducenuna

mformación incompleta (los compradoresnunca llegan a poseertodos los datos que

necesitan)y muy costosa.Por esta razón, los consumidoreshan decididobuscarotros

indicadoresapartirdelos cualespoderinferir el nivel de calidaddelbienquevan a consumir.

Así, la calidad percibida por los sujetosno parecedependertanto de las cualidades

intrínsecasde los productos,como de otra serie de atributos que, aun cuandono son

determinantesdirectosde dichacalidad, puedenser utilizados por el consumidorcomo

criteriosde evaluaciónindirectade su objeto de compra.

Estasseñalesde la calidad o atributosextrínsecosson las llamadasseñalesde

imagen,graciasalascualeslos compradoresextraenla informaciónquenecesitanparaelegir

la gamadeproductosy marcasqueles ofreceel mercado.A diferenciade los atributos

pp¡~.oresde la calidadobjetiva, las señaleso variablesde imagenno influyen en modo

alguno en la capacidadde satisfacciónde los productos(es decir, son incapaces,por sí

mismas,de generarunaverdaderautilidad), peropermiteninferir el nivel de calidadde los

artículosofertadosy, porende,influyendirectamenteenla percepcióndedichacalidad.
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El atributoextrínsecoporexcelencia,quedesdehaceya cincodécadassepiensaque

determinalacalidad,esel precio.Así, desdequeen 1945SCITOVSKY sugirió queel precio

bienpudieraconsiderarsecomounaseñalde la calidadde los productos,sehanarticulado

diferenteslineasdeinvestigaciónque, enmayoro menorgrado,hancorroboradoestehecho,

al tiempo que han puestode relieve la existenciade otra serie de variables igualmente

influyentesen la percepciónde la calidad.

Estasnuevasvariables,denominadaspor algunosautoresproduct-mix,constituyen

un conjuntodeatributosqueseincorporanal productoo setomandelmix de marketing,de

los que el consumidorsueleextraerinformaciónacercade la calidad,aunqueen sentido

estrictono seandeterminantesdela misma.Sin ánimo de exhaustividad,entrelos atributos

extrínsecosmásdestacadossepuedencitar: la marca, el envase(o diseñoen términos

generales1),la etiqueta,el nombredel fabricanteo del minorista,el país de origen o de

fabricacióndel producto,las garantíasofrecidasy el volumende presupuestoinvertido en

comunicación,esdecir, lo quesedicedelproducto,bienatravésdela comunicaciónmasiva

como la publicidad,biena travésde la comunicacióninterpersonalcomo la acciónde los

vendedores2.

La apariciónde estenuevoconjuntodeatributosextrínsecosescoherentecon todo

el planteamientoaquíexpuesto,ya quesu utilizaciónpor partede los consumidoresentra

dentro de la racionalidadde comprade los sujetos.Los consumidoresdebenpercibirque

realizanconductasde compraracionaleso, cuandomenos,lógicas.Es muy infrecuenteque

alguiencompreun productosi desdeel preciso instantede la adquisición,o incluso con

anterioridadaésta,piensaqueestárealizandounacompraequivocada.

Tal y como señala ZEIflIAML (1988, PP. 2-22) y como demostraremos a lo largo de esta
investigación, el diseñono puedeconsiderarseun atributo extrínsecoen sentidoestricto, ya que en no pocas
ocasionesproporciona la satisfacciónbuscada por el consumidor. Por ejemplo, cuando una persona decide
comprarseun coche“todoterreno” puedehacerlo para descubrir rutasde viaje alternativas o,simplementeporque
esediseño le pennitehacer ver a los demássu personalidad deportiva y aventurera.

2lnvestigacionesrecienteshan puestode manifiestoque en el casode los bienesdeconsumoduradero

la información del consumidorproviene de una sola faenteen la mayoría de los casos,destacandoel consejodel
vendedory, sobretodo, la conversacióncon los amigosoparientes,frente al escasonúmero de personasque se
dejan guiar por la publicidad (SÁNCHEZ GUZMÁN, 1995, p. 108). Este hechopareceponer de relieve la
desconfianzadel consumidor hacia la información proporcionada por los oferentesa travésde la comunicación
publicitaria. Sin embargo, tal y comotrataremos de confinnar con el desarrollo deestaTesis Doctoral, lo que
sucederealmentees que los sujetosno quieren reconocerla influencia de Ja publicidad en su decisióncuando
selespregunta.
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Todosnecesitamosencontrarunaciertalógica ennuestrosactosde compraquenos

permitadisfrutarde un equilibrio psicológicomínimo comoconsumidoresy, puestoquela

búsquedade informaciónsobrela calidadobjetivaresultadifícil y costosa,buscamosesa

racionalidaden las señalesde imagen que nosofreceninformaciónsuficientecomo para

tomarunadecisiónde compradentrode unoslímites razonables.

TalycomoafirmaCAMARA IBÁÑEZ (1979,pp. 185-189)si por comportamiento

racionalentendemosque el consumidorevalúa y seleccionalos productosatendiendoa

criteriosobjetivosy contrastandola calidady el preciode las distintasmarcas,esevidenteque

el comportamientode comprano es racional.Peroesono significa que no sea lógico y

coherentecon la realidadque le toca vivir a cadacomprador.Dadaslas características

mencionadasanteriormentesobrelos mercadosactuales,esnormalqueel consumidorno

conozcaen profundidadlos bienesde compra,sencillamenteporqueeseconocimientoresulta

muy costoso,y la granmayoríadelos sujetosno disponenderecursosni físicosni temporales

paraalcanzarlo.Es natural,portanto, quecuandoun consumidorvaya acomprarartículos

de usomáso menosfrecuente,como un yogur,un detergente,un televisoro un automóvil,

no conozcarealmentecuálessonlos fuctoresde calidadquedebeevaluar.Sin embargo,para

quelos sujetossecomponenracionalmentedentrodel procesodecompraesnecesarioque

adoptensusdecisionesbasándoseenunosconocimientoprevios.Porestemotivo, yaqueesos

conocimientosno puedenreferirsea la calidadobjetivade los productos,lasdecisionesde los

consumidoresestáncongran frecuenciainfluenciadaspor criteriosclaramentesubjetivos,

comopuedeser,por ejemplo,la simbologiadel productoexpresadaa travésdesusatributos

extrínsecos.Es cierto quesegúnel tipo deproductoconsideradosehacemayorhincapiéen

unosatributosu otrospero, encualquiercaso,la utilizaciónde lasseñalesde imagenen la

comercializaciónde productoses una monedade uso corrientedentro del campodel

marketing.La observaciónde la realidadpone de manifiestonumerososejemplosde este

fenómeno.

La granmayoríade los consumidorespiensanqueun precioelevadoessinónimode

calidad(importanciadel precio),o mantienenla creenciade que, por ejemplo,los relojes

suizossonde unagranprecisión(importanciadel paísdeorigen).De igual formaperciben

de un mododiferentemarcascomoSonyo Casio porel simplehechode identificarlascon

Japón,independientementede que los productoscomercializadosbajo esenombre se

fabriquen en nuestropaís; la gamade artículospara la limpieza del hogar rediseña
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periódicamentesusenvasesparaadaptarsea las distintasmodaso tratarde captarnuevos

clientes(importanciadelenvase);no seesperala mismaatenciónal clientey servicioposventa

paraun productocompradoen El Corte Inglés queparaotro adquiridoen unatienda de

barrio (importanciadel nombredelminorista)y un largoetcéterade ejemplossimilares.

Perono sólo son los consumidoreslos que mantienenestascreencias,los propios

fabricantessehanapercibidodeestehechoy lo utilizan ensu propio beneficio.Marcascomo

Pascualbasansu estrategiade marketingenmensajescomunicativoscapacesde resaltarla

calidaddesusproductosy enfijar unospreciospor encimade la mediadelmercadopara,en

virtud de la creenciapopularde “a mayor preciomayor calidad”, corroborarsu calidad

superior frente a la competencia.No obstante,conductasde estetipo, lejos de ayudar

realmentea los sujetosen su procesode decisiónde compra,no hacenotracosasino

contribuir a la ineficienciadel mercado.

En principio, el preciodeberíaser el indicador másprecisode la calidadde los

diferentesproductosy marcasofertados,sin embargo,el ofertarproductospor encimadel

nivel depreciosadecuadoala calidadobjetivaofrecidadesvirtúaelusode estavariabledel

marketingcomoseñalizadorade la calidad(lo cualno implica quelos consumidoresno la

utilicen). Si el mercadofUncionasecorrectamente,la relaciónentreambosconceptostendría

que serdirectay proporcional.Sin embargo,la literaturaconsultadaal respectoponede

manifiestoque la verdaderacorrelaciónentrela variableprecioy la variablecalidad toma

valoresrelativamentebajos(RIESZ, 1978pp.15-28;HJORTH-ANDERSEN,1984pp.708-

718;CURRY, 1985,Pp. 106-117).Lo ciertoes queuno de los rasgosmássobresalientesde

la imperfecciónde losmercadosdeconsumoes,precisamente,la divergenciaentrelos precios

y la calidaddelos productoso, enotraspalabras,el hechode quese paguendistintosprecios

porunamismacalidad(CRUZ ROCHEy MUGICA GRIJALBA, 1993,p. 25).Estasituación

no sólo provocamalestaro insatis~cciónentrelos consumidores,sino queafectadirectamen-

te al nivel de calidadrealde los productos.Porejemplo,en 1978 BRYANT y MAYNES

realizaronun estudiosobreaparatoseléctricos,llegandoa la conclusióndequela incapacidad

de los consumidoresparavalorarla calidadde los productos,por un lado, permitíaa los

fabricantesoperarcon mayorflexibilidad sobrela variableprecioy, porotro lado,afectaba

negativamenteal grado de durabilidad incorporadoa los productospor parte de los

oferentes.
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Enresumen,muchasempresasvenen la falta de informacióndel consumidorsobre

la calidadobjetivala oportunidadque buscanparafijar en susproductosunospreciosde

ventasignificativamentemásaltosde los querealmenteles corresponderíanasusrespectivos

nivelesdecalidad.Estatendenciaprovoca un desequilibrioy un progresivodeteriorode la

relacióncalidad-precio.Sin embargo,graciasa la introduccióndel resto de los atributos

extrínsecosantesmencionados,los oferentescompensanesafalta de equilibrio y consiguen

queel consumidorpercibala calidadde los productosacordeconel preciode los mismos,

ya quede otra formaseríamásreacioa su compra.De estamanera,sin un gastoadicional

excesivo,se consigue mantenerla creenciade la existenciade una correlaciónfUerte y

positiva entreel precioy el nivel realde calidadde los productos.

Porúltimo, un análisisdela actividadpublicitarianoslleva a las mismasconclusiones

que en los ejemplosanteriores.Exceptuandolos artículos que tradicionalmentesehan

consideradocomo productossin marca9y el casoespecialde los productosde marcadel

distribuidor(a los queharemosreferenciaenel contrastedenuestraquintahipótesisbásica),

lo ciertoesqueunproductono publicitadoprácticamenteesun productoinexistente.Todos

los fabricantesconcedenuna especialimportanciaa la comunicaciónde susmarcasen

general,y a la publicidadde las mismasen particular.Pruebade ello es la saturación

publicitariaqueactualmentepadecemosen un medio de comunicacióntípico comoes la

televisión.La trascendenciaquedan lasempresasa esteatributoextrínsecoseencuentrafuera

de toda duda, pareceevidenteque, con independenciade la veracidadde los mensajes

publicitarios4,lasorganizaciones“saben”queestaactividadinfluyeenmayoro menorgrado

en lasdecisionesde los consumidoresy, porello, inviertenimportantessumasdedineroen

la misma.

Pero, además,los empresarios,conscientesde la importanciade los atributos

extrínsecosenlapercepcióndela calidad,basanel contenidode susmensajesenclavespoco

racionalesy muyemocionales.

La tendenciade los últimos años en estesentido indica que estetipo de productos también utilizan
la marca como “herramienta garantizadora de las ventas”. Así, artículos como el embutido o los cítricos,
tradicionalmente sin marca, se comercializan bajo nombres de marcas tan conocidos como Carnpofrio y
Fondestanrespeclivamente.

4Noesobjetode estetrabajo estudiar la relación publicidad-calidad objetiva para determinar el grado
dc fiabilidad de la publicidad comoindicador de la calidad real de las diferentesmarcas.
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Atrásquedaronlos tiemposen los quela publicidaderabásicamenteinformativay

se limitaba a comunicarlas característicasobjetivas de los productosofertados.En la

actualidad,la comunicaciónpublicitaria se presentacomo eminentementepersuasivae

informa pocoo nadasobrela verdaderacalidadde los artículos.Si el consumidorquiere

poseerestetipo de informaciónparadecidir su compra,debebuscarlaenotrasfuenteso en

accionescomunicativasdiferentesa las tradicionalmenteentendidascomopublicidad.Por

ejemplo,en la comprade un automóvillos compradoresencuentranmuypocainformación

en la publicidad,incluidala gráfica,(lo cualno significa queno sedejeninfluir por ella) y, si

quierenésta,debenrecurrira los folletos informativosde los concesionarios,el consejodel

vendedoro las revistasespecializadas.

todo este mecanismodescrito(basadoen la utilización de diferentesatributos

extrínsecostalescomo el precio,la marca,la publicidadu otrossimilares) tienecomofin

último la creacióndeuna imagendeproductoociemarcaque,comoanunciamosal principio,

permitadiférenciarla mercancíadeunaempresadelrestode artículosdela competencia.Los

estudiosconsultadosparecenno tenerdudasal respectoal afirmarquela accióncombinada

delos atributosintrínsecosy extrínsecosconsiguequelos consumidorespercibancalidades

diferenciadasen cadauno de los productosy marcasqueseencuentranenel mercado.Así,

graciasa la utilizaciónde las señalesde imagen,los productosdejande sersólo un objeto

fisico y seconviertenenun objetosimbólicoquepermitedisociartotalmentesu contenidode

suscualidadestécnicaso fisicas.(GONZÁLEZ MARTÍN, 1982, pp.IO4-l06; SÁNCHEZ

GUZMÁN, 1995p.95).

En resumen,la corrientedepensamientoactualsuponequeatravésde la publicidad,

la marca, y otra serie de variablesde imagen, se consiguevaciar al producto de sus

característicasobjetivas(que sepuedenconocerpor otros medios)y “rellenarlo” de las

característicassimbólicasquesedeseantransferiral consumidor,paraqueconlas mismas

éstepercibaunaimagende sucalidad.Enotraspalabras,paraformarseuna imagendelobjeto

a comprarlos consumidoresse fijan fundamentalmenteen su calidady ésta,a su vez, la

infieren delas característicasintrínsecasdel producto(calidadobjetiva)y, sobretodo,de sus

característicasextrínsecas,queno delimitan la calidadreal,peroqueson“manipuladas”por

los fubricantesparaquetransmitanla informaciónquelos consumidoresestánbuscando,es

decir,aquéllaquequierenoír.
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Al hilo de estasreflexiones,nuestrotrabajo de investigaciónpretendeconseguiruna

nuevavisión del fenómenoque nosocupa.De estemodo, suponemosque, en términos

generales; lo calidad objetiva del producto o marca consideradosno influye en la

percepcióndela calidadque los compradorestienende los mismo&

Comoha quedadopatentecon estaexplicaciónpreliminar, los primerosestudios

sobrela percepciónde la calidad,desdeunaposiciónestrictamentenormativa,pusieronun

granénfasisen la calidadobjetivade las mercancíascomercializadas.Así, se pensóquelos

consumidoresutilizabanlos atributosintrínsecosde los productosparamodelarensu mente

una imagende la calidad de los mismos.Posteriormente,con la evoluciónlógica de los

mercados,la situacióncambió.Aparecieronun grannúmerode productoshomogéneosen

cuantoa sus característicaslisicas, lo quepropicióquesusdiferenciasde calidadobjetiva

apenaspudieranserapreciadasporlos sujetos.La ineficiencia informativadelmercadoy una

cierta incapacidadpor partede los compradorespara procesare interpretarde forma

adecuadala grancantidaddeinférmaciónqueseríanecesarioacumularparavalorar la calidad

objetiva de los productosforzarona los compradoresa obviar unainformaciónque, en

principio,sepresumíaesencialy a recurriraotro tipo de atributosque, porserdemanejomás

fácil, les permitieraninferir el nivel de calidadde los productosy, en última instancia,

simplificarsu procesode decisión.

Segúnestateoría, enel momentopresentela granmayoríade los autoresconsultados

consideranquela calidadseinfiere pormedio deunacombinaciónde información,diferente

en cada caso, obtenidatanto de los atributos intrínsecoscomo de los extrínsecos.La

utilización,enmayoro menorgradode unosatributosu otrosdepende,segúnellos,del tipo

de producto,el riesgo percibido en la situación de compra, la experienciaanterior del

consumidory elnivel deconfianzaquedaésteasucapacidadparatomardecisionescorrectas

a travésde la inferencia.

Lo quesesugiereesquelos atributosextrínsecostransmiteninformaciónacercade

la calidaddelos productos,enparaleloy comocomplementoa la informaciónquecomunican

los atributos intrínsecos,de modo que, cuandoel consumidordetectauna carenciade

informaciónrespectoa la calidadobjetiva(lo cual sucedeen la mayoríade las ocasiones),

poneenjuego a los atributosextrínsecoscomoseñalizadoresdedichacalidady en función

de éstosterminaadoptandounadecisióndecompra.
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Con arregloaestahipótesis,cuandoel consumidorva acomprar,por ejemplo,su

primer automóvil obtiene mayor información de los atributos intrínsecosque de los

extrínsecos.Porel contrario,silo queadquiereesun detergenteparalavadoras,en principio,

sedala situacióncontraria.Enel primercaso,puestoqueno sedisponede experienciaprevia,

y dadoel tipo deproductodecarácterduraderoel riesgopercibidode compraeselevado,una

conductaracional indicaríala necesidadde buscarinformaciónobjetivasobrelos distintos

modelosdevehículosque,parael precioqueestádispuestoapagarel consumidor,ofreceel

mercado.En la segundasituación,sin embargo,la experienciapreviajunto al pocoriesgo

percibidoenla compra(setratadeun productono duradero)permitenal consumidordejarse

guiarpor señalesde calidadno objetivay tomarla decisiónde compraen función de las

promocionesexistentes,la marcao los mensajesdifUndidos a travésdela publicidad.

A partir de estasconsideracionesiniciales,siguiendola líneaabiertapor VALENZI

y ELDRIGE (1973, Pp. 829-830),nuestra investigaciónpretendedemasttrarque, en

términosgenerales;conindependenciadelti»o deproductoa comprary el riesgo decompra

asociadoa éste; la granmayoríadelosconsumidorespercibenla calidaddelproductosólo

a travésde losatributos extrínsecosy prcicticamenteen ningúncasoutilizan losatributos

intrínsecosparaformarse una imagende la calidad

Estimamosqueno esel tipo deproductoel queinfluye en la percepciónde la calidad,

sinomásbien el tipo deconsumidor.Y puestoquecasitodo loscompradoresseencuentran

dentrodelmismotipo, podemosafirmar quesonlas variablesexternasa los productosy no

sus característicasobjetivas las que determinanla calidad percibidapor parte de los

consumidores.

A grandesrasgospodemosdiferenciarentrelos quepodríamosllamar compradores

profesionalesy los compradoresnormales.El primergrupolo constituyenlos compradores

quetienenun alto nivel de informaciónacercadelproducto,fundamentalmenteporquesu

profesión les obliga a ello (por ejemplo,un fotógrafo profesionalal comprarunacámara

fotográfica). El segundogrupo, por el contrario, está formado por el gruesode los

consumidoresque, si bien tienenuna cierta experienciaen el consumodel producto,no

disponende tantainformacióncomolos anteriores.Dentrode estegrupoexistendistintos

nivelesde implicaciónquesetraducenen diferentessubtiposde compradoresnormalescada

vezmáspróximosa los llamadoscompradoresprofesionales(no eslo mismoun consumidor
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ocasionaldecámarasfotográficasquesólocomprael productoparapodertenerun recuerdo

de determinadosmomentos,que otrapersonacuya afición seala fotografia y que, por lo

tanto, estémás informadasobreesemercado,sin llegar no obstanteal conocimientodel

profesional).Todoslos sujetossomoscompradoresprofesionalesy normalesdependiendo

del rol decompraqueadoptemosen cadamomento(efectivamente,en el ejemplopropuesto,

el fotógrafo profesionalse convierte en un compradornormala la horade adquirir otro

productocomoun ordenadorcon el queno estáfamiliarizado).

Estadiferenciaciónno esen absolutobaladí.Tradicionalmenteseha sugeridoque

tanto la falta de informacióncomo la inexperienciaproducenen el individuo unarelativa

incapacidadparaestimar la calidad del productoa través únicamentede sus atributos

intrínsecos. Así lo manifiestan,por ejemplo,CHANO (1988psl6) o BEATTY y SMITH

(1987p. 92)paralos quela falta de conocimientospreviaa la compra,debidafundamental-

mentea la ausenciade experienciasanteriores,se traduceenunabúsquedade información

basadafundamentalmenteen los atributosextrínsecos.De estemodo, si consideramosque

todoslos sujetossonenalgúnmomentocompradoresnormalesy queestasituaciónesla más

habitualdentrodel procesode compra,podemosafirmar, tal y comosuponemos,quetodos

los consumidoresen unau otraocasiónse dejaninfluir exclusivamentepor los atributos

extrínsecosde los productosen el momentode adquirirlos.

Estasituaciónsirve por sí sola paracomenzara asumir,al menosen una primera

aproximación,la hipótesisplanteadaen nuestroestudio. Sin embargo,por si no fuese

suficiente,otrasinvestigacionesapuntandiversasrazonesquepermitenclarificaraúnmássu

veracidad.Y esque, no sólosonlos compradoresnormaleslos quesedejaninfluir por los

atributosextrínsecos.Reafirmandonuestrassuposiciones,la líneade investigaciónabiertade

formapionerapor MILLER (1956,Pp. 81-97>,y continuadaposteriormentepor RUSSOy

JOHNSON(1980,Pp.417-423),MALHOTRA (1983,Pp. 125-131)y, másrecientemente,

CHANG(1988,Pp.41-51),ponede manifiestoquetambiénen el casode los compradores

profesionaleslos atributosextrínsecos,sobretodoel precioy la marca,tienenmuchoquever

con la percepciónde la calidad.

RUSSOY JOHNSON(optcit)hanencontradoquelos consumidoresexperimentados

tiendenausarmenosatributosparaevaluarla calidadde los productosy basansusdecisiones

envaloracionesde carácterglobal. Estavisión supone,portanto,que los compradorescon
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másconocimientosbuscanmenosinformaciónqueaquellosotroscuyosconocimientosson

mínimos,puesoperanmásautomáticamentea la hora de elegir. En cualquiercaso, este

automatismoderivadode un procesocognitivo sobreaprendidositúaa los compradores

profesionalesal mismonivel que los no profesionales,ya queenamboscasoslos atributos

extrínsecosprimansobrelos intrínsecosal percibirla calidad.

En la mismadirecciónsemuestraMALHOTRA (op.cit.),paraquienla relaciónentre

el conocimientoprevio y la experienciaquetienenlos compradores(opiensanquetienen)

sobrelasopcionesrelevantesy suesfuerzode búsquedaadicionalno esmonótona,sino más

bien curvilineal: mientrasque a los individuos con experienciay conocimientosprevios

escasoslesIhlta capacidadparaadquiriry procesarmuchade la informaciónexistente,los que

poseengranexperienciacarecende motivación.Así pues,los sujetoscon los conocimientos

normalesde compray consumo(compradoresnormales),ignoranla informaciónrelevante

porqueno disponendebaseparaevaluarlae interpretarla,mientrasqueaquéllosquecreen

que poseenmuchade la infonnacióndisponible(compradoresprofesionales)tienenpoco

incentivoparaimplicarseenunabúsquedaadicionaly terminantomandosu decisiónde una

formasemejantea los primeros.

Finalmente,losestudiosde CHANG (op.cit) no hacensinocorroboraraúnmáslas

afirmacionesanteriores.Segúnesteautor, cuandoel nivel de informaciónquemanejael

compradores bajo,a falta deotrosdatosobjetivos,ésteacostunibraa recurrira las señales

de imagen del productoparainferir su calidad,de estemodo,a medidaqueel individuo

adquieremásy mejor informaciónacercade la calidadobjetiva,éstepasaa estimardicha

calidadatravésde los atributosintrínsecosy los extrínsecos(sobretodo el precio)disminuyen

en importanciarelativa.Sin embargo,estedecrecimientono es ilimitado. Existeun punto,

actualmentedesconocidoy diferenteparacadapersona,a partir del cual los atributos

extrínsecosvuelvenaadquirir importancia.SegúnCHANO (op.cit) estefenómenoseexplica

atravésdela hipótesisdesobrecargainformativaquedeterminaun limite paralacantidad

deinformaciónqueel sujetoescapazdeprocesary asimilarde unaformaeficaz.Así, cuando

(comoen el casodel compradorprofesional)la informaciónadquiridasobrepasaun cierto

umbral,el individuo sesaturainformativainentehablandoy simplifica su procesode decisión

decompra.Estasimplificaciónsetraduceen la elecciónde unospocosatributosextrínsecos

queel consumidorconsiderarelevantes(sobretodo el precioy la marca)y quesonutilizados

parainferir la calidadde los productosy decidirfinalmentela compra.
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Estemodelode comportamientoexplica,enciertomodo,situacionestípicasde la vida

realenlasqueseobservacómolos compradoresprofesionalesno llevan acabounacompra

muchomás“racional” queotro tipo deconsumidores.Estetipo decompradoresseamparan

entoncesen su experienciaparaelegirel productode entremuypocasalternativasqueson

las que“saben”a priori quetienen“mayor calidad”.Sin embargo,estetópico lo únicoque

escondeesunasituacióncomola descritaanteriormente,dondela imposibilidaddemanejar

todala informaciónde la quese disponehacequeel compradorsemuevaenunagamade

elecciónmuyreducida.

Sea como fUere, lo cierto es que no existen diferencias de comportamiento

sustancialesentrelos dostiposdecompradoresdescritos.Ambosutilizan en granmedidalos

atributosextrínsecosparainferir de ellos el nivel de calidadde los productos.Comoseñala

AAKER (1991,p.99),la informaciónnecesariaparaestimarobjetivamentela calidadmuchas

veces no está disponible y cuando sí lo está puedendarse distintas situacionesque

imposibiliten su utilización. Los clientes puedenno tener los recursossuficientespara

obtenerla,o simplementesufrir unafalta demotivaciónparaconseguirla.Igualmente,aunen

el casode contarcon ella,en muchasocasionessonincapacesdeprocesaríay, porlo tanto,

no les sirveparadeterminarla calidadobjetivadeunaaplicacióndada.

No obstante,aunquelos estudiosconsultadosparecendemostrarla existenciade

comportamientossimilarestantoen un tipo de compradorescomoen otro, nuestroestudio

se centraen los denominadoscompradoresnormales.Es decir, tal y como ya hemos

mencionado,enaquellosconsumidoresquerepresentanal gruesode la poblaciónporno tener

una informaciónexcesivaacercade los productosque adquiereny que, además,como

intentaremosver a lo largo de estetrabajo, tampocodemuestranun interésespecialpor

encontraresainformación.

Analizaremos,por tanto,a los consumidorest¡~o queadquierenunagranvariedad

deproductos,delos cualesposeenmáso menosinformaciónsegún su frecuenciade compra

y la experienciaadquiridacon el pasodeltiempo. Peroenningúncasoestosconsumidores

podránasimilarsea los llamadoscompradoresprofesionalesque, aunquetambiénutilicen los

atributosextrínsecoscomodeterminantesde la calidad,disponende unamayorinformación

y experienciasobrelos artículosconsumidos.
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Será,por tanto,dentro de esegrupo5 dondeintentaremosdemostrarque la gran

mayoríade suscomponentessólo se deja influir por las característicasextrínsecasde los

productosparaformarseunaimagendesu calidad.

Enestesentido,la mayoríadelos estudiosrealizadoshastala fechase hancentrado

sobretodo en el análisisde la relaciónprecio-calidadpercibida,llegandoa la conclusiónde

que no esposibleconsiderarqueexistaunaconexiónde caráctergeneralo universalentre

ambosconceptos,sinoquesetratadeunarelaciónfuertementedependientede los productos

e individuosanalizados.

A partir de la hipótesisde SCITOVSKY (op.cit.),uno de los primerosautoresen

abundarenla líneade estudioquerelacionael preciocon la calidadpercibidafueLEAVIT

(1954, Pp. 205-210),tratandode detectarla posible influenciade estavariableen una

situacióndeelección,endondela únicainformaciónrelevantelaconstituíael propio precio.

Paracontrastarel efectode estavariableLEAVIT (op.cit.)utilizó unamuestrade sesenta

sujetos,compuestaal 50%poroficialesde las FuerzasAéreasy estudiantes,a los quese les

planteó unasituaciónhipotéticade compraen la quedebíanadquirir cuatroproductosde

consumofrecuente,cadauno de los cualesaparecíacon dosmarcasimaginariasdistintasy

precios diferentes.Los resultadosalcanzadoscorroboraronla hipótesis de un efecto

significativo del preciosobrelaspercepcionesde la calidad,perodependiendodel tipo de

productoanalizado.Así, mientrasque en algunascategoríassólo el 21% de los sujetos

eligieronla marcamáscara,enotrasesacifrase incrementóhastael 57%.

En la mismalíneaseencuentranlos estudiosmássignificativosrealizadossobreeste

temapor un grannúmerode autores.En todos elloselresultadoessimilar:en ausenciade

otrosindicadoreslos consumidorescreenqueexisteunacorrelaciónpositiva entreel precio

y la calidad,ya queentodaslas investigacionesel precioserevelacomoestadísticamente

significativo, peroentodoslos casosla correlaciónentreestasdosvariablesno tienevisosde

generalidady dependedediversosfactores.

‘En un sentidoestricto no puedehablarsede grupo, ya que los compradoresnormalessecorresponden
con la totalidad de los consumidores.Comoya seha afinnado, todoslos consumidoresen algún momentode su
existenciacomo tales son compradoresnormalesy, además,éstaes la situación que más frecuentementese
reproduce en la realidad. Un consumidor tipo podrá entendermucho sobreun conjunto de productos limitado,
pero en ningún casosobretodoslos artículos que consume.
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Así, segúnGABORyGRANGER(1966,pp. 43-70), McCONNELL (1968,pp. 300-

303/331-334), SHAPIRO(1968,pp. 14-25, 1973,pp. 286-294)y OLANDER (1970,Pp.

5 9-69), no todos los individuos asociandel mismo modo el precio a la calidad de los

productos.Por su parteGARONER(1971,Pp. 241-243)suponeque sonlas diferentes

categoríasdeproductoslas queafectana esarelación y PETERSONy WILSON (1985,Pp.

241-268)vanmásalláal afirmar quela correlaciónprecio-calidadpercibidaessuperioren

el casode los productosde consumoduraderoqueen los de consumofrecuente.Incluso

MONROEy KRISHNAN(1985,pp.2O9-232)apuntanquela no universalidaddela relación

puededeberseal propioprecio,yaquela correlaciónpositiva entreambasvariablessólo se

da paracienosproductosy dentrode ciertasbandasdeprecios.En definitiva, todoparece

indicar quela utilizacióndel preciocomo señalde la calidadparecemayor en el casode

productosduraderos,tecnológicay funcionalmentecomplejosy deprecioelevado,quepara

los decomprafrecuente,derelativasencilleztecnológicay funcionaly de preciobajo. Y que,

igualmente,laspersonasdifierenen suscriteriosparaconsiderarel preciocomoindicadorde

la calidad.

Estos resultadosparecencontradecirnuestrahipótesisde partida o, al menos,

dificultarunaposiblegeneralizaciónde lamisma.¿Cómosepuedeafirmar, tal y comosugiere

nuestrahipótesis,quela granmayoríade los consumidoresinfieren la calidadsólo a través

de los atributos extrínsecos,con independenciade la categoríade producto a la que se

enfrentendentrodesu procesodedecisióndecompra,cuandoenel casodel precio,quees

un atributode estetipo, no sucedeasí?La mismapreguntanosaportala solucióny sugiere

variasrazonesparacomprenderel porquédetal afirmaciónsin entranen contradiccióncon

lo expuestoanteriormente.

1. En primer lugar hay que teneren cuentaque todaslas investigacionescitadas

adolecende ciertaslimitacionesmetodológicasquepuedenafectarseriamentea sus

resultados.Muchasdeellasserealizanparamuestrasno significativas,concentrándo-

seúnicamenteenel diseñodeexperimentosparaconfirmanel valorde la correlación

entreel precio y la calidad,perosin proponerrealmenteun modelo teórico que

expliquetal relación(los estudiosdeSEAPIRO,junto con los de algúnotro autor,

seríanla excepciónqueconfirmasenla regia).Además,como señalanCURRY y

RIESZ(1988,Pp.36-51),lashipótesisdepartiday los procesosde medidautilizados

debenserpuntualizados.Porun lado, las investigacionesseapoyanen suponerque
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las marcastienenun único precio“real”, uniforme, transparentey recordablepor

todos los sujetos,algoa todaslucesirreal. Y, porotro, cadainvestigadoratribuyeun

significado ligeramentediferente al conceptode calidad con las consiguientes

distorsionesgeneradasen su medición.Así, aunen el supuestode utilizar escalasde

medidassemejante,no todos miden lo mismo, simplementeporquesu objeto de

estudioesdistinto. Porúltimo, los resultadostambiénsondificilmentecomparables

porque dependende la situación y el contexto en el que se desarrollaronlas

investigaciones,de tal modo quedifieren segúncuálseael nivel de estudiosde la

muestraseleccionada,la frecuenciade comprade los productoso las diferencias

realesde calidadexistentesentrelas diferentesmarcas.

2. Ensegundolugar,convienerecordarqueel preciono esel único atributoextrínseco

quepuedenutilizar los sujetosparainferir el nivel de calidadde los productosy, por

lo tanto, que no se utilice ésteno significa que no se usen los demásy que, en

definitiva,a travésdel preciou otrasseflalesde imagenla percepciónde la calidad

siempreseapoyeen los atributosextrínsecos.Dehecho,aquellasinvestigacionesen

las queademásdel preciosemanejanotrasvariables,ponende manifiestoqueel

descensoenel usodelpreciocomo indicadorde la calidadestáasociadoal aumento

enla utilizacióndeotros atributosextrínsecoscomoel nombrede la marca,el punto

deventa,lapublicidado el consejode familiaresy amigos(AAKER, 1994,Pp. 113-

114).Enestesentido,OLSON(1977,Pp.267-286)fUe unode los primerosautores

enconstatarestehecho.Segúnesteautor, cuandoel nombredela marcao la imagen

del vendedorentranen juego, el precio pierdevalor predictivoy su influenciase

vuelve,estadísticamentehablando,pocosignificativa.RAO y MONROE(1989,PP.

351-357) llegaronaconclusionessimilaresal estudiarel efectoproducidotantopor

el precio como por la marca y el punto de ventaen las percepcionesde los

compradores.Finalmente,DODDS,MONROEy GREWAL (1991,Pp.307-319)han

demostradoque en ausenciade otros indicadoresla influenciadel precio en la

percepciónde la calidadesgrande.Sin embargo,en presenciade la imagendel

vendedorla fuerzade la relaciónpercibidaentreel precioy la calidadse reduce

bastantey, cuandoademásde la imagendel vendedorse introduceel nombrede la

marca,el efectodel preciosobrela percepciónde la calidad,aefectosestadísticos,

resultaprácticamentedespreciable.En resumen,estenuevo conjunto de estudios

asumenla imposibilidadde generalizarla conductade los compradoresal referirse
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a la utilizacióndel precioen la percepciónde la calidad,pero demuestranqueel

hechodequeestoseaasíno indicaqueno puedahablarsede unaciertauniversalidad

en el uso de los atributosextrínsecoscomoseñalesde imagende la calidadde los

productosy marcas.Muy al contrario,ponende manifiestoqueel descensoen la

utilizacióndel preciocasisiempreva acompañadode un aumentoen el uso del resto

deatributosextrínsecos,dejandounapuertaabiertaahipótesiscomola propuestaen

estainvestigacion.

3. En tercery último lugar, nosatrevemosa indicarotraposiblesoluciónal interrogante

planteadounospárrafosantes.Creemos,y así lo trataremosde demostrar,que los

consumidoresno utilizanel preciocomoun atributoextrínsecomás(paracombinarlo

con otrose inferir la calidad de los productosy marcasdel mercado),sino que

consideran,acertadamenteo no, queel precio esla medidadirectade la calidad.Por

estemotivo, estavariableno sedebeincluir enel mismogrupoqueel restode los

atributosextrínsecos,ya quelos compradoresla utilizan con “independencia”de los

demás,aunquefinalmenteacabenrelacionandotodos paratomarunadecisiónde

compra.Así,considerandoal preciopor susespecialescaracterísticas,al margende

losdemásatributosextrínsecosdel producto,la dificultadparageneralizarla relación

calidad-preciono tieneporquéextenderseanuestrahipótesis.Segúnel esquemaque

nosotrosproponemos,el consumidorcomparapor un lado el precio del productocon

elpreciomediodelmercadoy, porotro, la calidaddel productocon la calidadmedia

delmercado(utilizandoparaello la informaciónde los atributosextrínsecosde que

dispone).Posteriormente,unavezqueha establecidoestosdosratios,los compara

entresí, decidiendosi la calidadofrecidasecorrespondecon elpreciopercibido.En

estasituación,el consumidorno utiliza el precioparainferir la calidaddel producto,

sino que suponeque éste es la medidade la calidad. Consideraque para un

determinadopreciodebeencontrarunadeterminadacalidadmínima,queinfiere a

travésde otrascaracterísticasdel producto,y en funcióndeesodecideo no efectuar

la compra.Desdeestaperspectivaseentiendela imposibilidadde generalizarsobre

la relaciónprecio-calidadpercibida,yaquedependede lacomparaciónefectuadapor

el compradory éstaserádiferenteen cadacaso.Peroestaimposibilidadno afecta

directamenteanuestrahipótesis,porqueel precioseencuentrafueradel restode los

atributosextrínsecos.Porun lado,el consumidoranalizasi el precioesacordecon

el restode lospreciosdelmercadoparael tipo de productoquedeseacomprar,y sólo
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si estacorrelaciónespositiva comparadicho preciocon la calidadquepercibedel

productoy queseha formadocon independenciade esteatributo. La experiencia

adquiridapormediodesucesivascomparacionesentreambosconceptospenniteque,

a posteriori, los sujetosgeneralicenestarelación. Los consumidoresno suelen

reconocerensi mismosconductasdecomprairracionales,siemprecreenquerealizan

unavaloraciónobjetivade la calidad.Porestemotivo, despuésde tomarnumerosas

decisionesde compraque, en la granmayoríade los casos,si no en su totalidad,

estimancomopositivas,desarrollanunacreenciageneralizada,aunqueno por ello

necesariamentecierta, segúnla cualesperanque el propio funcionamientodel

mercadoconduzcaa la existenciade correlacionesfuertesy positivasentre las

calidadesdelos productosy suscorrespondientespreciosde venta.De estemodo se

comprendequeun grannúmerodepersonasentiendanun precioalto comoindicador

deunacalidadelevada,mientrasqueun preciodemasiadobajo les suscitedesconfian-

zahaciael producto.

Estetriple razonamiento,segúnel cual la no universalidadde la relaciónprecio-

calidadpercibidano afectaa la posiblegeneralizaciónde la hipótesispropuestaennuestra

investigación,nospermiteaftontarel análisisde la percepciónde calidaddesdeun puntode

vistamáseclécticoqueelde estudiosprecedentes.De estemodo,el trabajoquepresentamos

a continuaciónintentaexplicarcómopercibenlos sujetosla calidadde los productosy marcas

dentrode los mercadosde consumo.Y lo hacesin centrarsesóloen algunode los atributos

extrínsecosdel producto(bien seael precio, la marcao la fuerzade ventas),sino en la

totalidadde los mismos.Con esteenfoqueintentamoshuir de visionesparcialesy sesgadas,

dondeel anÁlisisde lainfluenciadeunasdeterminadasvariableslleva consigola exclusióndel

estudiode muchasotras.Así, pretendemosobtenerunasconclusionesmásgeneralesque

sirvanparademostrarlaveracidaddenuestrahipótesisteórica,segúnla cual(comoveremos

acontinuación)la percepciónde la calidadde las diferentesmarcasporpartede los sujetos

no serealizaen funciónde los atributosintrínsecosde éstas,sino atravésde susseflalesde

imageno atributosextrínsecosy ello con independenciadeltipo deproductodelquesetrate.

Si, tal y comoesperamos,la contrastaciónempíricadesarrolladaennuestroestudiocorrobora

estaafirmación,estaremosencondicionesde plantearun nuevomodelode percepciónde la

calidaddonde la influenciade los atributos intrínsecosserádespreciabley los atributos

extrínsecoscobraránla importanciaquemerecenal margende los primeros,brillando conluz

propiadentrode los modelosdel comportamientodel consumidor.
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1.2 OBJETODE ESTUDIO

Dela lecturadelepígrafeanteriorsedesprendequeel objeto deestudiode la presente

investigaciónes la calidad.Perono la calidadentendidadesdeel puntodevista de la oferta,

sino la calidadvistadesdela perspectivade la demanda.Estoesasí,porquenoscentramos

enestudiarcómopercibeny evalúanlos sujetosla calidadde los productosy enestesentido

nosreferimosa la calidadpercibiday no a la calidadobjetivao defabricación.

La calidadpercibidapuededefinirse,en unaprimeraaproximaciónque trataremos

deampliaralo largodelcapitulo3, comola percepciónquetienenlos sujetossobrela calidad

generalo la superioridadde un productoo marcarespectoa su propósitoo intenciónentre

las diversasalternativasqueofreceel mercado(AAKER, 1994,Pp. 97).Por su parte,la

calidadobjetiva informa sobrela naturalezay cantidadde ingredientesde un producto,

incluyendotodossusatributos,y deestaforma indica si sehanconseguidoo no los objetivos

de fabricación(“cero defectos”)señalandoel nivel al cualel productoresultasuperiorcon

respectoal restode productosy marcasque compitencon él en el mismo segmentodel

mercado.En defmitiva,mientrasquela calidadpercibidaesuna medidasubjetivaevaluada

porlos compradoresy losconsumidoresatravésdelos atributosintrínsecosy extrínsecosdel

producto,la calidadobjetiva,comosupropionombreindica,esunamedidaobjetivaevaluada

por los fabricantesy los vendedoresutilizando datos talescomo los componentesdel

producto,sudurabilidad,suacabado,su fiabilidad,su rendimiento,el servicioprestadoy su

relacióncon el preciovíacostesdeproducción.

Envirtud deestadefinición,tal y comoafirma AAKER (1994,Pp.97-98),esevidente

quela calidadpercibidano puededeterminarseobjetivamente,en partedebidoa quees una

percepcióny tambiénporqueen ellaparticipanjuicios sobrelo queesimportanteparalos

sujetos,y lo queresultaimportanteparauno puedeno serloparaotro. Cadaconsumidor

utiliza diferentescriteriosparaevaluarla calidadde los productos,haciendomáshincapiéen

unosu otrossegúncuálseasupersonalidad,o cuálesseansus necesidadesy preferencias.Sin

embargo,estaconductano esóbiceparaque,en la granmayoríadelos casos,la calidadse

percibaatravésde los atributosextrínsecosdelos productos.No entramosaquíadiferenciar

el gradodeutilizaciónde cadaatributo;puedeser,porejemplo,queun sujetosefije másen

el precioy otro lo hagamásen la marca, pero en amboscasoslos atributosextrínsecos

predominansobrelos intrínsecos.
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En definitiva, la calidadpercibidaesun intangible,un sentimientogeneralsobrela

marcaquesedebediferenciarde otrosconceptosconlos queseencuentrarelacionada(tales

como la satisfaccióno las actitudes)y quetiene la facultadde generarvalor. La calidad

percibidadifiere dela satisfaccióncomolo demuestrael hechode queun sujetopuedeestar

satisfechocon un producto de calidad baja porque sus expectativassobreel nivel de

rendimientodelmismotambiénsonbajas,encuyo casopercibirásu calidadacordecon lo que

él espera.Por otro lado, tambiéndifiere de la actitud, ya que unaactitudpositiva puede

generarsedebidoa queun productodecalidadinferior tieneun preciobajoo, porel contrario,

los sujetospuedenteneruna actitudnegativahaciamarcasde calidadsuperiorsi éstasse

encuentransobrevaloradasen precio.Porúltimo, decimosquela calidadpercibidagenera

valor, yaqueescapazde suministraratributosañadidosa lamarcaa travésdediferentesvías.

En este sentido,AAKER (1994, Pp. 98-102) distinguehastacinco caminosdiferentes

mediantelos cualesla calidadpercibidaescapazde suministrarvalor:

1. Primero,esunade las razonesde compramásimportantes.Los sujetosse forman

imágenesde los productosy marcasquecompitenenel mercadoy, porlo general,

adquierenaquellasmarcascuyaimagenles resultamássatisfactoria.Puesbien, la

calidadpercibidapor los sujetosen las diferentesmarcasquehande compararpara

decidir su compraes una de las variablesbásicasdentrode las que ayudana la

formaciónde una determinadaimagenparacadaunade sus alternativas.Así, en

numerososcontextos,la calidadpercibidade unamarcasuministrala razónsobrela

que se sustentala compra.Como ya se ha visto, un sujeto puedesufrir falta de

motivaciónparaobtener informaciónacercade la calidadobjetivadel producto.O

la informaciónpuede,simplemente,no estardisponible.O bienel clienteno tiene

capacidadsuficienteparaobtenerlao procesaría.Encualquieradeestossupuestos,

los cualessonbastantefrecuentes,la calidadpercibidaesla querealmentepermite

tomarunadecisióndecompra,yaquela información sobrela calidadobjetivano se

encuentradisponible.

2. Derivadode lo anterior, la calidadpercibidapermitequelos sujetosposicionende

unaforma claralas distintasmarcasentrelas quedebenelegir su compra.Graciasa

éstalos sujetossoncapacesdedecidir cuálde las marcasdelmercadoesla mejor(al

menosparaellos),cuáltieneun preciomáscompetitivo,cuáltieneun nombremás

simpáticoy un largoetcéteradecaracterísticasqueles facultanparatomardecisiones

de formarápida.
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3. En tercerlugar, la calidadpercibidapuedegenerarvalorparalos propiosoferentes,

yaqueenfuncióndeella los fhbricantespuedendecidir elevarel preciodel producto,

trabajandocon lo quehabitualmentesedenominaunprecioprimado.Esteprecio,

conseguidograciasa la percepciónde la calidad que tienen los sujetos,puede

incrementarlos beneficioso suministrarrecursossusceptiblesde serreinvertidosen

la marca, bien a través de una mejorareal del producto, o bien aumentandosu

reconocimientoenla mentedelos consumidores.Además,un precioprimadopuede

servirparareforzarla calidadpercibida,cerrandoasíel círculo de suutilización. En

efecto,yahemosdichoquelos sujetosmantienenla creenciade quepreciosaltosse

correspondencon calidadeselevadas,por lo tanto, al sobrevalorarel precio del

productosepuedeconseguirque los compradoreslo percibancomo de mayor

calidad.

4. La calidad percibida también puede ser significativa para los detallistas, los

distribuidoresy otros miembrosdel canaldedistribución,generandovalor paraellos.

Sesabequela imagende un miembrodel canalestáafectadapor los productosque

éste incluye en sus lineales,de estemodo introduciendoproductosy marcasde

elevadacalidadpercibidapuedeincrementarsu buenaimageny, al mismotiempo,

el númerode clientesquele visitan.

5. Por último, la calidadpercibida puedeextrapolarseintroduciendoextensionesy

alianzasde marca, usandoel mismo nombre de marca para introducir nuevas

categoríasde productoo aunandolos nombresde varíasmarcasen uno sólo. Una

marcafuerte, respectoa su calidadpercibida,serámásfácil de extendery tendrá

mayorprobabilidadde éxito queotra débil. Al menosasí lo pone de manifiestoel

estudiorealizadoporAAKER y KELLER (1990,Pp.27-41)sobre 18 extensiones

propuestasde6 nombresdemarca,al demostrarque la calidadpercibidadel nombre

dela marcaseerigeenun pronosticadormuysignificativo paraevaluar la extensión.

Porotro lado, cuandola alianzademarcaseconstituyeparaservir de indicadorde

calidadadicional,laestrategiaesválidaúnicamentesi existela cantidadsuficientede

compradoresactualeso potencialesa quienesles preocupela calidaddelproducto,

de modoquela mejoraen la percepciónde la calidadqueseconsiguemediantela

alianzagenereventassignificativamentesuperioresparael productoen el quelas

marcasseutilizan conjuntamente( RAO y RUERKERT, 1995, p. 71).
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La posibilidad queofrece la calidadpercibidaparagenerarvaloresimportante,ya

quelos sujetos,enúltima instancia,compranlos productosy marcasenfunción delvalor que

lesatribuyen.El valorasociadoaunacompraresultasiemprede un balanceentrela calidad

del producto y el correspondientecosteo sacrificio, el cual puedeser exclusivamente

monetarioo incluir otros costesde tipo no económico,como por ejemplo, sacrificios

temporaleso físicos.

Segúnel modelo normativodel comportamientodel consumidor,asumidoen el

marcoeconómiconeoclásico,lasdecisionesdecomprade los sujetossemuevenen el terreno

racional,intentandomaximizarla utilidad total queseobtienecon la adquisicióny consumo

de los bienesy serviciosquesepuedentenerconun presupuestolimitado. Esto significaque

el valor, determinantefundamentalde las intencionesde compra,surgeúnicamentecomoel

resultadode establecerun balanceentrelacalidadobjetivadel productoy su precio.Así,para

un determinadoniveldecalidad,cuantomenorseael preciomayorseráel valor percibidoy,

porlo tanto,mayorserátambiénla probabilidaddeque los sujetosadquieranel producto.Por

el contrario,un incrementoen el preciodeventasetraducirásiempreenunadisminuciónen

la disposicióna comprar.Endefinitiva,seesperaquela curvadedemandatengasiempreuna

pendientenegativa.

valor = Calidad objetiva (Atributos intrínsecos)
Coste (Precio)

Sin embargo,el modelo positivo del comportamientodel consumidoradmite la

importanciade la calidadpercibidaen la concepcióndel valor, asícomo la utilizaciónde

costesno monetariosparaestimarel sacrificio.El modeloanterioratribuyea los sujetosuna

capacidadcognoscitivay evaluativaque la mayoríade las personasno tienen.La falta de

informaciónacercade losproductosy marcas,asícomounaciertaincapacidadde los sujetos

paraprocesare interpretarde formaadecuadalos datosdisponibles,llevan al consumidor

(comoyahemosvisto)abuscarinformaciónenotroscriteriosdeevaluacióndiferentes,lo que

permitequela calidadpercibidaseintroduzcadentrodel conceptode valor. Segúnestepunto

devista,muchomásacordeconla realidad,los compradoresatribuyenvalor a los productos
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y marcasa travésde su percepciónde calidad,relacionandoéstaconel coste monetario,

temporalo físico que esnecesariollevar a caboparaadquirir el producto.De estaforma

puedesucederqueun incrementodelpreciovengaacompañadodeun aumentodelas ventas,

yaquela calidadpercibidaparael productoesmayory porconsiguienteel valor final también

seeleva.

valor — Calidadpercibida (Atributos intrínsecos + Atributos extrínsecos)
Coste (Precio, tiempoy otros costesno monetarios)

Aunqueel conceptode valor es sumamenteimportante,nuestrainvestigaciónse

centraenel estudiode la percepciónde la calidad,esdecir, intentadescubrircómoperciben

los sujetosla calidadde los productos,proponiendo(a diferenciade estemodelo)quesólo

lo hacenmediantelos atributosextrínsecos.Por lo tanto,el estudioqueaquípresentamosse

refiereala fasedelprocesodecompraenla que los sujetosbuscaninformacióny, puestoque

lavaloracióndelos productosy marcasse daen la etapade evaluación,el conceptodevalor

quedaal margendenuestraspretensionesinvestigadoras.Lo querealmentenosinteresaes

laformaenquesepercibela calidady enestesentidoresultamásimportanteconocercuáles

sonlos mecanismosquedeterminanla demandade calidadporpartede los sujetos,yaque

paraqueéstosutilicen la calidadpercibidaesprecisoqueantesdemuestrenun cierto interés

acercade la calidadde los productosy marcasque piensanadquirir.

Según ¡‘tAO y RUEKERT (1995, pu) la demandade calidad suele venir

determinadasobretodo por dosfactores:la preferenciaintrínsecadel consumidor(o gusto)

por la calidad, a la que denominansensibilidada la calidad, y la capacidadde dicho

consumidorparaevaluarla.El gradodesensibilidada la calidadde los compradoreso su

preocupaciónpor el deteriorode la misma vienedeterminado,a su vez, por otros tantos

factorestalescomo:

1. La variaciónde la calidaden el mercado.Si la calidadno cambiaen absoluto,los

compradoresestaránacostumbradosa un determinadonivel y satisfechoscon el

mismo,ya quesi no, habríaaparecidootro fabricantequeofrecieramayorcalidad

pararesponderal segmentoquela demandara.
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2. Los riesgosqueimplica unamalaelección.Si el productoen cuestiónse consume

públicamente,lamalaelecciónpuedetenerconsecuenciasdetipo social.Del mismo

modo,si el productopresentaun preciomuyelevadola malaelecciónpuedetener

consecuenciasdetipo económico.Por lo tanto,cuantomayorseael riesgopercibido,

por problemassocialeso económicosasociadosa unadecisiónde compraerrónea,

los sujetosseránmássensiblesa la calidad.Lo queenningúncasoquieredecirque

busquenmásinformaciónsobrelos atributosintrínsecosde los productos.

3. El tiempoque transcurreentreel momentode la compray la constataciónde la

calidad.Por lo general,en el casode la calidadno constatableenel momentode la

compra,la verdaderacalidaddelproductono secompruebahastaqueha transcurrido

bastantetiempo.En estecontexto,los sujetosno tienenmásremedioquedejarse

guiarpor la calidadpercibiday másenconcretoporlos atributosextrínsecos.

En cuantoala capacidaddelcompradorparaevaluarla calidaddelproducto,influyen

en ella dosfactores:

1. En primer lugar la frecuenciade compra, ya que cuantomayor seaésta más

oportunidadestendránlos sujetosdeanalizarel productoy poderpredecirsu calidad.

Por estemotivo, en el casode los productosduraderos,dondela oportunidadde

probarel articulo antesde la adquisiciónesescasa,la calidadpercibidajuegaun papel

decisivoenla compra.

2. Ensegundolugar,el gradodenovedaddel producto.Cuantomásnovedososeaéste

másescasaserála informaciónsobreel mismoy másabocadosseencontraránlos

sujetosa decidir su compraen función de la calidadpercibidaen generaly los

atributosextrínsecosenparticular.Con otraspalabras,la probabilidadde quesedé

unamayorpreocupaciónporla calidaddeun productonuevoacercadel cualexiste

pocainformaciónesmayorqueen el casode los productosqueexistendesdehace

tiempo.

En síntesis,el objeto de estudiode nuestrainvestigaciónes la calidadpercibida,

generadoradevalorparalos vendedoresy los compradores,los cualesdemandaninformación

sobreella enfunción desunivel desensibilidadhaciala mismay la capacidadquetenganpara

obtenerinferencias válidasapartir delos datosquefacilita.
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1.3HIPÓTESIS

El capítulo6 de estaTesisDoctoralexponedetalladamentela hipótesisteóricade

nuestroestudiojunto con las hipótesisbásicasquede ella sededuceny que pasana ser

contrastadasen los capítulossiguientes,paracorroboraro refinar la hipótesisinicial de

caráctermarcadamentegeneralistay universal.No obstante,nosparecenecesarioapuntar,si

cabe,cuálessonlas líneasmaestrasdedichahipótesisteórica,paracentrardefinitivamente

la investigaciónquedesarrollamosacontinuacion.

Tal y como se ha expuestoreiteradamentea lo largo de las páginasanteriores,

consideramosque,dadala actualsaturaciónde productostecnológicamentehomogéneosque

sufreel mercado,el compradornormal es incapazde apreciardiferenciasde calidades

objetivasentrelos distintosproductosy marcasy, por consiguiente,su percepciónde la

calidadsebasaúnicamenteen los atributosextrínsecosque, como la marca, el precio, la

publicidado el punto deventadondese comercializael producto,le permitenobteneruna

informaciónrápida,fiabley fácil deprocesar.La formulacióncompletade estaafirmaciónda

lugar a la hipótesisteóricade estainvestigaciónque, de estaforma,quedaplanteadadel

siguientemodo:

La poblaciónmuestraun alto grado de homogeneidaden todo lo referentea la

percepciónde la calidad.As¿conindependenciade la categoríadeproductode la quese

trate (duraderoo de comprafrecuente), la observaciónde la conductade los compradores

dentro de los mercadosde consumopareceindicar que la calidad objetiva, material o

técnicade losproductos,derivadadesusatributosintrínsecoso característicasinterna.5 no

influyeen la percepciónde la calidadquelos compradorestienensobreesosproductas

siendo,por tanto, las seIialesde imageno atributosextrínsecosalproducto (la marca, el

precio, elpaísde origen, lapublicidaó~ lafuerzade ventasyelconsejode losfamiliares

fundamentalmente)losquerealmenteinfluyenenla percepcióndela calidady, en última

instancia, en la decisiónde comprade los sujetos.

A partirdeestahipótesis,siguiendoel métododel ffilsacionismosofisticadopropuesto

porPOPPER(1973)y LAKATOS (1975),sededucenunaseriede proposicioneslógicaso

hipótesisbásicasque son contrastadasunaauna paracorroborar o refutar la hipótesis
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inicial. Estashipótesisbásicassecorrespondenconconductasde compraobservadasen el

mercado,cuyaexplicaciónpuedeencontrarseen la hipótesisteórica.De estemodo, no nos

limitamosarealizarunameradescripcióndelo queocurre,sino queintentamosaportaruna

explicaciónlógica quesirvaparacomprenderporquéel mercadosecomportatal y como

proponemosy no de otraformadiferente.Aun asi, esteintentode aproximaciónrigurosaal

métodocien4ficodebeservaloradoen sujusta medida, paralo cual esnecesario tener

presentestres consideraciones:

1. Nuncasepuedealcanzarla certezaabsolutasobreaquelloqueseinvestiga.Siempre

queda,y másaúnen las Ciencias Sociales,un margende dudarazonablesobrela

contrastaciónde la hipótesisplanteada.El mero hechode que todastashipótesis

básicas corroboren la hipótesis teórica no aseguraque posteriormenteotra

investigaciónpropongadistintas hipótesisbásicas,capacesde plantear nuevos

interrogantesacercade la veracidadinicial de la hipótesisteóricapropuestaen este

estudio.

2. Corroborarlas hipótesisbásicasunapor unatampocoasegurael carácteruniversal

delahipótesisteórica,si bienenlos estudiosque,comoel nuestro,pertenecenal área

de las CienciasSociales los requerimientosde universalidadson muchomenos

exigentesque en el casode otras Ciencias.De estemodo, el hecho de que una

hipótesisbásicaseaciertano aseguraquetambiénlo seala hipótesisteóricapero,

indefectiblemente,paraque la hipótesisteóricatengavisos deveracidadesnecesario

quesecumplanlashipótesisbásicas.

3. Finalmente, la hipótesisteóricaplanteadano tiene por qué ser la únicavía de

explicación posibledel fenómenoanalizado.En el futuro podrán surgir nuevas

hipótesisque, una vez contrastadas,refuteno corroborenmejor los hechosque

nosotrosdefendemos,pero la hipótesisteóricadeestetrabajoseguirávigente,puesto

quehabrásuperadola pruebadelcontrasteempírico.

Unavezasumidaestadeclaraciónde principios, planteamos16 hipótesisbásicasa

contrastar.En el capítulo 6 aparecendefinidas todasy cadauna de ellas, por lo que

consideramosinnecesarioexponerlasa continuación.De momento,bastecon saberque

abarcanuna amplia gama de postulados,desde la utilización de la inferencia como

instrumentodemedicióndela calidad,hastalaexistenciade dosgruposclaramentedefinidos
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dentrode la población:uno, muy numeroso,quesedejainfluir porlos atributosextrínsecos

de los productosy marcas,y otro, muchomásreducido,querealizaun comportamientode

compramásracional,buscandoactivamenteinformaciónsobrela calidadobjetiva.Todas

estasconjeturasson contrastadasempíricamenteen el capítulo8 a travésdel métododel

cuestionarioy utilizando unamuestrarepresentativaque asegurela generalizaciónde los

resultadosal total de la población.

1.4 OBJETIVOSPERSEGUIDOS

Comoya haquedadopatente,nuestrointeréssecentraen el estudiode la calidady

másconcretamenteenla percepcióndela misma.Consideramosqueestamateriadeestudio,

ademásde cobrar cada día una mayor importancia, es fundamentalpara planificar

adecuadamentecualquierestrategiacomercial.Losproductoresdebenconocera la perfección

cuálesel mecanismoqueutilizan loscompradoresparaposicionarlos productosen su mente.

Sólode estaforma, los primerosseráncapacesde competireficazmentedentrodelmercado,

estableciendolas ventajasdiferencialesnecesariasparaquelos segundoslos elijan a ellos

entreel abanicode ofertadel quedisponen.Dentrode estecontexto,el objetivo último de

nuestrainvestigaciónes,precisamente,el conocimientode esemecanismoparautilizaréste

enbeneficiodel fUncionamientodelmercado.

Si sedemuestraque, en la gran mayoríade las ocasiones,los consumidoresno

industrialessóloutilizan los atributosextrínsecosparaconfigurarseunaimagende la calidad

de los productos,los esfuerzosdelos fabricantessedebencentrarenlas señalesde imagen

de susdiferentesmarcas,yaquela calidadobjetivade susartículosno determinala calidad

queel compradorpercibede los mismos.Unamiradarápidaal mundoempresarialponede

manifiestoque los fabricantessecomportantal y comose ha descrito.Sin embargo,este

comportamientosebasamásenla propiaexperienciaqueenun marcoteóricoquedemuestre

el aciertode tal actuación.Por estemotivo, consideramosnecesariala realizaciónde un

estudiocomoel queaquíplanteamos.Sólode estaforma sepodrácorroborarsi la intuición

delos productoresesacertaday modelizarasíel comportamientode los sujetosconrespecto

a la percepcióndela calidadparaquelos fabricantesdispongande un referentesobreel que

tomarsusdecisiones.
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Efectivamente,los fabricantesinviertenimportantessumasparaque los atributos

extrínsecosdelproductotransmitanaquelloquedesean.Realizanunapublicidadeficientey

eficaz, capazde llamar la atencióndel compradory difúndirle aquellascaracterísticas

simbólicasde la marcaque la diferenciandel resto de marcascompetidoras.Fijan unos

preciosacordescon el posicionamientoal que aspiranpara sus artículos.Contratanlos

serviciosde agenciasimportantescapacesde gestionarlesun nombrede marcacon el que

competiren el mercado.Formana su fuerzade ventasparaqueéstaconsigalos máximos

rendimientosposibles,y un largoetcéterade actuacionestodasellasencaminadasapotenciar

lo queaquíhemosdenominadocaracterísticasextrínsecasdel producto.

Por lo tanto, parecelógico pensarque si los empresariosactúande estemodo es

porquesuponenquelos sujetospercibenla calidada travésde las señalesdeimageny no de

los atributosintrínsecos.Sinembargo,no existeun desarrollometodológicocompletoqueasí

¡o certifique.Esteese!principioy el fm último de nuestraTesisDoctoral,abrir laspuertasal

desarrollodeun marcoteóricoquejustifique estoscomportamientosdelconsumidordentro

del mercado.Para lograr esteempeño,planteamosuna hipótesisteórica que, una vez

corroboradaatravésdediferenteshipótesisbásicas,podrágeneralizarsea la granmayoríade

los sujetosy permitirá la realizaciónde un modelo capazde explicar cómo percibenlos

sujetosla calidadde los productos.Deestemodo, puededecirsequeel objetivo perseguido

con estainvestigaciónsecifra en la plasmaciónde un modelofmaldel comportamientode

compra,quepuedaserútil paralos oferentescuandoéstostenganque comprendercómo

percibenlos consumidoresla calidad de los productosy en función de ello diseñarsus

estrategiascomerciales.

Además,conindependenciade esemodelo,tambiénsepersigueelaborarun sistema

de mediciónde la calidadpercibidaquesirvaparaincorporaréstaa la funciónde demanda

de cualquierempresa.Losteoremasclásicosalrespecto,como el deDORFMAN y STEINER

(1954,Pp.826-836),suponenque la demandadependede tresfactores:el precio,el esfuerzo

publicitarioy la calidaddelproducto6,asumiendoquedichacalidadseencuentraenrelación

directacon los costesde producción.

Este teorema, tal y corno recoge CRUZ ROChE (1991,p. 162), puedemejorarse incorporando la

variable distribución y obteniendouna función de demandadel tipo Q = q(P. A, D, R),mucho másacordecon
la realidad, donde P es el precio, A el esfuerzo publicitario, 1) el gasto de distribución y R la calidad del
producto.
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Estimamosqueestarelaciónno esdeltodo correcta.Comoya hemosmencionado,

la calidadentendidadesdela perspectivade la demandano serefierea la calidadobjetiva

de los productos,sino asu calidadpercibida.Porconsiguiente,la calidadqueha demedirse

dentrode la funciónde demandano secorrespondecon lacalidadmaterialqueel producto

alcanzagraciasa unos determinadoscostesde producción,sino con la calidadque los

consumidorespercibendel productoy queno tienepor quécoincidirconaquélla.

DORFMAN y STEINTER (op.cit) consideranquea mayorescostesde producción,

mayorcalidadobjetivapresentael productoy, porlo tanto, utilizan esoscostescomomedida

de la calidad.Sin embargo,la demandapuedeaumentaraunquese disminuya la calidad

objetiva de los bienes,siempreque los consumidorespercibanque éstano ha variadoo,

incluso,quesehaelevado.Estarealidadponederelievela importanciadela calidadpercibida

sobrela calidadobjetivaen cualquierfunciónde demanday, cuandomenos,cuestionael que

los costesdirectosde producciónpuedanser utilizadoscomoindicadoresde la calidadal

medir la demandadeun determinadoproducto.Comosabemos,no importatantocuálesson

lascaracterísticasinternasdelproducto,comola percepciónquelos consumidorestienende

ellasy si, tal y como proponemos,la calidad sólo sepercibe a través de los atributos

extrínsecos,resultacontradictorioincluir los costesde produccióncomoseñalizadoresde la

misma.

Bajo estepunto de vista, el esfuerzopublicitario parececobraruna importancia

mayor en la mediciónde la calidad.Puestoquela calidadpercibidadepende,entreotros

factores,de la publicidad,puedesugerirseque a mayoresfuerzopublicitario mayor será

tambiénla calidadpercibidapor los sujetos.Deestemodo,lavariablecalidadobjetivapodría

desaparecerde lafuncióndedemanday quedarincluidadentrodel esfuerzodecomunicación

realizadopor la empresaparadar a conocersus productosy marcas.Sin embargo,este

modelo sealeja igualmentede la realidad.Primero,porquela calidad percibidano sólo

dependede la publicidady, segundo,porqueaunasumiendoquefueraasí, unacosaes la

inversiónpublicitaria y otramuy distinta los resultadosalcanzadostras la difusión de sus

mensajes.Ciertamente,dos anunciantespuedeninvertir la misma cantidadde dinero en

publicidady obtenerresultadostotalmentedistintos.No setrata, por tanto,de eliminar la

variablecalidaddela funciónde demanda,sinode sustituirla calidadobjetivaporla calidad

percibida,paralo cualesnecesarioestablecerun sistemade medición que permita incluir un

valornuméricoreferidoa la nuevacalidaddentrode la funcióndedemanda.
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Porestemotivo, el objetivo último de estaTesisDoctoralconsiste,precisamente,en

intentarestablecerlas pautasa seguirparapodermedir la calidad percibida,o al menos

conseguirdestacarlasvariablesdemediciónquehandetenerseen cuentaal mediresacalidad

en el caso del mercado de bienestangibles. Sólo de este modo se podrá introducir

numéricamenteel valorde la calidadpercibidadentrodela funciónde demanda,sustituyendo

la cifra asignadaa la calidadobjetiva.

Hechasestasprecisiones,intentaremosestablecerla metodologíaa seguir en el

presenteestudio,con la intenciónde hacermásfácil su comprensión,demodoqueaquéllos

que esténinteresadosúnicamenteen una visión global o en aspectosparcialesde esta

investigaciónveanfacilitadasu labor.

1.5 METODOLOGÍA DE TRABAJO

Consideramosquecualquiertrabajode investigacióndebedesarrollarsede tal modo

queseafácilmentecomprensibleparacualquierpersonaque seacerquea él,seaéstamáso

menos expertaen la materiatratada. Para ello, tan importante como establecerunas

conclusionesfinales queclarifiquen todo el procesode análisis,esdedicarunaspáginas

inicialesparafijar los contenidosatratary la formaen queéstosvana serabordados.Poreste

motivo, a continuaciónvamosaexponercuálha sido la metodologíaseguidaa lo largode

nuestroestudio.

Paraqueel contenidode la investigaciónfueselo másclaroposible,en el desarrollo

metodológicosehantenidoen cuentatresconsideracionesqueconvieneresaltar:

1. El conjuntodelestudiosedivide en subconjuntoso sistemasparciales,quede nuevo

se dividen en otros, y así sucesivamentetantasvecescomo hemosconsiderado

necesarioparaprofundizaren el desarrollode nuestraTesis.

2. Todas las divisiones tienen entidad por si solas, pero estánal mismo tiempo

interrelacionadas,dotandoal trabajode unidad y coherencia.De estaforma se

consiguequeaquéllosquedeseenconsultarsólounapartede la investigaciónpuedan

hacerlode unaformasencilla,sin perderla visiónde conjuntode todoel estudio.
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3. En un intentodeaproximarnoslo másposiblealmétodocientífico del falsacionismo

sofisticadopropuestopor POPPER(1973)y LAKATOS (1975), la metodología

desarrolladaplanteaunahipótesisteóricacorroboradamediantela contrastaciónde

lashipótesisbásicasquedeella sederivan.

Así, a partir de estaspuntualizaciones,consideramosque la forma óptima de

organizarestainvestigaciónesla quemostramosa continuación,en la queel presentetrabajo

sedivide en las partesy contenidossiguientes:

A. PrólogoyAgradecimientos.

Nuestrotrabajocomienza,comoyasehavisto, conunabrevepresentaciónendonde

secondensanenmuy pocaslíneaslasideasfundamentalesquehandadoorigena la

presenteTesisDoctoral.Igualmente,en esaslíneasseexpresael agradecimientodel

autor hacia todas aquellaspersonase institucionesque han hecho posible su

elaboración.

B. PrimeraParte:Marco Conceptual.

A continuaciónsedesarrollaun MarcoConceptualen el quese sientanlas basescon

lasquesevaatrabajara lo largodetodo el análisis.Estaprimeraparteseencuentra

dividida en cinco capítulos,cadauno de los cualestrata un temaespecíficoy

necesarioparacomprenderel procesodela percepciónde la calidad,aexcepcióndel

capitulointroductorio,enel quenosencontramosenestemomento,y cuyo contenido

pretendeprecisarlas motivacionesy objetivos que han servido de impulso para

efectuarel trabajoquenosocupa.Estaintroducción,comosepuedecomprobar,se

cierra con el desarrollode la metodologíaa seguir,de formaque se consigauna

visión generaldetodala investigaciónquesedesarrollaenlas páginasposteriores.El

capítulosegundoseocupadel estudiogeneraldelcomportamientodelconsumidor,

haciendoreferenciaa los principalesmodelosquea lo largode la historiahanservido

paramodelizarla conductade compra,yaque esdentrode eseproceso(concreta-

menteen la fasede adquisicióny evaluaciónde la información)dondeselleva acabo

la percepciónde la calidad.Despuésde situar el contextoteórico en el que se

desarrollanuestrainvestigación,en el capítulo tercerose estáen condicionesde

definir nuestroobjetode estudio,esdecir, la calidadpercibida.Así, seplanteanlas

distintasdefinicionesde calidady percepciónencontradasenla literaturaconsultada
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a tal efecto,eligiendode todasellasla quemásseadecuaanuestrasnecesidadesde

investigación.Unavezqueseaclarael conceptode calidadpercibida,en el capitulo

cuartose puedeanalizarcómo percibenlos sujetosesacalidad.En estepunto se

enumerany comentanlas distintasposturasteóricasexistentes,haciendoespecial

hincapiéene!modelo propuestoporZE¡THAML en ¡988.Trasel estudiode este

modelo, se constatala importanciade los atributos intrínsecosy extrínsecosdel

productoen la percepciónde la calidad,lo cual nos lleva en el capítuloquinto a

profundizarenel análisisdelos mismos.De estemodo,comentamosdetalladamente

qué se entiendepor atributos intrínsecos,asociandoéstos con los productos

analizadosennuestrainvestigacióne, igualmente,estudiamoscondetallelos atributos

extrínsecosmásrelevantes,como el precio, la marca, el diseñoy la etiqueta,el

nombredel fabricante,el paísde origeno de fabricacióndel productoy el volumen

depresupuestoinvertido encomunicación,especialmenteen publicidad.A partirde

aquí consideramosque se manejanlos conocimientosteóricosnecesariospara

comenzarconel contrasteempíricode la investigación.

C. SegundaParte: ContrastaciónEmpfrico.

La segundapartede estetrabajoconstade trescapítulosy pretende,como su propio

nombreindica, la contrastaciónempíricade la hipótesisplanteada.Se comienzaasí

en el capitulo sexto con la exposiciónde la hipótesisteórica que sustentala

investigación,la cual será posteriormentecontrastadapara llegar a su posible

generalización.A partir de estahipótesisteórica,en el mismocapítulo,se deducen

los argumentoslógicoso hipótesisbásicasquehande cumplirseparaconfirmarla

hipótesisdepartida.Enestesentido,los doscapítulossiguientesseencargantantode

explicarlametodologíaseguidaparala contrastacióncomode exponerlos resultados

alcanzadosen cadacaso.El capítuloséptimoinformaacercade los pasosseguidos

en el diseñode la investigación,presentandolos objetivosdelestudioy las técnicas

de recogida,tratamientoy análisisde la informaciónutilizadasen el mismo. Para

llevar acabolarecogidadedatosseutiliza la encuestapersonal,trasel diseñoprevio

deun cuestionarioestructurado.Estecuestionariosepasaaunamuestrasignificativa

demil sujetos,repartidosendiezgruposde cien,paraabarcartodaslas categoríasde

productossobrelasquesepretenderecogerinformación.En concreto,seestudianlos

siguientesproductos:yogures,cervezas,dentífricos,detergentes,colonias,relojesde

pulsera,secadores,microondas,televisoresy automóviles.Con esteabanico se
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pretendeanalizardesdeproductosdecomprafrecuentey preciobajo,hastaproductos

mucho másduraderos,tecnológicay funcionalmentecomplejosy de precio más

elevado,pasandoporproductosintermediosque,como la coloniao los relojesde

pulsera,presentanun precioy unaduraciónmayorquelos primerosy menorque los

segundos.La elecciónde estosproductossebasano sólo en su posibilidadde cubrir

el amplioespectroen el quesemueveel trabajo,sino tambiénensu consumomasivo

por partedelos sujetos,lo quefacilita enormementela labordeinvestigación.La gran

mayoríade las personasconsumenestetipo de productosy, por consiguiente,es

relativamentesencilloencontrarindividuosquecontestena nuestraspreguntas.Una

vezaclaradoslos pasosa seguiren la investigación,en el capítulooctavoseprocede

a la contrastaciónempíricadelas 16 hipótesisbásicaspropuestas.Cadacontrastación

aparecerecogidabajoun título deepígrafediferentedentrodel capitulo,haciendo

referenciadirectaa la hipótesisde la que se desprende.A su vez, cadaunade las

hipótesiscontrastadasrepresentaunapartede la explicaciónde lahipótesisteórica,

peropuedeserinterpretadacomoun todo de forma independienteconrespectoa las

demás.De estemodo,las personasinteresadasen unadeterminadahipótesisde las

propuestaspuedenacercarsea su estudiode forma individual, sin necesidadde

abarcartodo el contenidode la Tesis Doctoral. Por el contrario, aquellasotras

personasinteresadasen todo el desarrolloconceptualplanteadoen este trabajo

encontraránun hilo argumentalprecisoy coherentetras la lecturadetodasy cadauna

de las hipótesisbásicas.Paraconciliarel carácterindividualy globalde los contrastes

planteados,en todos ellos seprocedede forma similar, como si setratasede una

Tesis Doctoral diferente y únicaen cadacaso. Así, cada contrastecomienza

realizandoun recorridoextensoy profundopor lasdiferentesteoríaspublicadaspor

otros autoresrespectoal mismo.A continuación,trasesteanálisisbibliográficose

procedea mostrarlos resultadosderivadosde la investigaciónpara,fmalmente,a

modode cierre,elaborarunapequeñaconclusiónquepermitacorroboraro refutar

lahipótesisteóricainicial. Estemodode procederconvierteal capítulooctavoenla

columnavertebralde la TesisDoctoralaquípresentaday tienecomoresultadoun

capítulodensoy muchomásamplio queel resto.No obstante,consideramosqueésta

esla formamásapropiadadepresentarlos resultadosde nuestrainvestigación,yaque

de estemodo todas las hipótesisbásicasse encuentranrecogidasen un mismo

capítulo,de lo másparticulara lo másgeneral,peropuedenserinterpretadascomo

capítulosindependientesdentrode la Tesis.
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D. TerceraParte:ConclusionesyPropuestas.

La tercerapartede estaTesisDoctoralseencuentradivida en doscapítulos.En el

capítulonoveno,amodode resumen,seestablecentodaslasconclusionesderivadas

de la contrastaciónempíricapresentadaenel capitulooctavo.Porsu parte,el capítulo

décimo, asumiendo las conclusionesanteriores, propone como aportación

metodológicade la Tesis un modelode comportamientode comprabasadoen la

calidadpercibida,queexpliquedeformasimplificaday coherentecómopercibenlos

sujetosla calidadde los productos,englobandoestaconductadentrode otramás

ampliacomoesla conductadecomprade los consumidores.Finalmente,sepropone

también,a modo deboceto,un métodode mediciónde la calidadpercibida,como

aportaciónsecundariade la Tesis Doctoral y posiblevía de estudioen ulteriores

mvestigaciones.

E. Bibliografla.

En cadaunode los capítulossehan incluido cuantasreferenciasbibliográficasy citas

sehanconsideradooportunas,peroaefectosdedarunidada la obrasehaoptadopor

el métodoabreviadode citación,quedandoparael fmal unapartededicadaa referir

por ordenalfabético de autores,no sólo los libros y artículos que ya han sido

mencionados,sino todos aquellosescritosque de algunau otra forma pueden

complementarlos temasaquítratados.Todaslas referenciasvienenacompañadasdel

añodepublicacióny laspáginasconcretasen dondeseencuentrala informacióna la

queserefieren.Cuandodichainformaciónno remite a unacitaexpresa,sino quese

encuentradispersaa lo largo de todo el texto mencionado,se siguendos criterios

diferentes.Si setratade un textoreferidoa unapublicaciónperiódica,el númerode

páginascitado coincide con el númerototal de éstasen las que sedesarrollael

artículode la revista;por suparte,si setratadeun libro, la referenciaal númerode

páginasquedaeliminaday sólo se indica el año de la publicación.Porel contrario,

cuandola cita hacereferenciaexpresaa una partedel texto, se indica la página

concreta,tanto si setratadeunapublicaciónperiódicacomo si nosreferimosa un

libro. Por último, convieneresaltarquela notaciónop.cit referenteaunaobracitada

con anterioridadsólo seutiliza dentrode un mismocapítulocuandoa lo largode

párrafosconsecutivossedisertaacercadel contenidode dichaobra. Si esemismo

texto reaparecemásadelante,volveráahacerlocon la notacióncompletade autor,

añoy páginas.
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F. ÍndiceyAnexos.

Parafacilitar la localizacióndelos temastratados,al principio de la obraseencuentra

un índiceen el que serecogenlos distintosepígrafesqueaparecenen todasestas

páginas.Igualmente,paraquenuestropensamientofluya ágilmentea travésdetodos

los capítulos,todasaquellasaclaracionese informacionessuplementariasqueno

consideramosoportunointroduciren la obraen sí aparecenrecogidasenlos anexos

finalesde consultacasiobligada.

Porúltimo, antesdedesarrollarcadauno de los puntosaquíexpuestos,no queremos

darporconcluidaestavisión generalsobreel conjuntode nuestrotrabajosinhacerreferencia

expresaa un pequeñomatiztenninológicoquesedebetenerencuenta.Nuestrainvestigación

secentraenla figuradelcomprador,pretendemosaveriguarcómopercibenla calidadde los

productoslas personasque se enfrentana una decisiónde compra.Por consiguiente,al

referirnosanuestrossujetosdeestudio,deberíamoshacerlobajo el términodecompradores.

Sin embargo,no siempreesasí. En la terminologíaanglosajonaa los compradoresse les

denomina,en no pocasocasiones,bajoel término de consumidoresy unatraducciónmal

entendidaha hechoposibleque al utilizar el castellano,en la granmayoríadelas ocasiones

seuseestesegundotérminocuandosequierehacerreferenciaal primero.Nosotrosno somos

ajenosa estefenómenoy, por lo tanto,aunquehemosintentadoutilizar siempreel término

másconectoencadacasoparaevitarconfusiones,en másde unaocasiónhacemosreferencia

a los consumidorescuandorealmentedeberíamoshablardecompradores.No obstante,una

vez realizadaesta aclaración,el uso de ambostérminos <junto con otros tales como

individuos,sujetos,personaso clientes)nos permiteemplearvocablos“sinónimos” que

agilizanla lecturadeltexto.
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El Comportamiento del

Consumidor

Toda investigacióndebecomenzardelimitandoel campode estudioen el que se

enmarcanlos conceptosconcretosquevan a seranalizadosdentrodeella. En estesentido,

puestoquela percepciónde la calidadrepresentaunasubconductade los sujetosdentrode

suprocesodedecisióndecompra,resultaineludiblecomenzarestetrabajoexponiendocómo

es, en términosgenerales,el comportamientode los consumidores.Según LAMBIN y

PEETERS(1981,p. 251) éstepuededefinirsecomo “un subconjuntodel comportamiento

humanocentradoene!consumo”,cuyo estudio,tal y comomatizaHOWARtJ (¡993,p. 4),

seocupade conocer“cómo y porquécomprany consumenlos consumidores”.

La conductade comprase concibecomoun procesosecuencialde resoluciónde

problemasen donde,unavez reconocidoséstos,los sujetoscomienzanuna búsquedade

informacióninterna y externacon el fin de evaluarlas distintasalternativasqueofreceel

mercadoy elegir aquéllaquemejor solucionesu problemainicial (HAWKII’1S, BEST y

CONEY, 1994,pp. 21-23).Nuestrainvestigacióndebecomenzaranalizandobrevemente

cómo esestecomportamiento,porquela percepciónde la calidadse enmarcadentrodel

mismo,concretamenteen las etapasde búsqueday evaluación.Enefecto,en la faseprevia

de búsquedade información los sujetosrecopilantodoslos datosnecesariosparaformarse

unaideaacercadela calidadde lasdistintasmarcasofertadasy, posteriormente,en la fasede

evaluacióncomparanlos nivelesdecalidadpercibidosde las distintasmarcasconel sacrificio

quesuponela adquisiciónde cadauna,asignandoun valortotal a cadaobjeto de compray

decantándose,por lo general,poraquélcuyovaloressuperior.La percepciónde la calidad

se encuadra,por tanto,en la etapade la búsquedade informaciónde cualquierprocesode

compray seconectacon la etapade evaluación,ya queunavezpercibidaJacalidadpasaa

serevaluadaparatomarunadecisiónfmal.
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Enestesentido,convieneaclararquela búsquedade informacióny la evaluaciónde

alternativasson dos procesosdificilmente indisociables,pero que a efectospuramente

didácticossonconsideradoscomoindependientes.Seao no conscientede ello, el consumidor

seencuentrapermanentementeasimilandoinifénnacióny evaluandoy emitiendojuicios acerca

de casi todo lo quele rodea,por lo queambasetapassonmásbiendosprocesoscontinuos

quese desarrollandeformaparalelay simultáneaen el tiempo(VARELA, 1990,Pp. 113-

120). Aun así, la diferenciaciónentreambosnoslleva a incluir la percepciónde la calidad

dentrode la búsquedade información,ya queunacosaes formarseunaideaacercade la

calidadde los productos,esdecir, percibirsu calidada travésdela informaciónbuscada,y

otra, ligeramentedistinta, es evaluardichacalidad al compararlacon la calidad de los

restantesproductosy marcasentrelos queseha detomarunadecisióndecompra.

La mejorformadecomprendertodo esteprocesode compraessistematizarloen un

modelo que pongaal descubiertotodos los mecanismosque influyen en él, tratandode

explicartodoslos procesosinternosy externosquetransformanlos estímulosrecibidospor

los sujetosen decisionesde comprao no compra(GRANDE ESTEBAN, 1992, p. 19). Por

estemotivo, el estudiodelcomportamientodelconsumidorha tenido siemprecomoobjetivo

realizarmodelossobrelasconductasdecompradelos clientesfinales,paratenerunavisión

globale integradadesusactosquepermitamejorarlasestrategiascomercialesde la empresa

(VÁZQUEZ CASIELLES yTRESPALACIOSGUTIÉRREZ, 1994, pp. 138-139).Sólo de

estamanerasepuedeentenderrealmentecómocompranlos sujetos,ya quelos modelosdel

comportamientodelconsumidorpermiten,como cualquierotro modelo,unarepresentación

simplificaday abstractade la realidad(HOWARD, 1993,p. 6). El comportamientode los

compradores,como todo comportamientohumano, es muy complejo, y la imagen

simplificadade los consumidoresquenosofrececualquiermodelonosayudaenormemente

aentenderlo.

Estaeslarazónquenosimpulsaa mostrar,seguidamente,cuálessonlos principales

modelossobreel comportamientodel consumidorquesehanutilizado enmarketingdurante

los últimos años.Comenzaremosnuestra exposiciónenumerandolas que consideramos

característicasclavesquedebepresentarcualquiermodeloparasereficazy, a continuación,

noscentraremosenelModelo GeneraldelProcesodeDecisiónde Compra,másampliamen-

te admitido por los autores,contrastandosi poseelas característicasmencionadascon

anterioridad.Unavezsentadaslasbasesde todoslos modelosrestantes,graciasa! Modelo
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Generalyadescrito,realizaremosun breverecorridohistórico porlos modelosparticulares

más importantesque han intentadoprofundizaren el estudiode la conductade compray

finalizaremosesteanálisisexaminandosi estosúltimoscumpleno no los requisitosbásicos

propuestosparacualquiermodelo.De estaformaobtendremosunavisión ampliay ecléctica

sobreel comportamientode los consumidores,algo queconsideramosfundamentalsi, tal y

como hemosavanzado,finalizamosnuestrotrabajoexponiendoel modelo que nosotros

consideramosmásacertadoparaexplicar laconductadecompraenrelacióncon la percepción

de la calidad.

2.1 CARACTERISTICASCLAVESDE LOS MODELOSDE COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

El estudiodelcomportamientodelconsumidorresultaextremadamentedificil a causa

de lasparticularidadesde suconducta.ComoseñalanVAZQUEZ CASIiELLES y TRESPA-

LACIOS GUTIÉRREZ (1994,p. 130), en primer lugar setrata de un comportamiento

complejo, ya queel númerode variablesinternasy externasque inciden en su formade

procederesmuy numeroso.En segundolugar, laconductade compradelconsumidorvaría

en funcióndel tipo de productos,puestoqueel sujetopercibequeel riesgoasociadoacada

compraesdiferente.(Enprincipio, cuantomayorseael riesgopercibido,por las consecuen-

cias derivadasde unaadquisicióninadecuada,el grado de implicacióndel individuo será

mayory dedicarámástiempoa la búsquedade información,a la evaluaciónde alternativas

y a la adopciónde la decisiónde compra)’. Y, en tercer lugar, el comportamientodel

consumidorevolucionacon el ciclo de vida del producto,de tal modo que al madurary

envejeceréste,los clientespuedendesarrollarun procesodeaprendizajey lograrunamayor

experienciaen torno a las característicasy beneficiosdel producto.Estacomplejidadhace

necesariala aparicióndemodelosde comportamientoquepermitanentender,de unaforma

simplificada,el mecanismointernoquellevan a cabolos sujetosparatomarsusdecisionesde

compra,al tiempoqueidentifican los elementosmásimportantesqueentranenjuegodentro

de esasdecisiones.

‘A lo largo de estetrabajo demostraremosqueestono essiempreasí. Aun en el casodepercibir un
elevadoriesgoen la compra, los sujetosno dedican más tiempo a la búsqueday evaluaciónde alternativas o,al
menos,no existoun incremento en el tiempo de búsqueday evaluaciónproporcional al incremento del riesgo
percibido.



42 Morco Conceptuol

El Coniportonliento del Coneuniidor

Estosmodelos,segúnALONSO RIVAS (1992,p. 12), son“representacionesde los

procesosde compraen los queseespecificanlas variablesqueintervienen,y seestablecen

las relacionesexistentesentreellas”. En estesentido,debenconsiderarsecomo importantes

herramientasde transmisiónde información quepermitenla observacióny mediciónde los

cambiossufridospor susvariablessignificativasy, asímismo, determinarquévariablesson

realmenteimportantesa la horade explicarel fenómenode compra.

Sin embargo,paraquecualquiermodelosirvaa estaspretensiones,es necesarioque

cumplauna seriede requisitossin los cualessería imposible su generalización.En este

sentido,ZALTMAN y WALLENDORF (1983,pp. 622~624)2han determinadolas diez

característicasesencialesque debe reunir cualquiermodelo de estetipo paraquepueda

considerarseválido. Estas“reglasde oro”, comúnmenteadmitidasporla granmayoríade los

autores( y que, comotales,nos servirána la hora de testarla validezde nuestropropio

modelo)sonlas siguientes:

1. Todomodelosobreel comportamientode los consumidoresdebeservirtantopara

explicarcómocompranlos sujetos,comoparapredecirquéeslo quevan a comprar.

Por lo tanto,no bastaconmostrarunadescripcióndecomportamiento,sino quees

necesarioquedichadescripciónsirvapararealizarprevisiones.

2. Losmodelosunificanáreasdeconocimientoqueno estabanrelacionadaspreviamen-

te, por ejemplo,relacionanla informaciónque obtienenlos consumidoresde los

anuncioscon las marcasquecomprano la percepciónde la calidadconla variable

precio.

3. Debensersencillos,ya quede no serasípuedenresultartancomplejosqueno se

puedanentenderlo suficientementebiencomoparaaplicarlosen la resoluciónde

problemas.Hay queteneren cuentaquecualquiermodelosirve parasimplificar la

realidad,no paracomplicarlaaúnmás.Es cierto quedichasimplificaciónconlíeva

una pérdidade información, con la imposibilidad de proporcionaruna visión

Para obtener una infonnación mAs completa sobre las característicasgeneralesque debe cumplir

cualquier modelo de comportamiento del consumidor serecomienda la lectura del capitulo 1 enHOWARI) y
5IIETH (1969).
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exhaustivade todos los clientes y productosque conforman los mercadosde

consumo,perotambiénlo esqueespreferibleperderciertainformaciónparaganar

ensencillezy claridad.

4. Cualquiermodelosetienequepoderprobar,de formaquesepuedaverificarquela

teoríasubyacenteal mismo esválida y, por ende,fiable. Para su comprobación

podrán utilizarseun sinfin de procedimientos,desdela encuestabastala simple

observación,pero siempretendráqueresponderaunarealidad,yaquede no serasí

el modelocareceríadevalidez.

5. Todomodelovieneavaladoporlos hechos,lo quequedaimplícito enla característica

anterior.Decir quepuedeprobarsesignifica queel modelo sepuedeenfrentara los

datosquedescribencómocompranlos consumidoresenel mercadoy de esemodo

determinarsi los hechosconfirmanla teoría.Si no lo hacen,hay quemodificarel

modelohastaquelos hechoslo verifiquen,o bienhayquedesecharlo.

6. Los modelosson generalesy como talespodránaplicarsea un grannúmero de

productosy servicios.Hayqueteneren cuentaquesi unateoríano esgeneral,no es

fiable, y por lo tantono resultarámuyútil.

7. Cualquiermodeloha depresentarun ciertovalor heurístico,esdecir, plantearnuevas

preguntasqueno sehabíanformuladocon anterioridad.Así, al tratarde responder

a estaspreguntas,se creannuevosconocimientosque pasana formarpartede la

teoríageneralsobreel comportamientode los consumidores.

8. Deben ser internamenteconsistentes.Si no lo sony tienen algunaincongruencia

lógica, hay razonesparadudarde cualquierpredicciónquese obtengaapartir de

ellos. Sin estacualidad,cualquiermodelopuedeser,obviamente,unaherramienta

peligrosa.

9. Todo modelo hade seroriginal, en el sentidoestrictodel término, yaqueamenos

queno seaoriginal, no añadiráapenasnadaa los conocimientosexistentes.Además,

estaoriginalidaddeberáseracompañadadeun ciertocarácterde universalidadque

pennitasu generalización.
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10. Porúltimo, cualquiermodelo ha de ser plausible,porquesi otras personasno le

encuentransentido,no lo aceptaránfácilmente,y porello tampocoresultaráútil.

A partirde aquíestamosen condicionesde exponerlos diferentesmodelosque han

servido, a lo largo de los años,para explicar las conductasde comprade los sujetos,

comenzandoporel modelomásgeneraly particularizandoposteriormenteéstegraciasa las

aportacionesde los distintosautores.Estavisión no es enabsolutobaladí.Porun lado nos

permitiráhacemosunaideaacercadelcomportamientode comprade los sujetos,dentrodel

cualseenmarcala percepciónde la calidad.Porotro, nosserviráparaapreciarcómodebe

modelizarsela conductadecompra,de maneraqueel modelopropuestoal final del trabajo

puedacompararsecon éstos,asícomo sersometidoa la pruebade las diezcaracterísticas

fundamentales.

2.2 MODELO GENERALDEL PROCESODE DECISIÓNDE COMPRA

Comomuestrael gráfico2.1, la comprade cualquierproductoda lugaraun proceso

secuencialque puedeser modelizadode forma generalen cinco fases(si se incluyen las

sensacionesposterioresa la compra),porlas quepasael consumidordeformamáso menos

consciente,desdeel reconocimientode una necesidadinsatisfechao problema,hastala

búsquedade información, la evaluaciónde alternativasy fmalmentela compra(ESTEBAN

TALAYA, 1997,p. 81).La duracióne importanciarelativade cadaetapavaríaen función

del riesgoasociadoa la compra,de la experienciapreviaenel usodelproductoquetengael

potencialcompradory del conocimientode las distintasmarcasquecompitenenel mercado.

Así, enlascomprasdebajaimplicaciónel sujetono siguetodaslas etapasdelprocesológico

o, si las sigue, lo hacemuchomásrápidoque en el casode unacompradondeel riesgo

percibidoeselevadoy la implicaciónmayor.

El inicio de todo procesode comprase encuentraen el reconocimientode una

necesidado problema,esdecir, en la tomade concienciapor partedel individuo de una

situacióndecarencia,quele motiva a realizaraccionesencaminadasa supliríaa travésde la

adquisiciónde un productoo servicio.En todo momento,el deseode satisfacciónde una

necesidadaparececomolaúnkacausareconocidadelcomportamiento.Estoquieredecirque
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lanecesidad,entendidacomola sensacióndeunacarenciaacompañadadeldeseode hacerla

desaparecer,constituyela fuerzamotriz dela conductadelos compradores,en buscade su

satisfaccióncomoúltimo objetivo.

VARIABLES
INTERNAS ¡

Motivación

Percepción

Experiencia
y aprendizaje

Características
personales

Creencias
y actitudes

~,/

VARIABLES BE MARKETING

producto Distribución Precio Comunicación

Y
Reconocimientodel problema

Búsquedade información

7;;-

Evaluación de alternativas

Decisión de compra/no compra

Sensaciónposterior compra

ARIABLES
EXTERNAS

Enturo o

Cultura

Clasesocial

Onupos sociales

Familia

Influencias

personales
Determinantes
situacionalos

Gráfico 2.1: Modelo GeneraldeDecisiónde Compra

Fuente: SANTESMASES (1993,p. 212)

Tal y como indica LAMBIN (1991, Pp. 75-109),el consumidorse encuentra

estimuladopor una necesidadinsuficientementecubiertay emprendeasí un procesode

actuacióncuyafinalidadsecentraenconseguirunaciertasituacióndebienestargeneral.Toda

la informaciónquepuedarecoger,recibir o recordarle serviráparaestimarla capacidadde

satisfacciónqueobtendríatras la comprade cadauno de los productos,marcaso modelos
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diferentesque formanpartede su conjuntode alternativasde elección.De estafonnase

constataquelosconsumidoressonseresactivosy racionalescapacesdetomarsusdecisiones

decompradespuésde evaluarla informaciónde la quedisponeny elegir aquellaalternativa

que lesprestaun mayorvalor,esdecir,quemejorsatisfacesuproblemainicial. Esteenfoque

contrastaconaquelotroquenospresentaal compradorcomoun serpasivo,dominadopor

suinconscientey absolutamentedesarmadofrentea lasaccionescomercialesde los oferentes.

Pudieraparecerqueunahipótesiscomola propuestaen estainvestigacióncontradiceeste

principio de racionalidadde los consumidores,ya que lo lógico y racionalseriabuscar

informaciónacercade los atributosintrínsecosde los productos,en lugardehacerlosobrelos

extrínsecos.Sin embargo,tras la contrastaciónempíricaveremosque no esasí, ya que la

conductapropuestaennuestroestudioentradentrode la racionalidadde los sujetos.Dicho

deotro modo,lo racionaldadaslas condicionesactualesdelmercadoy lapresiónde tiempo

alaqueseven sometidoslos sujetoses,precisamente,buscarinformaciónsobrelas seilales

de imagenen lugarde hacerlosobrelascaracterísticasinternasde los productos.

Unavezquesereconoceel problema,seemprendeunabúsquedade informacióncon

el fin de llegar a unasolucióneficazdel mismo. El procesode búsquedade información

puedesermáso menosintensoy duraderoen funcióndela experienciapreviadel consumidor

y de la importanciay complejidadde lacompra.En estesentido,se puedediferenciarentre

búsquedainterna y externa de información. El análisis internosuponebuscarlos datos

disponiblesqueel consumidorposeeensu memoria,cuyoaccesoesrápidoperoque,enmás

deunaocasión,facilita unainformaciónincompleta.Porsuparte,el análisisexternoimplica

buscarla informaciónsuministradaporlos oferentes,los familiares,los amigos,los artículos

de revistasespecializadasy un largo etcéterade estímulos informativos. En principio, la

informaciónno provenientede las accionesdelas empresaspuedeserparticularmenteútil y

convincenteparael consumidor,porquesueleser másobjetivaal no buscarunafinalidad

concretacomola venta.(ESTEBANTALAYA, 1997,p. 83).

Posteriormentea la búsquedade informaciónpor mediosinternosy externos,el

consumidorvaloralas posibilidadesqueestána sudisposiciónpararealizarla compra.Esta

evaluacióndealternativasse basaen lascreenciasy percepcionesindividualesquetienenlos

consumidoresacercade las prestacioneso característicasdelproductoquedeseancomprar

y son la base de sus actitudes(positivas o negativas)que determinansu intencióny

comportamientode compra.
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Trasevaluarlas alternativasdisponiblesen el mercado,el consumidortoma una

decisiónde compra(compraro no comprar)sobreel producto,marcao modeloquese le

ofrece.Cuandoel consumidorresuelvesuproblemainicial de formasatisfactoria,sin hacer

una evaluaciónreal de alternativas,nos encontramosante lo que se denominatoma de

decisiónhabitualo rutinaria. A su vez, si la decisiónsetomatras la evaluaciónde algunaque

otraalternativay el empleodealgunainformaciónadicionalcomo los precios,tendremosque

hablarde una toma de decisiónlimitada. Por último, los problemasque requierenuna

búsquedaamplia de información tanto interna como externa, la evaluaciónde varias

alternativasentreundiversonúmerode dimensionesy unaconsiderableevaluaciónposventa

producenunatomadedecisiónampliadao extensiva(HAWKINS, BESTy CONEY, 1994,

p. 22).

Comosepuedeobservar,la percepciónde la calidadesun procesoquetienelugar

a travésde la búsquedade informacióny que culinina en la evaluaciónde las distintas

alternativasdel mercado.Los sujetostomansu decisiónde compraa partir delas percepcio-

nesquetienende los productosy marcas,y esaspercepcionesseobtienenen funciónde la

informaciónadquiridaen la etapaanterior.Por lo tanto, todonuestroestudiose centraen la

fasede la búsquedade información,yaque respondera la preguntade cómo percibenla

calidadlos sujetoseslo mismoquecontestara otra en la queseinquieraacercadel tipo de

informaciónbuscadapor los consumidorespara formarseuna imagende la calidadde

aquellosproductosquepiensancomprar.Así, comoya hemosanunciado,dejamosde lado

el conceptode valor, paracentrarnossimplementeenel conceptode calidady suponemos

quelos compradoressólo buscaninformaciónacercade los atributosintrínsecosparapercibir

la misma.

Por ultimo, tal y como se puedeapreciaren el gráfico2.1, existentres tipos de

variablesqueinfluyen en el procesode decisiónde compra.No es objeto de estetrabajo

profundizaren el estudiode cadaunadeellas3,por lo quesimplementedejamosconstancia

de lasmismas.Estasvariablesson:

Cualquier manual sobreel comportamiento del consumidoro la gestiónde marketing proporciona
suficiente información al respecto. En estesentidoserecomiendala lectura de CRUZ ROCHE (1991, cap.2),
ESThBAN TALAYA (1997,cap. 4), KOTLER (1992,cap.6), MARTIN ARMARIO (1993,cap. 3), SANCIIEZ
GUZMAN (1995,cap.3),VAZQUEZ CASIELLES y TRESPAIACIOS GUTIÉRREZ (1994,cap. 4) ymásen
concretolIAWKINS, BEST y CONEY (1994)y IIOWARD (1993).
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1. Variables de marketing, es decir, el producto, el precio, la distribución y la

comunicación,quepuedencontigurarsecomoclarosestímulosexternosdecaraa la

formade preferenciasen los compradores.

2. Variablesexternas,talescomoel entorno,la cultura, la clasesocial, los estilosde

vida, los grupossociales,la familia, las influenciaspersonalesy los determinantes

situacionales.Es decir, elementosmáso menosrelacionadosdirectamentecon los

sujetosy que, en combinacióncon los anteriores,configurantodos los estímulos

externoscapacesde incidir sobrela decisióndecompradelos sujetos.

3. Variablesinternas,o lo queeslo mismo,determinantesinternosdel individuo que

secombinancon losestímulosprocedentesdelexteriorparadar lugar a unarespuesta

decompra.Estosdeterminantesinternossecifran en: las motivacionesde comprao

predisposicióngeneraldelos sujetoshaciala satis&cciónde susnecesidadesmediante

la adquisicióndebienesy servicios.La percepción,quebásicamentees la formaen

queel consumidorrecoge,procesae interpretalos estímulossensorialesquegenera

su entorno. La experienciay el aprendizaje,condicionadasa las situacionesde

comprapreviasquehayavivido el sujeto.La personalidad,quepuededefinirsecomo

el conjunto de elementospsicofisicosque determinanla forma de pensary de

comportarsedel individuo. Y, finalmente, las creenciasy actitudes,esdecir, las

imágenesy lasvaloracionesde éstasquellevana cabo los sujetosparaconfigurarse

sentimientospositivoso negativoshaciasusobjetosde compray quesetraducenen

unaintenciónfavorableo desfavorablehacialos mismos.

El ModeloGeneraldelProcesode Decisiónde Comprapermiteobtenerunavisión

global sobreel comportamientode los consumidores,pero no acataensu totalidadlas diez

reglaspropuestasporZALIMAN y WALLENDORF (op.citj. Es ciertoque esun modelo

de caráctergeneral,congranpoderheurísticoy de unificación, internamenteconsistente,

sencilloy original.Pero,aunqueesplausibley verificable,su contrastaciónno resultasencilla,

porqueexplicacómocomprany consumenlos sujetos,perono establececómoinfluyenunas

variablesen otraso cuál es la fuerzade dicha influencia y, por ende,resultaimpreciso

anticipandocomportamientos.Estascircunstanciashan permitido el desarrollode otros

modelosparticularesencaminadosaofrecerunavisión másprecisade la realidadqueestudian

basándoseenla propuestadel ModeloGeneral.
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2.3 MODELOSDEL COMPORTAMIENTODEL CONSUMIDOR

A continuaciónseexponenlosmodelossobreel comportamientodelconsumidormás

representativosde las últimasdécadas,desdequea mediadosde los años50 comenzaraa

desarrollarseesta área de estudio.Sin ánimo de exhaustividad,posiblementelos más

significativosseanlos correspondientesa NICOSIA (1966),por ser cronológicamenteel

primero y conceptualmenteel mássencillo; HOWARD y S}ffTfl (1969), utilizado casi

exclusivamenteen la décadade los setentay queha sido sometidoaun mayornúmerode

conirastacionesempíricas;ENGEL, KOLLAT y BLACKWELL (1968),el másaceptadoen

el mundoacadémicoy empresarialdurantemuchoaños,sometiéndoseaprofúndasrevisiones

hastabien entrada la décadade los 80; BE3iTMAN (1979), por ser uno de los más

importantesparael desarrollode la investigaciónbásicaen contrastecon la investigación

aplicadadelmodeloanterior,y el deHOWARD (1989),quesiendouno de los másrecientes

y sencillosno haperdidopor ello todasu capacidadde explicación.

2.3.1 Antecedenteshistóricos

El campodelcomportamientodelconsumidorempezóa desarrollarseen los primeros

añosde la décadade los 60.En esemomento,el avanceconseguidoen las cienciasdel

comportamientoy el intentode alcanzarunadireccióncomercialcadavezmáscientífica

consolidaronlos estudiosdel comportamientode compray consumocomounadisciplina

autónomae independientequenecesitabauna serie de modelosparaserexplicada.Con

anterioridadaestadécadapuedehablarsedeunaprimeraetapaincierta,quediscurreentre

1930 y 1950, en la que sedesarrollanalgunasinvestigacionesde naturalezaempírica,que

ponenen marchaalgunasempresasprivadascon el fin de conocerlos resultadosde sus

propiasdecisiones.Sin embargo,estosestudiosteníanunacarácteraisladoy unametodología

dudosa.

Hay queesperarhastalos años60 paraquela FundaciónFordencargueun estudio

revolucionarioenel contextoquenosocupay el estudiodelcomportamientodel consumidor

despeguedefinitivamente.
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EstaFundaciónencargóun estudiode dosañosacercadelestadode conocimientos

de marketingen las escuelasde negociosamericanas4,como partede su esfuerzode 35

millonesdedólaresenunadécada,paraelevarel nivel de enseñanzae investigaciónendichas

escuelas.En eseestudiosepusodemanifiestoqueel comportamientodel consumidoreraen

aquelmomentola únicaáreadelmarketingquepodíainvestigarse,y sobrela queexistíauna

sólidabaseenel campode las cienciassocialescon la queempezaratrabajar.Así, graciasa

las aportacionesde otrasdisciplinascomola teoríaeconómica,la psicología,la sociología,

laantropologíay el apoyodetécnicasinstrumentalescomola estadísticay, másrecientemen-

te, la informática,los profesoresy los estudiantesde doctoradodeaquelentoncesiniciaron

unainvestigaciónsistemáticade cómoy por quécompranlos consumidores.Estalíneade

investigacióncontinúa abiertaen la actualidady en ella se englobanlos modelosque

mostramosa continuación,asícomola TesisDoctoralaquípresentada.

2.3.2 Modelo deNicosia

El modelodeNICOSIA de 1966sobreel comportamientodel consumidorpretende

modelizarla relacióninformativay afectivaentreel oferentey el consumidor.Comopuede

observarseen el gráfico2.2, en un primercampoapareceel mensajede la empresay su

captaciónporpartedelos consumidorespotenciales.Deestacomunicación,facilitadaa través

de lapublicidado la fuerzadeventasfundamentalmente,surgeunaactituden los sujetosque

les lleva a buscar informaciónpara compararla marca anunciadacon las otras marcas

competidoras.Si la marcaesvaloradapositivamente,surgeentoncesuna motivaciónque

puedeinducira la compra.En tal caso,apareceunaexperienciaqueseacumulay queserá

tenidaencuentaenposterioresocasiones.Estemodelobásicamentedistingueentrevariables

relativasal oferente(empresa)y al demandante(consumidor).Lasprimerasserefierena los

objetivosperseguidospor la organización,estrategiasdeprecio,pToductoy comunicación.

Las segundassonlos fhctorespropiosdecadasujetoque,a grandesrasgos,tienenquevercon

su estructuraaprendidadeconsumo,estilosde vida,personalidad,culturay todaunaseriede

variables,yamencionadas,quepuedenafectara su decisiónde compra.

Se trata del estudioJZxecutiveandBuyerBehavior,de J. A. HOWARD, publicado por la Universidad
de Columbia en 1963.
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Lo realmenteimportantede estemodeloesque, ademásde detallarel procesode

eleccióndemarca,analizalos hechosposterioresala compra,el consumoo el almacenamien-

to. Es decir, los hechosque condicionanlos hábitos de compray fidelidad a la marca

(GRANDE ESTEBAN, 1992,p. 21).

Gráfico 2.2: Modelode Nicosia (1966)
Fuente: GRANDE ESTEBAN (1992, p. 20), adaptado deNICOSIA (1970,p. 31)

2.3.3ModelodeHowardy Sbeth

En 1969 HOWARD y SHETH desarrollaronun modelo de “gran sistema”(vid

gráfico 2.3) con la intención de explicar el comportamientode elecciónde marcadel

consumidorfinal, asumiendoqueésterealizaun procesode decisiónde compraracional.

Constadecuatrocategoríasde variables:variablesde entradao estímulos(inputs),variables

de salidao respuestas(outputs),variablesintermediaso conceptoshipotéticosy variables

exógenaso influenciasexternas.

Información jj
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Los estímulos o inputs son las informacionesque procedendel entorno del

consumidory sedividenen tresgrupos.Estímulossignificativos,simbólicosy sociales.Los

primerosserefierenalas característicaso atributosquesepuedenencontrarenlos productos.

Los segundoshacenreferenciaa lo querepresentao puederepresentarcualquierproducto,

y lostercerosestánconstituidosporlas informacionesqueprocedendel entornoíntimo de los

sujetos:la familia, los comentariosde los amigos,etc.Nótesequeestosestímuloscoinciden

conlos llamadosatributosintrínsecosy extrínsecosde los productos5queutilizan los sujetos

parainferirsu niveldecalidad.Enprincipio, los estímulossignificativossecorrespondencon

los atributosintrínsecos,mientrasquelos estímulossimbólicosy socialesseidentificancon

los extrínsecos.De estemodo, el modelo de HOWARD y SHETH (1969, p.30) asume

nuestrosplanteamientos,ya que,segúnél, el procesode compracomienzacon la búsqueda

de información sobreestosestímulospara que, graciasa ellos, los sujetosseformen

percepcionesacercade los productos.

VARIABLES EXÓGENAS
GrIfl¿q2.3~

INPUT

SImbólicos
Calidad
Precio
Distinción - _____

Servicio
Disponibilidad VARIABLES

Sociales Percepción Aprendizaje
Familia

Predisposición IntenciónGrupo referencia > Inhibidores ConfiantaClasesocial

SIgnIficatIvo. Ambigoedadde Actitud
Criterios de decisión

Calidad
Precio Polarización do la Comprensión
Distinción percepción Motivos
Servicio _______
Disponibilidad .41

Búsquedade infonnacióij 1 Satisfacción
L

Gráfico 2.3: Modelo deFloward y Sheth (1969)
Fuente: Adaptado de HOWARD y SHiETH (1969,p. 30)y GRANDE ESTEBAN (1992,p. 19)

Pata una mayor información sobrelos mismosesnecesarioremitirse al capitulo 5, noobstanteen la

Introducción de estetrab~o ya seha apuntadoen qué consistecada unoy, por lo tanto, afirmacionescomola que
serealiza en estepárrafo tienen un cierto significado.

INTERMEDIAS Atención
(Búsquedaini)

Comprensión
del, información

Actitud’

IntencióíV de
comprar ono

Conducta de
Compra
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Lasvariablesintermediasexplicanla formaenqueel consumidorpercibey analiza

la informaciónparatransformarlaenrespuesta.Sonde dosclases:variablesdepercepcióny

variablesde aprendizaje.Las variablesde percepciónrecogenel procesode búsqueday

obtenciónde informaciónquevaa incidir directamenteenlasdecisionesde compra.A su vez,

las variablesdeaprendizajeindican los elementosatravésde los cualeslos sujetosaprenden

conductasde compra,comenzandopor la motivacióno el nacimientode necesidadesy

continuandocon las experienciaspreviasque sehayantenido con anterioridada la compra

y queesténrelacionadasconésta.

El modelodistinguesieteinfluenciasexternaso variablesexógenas:la importancia

de la compra, ya que no todas las personasconcedenla misma trascendenciaa sus

adquisiciones,siendounasmásimportantesqueotrasen función de su cuantíao el riesgo

percibido;lascaracterísticasdelapersonalidad,queinfluyenen la predisposicióndel sujeto

de dosformas:porsu motivacióngeneraly a travésdel conjuntoevocadodemarcas;la clase

social,quesobretodo inhibedeterminadascompras;la cultura, entendidacomoun conjunto

de normaspredominantesen un grupo social y que condicionantodas las variables

intermedias;la organización,que recogela influenciade todos los grupossociales,estén

formalmenteestructuradoso no, quepresionana los individuos de cualquiercolectivo; la

presióntempora4esdecir, la disponibilidadde tiempo quetieneel sujetoparadedicara la

búsquedade informacióny a la realizaciónde las compras;y la posición económicadel

individuo o susrestriccionesde naturalezafinanciera,queactúancomoun inhibidor, tanto

paraseleccionarla marca,buscandopor lo generalaquéllamásbarata,comoincluso sobre

la decisiónmismadecompra.

A partirdeaquí,lainteracciónentrelostres gruposde variablesda lugararespuestas

o variablesde salida (outputs) por parte del individuo. HOWARD y SHETH (op.cit)

diferencian,al menos,cuatrorespuestasposiblessiguiendoun ordenjerárquico:la atención,

queesla respuestainmediataa la obtenciónde información,siendoel aspectocognoscitivo

mássimpley evidente;la comprensión,quetambiénesde caráctercognoscitivoy serefiere

al conocimientodeunadeterminadamarcay desusatributosmásimportantes;la actitud,que

es el juicio hechoporel consumidorde cadamarcarespectoa sucapacidadparasatisfacer

susnecesidades;y la intencióndecompra,queindica la mayoro menorpredisposiciónhacia

la adquisiciónde unadeterminadamarca.(VÁZQUEZ CASIELLES y TRESPALACIOS

GUTIÉRREZ, 1994,p. 142).
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Aun cuandoposteriormenteveremosla validezdecadamodeloaplicandoel decálogo

de ZALTMAN y WALLENDORF (op.citj, comomuy bien sefialaGRANDEESTEBAN

(1992,p. 20), lo mejor del modelo de HOWARD y SI-IIETH (1969,p.30) es su enfoque

interdisciplinar,asícomosu elevadonivel analítico.Sin embargo,esdemasiadodescriptivo

y dificilmentecuantificable,aunquecabeun tratamientoeconométricomedianteecuaciones

simultáneassiempreque seseacapazde medirciertasvariablescualitativas,dificilmente

mensurables.

2.3.4 Modelo de Engel, Kollat y Blackwell

El modelo presentadoen 1968 por ENGEL, KOLLAT y BLACKWELL fue un

diseñopioneroensutiempoy uno de los másutilizadosa lo largode las siguientesdécadas,

teniendounarepercusiónaúnmayorqueel modelode HOWARD y SHETH(1969).Poreste

motivo, aunquecronológicamentese sitúaantesqueel modeloanterior,nosreferimosa él

despuésdeverel modeloqueen 1969 elaboraronlos otrosdosautores,ya queha sidoel más

utilizado durantelos últimos años.En definitiva, el modelo queahoranos ocupasirvió,

durantemuchotiempo,paracomprendery optimizar el procesode comunicacióndesdela

empresahastalos consumidores,reformulándosecontinuamentecon la introduccióndelos

nuevoshallazgosenel campode la comunicación.Estemodelo,recogidoenel gráfico2.4,

estáformadoporcuatromódulos:

1. Estímuloso inputsquerecibeel consumidory que,por lo general,esténcreadospor

la empresacomunicante.

2. Procesodeinformación, a través del cual los sujetosseleccionanaquellosestímulos

quemáslesinteresan,comparándolosconla informaciónquetienenalmacenadaen

su memona.Esteprocesoconstadecincoetapas:exposición,atención,comprensión,

aceptacióny retención.

3. Procesode decisión,en el cual el sujetodecidecompraro no el producto.Este

procesocomienza,lógicamente,con la toma de conciencia de una necesidad

insatisfechay continúacon la búsquedade informacióny evaluaciónde alternativas

paradecidir la marcaquevaaseradquirida.
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4. Variablesqueinfluyenen e/procesodedecisión,queson de dostipos: las influencias

ambientales(cultura, clasesocial, influenciaspersonales,familia y situacionesde

compra)y lasdiferenciasindividuales(losrecursosdelconsumidor,susmotivaciones,

la implicación, las actitudes,los estilos de vida, los rasgosde personalidady las

variablesdemográficas).

__________ PROCESO VARIABLES QUE INFLUYEN EN

DE DECISIÓN ÉL PROCESODE DECISIÓNPROCESODE
INFORMACIÓN Necesidad . ambientales

Exposición

Alternativas

Compra Diferenciaspcrsouaks

4 Recursosdel consumidor
Motivación eimplicación

Resultados Experiencia
- Actitudes-Personalidad

Satislhcción ono Est.vida-V.rb.demográflcas

Cultura

Clase social

Influencias

personales
Familia

Situ,ciones

Gráfico 2.4: Modelode Engel, Kollat y Blaekwell (1968)
hwnte: VÁZQUEZ CASIELLES yTRESPAIACIOS GUTIÉRREZ (1994,p. 143)

Adaptado de ENGEL, BLACKWELLyMINIARD (1986,p. 35)

Aunqueestemodeloha sido ampliamenteutilizado en los últimos afios, como los

anterioresresultademasiadocualitativo y pocooperativo.Aun así,tiene la granvirtud de

describirbienel procesode captaciónde información,lo queresultasumamenteimportante

parael responsablede la comunicaciónde la empresa.Además,esel queseadaptamejoral

Modelo Generaldel Procesode Decisiónde Compra, respetandoíntegramentetodaslas

etapasreferidasal procesode decisiónpropiamentedicho (identificaciónde unanecesidad,

búsquedadeinformación,evaluacióndealternativas,compray posiblesatisfacciónposterior)

y diI~renciandounaseriedeestímulossimilaresa lasvariablesexternase internasdelModelo

General.
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2.3.5 Modelo de flettman

El trabajodeBETrMAN, presentadoen 1979,constituyeun hito en el desarrollode

la teoríadelconsumidor.Nuncapretendióconstituirsecomoun texto de enseñanza,ni como

unabaseparala aplicaciónpráctica,sino quesimplementenació como un documentode

investigaciónbásicaquesirvierade guíaparala elaboracióndenuevosconocimientossobre

la formaenquesecomportanlos consumidores.Sin embargo,su papelresultacrucial, ya que

seconfiguracomola basesobrela cualsehanpodidodesarrollarotrosmodelosposteriores.

Estemodelo(vid gráfico2.5)aportaal estudiodel comportamientodelconsumidor

los conceptosde cómo procesaninformación los sereshumanos.Así, la capacidadde

procesose refiere, precisamente,a estepunto y hacereferenciaa la capacidadde los

consumidoresparaadquiririnformaciónprimeroy extraerleun sentidodespués.Porsu parte,

la motivación, a cono y a largo plazo, es la que muevea los consumidoresa buscar

informaciónparacolmarsusnecesidadesinsatisfechas.La atenciónestablecelos limites para

quelos mensajesde los oferentespuedanllegarrealmente al público objetivo, indicandoel

nivel apartirdel cual los consumidoresrecibirány quedaránafectadospor dichosmensajes.

La adquisicióny evaluaciónson los procesospor medio de los cualesel consumidor

encuentrala información que necesitaparaelegir entrevarias marcas.Los procesosde

decisión se traducenen conductasde comprao no comprapor partede los sujetosy,

finalmente,losprocesosdeconsumoy aprendizajesecorrespondenconel usoy evaluación

del productodespuésdesu comprapara,a travésde la experiencia,generarun aprendizaje

que puedaser utilizado como referentede la próximaadquisición.En este sentido, la

satisfacciónindicacómocumpleel productocon lasexpectativasde los consumidores.

El modelo de BEflMAN (1979, p. 17) es capazde explicar gran parte del

comportamientodelconsumidor.Sinembargo,estámásorientadoa procesosquea variables.

En la mayoríade los casosno muestracuándoinfluyen unasvariablessobreotras,cómose

produceesainfluenciao cuálesla intensidadde la misma.Igualmente,aunquesetratadeun

modelobastantegeneral,no arrojamuchaluz enla comprade los consumidorescomogrupo,

o enlas interaccionesentreun consumidory la empresavendedora,razonestodasellasque

limitan relativamentesu validez.
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Codificación Mecanismos Interpretación
perceptual de exploración de ini >

elntolTupcófl respuestas

BÚsq. ~ Mecanismos Interpretación

de exploración do las >

BÚsq. externa e interrupción respuestas

Mecanismos Interpretación

de exploración > de las
e interrupción respuestas

Procesosde Mecanismos Interpretación
de exploración de lasconsumoy e interrupción - resnuestas

aprendizaje

Gráfico 2.5: Modelo deBetúnan (1979)

Fuente: Adaptado de BFTTMAN (1979, p. 17)

2.3.6 Modelo de lloward

El modelodeHOWARDesuno de los másrecientes,por cuantoquefue publicado

porvezprimeraen 1989.Estasituaciónle permiterecogerlo mejorde los restantesmodelos

y simplificarlo sin perderinformación,aunandoen un mismoesquemael rigor académico

junto con la praxis empresarial.Este modelo básicamenteestá constituido por seis

componentes:la búsquedade információn, el reconocimientode marca, la actitud, la

confianza,la intencióny, finalmente,lacompra.Segúnsecomplicael proceso,sele pueden

añadirnuevoselementostalescomola memoria,esdecir, el lugaral queseremiteel sujeto

en buscade informacióninterna, la atención,cuandosetratade buscarinformaciónen el

exteriory la satisfácción,capazde generarunaretroalimentaciónpositiva queda lugaral

aprendizajeparacomprasposteriores.Aunqueel gráfico2.6 recogela versiónmásampliadel

modelo,sólovamosadestacarsuscomponentesprincipales,puestoquecon ellos seobtiene

unavisiónprecisay rápidade su funcionamiento.
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Enprimerlugar lossujetosbuscaninformaciónen los estímulostantoexternoscomo

internos.Los estímulosexternossoncualquierhechofisico al queestánexpuestosvoluntaria

o involuntariamente,uno o más de los sentidosde los compradores.Los estímulosinternos

se encuentranen la memoriay son utilizados por los consumidoresen la búsquedade

informacióninterna.Perolo realmenteimportanteen la búsquedade informaciónno esésta

ensí misma,sino supercepción.En estesentido,HOWARD(1993,p. 43) seacercaanuestro

punto de vista definiendo la informacióncomo la percepciónprovocadapor cualquier

estímulo,teniendoencuentaque la medidaestándardeesapercepciónesel recuerdo.Cuanto

mejorseala percepción,mayorseráel recuerdode la informaciónpercibida.

A partirdeestainformaciónelconsumidorpasaareconocerlasmarcasque le ofrece

el mercado,bienporprimeravezo utilizandosumemoriaa largoplazo.El reconocimiento

demarcasedefineasícomoel gradodeconocimientodel compradoracercade los criterios

paracategorizarla marca,perono paraevaluarlay diferenciarlade otrasmarcasdela misma

categoríadeproductos.A suvez,estereconocimientoayudaal consumidoraformarseuna

actitudhaciala marcay unaconfianzaen su propiacapacidadparajuzgarla.

Gráfico 2.6: Modelo de Howard (1989)
Fuente: Adaptado dc HOWARO (1993,p. 412)
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Los atributosde reconocimientode unamarcasontanto los atributos intrínsecos

comolos extrínsecos,es decir, tanto sus característicasfuncionalescomo sus señalesde

imagen.SegúnHOWARD (1993,Pp.44-45), los consumidoresutilizan másunosu otrosen

funcióndela fasedelciclo de vida en la queseencuentrela categoríade productoenla que

se englobala marca. De este modo, cuandoel producto se encuentraen la etapade

introduccióny los compradoresdesconocentodo sobreél, necesitanutilizar los atributos

intrínsecosconel fin deformarseuna ideaacercade las característicasobjetivasintroducidas

porla nuevacategoríadeproductoquepiensancomprar.Porel contrario,cuandoel producto

yaestáintroducido,en las fasesdemadurezy saturación,el usode las señalesdeimagenes

másquesuficienteparaidentificarla marca,yaqueéstaesampliamenteconocidapor la gran

mayoríadelos compradores.Estateoríadela percepciónseasemejaenormementeanuestra

propuestadetrabajo.Porestemotivo, consideramosqueel modelo de HOWARD (1993,p.

412)esel quemejorseadaptaa los objetivosde estainvestigacióny, porconsiguiente,como

veremosa continuación,seráen él en dondeenmarquemosla percepciónde la calidad.

La actitud es la segundaparte de la imagen de marca y se defme como las

expectativasquetieneel compradorde quela marcasatisfagasusnecesidades.En la medida

enquetengaestasexpectativas,seestimularásu intencióndecomprarla marca.Porsu parte,

la confianzaesel tercerelementode la imagende marcaque se formael consumidory se

define como el gradode certidumbredel compradorrespectoa su capacidadparajuzgar

correctamenteunamarca.Laconfianzadel compradorrespectoaunamarcaenparticularse

incrementaal aclararsesus ideas, gracias a los repetidosmensajesque recibe de los

profesionalesde marketingy de otros compradores,porqueles gusta a susconocidosy

familiares,porqueesdistintade otrasmarcasy porquela informaciónquerecibesobreella

esconsistenteconlo queyaconocedela misma.

A suvez, la confianzada lugara la intención de compra,quesedefinecomo el

estadomentalquereflejael plan del sujetodecomprarun númeroespecifico<le unidadesde

una marca,en un periodode tiempodeterminado(MILLER, GALANTER y PRJI3RAM,

1960). Puede parecerextraño que al aumentarla confianza del consumidoraumente

necesariamentesu intencióndecompra.Podríaargumentarsequesi su actitudhaciala marca

esdesfávorable,al incrementarsuconfianzaaumentarásu convicción de que esuna marca

pobre,lo cual deberíadisminuir su intenciónde compra a la inversa de lo que indica el

modelo.
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Sin embargo,la razónde que la confianzaafectefavorablementea la intenciónde

compraestriba en que, cuandodicha confianzaesescasase“busca”información6y, por ende,

se tiene una intenciónde compra favorable, aunquefinalmenteno se adquieraningún

producto.En estesentido,hayabundantesevidenciasdela relaciónpositivaqueexisteentre

los dosconceptosmencionados,esdecir, la confianzay la intención.7

Aunquesehanpresentadocomotreselementosindependientesconstitutivosde la

ímagende marca,de hecho,el reconocimientode marca,la actitudhaciala mismay la

confianza del compradoren su capacidadparajuzgarla son conceptosíntimamente

relacionados.El reconocimientoconstituyela basementalo “pilar” sobrela queseconstruyen

los otrosdoscomponentesde la imagende marca.Así, por ejemplo,la actitud ayudaal

compradora determinaren qué categoríade productosva a incluir la marca(MILLER y

JO}FNSON-LAIRD, 1976, p. 232). Por ejemplo, si el sujeto evalúafavorablementeel

consumodeun automóvil,lo quesignificaquesu consumoesreducido,esmásqueprobable

queincluyaesemodelodentrode la categoríadesubcompactosdebajo consumoy no en la

de grandesberlinasde consumoelevado.La actitudtambiénayudaal reconocimientode

marca, al distinguir una en particularde otrasmarcasde su categoríay, asimismo, la

confianza,queesel resultadode la informacióny sesustentaenel reconocimientode marca,

refuerzala imagende la misma(DAN’, 1970,p. 83).

El modeloconcluye,comoeslógico, con lacompray evaluaciónposteriorde éstapor

partedelsujeto.Parael profesionaldemarketing,la compraes la variablemásimportantedel

sistema,yaquesuponerentabilizaro no la inversiónque sehapuestoenmarchay sedefine

como la situaciónen la queel compradorya ha pagadounamarcao seha comprometido

financieramenteacomprarunadeterminadacantidadenun determinadoperíododetiempo

(HOWARD, 1993,p. 50). Lamedidadela compraesrelativamentesimple:el cliente compra

o no compra,aunquedependiendode su frecuenciaa vecesesútil distinguirentrela decisión

de compray el actode comprarpropiamentedicho.Porestarazón,espreferibleutilizarel

términode decisiónde compraquesimplementeel decompra.

‘No entramosaquí a discernir el tipo de información buscadapor los compradores,tras el contraste
empírícodenuestra investigaciónveremosque, en la gran mayoría de los casos,sebuscainformación sobrelos
atributos extrínsecosdel producto y no sobre sus ventajasfuncionales.Por estemotivo, aunque aumentela
cantidad de información buscadano tiene por qué aumentar la calidad de la misma.

‘Vid BFNNETyHARRELL (1975,pp. 110-117)0,m~is recientemente,SMmI y sWINYARD (1983,
Pp. 257-268).
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2.4 VALIDEZ DE LOSMODELOSPROPUESTOS

Todoslos modelossobreel comportamientodel consumidorexpuestosenel epígrafe

anteriorpresentanunosaspectospositivosy otrosnegativos,quepermitensu clasificaciónen

función del gradode validezquepresententantoparael mundoacadémicocomoparael

empresarial.A continuaciónseestableceunabrevereferenciasobrela validezde cadamodelo

enbuscadedosobjetivos:porun lado, reconocercuálesel modeloteóricoquemásseajusta

ala realidad,paraelegir ésecomopunto dereferenciaen el queenmarcarnuestrotrabajoy,

por otro, informamossobrelos requisitosquedeberácumplir el modelopropuestotras

nuestra investigación si queremosque sea admitido como tal. Para comprobar la

bondaddelos modelosrecurrimosal decálogopropuestoporZALTMAN y WAiLLEN?DORF

(op.cit.) cuyos criterios de validez aparecen recogidos,a modo de resumen,en el

cuadro2.1.

Fuente: ZALTMAN y WALLENDORF (1983.p. 623).

A partir deestoscriterios, el modelode NICOSIA (1970,p.31) esmuyanalítico,pero

difícilmentecuantificabley contrastable.Por lo tanto, no sirve parahacerpredicciones,

aunqueessencillo, original (ftie el primero),general,con gran poderheurístico(plantea

muchosinterrogantessin respuesta)e internamenteconsistente.Se suponequeel modelo se

encuentraapoyadoen los hechos,perosu complicadacontrastaciónhacequeestepuntono

sepuedatenerencuentaa la horade medirsu validez.

-~ ~t ¾—

~ ~

UN MODELO DEBE SER:

1. Capazde explicar y también de predecir.

2. General.
3. Con gran poder heurístico.
4. Con gran poder de unificación.

5. Internamente consistente.
6. Original.
7. Plausible (que tengavalidez).

¡ 8. Sencillo.
9. Apoyado en los hechos.

10. Verificable, que puedaproharse.
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El modelodel-IOWARD y SHETI-f (1969,p.30)tambiénesmuy analítico,peroa su

favor presentaun enfoqueinterdisciplinario.Desgraciadamenteesdemasiadodescriptivoy

difícilmentecuantificable,porlo quede nuevoresultapobreen cuantoa predicciones.Estas

puedenrealizarseatravésde un tratamientoeconométricomedianteecuacionessimultáneas,

perola dificultad deestemétodo,basadoen la mediciónde variablescualitativasdifícilmente

mensurables,hacequeenla prácticaempresarialapenasseutilice. A suvez, sudificultad de

contrastaciónno permitedescubrirsi se asientasobreunabasereal del comportamiento,

aunquese suponeque así es. Por lo demáses menossencillo que el anterior, pero

internamentemásconsistente,congranpoderde unificacióny heurístico,al tiempoque,si

seadmitesu validez,representabastantebien a la generalidadde los compradores.

En cuantoal modelode ENGEL, KOLLAT y I3LACKWELL (1968,últimarevisión

ENGEL,BLACKWELL yMINIARD, 1986,p. 35)hayquedecirquesirveparaexplicarsólo

vagamentecómo comprany consumenlos sujetos. Por estemotivo, tampocoresulta

adecuadopara realizar predicciones,aun cuando éstaspuedenhacerseen fl.tnción de

ecuacionesderegresión.No obstante,unadesusventajasessu generalidad,yaquesepuede

aplicaraun ampliorangode situaciones,juntocon su elevadopoderheurísticoqueanimaa

formularnuevaspreguntassobrelasconductasde compray consumo.Su falta de definición

probablementeinfluya en estehecho,asícomo en que las inconsistenciasinternasqueden

ocultasdebidoa su vaguedad.El modelo fueoriginal y pioneroen su tiempo,al igual que

plausible,yaquesuperficialmenteparecetenersentido.Sin embargo,no se tratadeun modelo

sencillo (bastaconmirar el gráfico2.4 paracomprobarlo)y, lo queespeor, sucomplejidad

no abundaenquesepuedaprobarfácilmentey por lo tantoverificarse.

Porsuparte,el modeloBETTMAN (1979,p. 17),aunqueescapazde explicargran

parte del comportamientodel consumidor,estámásorientadoa los procesosque a las

variables.Muchasde susrelacionesindividualesprobablementepermitanhacerpredicciones

razonables,perono comopartedelsistemaen la formaen queaquí sedescriben.Algunasde

lasrelacionessonpredictivas,perosólode formacualitativa.Se tratade un modelobastante

general, con poder heurísticopara estimular nuevasideas,pareceque es internamente

consistentey juegaun granpapelunificadorgraciasal cualse agrupande forma sistemática

unaseriedeideasno relacionadaspreviamente.Fue original en su momento,peroen ningún

casosencillo, lo cual impide su empleocomosistemade aplicación.Porúltimo, aunquela

granmayoríadelasrelacionesindividualesestánapoyadaspor los hechosde investigaciones

pasadas,no sehaprobadoelsistemacompleto,tal y comoaparecerecogidoen el gráfico2.5.
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Finalmente,siguiendoal propio HOWARD (1993,Pp. 161-165),el modeloplanteado

por esteautor en 1989 pareceser el que cumpleen mayor medidatodos los requisitos

anteriores.En primer lugar proporcionauna explicaciónde cómo el reconocimientode

marca, la actitud y la confianzasecombinanparatransformarla informaciónen una

intencióndecompra.Tambiénexplicacuándoinfluyenunasvariablesen otras(porejemplo,

la confianzatieneun granefectosobrela intencióncuandola actitudesfhvorable),lo quele

permiterealizarprediccionesmuchomáscercanasa la realidadquelos modelosanteriores;

enestesentidoseha cuantificadorepetidamenteen la prácticay seha utilizado enno pocas

simulaciones.8En su estadosimpleestemodelono estan generalcomo los anteriores,sm

embargo,se le puedenincorporarmásvariablessin ningunadificultad añadidasi sedesean

explicarmáscomportamientosde los habituales.Tambiénpresentaunacapacidadheurística

importantejuntocon unagrancapacidadde unificación.En efecto,la sencillezde las seis

variablesquelo integranproporcionaun agudopuntode enfoquequesirve paraintegrary

sintetizarideasquenoestabanrelacionadaspreviamente.Pareceserinternamenteconsistente

y estádefinido con la suficiente sencillezparaque si no fieraasí, estedefectoresultara

evidente.Es original, no en la utilizaciónde unasvariablesde sobraconocidas,sino en las

relacionesestablecidasentrelas mismas.Estáapoyadopor los hechos,porquesehaprobado

ennumerosasocasionesy, porsupuesto,esmuchomássencilloquecualquierade los otros

modelos,inclusoañadiendonuevasvariablestalescomola jerarquíade los productosy los

elementosdel procesode informacion.

El modelo de I-IOWARD (1993,p. 412) se configura,por lo tanto, como el más

completoy al mismotiemposencillo detodoslos modelospropuestos.Porestemotivo esel

modeloelegidoparaenmarcarnuestrainvestigacióny serátomadocomopuntode referencia

en el momentode desarrollarnuestropropio modelo del comportamiento,centradoen la

percepciónde la calidad.

‘Si sedeseaprofundizar en el estudiode estemodelo y sus aplicacionesprácticas, serecomiendala
lectura de I-IOWARD (1993,cap. 3). En términos generales,para explicar cuantitativamente cómocompran los
consumidoresbastacon incluir en el modelouna estimaciónsobrelas relacionesentre lasvariables a través,por
ejemplo, de un análisis de regresión.Por suparte, las prediccionesse llevan a cabo mediantesimulacionesde
mercado. Por ejemplo, pueden multiplicarse los coeficientesde regresión a lo largo de un camino crítico
especificodel sistema, y mediante operacionesaritméticas determinar cuáles serán los resultados finales
dependiendode las decisionestomadas.





3
Delimitación del Concepto de

Calidad Percibida

Tras delimitar el campo de análisis en el que se enmarcaelpresentetrabajo y elegir

un modelo de comportamientode consumidorde referenciaparael mismo,el siguientee

mexcusablepasoqueresultanecesariodar antesde avanzaren la investigaciónconsisteen

definir su objeto deestudio.Comoya es sabido,el objeto de estudiode nuestrainvestigación

esla calidad.Sin embargo,tal y como señalaESThBAN TALAVA (1997,p. 397)definir la

calidad resultaextremadamentecomplicado,ya que se tratade “un conceptocomplejoy

multidimensional,que integrainfinidadde atributosquelo configurany condicionan,siendo

particularesparacadacategoríadeproductoo servicio”. Segúnestaautora,a grandesrasgos,

dentrodelconceptode calidadpuedendistinguirsela calidadobjetiva (situadadel lado de la

oferta)y la calidadpercibida (situadadel lado dela demanda).La primeratratademedir las

característicasobjetivasy verificablesde los productosen los aspectospropios que los

configuran, mientras que la segundahace referenciaa la apreciaciónque tienen los

consumidoressobredichascaracterísticas,expresadapor la diferenciaentrelo queseespera

obtenery lo querealmenteseobtiene.En estecontexto,GARVIN (1988,p. 22) vamásallá

y establecetrestipos de calidaddiferentes:calidadobjetiva,materialoflincionat calidad

subjetiva o percibida y calidad rentable. Para este autor, de un modo similar a lo ya

expuesto,la calidadobjetivasuponeunavisión internadelas característicasdel productoy

se refiere al procesode creacióndel artículoconsideradoy al resultadodel mismo para

comprobarsuadecuacióncon lasespecificacionespreestablecidas.La calidadsubjetivatiene

queverconlos atributosdelos bienesy serviciosy conla valoraciónquedelos mismoshace

el cliente.Y, por último, la calidadrentablepretendeconocerel efectoglobal quetiene la

calidad sobrelos costesde la empresa.Así, un producto seráde calidad si cumple sus

especificacionesdediseño,entendidoenelsentidomásampliodel término(calidadobjetiva),

éstassonfiel reflejode los deseosy expectativasde los clientes(calidadsubjetiva)y ambas

condicionessecumplendeformaeficiente(calidadrentable).
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Un análisissomerode estasdefinicionespone de manifiestoque el conceptode

calidadmásimportantedesdeel punto devista delmarketing,y másenconcretodentrodel

estudiodel comportamientodel consumidor,es el de calidadpercibida.’ La decisiónde

compradependeno tantodecuálseala calidadobjetivadelos productos,comode la forma

en que los compradorespercibenesacalidad.Por lo tanto, nuestroverdaderoobjeto de

estudiono esla calidadentérminosgenerales,sino la calidadpercibida. Sin embargo,para

delimitar correctamenteeste concepto, consideramosnecesario establecera priori

definicionesprecisase independientesdecadauno delos términosque lo configuran,esdecir,

calidady percepción.Sólo deestaformapodremosentenderel verdaderosignificadode la

calidadpercibidaa la quegrossomodopodemosdefinir comola apreciaciónporpartede

los sujetosde los nivelesde calidadde los productos.Por lo tanto,esnecesariodeterminar

quéseentiendeporcalidadenlíneasgenerales,paraposteriormente,unavezqueseconozca

el funcionamientode la percepción,estudiarcómopercibenlos consumidoresesamisma

calidad.

3.1 CONCEPTO DE CALIDAD

La aceptaciónmundial de la calidad es algo real y tangibleque se muestrapor

diversoscaminos(creaciónde asociaciones,foros de debate,publicacionesespecializadas,

etc.) y que se encuentrade plenaactualidad.De hecho,en nuestrosdías el conceptode

calidad,con susdiferentessignificados,hainundadola actividadde todoslos agentessociales.

Se ha convertidoen unanuevaculturapredominante,y sehahechoextensivade los bienes

materialesa los serviciosintangibles,llegando inclusoa vincularsecon las personasy las

organizaciones(MAQIJEDA LAFUENTEy LLAGUNO MUSONS, 1995,Pp.2-3).

Sin embargo,el conceptodecalidadseutiliza enla esferadelmundooccidentaldesde

muchossiglosatrás.Aunquecon anterioridadal siglo Xix la calidadseentendíadesdeforos

distintosal económico(en el cualse inscribeel marketingy, porende,nuestrotrabajo), lo

De hecho,tal y comoseverá posteriormente, autorescomoMAYNES (1916.p. 546) suponenque la
calidad es siemprepercibida, porque setrata de un conceptointrínsecamentesubjetivo y personal, que sólo
adquiere sentidocuandolos sujetoslo ponenen práctica.
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ciertoesquepodemosremontarnoshastaARISTÓTELESparaencontrarunade las primeras

definicionesdel término que, con posterioridad,másprofundamentecaló en la cultura

grecolatinade lospaísesoccidentales.Segúnestefilósofo griego,la calidado cualidad(tal y

comoél sereferíaa estetérmino)“es aquelloenvirtud de lo cualse dicede algo queestal

o cual”2, de tal formaque esealgo presentaunascualidadessuperiorescuandoesbueno

(SHEWHART, 1931,p. 37).

Estatendenciaaidentificar la calidadde un objeto con la bondaddelmismoha sido

mantenidaentodaslas culturasdesdelos primerostiemposy suponeunaconnotaciónética

que identificalo buenocon la calidad,al tiempoque, segúnLATZKO (1988,p. 7), dotaa la

calidaddeunadimensiónsubjetiva,yaquedependede las apreciacionesde los sujetosy cada

personaesdiferentede otra. Sin embargo,estasubjetividaddelconceptolejos de retirarse

semantuvofuertementeligadaa la calidada lo largode su evoluciónhistórica,llegandoasí

hastael propioBACON, queensuNovumOrganumdistinguióentredostipos de cualidades

(objetivasy subjetivas),ambasreales,perounasmáspatentesque otras.Estatendenciafue

recogidapor HOBBES al incluir abiertamentecomo cualidaden su defmición las

apreciacionesde los sujetossobrelas cosasy las personas,coincidiendoasí con el actual

conceptodecalidad subjetiva.En definitiva,conestosfilósofos seamplíay se enriqueceel

conceptode calidad,dandocabidaa las dosinterpretacionesdeltérminoquesemanejanen

la actualidad: cualidad objetiva, como la única propiedad específicade lascosasy cualidad

subjetiva,comocategoríaaportadapor el sujeto.

Tal y comoseñalanMAQIJEDA LAFUENTE y LLAGUNO MUSONS (1995, p. 7),

la calidad objetiva,ampliamentedesarrolladay controladaen los grandespaísesy en el

mundo empresarialen general,se refiere, como hemosvisto, al conceptode calidadde

producto,de amplio desarrolloconceptual,matemáticoy filosófico enEstadosUnidos,allá

porlos años50, y de rápidaaceptaciónporel restode los países.En la actualidad,Japónes

el líder incuestionablede lacalidadobjetiva,medible,gestionabley controlabledelproducto

y delos procesosdeproducción.La calidadsubjetiva,por su parte,esun conceptode cuño

másreciente,queexpresala percepcióndelaspropiedadesy/o característicasde las cosaspor

2FERRATER MORA, 1. , Diccionario deFVosofia,referencia tomada de MAQUEDA LAFUENTE

y LLAGUNO MUSONS (1995,p. 6).
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los sujetos,incluyendoen ella aspectosculturales,psicológicos,socialesy personales;todos

ellossiempreindividualesy específicos,pertenecientesal sujetoevaluadorde la calidad,que

puedeserel clienteinterno(empleadoquepercibeinputsparadesarrollarel productofmal)

o el externo(usuario,compradoro consumidor).

Estamodernaconcepciónsubjetivade la calidadha nacidojunto al impresionante

desarrollodelsectorserviciosenla economíamundial,perorealmentese encontrabaimplícita

en elpropio término de calidad desdesu origen, como lo demuestraun estudio etimológico

del mismo.

Segúnrecogeel Diccionario de la RealAcademiade la LenguaEspañola,en una

primeraacepciónel término calidad(o el más antiguo y ya en desusocualidad)es la

propiedado conjuntodepropiedadesinherentesa unacosa; quepermitenapreciarla como

igual, mejoro peorquelas restantesde suespecie.Estadefmición,queno sealejamucho

de las acepcionessobreel término queseencuentranenotraslenguas3,ponede manifiesto

los rasgosmáscaracterísticosde la calidad,tal y como los recogeel propio ZEITHAIvIL

(1988,Pp.3-5) y nosotrosasumimosen estainvestigación.Así, comopone demanifiesto

GUTIÉRREZ CILLAN (1991,pp. 61-66), la calidadseconfiguracomoun conceptode

naturalezacompleja,abstractay multidimensional(conjuntodepropiedadesinherentesa una

cosa),decaráctervalorativo,comparativoy subjetivo(quepermitenapreciarla comoiguaL

mejor opeor)y queresultade un procesode evaluacióndevariantesalternativas (quelas

restantesde suespecie).

La naturalezacomplejayabstractade esteconceptoesreconocidaporZEITHAIvLL

(1988,p. 5) al presentarla calidadcomoun fenómenode nivel intermediodeabstracción.

Segúnesteautor, la calidad esalgo másquelas propiascaracterísticasdelproducto(tantosi

son internascomo si sonexternas), pero algo menosque el valor que tieneelproducto para

el consumidor. A través de los atributos intrínsecosy extrínsecosdel producto los

compradoresinfieren el nivel de calidadde las distintasmarcas,peroestosatributosen sí

‘En inglés,segúnel Diccionario Empresarialde la Staford BusinessSchoolAlumni Assocíationde
1987, el término qualitysignifica propiedad o conjunto de propiedades inherentes a una cosa que permiten
compmarla con lasrestantesde su especie.En sentido absoluto,buenacalidad, excelencia,o taxubi~n cada uno
de los caracteres que distinguen a las personasy alas cosas.En francés,qualité.surchoix,propriézéo fa/cnt,
ticnensignificados semejantes,al igual que ocurre con los términos qualitdt (eigensehaft)en alemán,qualitá en
italiano o cualidadeen portugués.
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mismos,sino hansido percibidospor los sujetos,no puedenconflindirseconla calidad,ya

querepresentancaracterísticasaisladas.Unavezquelos consumidoresinfieren la calidadde

sus objetosde comprales confierenvalor, de modo que estesegundoconcepto resulta

superioral primero,ya quees la percepciónde la calidadla quepermitedotarde un valor

diferentea las distintasmarcasquecompitenenel mercado.En estesentido,ZEITHAML

(1988,pp. 2-22)coincidecon lasaportacionesde GEISTFELD,SPROLESy BADENHOP

(1977,Pp. 302-307)que identifican la calidadcomoun conceptorelativamenteabstractoy

genérico, intrínsecamentecomplejoy multidimensional,pero todavíamedible.

Además,la calidadesun conceptode naturalezamultidimensional,o al menosasí lo

ponendemanifiestola granmayoríade los autores,comoHJORTH-ANDERSEN(1984,p.

709)oKAMAKURA, RATCHFORL)y AGRAWAL (1988,p. 290),paralos quesetratade

un conceptoquepresentatantasdimensionescomoatributosrelevantesdefinenal producto.

Estasapreciacionesson,precisamente,lasquellevan aestosy otrosautoresaconsiderarla

incapacidaddelos índicesdemediciónde la calidadglobal.4Y es que,aunqueseadmitaque

los consumidoresreducenla calidadde unamagnitudmultidimensionalo vectorialaotra

escalar,para poderla expresarcomo un índice y facilitar así la tarea que suponela

comparaciónde variantesalternativasy el establecimientode un ordende preferencias,esa

suposiciónno contradiceel planteamientoinicial. Lógicamente,los sujetosactúande este

modoparasimplificar su procesode decisióny puedenhacerloporquecualquiermagnitud

vectorialpuedetransformarseen otraescalar,con la consiguientepérdidade información.

Pero,al igual que los consumidoresno captanla esenciatotal del producto evaluadoal

simplificar su procesomental,la elaboraciónde los índicesde calidad presentael mismo

problema,con el agravantedequelos mismospuedenemplearseseguidamenteen estudios

demercadomuchomásprecisose importantesparael conjuntode la sociedadqueunamera

decisiónindividual tomadapor un comprador.Aun así, algunosautorescomoMAYNES

(1976, Pp. 529-560)suponenque la calidadesunamagnitudescalara la que se puede

cuantificarcon un único númeroy en la mismalíneaCURRY y FAULDS (1986,Pp. 134-

145), inclusoreconociendola estructuramultidimensionaldelconceptode calidad,suponen

quesepuedenconstruiríndicesde calidadcomoresultadode lasmediasponderadasde los

diférentesatributosdel producto.En la líneaopuestaseencuentran,sin embargo,1-IJORTIJ-

Vid contrasteI~1j3
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ANDERSEN(op.cit)y KAMAKURA, RATCI-IFORDy AGRAWAL (op.citj), paralos que

la calidadesun conceptode naturalezamultidimensional,quesólo admitemedidassobre

escalasmultidimensionales.

Porotro lado, el caráctervalorativoy comparativode la calidadtampocoofrece

ningúngénerodedudas.El nivel de calidaddeun productoo marcasurgeal sercomparado

con los nivelesde calidadde otrosproductosy marcas;sólo así los consumidorespueden

realizarun juicio global relativo a la superioridaddel productocon respectoal resto.Más

concretamente,tal y comoestablecenPARASIJRAMAN, ZEITHAML y HERRY (1988,Pp.

15-16)refiriéndosea la calidadde un servicio(perfectamenteadaptablea la deun producto

si por ésteentendemosel servicioqueprestaasusconsumidores),la calidadsedefinecomo

unjuicio global (caráctervaloratñ’o ) delconsumidor,queresultadela comparación(carácter

comparativo)realizadapor los clientesentrelas expectativassobreel servicio que van a

recibir y las percepcionesde la actuaciónde las empresas.En la misma línease muestran

OLSHAVSKY (1985, p. 9>, HOLBROOK y CORFMAN (1985, p. 32) y el propio

ZEITHAML (1988,p. 3) alreferirseenconcretoa la calidadde los productosentendiéndola

comounjuiciovalorativode naturalezarelativamenteglobal. En defmitiva,la estimaciónde

la calidad se producesiempreen un contextode comparación.Bien entrelos distintos

productosy marcasdel mercado,de tal modoquela calidadde un productoseráevaluada

como alta o bajadependiendo,respectivamente,de su superioridado inferioridadrelativa

sobrela seriede productosconsideradosporel consumidorcomo sustitutivosdirectosde

aquél(ZEITHAML, 1988,p. 5).Bienentrela calidadesperadapor el consumidory la calidad

experimentadafinalmentetrasla compra,esdecir,comparandolas expectativaso lo quese

consideraquedebeserofrecidopor la empresacon la percepcióndelresultadoobtenidoal

consumirun productoo utilizarun servicio(GRÓNROOS,1983,cap.4; LEWIS y BOOMS,

1983,Pp.99-107).

Finalmente,la naturalezasubjetivade la calidadseponede manifiestoal considerar

queéstaessiempreevaluadaporlos sujetos.Estospuedenserlos oferentes(quecomparan

el resultadofinal cone! procesode producción)o los demandantes(encuyo casocomparan

lasexpectativaspuestasenel productocon el resultadoobtenidotrassu consumo).Seacomo

fuere, desdeesta perspectivase entiendeque autorescomo MAYNES (1976, p. 546)

considerenquela calidadessiemprepercibida,bien por los fabricantesparamedirel nivel

de calidad objetivade sus productoso bien por los consumidoresparamedire! nivel de
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calidadsubjetivade susobjetosde compra.Visto así,el conceptode calidadaparececomo

unode carácterintrínsecamentesubjetivoy personal,queúnicamenteadquiereplenosentido

enel ámbitoparticulardel individuo.Lacalidadessiemprepercibida,y lo espor alguien,sea

ésteun consumidor,un fabricanteo, incluso,un investigador.En cualquierade los casoses

evaluadapor individuos cuyas necesidadesy objetivos son ciertamenteparticulares

(GUTIERREZCILLAN, 1991,p. 65).La Ibenteprincipalde subjetividadseencuentraasí

claramenteexpuestaenla propiadefinicióndel término calidad.Si la calidadesla capacidad

para producir satisfacción, las estimacionesque efectúan los distintos compradores

potencialessobrela capacidaddelproductoparasatisfacerdifieren muchounasde otras,por

la sencillarazónde queno todaslas personascompranlos mismosproductosy marcascon

el fin de satisfacerlas mismasnecesidades.

A partirdeestasconsideracionesgeneralessobreel conceptode calidad,estamosen

condicionesdeofrecerunadefiniciónmáso menosexplícitadel términoquenosocupa,que

seráadmitidaa lo largode lassiguientespáginasde estetrabajo.Paradefinircorrectamente

nuestroobjetodeestudiodejaremosde lado las definicionesespecíficasdel contextotécnico

y productivo,yaqueel razonamientoanterior ponede manifiestoquela calidadno sepuede

asociarde formaunívocaal producto,sinoal binomio producto-consumidor.En efecto,la

calidadentendidacomo“cerodefectos”,buenfuncionamientodelproductoo características

objetivasdel mismoresultaserun conceptoambiguo.Lo cienoesque,en últimainstancia,

essiempreel consumidorel quedeterminael nivel de calidaddel productoy, por lo tanto,no

estáclaro que las reglasde agregaciónquesirvenparala construcciónde unosíndicesde

calidadpretendidamenteobjetivos seanválidascon carácterde generalidad.Y es queno

existeni unaacepciónni unaformademedidadela calidadqueseaasumibleportodoslos

sujetosintervinientesenel procesode compra,oferentesincluidos, y quepermitaacercarse

a la definición de esteconceptosólo desdela perspectivade su parte pretendidamente

objetiva.

Así, asumiendoel puntodevistaendondeel conceptode calidades inseparabletanto

delproductocomodelconsumidor,podemosconcebirnuestroobjeto deestudio,tal y como

lo baceJURAN (1990,p. 14) como elgrado de adecuacióndelproductoa suobjetivo

jiinciona¿ esdecir, al usodeseadoy a lasnecesidadesespecificasde cadasujeto.Conesta

definición,clara,brevey sencillaseasumenlos dospolosde interpretaciónpropuestosdesde

un principio: la esferadelproductory la esferadel consumidor.
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Paraqueun productoseadecuea suobjetivo funcionalesnecesarioquedesdeel lado

dela ofertasuscaracterísticasobjetivasfinalessecorrespondancon las expectativaspuestas

enel productoporpartede los fabricantes.Porotro lado,paraqueun productoseadecuea

los deseosy necesidadesdelos consumidoresesfundamentalquelas expectativaspuestasen

él porpartede los demandantessecumplantrasel consumodelmismo.

Estadefiniciónacota,en cierto modo, el significadodel conceptodecalidady lo

diferencia de otros términos del lenguajehabitual, tales como lujo, valor, fiabilidad,

mantenibilidad,durabilidado disponibilidad.

Entenderlo mismopor lujo queporcal/dadesun graveerrorconceptual,yaqueun

productode calidadno tiene por qué ser lujoso. Estaconfusión entreambosconceptos

provienede la identificaciónde la calidadcon la bondad(un producto de calidades un

producto bueno y, por ende, lujoso), pero suponellevar esa relación a sus máximas

consecuenciasdesvirtuandoel verdaderosentidodel término.Aceptarestarelaciónsupone

creerqueexisteunacorrelaciónentreel precioalto, caside lujo, y los productosde calidad

superior,lo cualpuedesercieno,peroexcluyea productosquepuedentenerelevadosniveles

de calidadsin sersuntuososo, incluso,siendobaratos.

Algo similar ocurreenla identificaciónde los conceptosdecalidady valor. Es lógico

que ambostérminosserelacionen,puestoqueuno da lugaral otro, perorealmenteno son

sinónimos.Dos consumidoresdiferentespuedendar un valor distinto almismoproductoy,

porende,a la mismacalidad; segúncuálseael ordende prioridadesdesusnecesidades.De

igual modo, y por las mismasrazones,tambiénpuedenconferir el mismo valor a dos

productosde calidadesdiferentes.En defmitiva,el conceptode valor esmásamplio queel

decalidadyderivadeéste.Dehecho,yahemosvisto cómola calidadsepercibetrasbuscar

la informacióny, a partirde la calidadpercibida,en la etapade evaluacióndel procesode

decisiónde compraescuandoel consumidordaun valor diferentea los distintosproductos

y marcasquecompitenenel mercado.

Porúltimo, identificar la calidadde un productocon sufiabilidad, mantenibilidad,

durabilidado disponibilidadsuponeconfrndir la parte con el todo, ya que todos estos

atributosson componentesesencialesde la calidad,pero no la calidaden si misma. La

fiabilidadeslapropiedadintegrantedealgunosproductosquesuponesu predisposiciónpara
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acometerlasfuncionesparalas que se ha producido;por mantenibilidadse entiendela

capacidadparamantenerlas prestacionesdel producto.Otro componenteesencialde la

calidad, la durabilidad~ se identifica con la capacidadde permanenciaen el tiempo del

productoconsusprestacionesy funcionesy, finalmente,la disponibilidadno esotracosaque

la probabilidadde disponerdel biendel quesetrateen el momentoen quese necesite.En

síntesis,esta confusiónde la calidad con algunos de sus componenteso conjunto de

propiedadesobedecea unaciertatendenciaa identificar los conceptosde su contenidocon

el propio conceptode calidady conducea unavisión sesgadade la realidad.

3.2 CONCEPTODEPERCEPCIÓN

Unavezdefinidoel conceptodecalidadsehacenecesarioestablecerla mismarutina

de análisis paradelimitar el conceptode percepcióny, de estemodo, unavezaclarados

ambostérminospoderdefinir claramentenuestroobjeto de estudio,a saber,la calidad

percibida.

La percepciónse incluye enun conceptomásampliocomoesel procesamientode

la información, es decir, el conjuntode actividadesatravésde lascualeslos estímulosque

reciben los compradoresseconviertenen información y sealmacenan.Dentro de este

contextola percepciónpuedeentendersecomo“un procesocomplejoa travésdel cual los

individuosseleccionamos,organizamose interpretamoslos estímulossensorialesconvirtién-

dolos o transformándolosen imágenesdotadasde un significado. Susdos características

básicasson la selectividady la organizacióny ambaspresidenel procesamientode la

inifénnaciónporpartede los consumidoresquedeterminaráposteriormentesuseleccionesde

productosy marcas”(ALONSO RIVAS, 1992b, p.l3).

A partir de estadefinición podemosabundarmásen el conceptode percepción,

desglosándoloen sus componentesmás importantes.De acuerdocon el modelo de

procesamientode la informaciónpresentadopor McINNIS y JAWORSKI (1989,Pp. 1-23)

y recogidoen el gráfico 3.1, esteprocesoconstade cuatroetapasprincipales:exposición,

atención,interpretacióny memoria,de lascualeslastresprimerasconstituyenel procesode

percepción.
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Gráfico 3.1: Procesamientode la información para la toma dedecisionesde los sujetos.
Itenc: HAWKINS. BESTy CONEY (1994,p. 226)

Adaptado de McITNNIS yJAWORSKI (1989,PP. 1-23)

Cuandolos estímulosson interpretadosy pasana formarpartede la memoriadel

sujeto,el procesodelapercepcióntocaasu fin, puestoquedesdeeseinstanteya no haynada

quepercibir, sinoquesetratade recordar lo percibido,enun períodode tiempomáso menos

largo,paratomarunadecisiónde compra.No obstante,el gráfico3.1 sugiereun flujo lineal

desdela exposiciónhastala memoriaqueno seajustadel todo a la realidad.Todosestos

procesosocurrendeforma simultáneay sonclaramenteinteractivos.Nuestramemoriainfluye

en la informacióna la quenosexponemosy a la queprestamosatención,asícomo en la

interpretaciónquele asignamosy, al mismotiempo,comosi de un círculoviciososetratase,

la memoriacomienzaa ser moldeadapor la información que recibe. Además,ambos

conceptospresentanalgúnqueotro nexoencomún.Tanto lapercepcióncomola memoriason

extremadamenteselectivas.Los sujetosseencuentranexpuestosa infinidad demensajesa lo

largode un díanormalde su viday, poresemotivo, dela graninformacióndisponiblesólo

puedenexponersede formarealaunacantidadlimitada. A su vez,de la informacióna la que

seexponen,sóloun porcentajerelativamentepequeflorecibeatencióny seenvíaal cerebro

parasuinterpretación.Y, porúltimo, unagrancantidadde la informacióninterpretadano está

disponibleen la memoriaactivacuandolos sujetoshande tomarsusdecisiones.Estavisión

global nospermiteacercamosal conceptoquetratamosdedefinir, peroresultainsuficiente

paranuestrospropósitos.Porestemotivo, consideramosnecesarioprofundizaren el estudio

de cadaunade lasvariablesqueconformanel constructoteóricode lapercepción.
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La exposiciónocurre cuandoun estimulo llega al ámbito de nuestrossentidos,

receptoressensibles(HAWKINS, I3ESTy CON?EY, 1994,p. 227),por lo tanto,paraqueun

individuo seexpongaaun estimuloserequieresimplementequeésteseencuentrelocalizado

dentrodel entornorelevantedela persona.Según1-IOWARiI) (1993,p. 43), un estímuloes

cualquierhechofisico al queestánexpuestos,voluntariao involuntariamente,uno o másde

los sentidosdel comprador:vista,oído,olfato, gustoy tacto. Desdeestepuntode vista, las

fuentesde informaciónquemásutilizan los compradoressonla comunicaciónempresarial

y lacomunicacióninterpersonaly la vistay el oído los dossentidosprincipalesatravésde los

quese“absorbe”lainformación.AunqueHOWARD (op.cit.)admiteelcarácterinvoluntario

de la exposición,lo cierto esqueésta,la granmayoríade las ocasiones,es de naturaleza

activay autoselectiva,esdecir, los compradoresbuscanla exposiciónaciertosestímulosa

la parqueevitanexponerseaotros.Porlo general,lossujetosbuscanaquellainformaciónque

les ayudaalograrsusobjetivosdecompraa corto,medio o largoplazo.

La atenciónse producecuandoel estímuloactiva uno o másnerviosreceptores

sensorialesy lassensacionesresultantesvan al cerebroparaprocesarse(HAWKITNS, BEST

y CONEY, 1994,p. 228).Laspersonasseencuentranexpuestasa un númerodeestímulos

muchomayorde lo quepuedenprocesary, por lo tanto, hande serselectivasa la horade

decidiraquéestímulosprestarmásatención.Enestesentido,la atenciónestádeterminadapor

tres factores:el estímulopropiamentedicho, el individuo y la situación en que éstese

encuentre.

1. Los llamadosfactoresdel estimulo que afectana la atenciónson variadosy,

centréndonosbásicamenteenlos mensajescomerciales,van desdeel propio tamaño

del estímuloconsideradohastala cantidadde informacióndifundidaa travésdel

mismo.Existennumerososestudiosquedemuestranqueesmásfácil darsecuentade

los estímulosmásgrandesquede los máspequeños.Porejemplo, SOLEY (1986,

pp.245-51)demostrócómolos anunciosconmástexto, esdecir, másgrandes,son

máseficacesparaatraerla atenciónde los compradoresindustrialesque los que

tienenmenostexto. Igualmente,la intensidaddel estímulo(traducidaen publicidad

porla frecuenciadeinsercióndeun anuncio)ayudaaquelos compradoresle presten

más atención.Cuantomayor es dicha intensidadmayores también la atención

prestaday así,por ejemplo,tres insercionesenun periódico generanmásdel doble

del impactoquegeneraunasola inserción(CHOOK, 1985,pp.23-33). En la misma
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línea,otrosatributostalescomoel color,el movimientoo la posicióndel estímulo(si

setratademensajesaudiovisuales)ayudanaqueseleprestemayoro menoratención.

En general, las presentacionessencillas y directasrecibenmásatenciónque las

presentacionescomplejas.Finalmente,la cantidadde informaciónsuministradaen

cadaestímuloseconfiguracomo el último de los factoresquepuedeninfluir en su

capacidadparaser recibido correctamente.En estesentido,como ya seha visto,

convienerecordarquelos sujetospresentanunacapacidadlimitadaparaprocesarla

informacióny quesobreellos puededarseel fenómenodela sobrecargainformativa

que en muchasocasionesda lugar a una búsquedamínima de datossobrelos

atributosextrínsecosdel productoantesde la compra.

2. Los factoresindividuales son las característicasdel individuo en cuantoa sus

intereses,necesidadesy capacidadparaatenderla información.En funcióndecuáles

seanesosinteresesy necesidades,los sujetosbuscany atiendena informacioneso

estímulosdiferentes.Pero,inclusoindividuosinteresadospor los mismosestímulos

puedenresponderde maneradistintaanteellos,dependiendode su capacidadpara

atenderla información5.

3. Porúltimo, los fhctoressituacionalesincluyen los estímulosdel entorno,distintosdel

estímuloprincipal, y las característicastemporalesdel individuo quesoninducidas

porel ambiente,porejemplo,el factorde la presióndeltiempo(del quehablaremos

en profundidaden el capítulo8) o una tiendarepletade gente.En principio, los

sujetoscon unamayorpresióntemporal,esdecir, aquéllosque tienen prisa, son

menospropensosaatendera los estímulosdisponiblesquequienescuentanconmás

tiempo.Estehechoesde sumaimportancia,yaqueen la actualidadla granmayoría

de lascomprasserealizanbajo unafuertepresióntemporal(realo ficticia) queinduce

alos sujetosabuscarinformaciónde la formamásrápiday sencillaposible.Éstees,

portanto,unodelos posiblesmotivosquehacenposib¡ela primacíade los atributos

extrínsecossobrelos intrínsecosen la percepciónde la calidad,puestoque la

informaciónsobrelos primerosseencuentramuchomásdisponibleque sobrelos

segundosy en las condicionesdescritasesmásquerazonablequelos compradores

sedecantenporellos ensu procesode búsquedade información.

‘Para proibndizar en estetemaserecomiendala lecturade CALCICH y BLAIR (1983,Pp. 221-225)
o másrecientementeMAl-LESWARAN y SThRNTI-JAL (1990, pp. 66-73>.
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Despuésde la atención,el sujetopasaa interpretaraquellosmensajesquemásle

interesan.La interpretaciónseconfigura,entonces,comola asignaciónde significadoa las

sensacionesy, por tanto, presentaun componentetanto cognoscitivocomo afectivo o

emocional.SegúnCOHEN y BASU (1987,Pp. 455-472), la interpretacióncognoscitivaes

el procesoatravésdelcuallos estímulossesitúanencategoríasde significadoexistentes.Por

suparte,AAKER, STAYMAN y VEZINA (1988,pp. 1-16)definenla interpretaciónafectiva

comola respuestaemocionalo el sentimientoprovocadoporun estímulo,comopor ejemplo

un anuncio.Hay quedestacar,queesla interpretaciónde los sujetosy, enúltimainstancia,

supercepciónde la realidadla queinfluyeen su comportamiento,por encimade la realidad

objetiva.Por estemotivo estan importanteel conceptodecalidadpercibiday, aúnmás,ésta

sebasaen la informaciónobtenidaa travésde los atributosextrínsecosdel productoen vez

de los intrínsecos.Porejemplo,unaempresapuedelanzarunanuevamarcade altacalidad

aun preciomásbajoqueel de las marcasexistentesporquela compañíatieneun procesode

produccióndemarketingmáseficiente.Si los consumidoresinterpretanestepreciomásbajo

como sinónimode bajacalidad,la nuevamarcano tendráéxito, sin importar la realidad

objetiva.

Parececlaroquelapercepciónestáformadaportreselementos:exposición,atención

e interpretación,quecoincidencon lastres fasespor las que evolucionanlos sujetospara

formarseuna imagendel productoo marcaque piensanadquirir. Pero,a un nivel más

concreto¿cuálessonlos pasosseguidospor cualquiercompradora la horade percibir sus

objetosde compra?BALLESTERO (1990,p. 26) suponequecualquierpercepciónpuede

descomponersedel siguientemodo:

1. Unapercepcióndel conjunto, esdecir, una ideamáso menossomerasobre el

productoquesedeseaadquirirentémdnosgenerales.Estaprimeraimpresiónesmuy

importante,ya quesi la tomade decisiónserealizaenpocotiempoel compradorno

disponede muchosminutosparareflexionarsobreella.

2. Unapercepciónde los atributosdelproductocomopartesdel todo.Al llegar a este

nivel los compradorespuedenoptarporrecogerinformaciónsobrelas características

internasdelproductoo porsusseñalesde imagen.La granmayoríade lasocasiones,

conindependenciadelproductodel quesetrate,optanpor estasúltimasporqueson

muchomásfácilesde interpretar.
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3. Sensacionesque acompañana cadapercepción.Cadauno de los atributosantes

mencionadoses objeto de unainterpretaciónafectivaqueda lugar a unasensación

positivao negativaentomoal mismo.

4. Representacionesquevienenasociadastambiénalapercepción.Setratade imágenes

quesurgena la vista delproductoy quejunto conlassensacionesanteriorespueden

provocar actitudespositivas o negativasde compra, traducidasen intenciones

igualmentepositivaso negativas.

5. Proyeccionessentimentales,esdecir, imágenesparticularmenteemocionaleso tenidas

de ciertosentimentalismo.Suponenun pasomássobrela etapaanterior,quetiende

adarsecuandoel productoentrañaun cierto riesgode compra.Porejemplo,en la

adquisiciónde un automóvilel compradorpuedeevocarunaescenade vacaciones

alvolantedesucoche,o enla comprade unaviviendapensarenunaescenafamiliar

dentrodel piso.

6. Sugerenciaso proyectos.Finalmente, los compradores,a la parqueseformantodas

lasrepresentacionesanteriores,vanasociandosuspropiassugerenciaso proyectosa

la impresióngeneralquesellevan delproducto.En la comprade un piso piensanen

eldestinoquedaránacadahabitación,cómola amueblarán,encambiaralgúntabique

u otrasopcionessimilares.

Las percepciones,por tanto, provocansensacionesgraciasa las cualessedefinela

intenciónde compradel sujeto.Sin embargo,esnecesariohacerunadistinciónentreambos

conceptos.Cuandohablamosde sensacionesdesignamosciertascualidadesde un objeto que

se captana travésde los sentidos,peroqueno son, asuvez, partesindividualizadasdeese

objeto.A diferenciade lasensación,lapercepciónconsisteencaptarel objeto en su totalidad

(o bien una de sus partes, consideradacomo un objeto-fragmento).Naturalmente,la

percepciónlleva incorporadamultitud de sensaciones,sin embargo,para investigar el

comportamientodelclienteconvieneseguirdistinguiendoentrelas sensacionesaisladasy las

percepciones(inseparablesde las sensacionessupuestas).

Nopodemosterminarnuestraexposiciónacercade lapercepciónsin hablar de otro

término íntimamenterelacionadocon ella: el conceptode umbrat Y es queparaqueun
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estímulopuedaserpercibidoesnecesarioquesupereun determinadoumbralpordebajodel

cualla percepciónconscientesetomaimposible.Esaintensidadmínimadelestímuloparaque

senoteunasensacióny éstapuedaserinterpretadaeslo queseconocecomoumbralliminal

inferior. Por ejemplo,esteumbralpara la sensaciónde presiónen la puntade los dedos

alcanza0,1 g/mm2 en determinadosindividuos, variandosegúnla sensibilidadpersonal

(BALLESTERO, 1990, p. 30). Ahorabien, cuandoeseestímuloaumentademasiado,la

sensaciónseconvierteendolorosa.Porlo tanto,tambiéntenemosun umbralliminal superior,

o límite máximotoleradoporcadasentido,por encimadelcual los estímulosdejande ser

agradables.Estos umbralesse puedenaplicar, con diversoscambios de enfoque, al

comportamientode los compradores.Cuando los oferentesdifunden sus mensajes

comerciales,paraconseguireficacia,necesitanajustarsea las condicionesde intensidadque

respondenal modelode los umbralesrelativosal mercado.

Los atributos intrínsecosdel producto puedenser cuantificadoscomo variables

perfectamentemedibles(su peso, su volumen, su composición,etc.) o como variables

imperfectamentemedibles,peroquesedefinendeunmodoconvencionalcomo,por ejemplo,

la mediciónde lacalidadatravésdeun índice.Dejandode ladolos problemasquese derivan

de la utilizaciónde índicesenla mediciónde la calidad,yavistosen el epígrafeanteriory

sobrelos queseprofundizaráen el contrastede H
13, lo cierto esqueconmagnitudesde este

tipo es posibledefinir los umbralesdjferencialesde la percepcióncomercial. El umbral

djferencialserefierenormalmentea un soloatributoy no aun indice de calidadglobal, pero

aunasítieneimportanciay puedeservimosparaentenderpor quélos compradoressonmás

proclivesautilizar los atributosextrínsecossobrelos intrínsecosen el momentode tomarsus

decisionesdecompra.En síntesis,los individuostienenseriasdificultades,debidoaestetipo

deumbrales,paraapreciardiferenciasdecalidadenlosproductosofertadosy porestemotivo

dejande ladola búsquedade informaciónsobrelas característicasinternasdelproductoy se

vuelcanen susseñalesde imagen.El ideal cognitivo de compra,sobretodo en el casode

bienesno duraderos,consisteenla pruebade variostiposde productosy marcassustitutivas

enbuscadediférenciasdecalidadobjetiva,paraquecadacompradoropteporaquelproducto

o marcaque mejor satisfagasusnecesidades,deseosy preferencias.Sin embargo,como

veremosen lacontrastaciónempírica,la granmayoríade los sujetostomansusdecisionessin

haberprobadoun númerosuficientede marcascomoparadecidircuál de ellasesla que

mejor seadaptaa sus deseosy necesidades.Puesbien, una posible explicación a este

fenómenosepuedeencontraren la incapacidadde los sujetospara apreciardiferencias

significativasentrelos umbralesdjferencialesde lasdistintascaracterísticasamedir.
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Las investigacionesrealizadasconel objetivo de defmir los umbralesd¿ferenciales

de percepciónllegan a conclusionesmuy clarasal respecto,que no hacenotracosasino

corroborarnuestrahipótesisteorica:

1. En primerlugar,el umbrald(ferencialdependede cadaconsumidor,detal modoque

unos sujetosson capacesde apreciar diferenciasentredos productoso marcas

prácticamenteidénticosen el atributoconsiderado,mientrasqueotraspersonasson

incapacesde percibiresasdiferenciashastaqueel umbralcftferencialno esmayor.

Estehechodemuestrala absolutasubjetividadde la percepcióny explica,desdeotra

perspectiva,porquédosconsumidorespuedenpercibirdedistinta forma un mismo

producto.

2. El umbral d¿ferencialse define como la diferenciaen la cantidaddel atributo

consideradoporel sujetoque esnecesariaparaqueéste percibados productoso

marcascomodistintas.Porejemplo,si hablamosde la cantidaddemateriagrasade

un queso,el umbraldiferencialsesituaríaenun 4% paraelatributoconsideradosi

el consumidorcomenzasea notarla diferenciaentreun quesodemarcaA, conun

30% demateriagrasa,sobreotro demarcaB, con un 34%deesamismacaracterísti-

ca. Así, el comprador será incapaz de apreciar diferencias significativas en

incrementosde materiagrasapor debajode eseintervalode un 4%.

3. El umbrald¿ferencialdependetambiéndel puntode partida.Así, siguiendocon el

ejemplopropuesto,si partimosdeun quesode marcaH con un elevadoporcentaje

demateriagrasa(porejemplo,un 60%)senecesitaráquizáspasaraotroquesoL que

contengaun 68%comomínimoparaqueel consumidorencuentremásgrasoel L que

el H. De estemodo,parael mismosujetodelejemploanteriorel umbralcfiferencial

pasaríade 4 a8.

4. El consumidordejadeconectarcon el atributoconsiderado(en el ejemplo,materia

grasa del queso)cuandoaparecea nivelespor debajode un mínimo absoluto

(pongamos,por ejemplo,un 5%).Estenivel mínimode la percepcióncomerciales

lo que ya hemosdenominadoumbralliminal inferior. Cuandoseda estacircunstan-

ciael productodejadesercontempladocomotal y seenglobaenotracategoría,por

ejemplo,enlugardequesoelconsumidorpuedepercibir el productocomorequesón.
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5. En la percepcióncomercialdel mismoconsumidorun productocon unaexcesiva

concentracióndelatributoconsideradopierdesuspropiedadescomotal y pasaaser

asociadocon otra categoríade productodiferente.Así, por ejemplo,un quesode

marcaJ conmásdeun 70% demateriagrasapuedeperdersuspropiedadesde queso

y el consumidorya no lo identificarácomotal. Estenivel máximopor encimadel cual

el productoya no eslo queparecesedenominaumbral ¡¡minalsuperior

Estosresultadosponendemanifiestola imposibilidad,por partede los quehemos

dadoen llamarcompradoresnormales,demedirdiferenciasde calidadesobjetivasentrelas

diferentesmarcasdel productoque deseanconsumir. En el supuestode los productos

tecnológicosestasdiferenciassonmínimasy en muchoscasosno superanlos umbrales

mencionados,porlo queelcompradorhaderecurrira los atributosextrínsecosparaformarse

una ideade cadamarca.Puedesuceder,no obstante,que algunosfabricantesintenten

diferenciarsea travésdel umbralal quehacemosreferencia,peroen esecasocorreel riesgo

de superarel umbralliminal porexcesoo pordefecto,con lo cualel compradorno incluiría

su marcadentrodel conjunto evocadoentreel quetomarásu decisión.Por estemotivo,

muchosfabricantesprefierenno correrriesgosy sitúansusproductosen nivelesdecalidad

estándardondelos compradoressonincapacesdeapreciardiferencias.Además,los sujetos

semuevenen un mismonivel de preferencia,esdecir, si porejemploles gustanlos quesos

suavesno van acompraruno muygraso.Efectivamente,encontraríandiferenciasentredos

marcasdelproductoquesedistanciasenmuchoen su contenidode materiagrasa,perodado

quesemuevendentroun umbraldeterminadolesresultaprácticamenteimposibleencontrar

distincionesentreunasmarcasy otras.Así, si en el ejemplopropuestotodaslas marcasde

quesodelgustodelconsumidortienenconcentracionesdemateriagrasadentrode los límites

desuumbraldepercepción,ésteno puedeutilizareseatributo intrínsecodel productopara

tomarsu decisiónporquetodoslos quesosle pareceniguales.Porestarazónnecesitaremitirse

a las señalesde imagentalescomo la marca, el precio,el vendedoro el consejode los

familiaresy amigos,entreotras,paratomarsu decisiónde compraen funciónde la marca

haciala quepresenteunaactitudmásfavorable.

Con estasomeravisión sobrelos umbralesdiferencialesfinalizamosel epígrafe

dedicadoal conceptodepercepción,no sin antesexponerla defmiciónde estetérminoque,

anuestrojuicio, resultamásadecuaday queasumiremosa lo largode todoestetrabajo.Así,

la percepciónse define como elprocesode bñsquedade informacióna travésdel cual,
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graciasa la selectividadde la exposicióny la atención,los consumidoresinterpretanlos

estímuloscomercialesy son capacesde emitir juicios sobreellos, siemprequedichos

estímulossesitúendentro de los límitesde susumbralesdepercepción.

3.3 CONCEPTO DE CALIDAD PERCIBIDA

Tras concretartantoel conceptode calidadcomo el de percepción,estamosen

condicionesde acercamosaunadefiniciónrigurosadela calidadpercibida.Básicamente,

estenuevo conceptose puedeentendercomo la apreciaciónquetienen los consumidores

sobrelas característicasde los productos,expresándosecomola diferenciaentrelo quese

esperaobtenery lo que realmentese obtiene.No obstante,acercándonosa él desdela

perspectivamarcadapor lasdosespecificacionesanteriores,la calidadpercibidasedefine

como el juicio realizadopor los sujetossobre la adecuacióna su uso de losproductos,

mientrasque la percepciónde la calidad se configuracomo elprocesode búsquedade

informaciónrealizadopor los individuospara apreciare interpretar la calidad de los

productosyemitirjuicios acercade ella.

Delimitandoasí la calidadpercibidano hacemosotra cosasino admitir la corriente

de pensamientomásampliamentedifundidaen los últimosañosalrededordelconceptode

calidad. Segúnestacorriente,la ideaquenosocupaseha ido alejandoen ciertomododel

productoy sehadesplazadohaciael consumidor,vinculándosede algunaforma a la noción

delnivel desatisfaccióndel cliente.Así,puedeafirmarsequesehaproducidounamutación

enel concepto,pasandode unacalidadobjetivaa unacalidadsubjetiva.De estemodo,como

señalaCARMAN (1990,p. 35), la nociónde calidadseentiendeenfunciónde la calidad

percibidao humanística,frentea la calidadtécnicao mecánica.Esdecir,implica la respuesta

subjetivadel individuo aobjetosy por estarazónesun fenómenoaltamenterelativistaque

difiere entrejuicios, frentea la implicaciónmuchomásimparcialquesuponehacerreferencia

aun aspectoobjetivoo característicadeunacosa(HOLHROOK y CORFMAN, 1985, p. 33).

Endefinitiva,el conceptode calidadobjetiva, como indicael propio ZEITHAML (1988,p.

4) estápróximo al conceptode calidadbasadoen la fabricación,mientrasqueal introducir

la percepción,la definición se realiza desde la óptica del comprador, incluyendo la

subjetividaden el concepto.
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La calidad percibida se entiendeentoncescomo “la convenienciapara el uso

cubriendolasnecesidadesdelcliente” (STEENKAMP, 1990,p. 331),como“un concepto

pluridimensionalque englobaa un conjunto de atributos y apreciaciones,de carácter

inicialmenteabstracto,quesólo puedellegar a concretarseentérminosrelativos,esdecir,en

relación a otras alternativasy momentosy que se entiendedentro de un contexto de

subjetividadmáso menosholgado”(CRUZ ROCHEy MÚGICA GRIJALBA (1993,p. 27)

o, aúnmejor,como“los juicios delconsumidoracercade la excelenciao superioridadglobal

del producto” (ZEITHAML, op.cit, p.5). A partir de esta definición, y siguiendoa

ZEITI-IAML (op.cit) la calidadpercibidapuededefinirsecomo:

1. Un conceptodiferentede la calidadobjetiva.

2. Un nivel de abstracciónmásalto queun simpleatributoespecíficode un producto.

3. Unavaloraciónglobal queenalgunoscasosseasemejaa la actitud.

4. Unjuicio hechohabitualmentedentrode un conjuntoevocado.

Las diferenciasentrelos conceptosde calidad objetiva y percibidaya han sido

ampliamentetratadasenestaspáginaspor lo queno creemosnecesariovolver a incidir sobre

el mismo tema.Basterecordar,tal y comohaceZEITHAML (op.cit),queel conceptode

calidad objetiva no debe conflindirse con otros que tambiénsirven para describir la

superioridadtécnicadelproductoy queenel fondono puedehablarsede calidadobjetivaen

sentidoestricto,porquetodacalidadessiemprepercibidapor alguien,seaun consumidor,

un fabricanteo un investigadorcapazde diseñaríndicesde calidadpararevistascomo

ConvumersReportsenEstadosUnidoso CompraMaestraennuestropaís.Lo máscercano

queexisteal conceptode calidadobjetiva esla enumeraciónsin más,esdecir, sin emitir

ningúnjuicio de valor, de lascaracterísticasinternasdel producto,peroaunasíno sepuede

hablardecalidadobjetivapropiamentedicha,porqueesaenumeraciónsiempreeshechapor

alguien de tal modo que le confiere cierta subjetividad.Por estemotivo, nosotrosnos

referimossimplementeal conceptodecalidadcomoadecuaciónal usoy estimamosquedicha

calidadpuedeserpercibidaporlos sujetosde diferentesformas.

El hechode que la calidadpercibidaseencuentreenun nivel de abstracciónmás

elevadoqueel de los simplesatributosdelproductotambiénha sido expuestoen laspáginas

anteriores.Tal y como exponenYOUNG y FEIGEN (1975, pp.72-74),GUTMAN y

REYNOLOS(1979,pp. 128-150)y MVERSy SHOCKER(1981,Pp.211-236),sabemos
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quelos consumidoresretieneny organizanla informacióndisponibleacercadelos productos

en su memoria en varios nivelesde abstraccióny complejidad, desdelos mássimples

atributosdel productohastalos valorespersonalesmáselevados,y queen esecontinuola

calidadsepresentacomoun fenómenodenivel intermediode abstracción.Esterazonamiento

es lógico, puestoquecomo señalanCRUZ ROCHE yMÚGICA GRIJALBA (1993,p. 27)

“la calidad percibida es una interpretaciónde señalesque capta el consumidory que

posterionnentecodificaparaobtenerunavaloraciónglobal sobreel producto”,porlo tanto,

seencuentraa un nivel superiorque el de las señalesque utiliza (que coinciden con los

atributosdelproducto)e inferiorqueel dela valoraciónfinal queseconsiguea travésde ella.

La afirmaciónde quela calidadpercibidaesunavaloraciónglobal queenalgunos

casosse asemejaa la actitudpuedeinducir a error. Por lo general,los nivelesde calidad

elevadossecorrespondenconactitudesfavorableshaciael producto,peroestono significa

que siempreseaasíy muchomenosquelos términoscalidad y actitud seansinónimos.La

actitud sedefine como un sentimientofavorableo desfavorablede una personahacia un

producto,mientrasquela calidadsimplementeesunapropiedadatribuidaal producto.Los

consumidorespercibenla calidad (queperteneceal producto)y en funciónde esapercepción

se forman actitudespositivas o negativashacia su objeto de compra,que derivan en

intencionesde compra,por lo general,en el mismosentido.

Porúltimo, tampocoexistendudasrespectoal conjuntoevocadoenel cualse enmarca

la calidadpercibida.Comoya hemosvisto, la calidadpresentaun caráctercomparativo.Si

no seestablecencomparacionesesimposibleestablecerjuicios acercade la calidad de los

productos,puestoqueno setieneningúnreferentesobreel quehacerla comparación.Por lo

tanto,esinevitablequelos sujetosutilicen suconjunto evocadode marcas(aquélsobreel que

piensanefectuarla compra)paraelaborarsusjuicios de valorsobrela calidadde cadauna

de lasmarcasqueformaeseconjuntoparacadacategoríadeproductos.

Con todo lo expuestosecompruebaquela calidadpercibida,tal y comosedijo al

principio de estecapítulo,esla másimportantedesdeel puntodevista delmarketing,puesto

que de ella dependeen última instanciala decisiónde compradelos sujetos.Perono sólo

somosnosotroslos querealizamostalesaseveraciones.Autorescomo BUZZEL y GALE

(1987, p. 107)o JACOI3SON y AAKER (1987,Pp.3144)demuestrancuantitativamenteeste

hecho.
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BUZZEL y GALE (op.cit.)concluyenque“a largoplazo,el factormásimportante

queafectaalrendimientode la unidaddenegocioesla calidadpercibidade susproductosy

servicios,conrespectoa los de la competencia”.Parallegara estaconclusión,estosautores

utilizaronla basededatosdel programaPIMS (J’rofit ImpactofMarketStrategy)iniciadopor

el PlanningInstitutede Bostonen 1970 y quedesdeentoncesvienerecogiendoinformación

sobrelos resultadosfinancierosy las estrategiasde marketingde másde 3.000 grandes,

medianasy pequeñasempresasdispersasentodo el mundo(sobretodo en EstadosUnidos

y Europa)y productorasde una granvariedadde productosy servicios(desdecaramelos

hastaserviciosfinancieros).Unavezestudiadaestabasededatos,estosautoressepercataron

de queaquellasempresascon unmenornivel decalidadpercibidaobtienenun 17% promedio

comoretomode suinversión,mientrasqueaquellasotrascuyo nivel de calidadpercibidaes

superiorobtienenunosresultadossuperioresal doble, tantoen retomosobrela inversión

comoenretomosobrelas ventas.

Porsu parte,JACOBSONy AAKER (op.cit.)a travésde un análisissimilar llegan

aconclusionesparecidas,estableciendoquela calidadpercibidaafectaclaramentea la cuota

de mercadode lasempresas,de tal modo quelos productosde calidadpercibidasuperior

resultanfavorecidosy obtienenunamayorparticipación.Igualmentecomprobaronque la

calidadpercibidaafectatambiénal precio,de maneraqueunacalidadpercibidaelevada

permitecargarpreciossuperiores,los cualespuedenmejorardirectamentela rentabilidadde

la empresao permitir a la compañíaseguir mejorandola calidad para crear barreras

competitivasmássólidas.Eso, sin teneren cuentaque los preciosaltossuelenafianzarla

calidadpercibida,ya queactúancomo indicadoresdela misma.Además,vieroncómola

calidadpercibidatieneun impactodirectosobrela rentabilidad.Mejorar la calidadpercibida

sueleincrementarla rentabilidadpromedioauncuandono se afectenla participacióndel

mercadoo los precios,porque,seguramente,tantoel costederetenera los clientesactuales

comola presiónde la competenciadisminuyenalaumentarla calidadpercibida.Finalmente,

comprobaronquelacalidadpercibidano afectanegativamentea los costes,primeroporque

no tienepor qué coincidir con la calidad objetiva y, segundo,porque,generalmente,la

calidadpercibidava acompañadade unacalidadrealquetiendeareducirlos defectosy a

disminuir los costesde fabricación.En definitiva,demuestran,junto con los estudiosde otros

autoresbasadosendatosprimariosobtenidosdirectamentede un estudiosobrecasi250 tipos

de negociosdiferentes,quela calidadpercibida esfundamentalparael éxito de cualquier

negocioalargopíazo.
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3.4 APLICACIÓN DE LOS TRES CONCEPTOS AL ÁMBITO DEL PRESENTE
ESTUDIO

Aunque todaslas definicionesapuntadascon anterioridadreflejan con bastante

fidelidad los conceptosquetratamosdeprecisar,paradelimitar perfectamenteel objeto de

estudiodenuestrainvestigaciónvamosaestablecerunaseriede consideracionesdepartida,

derivadasde unalecturadetalladade las explicacionesprecedentes,quemantendremosa lo

largo de todo el trabajo.Seráen el capítulosexto cuandodelimitemosclaramente nuestra

hipótesisteóricajunto con lashipótesisbásicasquede ella sederivan,peroparapoderdotar

deprecisiónmetodológicaa dichashipótesisesprecisoubicaríasenel marcoconceptualen

el quesemueven.Las siguienteslíneaspretendenestablecer,amodode resumeny de una

forma somera,los pasosseguidoshastaestemomentoparafijar defmitivamentelos conceptos

conlos quetrabajamos.

1. Entendemosporcalidad la mayoro menoradecuaciónde los productos a su objetivo

funcional,de tal modoquecuantomayorseadichaadecuaciónmayorserátambién

el nivel decalidaddelproductoconsiderado.

2. Estaadecuacióntienelugargraciasalascaracterísticasinternaso atributosintrínsecos

del producto,esdecir, graciasa su calidad objetiva.Los atributos intrínsecosse

presentanasícomolascaracterísticasmaterialeso técnicasde los bienesy funcionan

como ventajasdiferencialesinherentesa cadaproductoo marca,capacespor sí

mismasde establecerdistincionesentrela ofertadel mercadoal implicar unamejor

o peor adecuaciónde cada producto o cada marca a las necesidadesde los

compradores.

3. Llamamospercepciónal procesodebúsquedade informaciónquerealizanlos sujetos

parainterpretaslas señalesde calidadde los productosy por medio del cual son

capacesde establecerjuicios valorativossobrela calidaddecadaunode ellos.

4. La calidadpercibidaseentiendeasícomo eljuicio realizadoporlos sujetossobrela

calidaddelos productos,esdecir,sobrela adecuaciónal usode los mismos,teniendo

en cuentaque éstaserámayor cuantomásse aproximenlas expectativasde los

sujetosa la realidadalcanzadatrasel usodel producto.
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4. La percepcióndela calidadpor partedelos sujetosseentiendecomoel procesode

búsquedade informaciónrealizadopor los individuos paraapreciare interpretarla

calidadde los productosy emitirjuicios acercade ella.

Hastaaquíhemosestablecidode un modosecuenciallos diferentesconceptostratados

enestecapitulo.En el siguienteintentaremoscontestara la preguntade cómopercibenlos

consumidoresla calidadde los productos,pero no queremosterminar éstesin apuntar

brevementecuálessonnuestrasideasal respecto.Así, podemosdecirqueenla percepción

de la calidad por parte de los compradores,en prmcipio, puedeninfluir los siguientes

factores:

1. La calidadobjetivao materialdelproductoatravésde susatributosintrínsecos,que

constituyenel conjuntodeelementosquedanfuncionalidadal mismo,soninherentes

a él y diferentesparacadaproductoe, inclusoa veces,paracadamarca.

2. Los atributosextrínsecoso señalesexternasqueproyectanunaimagendel producto

a la que el compradorpuedeasociar,en mayor o menormedida,la calidaddel

mismo.La marcay la imagenprovocadapor el tipo de envase,el establecimiento

dondesevende,el consejode los familiareso lasestrategiasde comunicaciónde la

empresa(publicidad, relaciones públicas, promociones,etc.) pueden ser un

ingredientemuy importanteparalos sujetosa la horade evaluarla calidadde los

productos.

3. El precio que, aunqueesclaramenteun atributo extrínseco,consideramosque

funciona independientementedel resto, ya que a través del precio percibido el

compradorinfiere un niveldecalidadal producto,queposteriormentedebecoincidir

con el nivel inferidoatravésdelrestodelos atributosevaluados.

Enestesentido,nuestrahipótesisproponequeeserestode atributossobrelos quese

basala percepcióndelacalidadse concretanbásicamenteenlos atributosextrínsecos,de tal

forma que los intrínsecospierdentodo su valor y funcionan de un modo puramente

anecdótico.
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4
Percepción de la Calidad

Acabamosdever quela calidadpercibidadetermmaen granmedidala decisiónde

comprade los sujetos, así lo asumentodos los autorescitadosy algunosmás, como

GOERING(1985,pp. 74-82).Sin embargo,todavíano hemosanalizadola formaen quelos

consumidorespercibenla calidad,dejándolosólo brevementeapuntadoal final delcapítulo

anterior. Consideramos,por tanto, que el desarrollonormaldel Marco Conceptualaquí

expuestonosobligaen estemomentoa dar el único pasológico posible,esdecir,explicar

cómosepercibela calidad,todavezqueéstayahaquedadoperfectamentedefmida.Aunque

estosdosconceptosesténmuy próximos,no eslo mismohablarde calidadpercibidaquede

percepciónde la calidady por estemotivo dedicamosun capítulodiferenteal desarrollode

cadaidea.La alteracióndel ordende los dostérminosqueintervienenennuestroobjetode

estudiono suponeun cambiosustancialen la concepcióndel mismo,perosí representael

anversoy el reversode unamismamoneda,esdecir, dospuntosde vistadiferentespero

complementariossobreun mismotema.

La calidadpercibidarepresentaun constructoteóricoqueindica el nivel de calidad

apreciadoporlos sujetosenlos diferentesproductosy marcasqueofertael mercado.Porsu

parte,hablarde percepciónde la calidadsuponedescendera un nivel prácticoenel quese

explicacómo consiguenlos sujetosalcanzarel constructoteóricoanterior,esdecir,cómo

logranloscompradorestenerunacalidadpercibidade los productos.Estadiferenciaciónes

menos trivial de lo que parecey es que, como apuntanCRUZ ROCHE y MGICA

GRIJALBA (1993,p. 27), el conceptodecalidadpercibidaessumamentecomplejoy dificil

de definir, de maneraque la forma mássencillade entenderloconsisteen referirsea la

percepciónde la calidad,o dicho de otro modo, estribaen describirlos factoresquecon

mayoro menorpesocontribuyena la formaciónde un juicio o valoraciónpor partede los

compradores.De estemodo,la calidadpercibidapasaa serentendidacomoun constructo

conunaseriede elementosconcretosqueentrana serconsideradospor los sujetos,junto con

unaseriede factoresquecondicionanel quecadauno de ellos tengaun mayoro menorpeso

en la valoraciónfinal.
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4.1 VISIÓN GENERAL

La formaen que los compradorespercibenla calidadde los productosno ha sido

siemprela misma, o mejor dicho, el modo en que los investigadoreshan entendidoesa

percepciónde la calidadha cambiadoconel pasodeltiempo.Estaevoluciónsecentra,no

tanto enunaconcepcióndiferentede los productos,comoen nuevasideasacercade aquellas

“partes”de los mismosquesonutilizadaspor los consumidoresparainferir su calidad.En

principio, y en estoestándeacuerdotodoslos autoresconsultados,cualquierproductoestá

formadopor unaseriede atributos intrínsecoso característicasobjetivasy otrosátributos

denominadosextrínsecoso señalesde imagen(OLSON, 1972). La utilizacióndeunosu otros

en lapercepciónde/acalidaddepende,en principio, delvalor predictivoy la confianzaque

el consumidorle déa cadauno. El valor predictivo esel gradoen quelos sujetosasocianun

determinadoatributocon la calidaddelproducto,demaneraquecuantomayorseaesegrado

másposibilidadesexistende quelas expectativasdel clientesecorrespondancon la realidad

(DICK, CI-IAKRAVARTI y BIEHAL, 1990,pp. 82-93).Porsuparte,el valor de confianza

deun atributoesel nivel decréditoquedepositanlos consumidoresenla capacidaddedicho

atributoparajuzgardeun modoprecisolacalidaddel producto(COX, 1967).De estemodo,

la evolucióna la quenosreferimossuponedarmáso menosimportanciaa cadauno de estos

atributosen la percepciónde la calidad.

Aunqueseráen el próximo capítulocuandoprofundicemosen el estudiode estos

atributos, al hilo de estasreflexionesconvieneestablecercuálesson las diferenciasentre

ambos,paraentenderasílasdistintasetapasqueha sufridola conceptualizacióndela calidad

percibida.

Los atributosintrínsecosde un producto,tal y comofuerondefinidospor OLSON

(1977,pp. 267-286),sonaquéllosqueaparecencomoconsustancialesal mismoy sin los

cualesel productodejaríade ser lo que es,pasandoa ser otra cosa. Son propiedadeso

cualidadesquesederivandela composiciónfisica o químicadel bieny, porconsiguiente,no

puedensermodificadossin produciralteracionesen la naturalezamismadel producto.En

síntesis,los atributosintrínsecossoncaracterísticasdelproductocapacespor sí mismasde

determinarel cumplimientode la función que se esperay deseaque dicho producto

realice.
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Los atributosextrínsecos,porel contrario,guardanunarelaciónmáso menosestrecha

conel bienconsiderado,peroquedanfriera de él.Poresopuedensufrirmodificacionessin

queresultenalteradasni la naturalezani la funciónbásicadelproducto.Se trata,por tanto,

de un conjuntode características(comoel precio, la marca, la publicidad,etc.) que, aun

cuandono sondeterminantesdirectosde la calidad,puedenserutilizadosporel comprador

comocriteriosdeevaluaciónindirectadelproducto.De ellosno dependeenmodoalgunola

capacidaddesatisfaccióndel producto,perosu presenciaenél puedeinterpretarsecomoun

indicadoro señaldesu calidad.A diferenciade los anterioreslos atributosextrínsecosson

incapacesdegenerarutilidady porestemotivo no sondeseablespor si mismos,sino porque

con su presenciase puedeinferir la existenciade ciertos atributos intrínsecosque sí son

determinantesde la calidad.

Unavezaclaradosambostérminosestamosen condicionesdeexponercuálha sido

la evoluciónhistóricasufridaen la conceptualizaciónde lapercepciónde la calidad,que

hemos tratadode resumiren el gráfico4.1 y que básicamenteha seguidolos siguientes

pasos.

Iniclainjenteseasignóa los atributosextrínsecosun papelnulo porconsiderarquela

calidadde los productosno estabaligadadirectamenteaellos.Poco después,graciasa los

trabajospionerosde SCITOVSKY(1945)y LEAVIYI’ (1954),entróen escenala variable

precio,conviniéndoseasíen el primeratributoextrínsecoquesetuvo encuentaa la horade

hablardel conceptode calidadpercibida.Los investigadorespensaronentoncesque los

compradoresutilizabanel precio comoinstrumentode referenciay mediciónde la calidad,

detal formaqueparaun determinadonivel de precioesperabanencontrarunadeterminada

calidadobjetivaen los productos.La importanciadelpreciopermitió la inclusióndenuevos

atributosextrínsecostalescomola marca,el envase,la publicidady otros similares para

definircómopercibenlaspersonasla calidadde los productos.No obstante,al principio sólo

la falta de informaciónacercade los atributosintrínsecosjustificabala entradaenjuegode

los extrínsecos,dandoaéstosun papelsecundario.Sin embargo,pocoapocolos atributos

extrínsecosfueronganandoimportancia,hastael puntode considerar(comomuchosautores

hacenactualmente)queambostipos de atributosse sitúanen un nivel de igualdaden la

percepciónde la calidadpor partede los compradoresy quela utilizacióndeunosu otros

dependedediversosfactoressituacionales(tipo de producto,riesgopercibidoen la compra,

etc.)e individuales(característicaspersonales,motivaciones,necesidades,etc.).
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Connuestrotrabajodeinvestigación,y a la vistade lo expuesto,pretendemosseguir

con la única línea lógica de continuidadposible.De estemodo, tal y como se encuentra

recogido(todavíademaneraincipiente)en losestudiosdeVALENZI y ELDRIGE (1973, Pp.

829-830)y aunqueno hasido unavíaexcesivamentedesarrollada,consideramosqueel efecto

de los atributos intrínsecossobrela percepciónde la calidades prácticamentedespreciable

y que,dadala actualsaturaciónde productostecnológicamentehomogéneos,la percepción

de la calidadsebasasólo en los atributosextrínsecosdelproducto.

Gráfico44 PERIODO 1

Atributos
Intrlusecog Calidad Percibida

Carat. objetivas

DETERMINANTES DE LA CALIDAD

L Atributos PERIODO 2
Intrínsecos

Calidad Percibida

Precio

DETERMINANTES DE LA CALIDAD

Atributos 1

Intrlnsecos

Precio

Atributos
Extrínsecos

PERIODO 3

—*- Calidad Percibida

DETERMiNANTES DE LA CALIDAD

PROPUESTA PERIODO 4
Precio

—--~> Calidad Percibida

Atributos
Extrínsecos

DETERMINANTES DE LA CALIDAD

Gráfico 4.1: Evolución histórica en la consinicció»del conceptode
calidad percibida. Fuente:Elaboración propia.
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El gráfico 4.1 presenta,a modo de resumen,unavisión generalde los diferentes

períodoshistóricospor los quehapasadola conceptualizaciónde la calidadpercibida.Sin

embargo,aunquepuederesultarútil en un primeracercamientoa esteestudio,simplifica

demasiadolas diferentesetapasenlasqueseha definido lapercepcióndecalidad.Poreste

motivo, a continuaciónexponemosdeun modo mássosegadocadauno de los momentos

históricosquesehandistinguidoen el gráficoanterior.

4.1.1Primerperiodo:Modelo normativodelcomportamiento

En un primermomento,desdeunaperspectivainequívocamentenormativa,sepensó

queen la percepciónde la calidadsólo interveníanlos atributosintrínsecosdelproducto,es

decir, suscaracterísticasinternas,materiales,mecánicaso funcionalesquenosotroshemos

denominadocalidadobjetiva.Desdeestaperspectiva,lateoríaeconómicadelcomportamien-

to del consumidor(LANCASTER, 1966, Pp. 132-157)concibe a los productoscomo

conjuntosdecaracterísticaso atributosintrínsecossusceptiblesde proporcionarutilidad, esto

es,calidad.Los compradores,porsuparte,aparecencomoindividuoscapacesde estimarlos

correspondientesnivelesde calidada partir únicamentede los atributosintrínsecos,esdecir,

con absolutaindependenciadel precio, la marca,la publicidado cualquierotraclasede

atributo extrínseco.En principio estateoría tiene un gran sentido,porque los atributos

intrínsecosdeten-ninan,por su propianaturaleza,el niveldecalidadde los productos,mientras

quelos extrínsecos,aunquepuedenserutilizadospor elconsumidorparainferir la calidad,

enmodoalgunosondeterminantesde la misma.Por lo tanto,resultalógico quelos primeros

investigadores,inmersosen unacorrienteracionalista,sedecantasenporla utilizaciónde los

atributosintrínsecosendetrimentode los extrínsecos.

Desdeunaperspectivanormativa,comola aquí descrita,sesuponequelos sujetos

llevanacaboconductasdecompraracionales,intentandomaximizarla utilidadtotalquese

obtienedel consumode los bienesy serviciosquehan de adquirirseen el marcode un

presupuestolimitado. Partiendode estahipótesisinicial escomprensiblequesepienseque

los atributosintrínsecostienen máspesoque los extrínsecos(de hecho,los segundosni

siquierase consideran)porqueel único modo de tomardecisionesracionalesde compra

pareceencontrarseen unavaloraciónexactade la calidad(lo cualescierto)y éstasólopuede

realizarsea travésde las característicasinternasdelproducto(lo queno estancierto).
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Así, el precio (como atributo extrínsecosmás relevante)no es más que una

contraprestación.No esla medidade la calidad,en funciónde la cualsepuedecompararel

nivel decalidadde un productoconotro, sino quesólo representala medidadel sacrificio o

costequehayquesoportarparaobtenerdelproductolos beneficiosdeseados.De estemodo,

seesperaqueun incrementoenel preciosetraduzca,inexorablemente,enunareducciónde

la disposicióna comprarya que, al no ligarseéste al conceptode calidad,el sacrificio a

realizaraumentasin queporello seobtenganunascontraprestacionesmayores.En definitiva,

paraunadeterminadacombinaciónde atributosintrínsecos,estoes,paraun nivel de calidad

dado,cuantomenorseael precio,mayorserála utilidad quesele puededar al productoy,

por lo tanto,tambiénserámayorla probabilidaddequeeseproductoseaadquirido.

Un comportamientode optimizacióncomoel descritosuponequeel consumidordebe

conocera la perfecciónno sólo sus necesidadesy preferencias,sino también toda la

informacióndisponibleacercade las diferentesalternativasdel mercadoy queademásdebe

sercapazde procesare interpretarde formaadecuadatodaesainformación,con el fin de

adoptarsiemprela decisiónmáscorrecta.Estasituaciónpuededarseen mercadospoco

desarrolladosdondeel númerodealternativasdeelecciónesreducidoy dondeel mercado

guardaunasreglaselementalesdetransparenciainformativa, peroen mercadoscomolos

actualessecaepor su propio peso.En nuestrosdías,el númerode marcasdistintasque

comercializanun mismoproductoesrealmenteelevadoy el compradoresincapazde conocer

lascaracterísticasdetodasy cadaunade ellas.Pero,además,aunenel casode quepudiese

conocerdichas características,eseconocimientotampocole aseguraríauna decisiónde

compracorrecta,porquela homogeneidadtecnológicade los productoshaceque no haya

diferenciassustancialesdecalidadentrelasdistintasmarcasde un mismoprecio,entrelas que

el consumidordebetomarsu elección.

En definitiva, esta teoría atribuye al consumidoruna capacidadcognoscitivay

evaluativa de la que realmentecarecey, por consiguiente,no representafielmente el

comportamientode comprade los sujetosy, muchomenos,la formaenque éstosperciben

la calidad.Lo cierto esque la opacidadinformativade tosmercadosactuales,asícomouna

cierta incapacidadde las personaspara procesare interpretarde forma adecuadala

informacióndisponible,llevanal compradora recurrir a criteriosdeevaluacióny decisión

diferentesde los propuestospor estateoria,aunque,esosí, másadaptadosa las situaciones

de incertidumbree informaciónimperfectaen lasqueopera.Puesbien,esen estasituación

dondehacesu apariciónel preciocomoindicadordela calidaddel producto.
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4.1.2 Segundo periodo:Haciaun modelopositivodel comportamiento

SCITOVSKY (1945,pp. 100-105)fue el primerautoren intentarofrecerunavisión

másreal del comportamientode compraen generaly de la percepciónde la calidad en

particular.Paraello introdujo un elementonuevoen esapercepción:el precio,quecomo

atributoextrínsecoabrió laspuertasparaqueposteriormentepudieranentrarotrosatributos

de estetipo en la construcciónde la calidadpercibida.

Esteautorconsideraqueunasituacióncomola descritaenel modeloanterioresirreal

y que la simpleobservaciónde lavidacotidianade laspersonasdapruebassuficientesde ello.

Los compradoresno utilizan sólo los atributos intrínsecosparapercibir la calidadde los

productos,sinoquetambiénseapoyanenotrosindicadores,fundamentalmenteel precio,que

lespermitensimplificar suprocesode decisión.Los motivospor los quelaspersonasllevan

a cabo este tipo de conductasson variadosy van desdeun excesoo un defecto de

información,hastauna incapacidadmanifiestaparaprocesarlos datosde que disponen,

pasandoporotrasrazonesmásoperativascomola falta de tiempopararealizarla compraque

leslleva a recurrira algúntipo de atributosmássencillosde manejar.

Desdeestaperspectivael preciono sólo sirve comoindicadordelcosteo sacrificio

que suponeel consumode un bien o servicio,sino que se presentatambién(de forma

complementaria)comoun indicadorde lacalidaddelproducto.El errorradicaen considerar

queun comportamientobasadoen unautilizacióndelpreciotal y comola queaquíseindica

es irracional.Si se suponequelaspersonassonsujetosactivosquebasansusadquisiciones

en procesoslógicos, la inclusióndel preciodesdeestepuntode vistadestierrala supuesta

racionalidaddel procesode compra. Sin embargo,la utilización del precio no indica

irracionalidadpor partede los sujetos,esmás, suponela únicasalidalógica posiblea la

situaciónenla queéstosseencuentran.El mercadoresultacadavezmásopacoinformativa-

mentehablando,los productossoncadavezmásparecidosencuantoasucalidadobjetiva

serefierey losconsumidorestienenquetomarunadecisiónde compra.Desdeluego,lo que

nuncavan ahacer(o al menosmuy pocasveces)estomarsu decisiónsin disponerde una

informaciónprevia,yaqueesaconductalesprovocaríaunainseguridadpsicológicade la que

huyen,y sino puedencontarconla informacióndelos atributosintrínsecos,no es deextrañar

quesevuelquenenlos extrínsecosy másconcretamenteenel precioporserunade las señales

de imagenmásevidentes.
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Además,el argumentode SCITOVSKY (op.cit) sebasaen considerarqueel precio

estádeterminadoporel juegode las leyesde la ofertay la demanday que,portanto,esuno

de los indicadoresmásprecisosde la calidadde los productos,yaquese suponequeesas

leyesconducenaun ordenamiento“natural” delos bienesconcurrentesen un mercado,según

su escalade precios. No obstante,para ello es preciso que se cumplan una serie de

condicionesqueSCITOVSKY (op.cit) piensaquesedanenun mercadodesarrollado,tales

como:

1. Que la fijación delprecio serealiceutilizandoel métodode un incrementosobreel

costede producción.De estemodo la calidadva directamenteligadaal preciodel

producto,yaqueésteindicael costedeproduccióndelmismo,másel beneficioque

pretendeobtenerel fabricante,el cualsesuponerazonabley similar paratodos los

oferentesde unadeterminadacategoríadeproductos.

2. Quelos procedimientostecnológicosdeproducciónseansuficientementesimilares

comoparasuponerque lasdiferenciasen los costesde producciónsonconsecuencia

de las diferenciasen la calidad.De otro modo pudierasucederque un oferente

necesitaseinvertir másen la fabricaciónde un productode idénticacalidad a la de

otro oferenteconunatecnologíasuperiory queaccedeamenorcosteal mismonivel

decalidad,con lo cual los preciosdelmercadono podríanconstituirseen referentes

absolutosde la calidad.

3. Quelos costescomercialesseránuniformesparatodoslos oferentes,al no incluir

componentesrelativosa la diferenciaciónde susrespectivasofertas,de maneraque

los vendedorestenganobjetivossimilaresentérminosdebeneficiosmarginalesy que

las inversionesrealizadasen comunicaciónu otrasvariablesde marketingno afecten

al PVPfinal del producto,con el consecuentedesequilibrioqueseproduciríaentre

el precio marcadoy la calidadreal.

4. Queconel usodel productolos compradoresadquiereninformaciónperfectaacerca

desu elección,detal formaquesi la satisfacciónobtenidatrasel consumoesmenor

a la esperadase produceel cambiohaciaotramarca,lo cualfuerzaun descensoen

el precio de la marcarechazay un aumentoen las marcasde mayorcalidadque

permiteir ajustandoel precioa la calidadrealdelos productos.
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Estaúltimacondiciónresultafundamentalya queestableceel buenfuncionamiento

delmercado,condiciónsin la cualel preciono resultaríaun buenindicadorde la calidad.En

síntesis,SCITOVSKY (op.cit.)estimaquelos compradoressonprocesadoresperfectosde

la información,aunqueno tienenunainformaciónperfectaacercade la capacidadde los

productosconcurrentesenel mercado,y queutilizan el preciocomoalgo másqueun mero

estimadordel sacrificio. De estemodo, el procesoa travésdel cual los sujetosconsiguen

percibir la calidadde losbienesy serviciosy atribuirlesun valorsuponequelos compradores

utilizan el precio parainferir la calidaddel producto,así como paraasignarel gradode

satisfaccióncorrespondientea un determinadonivel de calidady optimizarsu elección

mediantela evaluaciónde la utilidad marginalobtenidade cadaalternativaen relacióna la

utilidad sacrificadaporel pagode su precio.

La teoríade SCITOVSKY (op.cit) presuponeque existeuna fuerte correlación

positivaentreel precioy la calidaddelproducto,tantoenlo queserefierea la relaciónprecio-

calidadobjetiva,comoenla relaciónprecio-calidadpercibida.Sin embargo,la granmayoría

de los estudiosderivadosde ella no permitenconfirmar definitivamentesu hipótesisen

ningunacategoríade productos.

En cuantoa la relaciónprecio-calidadobjetivael caminoiniciadoporOXENFELDT

(1950, pp.300-314) paracomprobarsi existeunacorrelaciónpositivaentrela calidadrealdel

productoy supreciohadadocomofruto resultadostandiversoscomo líneasde investigación

se han emprendido.La investigaciónde OXENFELDT (ogcii.) se llevó a cabocon 35

categoríasdeproductodistintas,encontrandounacorrelaciónmediaentreel precioy el nivel

objetivode la calidadde unmínimo 0,25,oscilandosegúnlos productosentre-0,81 y 0,82.

En ténninosmedios,los coeficientesde correlaciónobtenidosresultaronmásaltosparalos

productosduraderos(0,32)que paralos de comprafrecuente(-0,13)lo que,en términos

generales,setraduceen una debilidadgeneral de una relacióndondeparael 25,7% se

encontraroncoeficientesnegativos.Los estudiosrealizadosdesdeentoncesporautorescomo

FRIEDMAN (1967,pp.13-23),MORRISyBRONSON (1969, Pp. 26-34), SWAN (1974,Pp.

52-59), RJESZ (1979,Pp. 236-247),DARDIS y GIESER (1980,pp.238-248),HIORTH-

ANDERSEN (1984, Pp. 708-718), CURRY (1985, pp.1O6-ll’7), JOHANSSON y

ERICKSON (1985,pp. 52-63)yGERSTNER(1985,Pp. 209-215)siguenla mismalíneaque

el anterior,concluyendoque,aunquela asociaciónentreel precioy la calidadobjetivapuede

serrelativamentealtaparaalgunascategoríasde productos,entérminosglobales,la relación

entreambasvariablesresultabastantedébil y, en no pocoscasosinclusonegativa.
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Porel ladoquemásnos interesa,la relaciónprecio-calidadpercibidatampocotiene

visosde generalidad.Comoyahemosapuntadoen másde unaocasióny sobretodoen el

capitulointroductorio,aunqueesdetectableunaciertacorrelaciónpositivaentreel precioy

la calidadpercibidaparaciertosproductosy dentrode ciertasbandasde precios(MONROE

y KRISHNAN, 1985,pp. 209-232),estacorrelaciónvaríaampliamenteen funcióndel tipo

de producto(PETERSONy WILSON, 1985,Pp.247-268),de los individuos(SHAPIIRO,

1973,pp.286-294),de los aspectosmetodológicos(MONROEy DODOS, 1988,pp. 151-

168>y en defmitivade lassituacionesy contextosdondeserealizaronlos estudios.

EstosresultadospodríanindicarqueSCITOVSKY (op.cit) no planteóacertadamente

su hipótesisteórica,y hastacierto punto esasí.Pero,en ningúncaso,nieganla evolución

lógicade los acontecimientosreflejadaen el gráfico4.1, muyal contrario,sirvende referente

paraentenderel siguientepaso:la introduccióndefinitiva de los atributosextrínsecosen la

percepciónde la calidad.

El precioresultainsuficienteparainferir la calidadde los productosy, dadaslas

dificultadesexistentesparamediréstaa travésde los atributosintrínsecos,los sujetosoptan

porincluir másatributosextrínsecosgraciasa los cualespodertomarunadecisiónde compra

acertada.Estapuedeser la razónpor la cual la relaciónprecio-calidadpercibidano tieneun

carácteruniversal.Cuandoel consumidorutiliza otrosatributosextrínsecoscomoindicadores

dela calidad,el preciopierdeprotagonismo.Así lo evidencian OLSON (1977, pp. 267-286),

RAO y MONROE (1989,Pp. 351-357)o DODDS, MONROE y GREWAL (1991, Pp. 307-

319). El primeropone de manifiestoquecuandoel nombrede la marcao la imagendel

vendedorentranenjuego,el preciopierdegranpartede su valorpredictivo.Los segundos

llegana conclusionessimilaresal estudiarla marcay el puntode ventaen relacióncon la

variableprecio.Y, finalmente,los terceroshandemostradodenuevoqueenpresenciade la

marcala fuerzade la relaciónprecio-calidadpercibidasereduceconsiderablemente.

De estemodo, lejos de lo quepudieraparecer,el resultadoexpuestoanteriormente

no indica quelos compradoresno utilicen los atributosextrínsecosparainferir la calidadde

los productos,simplementesignifica queno usanel precioporque,precisamente,basansu

decisiónen función de otrasseñalesde imagendel productotalescomo la marcao la

publicidad.Así, seda pasoal tercerperíodoen el queambostipos de atributos(internosy

externos)convivenenarmonía,influyendo a la par en la percepciónde la calidad,segúncuál

seael productoo la situaciónen la quenosencontremos.
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4.1.3 Tercerperíodo:Modelopositivodel comportamiento

A partir de estetercerperíodoseentrade lleno enlo queseconocecomomodelo

positivo del comportamientodel consumidor,muchomáscercanoa la realidad,dondese

reconocequelos juicios acercade la calidadde los productosserealizana la par através

tanto delos atributos intrínsecoscomode los extrínsecos.Numerosasinvestigacionesponen

de manifiestoestehecho,estudiandola influenciade ambostipos de atributos,tantopor

separadocomoconjuntamente.

Casi todaslasinvestigacionesrelativasa los atributosintrínsecosponende manifiesto

defonnareiteradalaexistenciadeunarelaciónpositivay estadísticamentesignificativaentre

determinadosatributosde este tipo y la percepciónde la calidad’, si bien tal y como

manifiestanOLSONy JACOBY (1973,pp. 167-179),PINCUSy WATERS (1975,pp. 280-

282) o WHEATLEY, CJ-IIU y GOLDMAN (1981,pp.100-116), la intensidadde dicha

relacióndependedela relevanciaque le denlos consumidoresa dichosatributos,esdecir, de

los valorespredictivosy de confianzaqueles asignen.

Deigual forma, los estudiosrelativosalos atributosextrínsecos(aunqueconun grado

de acuerdomenosextendidodel que se observaen el caso anterior) tambiénponende

manifiestola existenciade influenciaspositivasen la percepciónde la calidadde diversos

tiposde atributostalescomo:

1. El nombredemarca(ALLISON y tJ?HL, 1962,pp.36-39;RENDERyO’CONNOR,

1976, pp.722-730; STOKES, 1985,pp.233-246y DODUS y MONROE, 1985,

pp.85-9O).

2. La imagendel detallista(RENDERy O’CONNOR, 1976,pp.722-730y WHEA’f-

LEY, CHIU y GOLDMAN, 1981,pp.l 00-116).

3. La inversiónpublicitaria(NELSON, 1974,pp. 729-754;SCHMALENSEE, 1978,

pp.485-503;COMANORYWILSON, 1979,pp. 453-476;KI7RMANI y WRIGHT,

1989,pp. 344-353yTELLIS yFORNELL, 1988,pp. 64-71).

La única excepciónconsultadaseencuentraen VA.LENZI y ELDRIGE (1973, pp. 529-530),pero

puestoque su teoría seacercabastantea la propuestade estaTesis,seránmencionadosposterionnente.
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4. El envase(McDANIIIEL y BAKER, 1977, pp. 57-58y STOKES, 1985,Pp. 233-246).

5. El color(PETERSON,1977,pp. 6 1-63).

6. Elpaísdeorigen(HUBERyMcCMÑN,1982, Pp. 324-333;ERICKSON,JOHANS-

SONy CHAO, 1984,pp.694-699y JOHANSSON,DOUGLAS y NONAKA, 1985,

Pp. 388-396)

7. Y, sobretodo,el precio(LEAVIfl’, 1954,pp. 205-210; GABOR Y GRANGER,

1966,pp. 43-70; McCONNELL, 1968b,PP. 331-334; GARDNER, 1977,Pp. 241-

243;SHAPIRO, 1973,pp. 286-294;RENDERyO’CONNOR, 1976,pp. 722-730;

VENKATERMvIAN, 1981,pp.49-52;STOKES, 1985,pp. 233-246;MONROE y

KRISHNAN, 1985,pp.209-232;PETERSONY WILSON, 1985,pp.2t7-268).

Además,al margende losestudioscomparativosrealizadosentrelos propiosatributos

extrínsecos(sobretodo comparandola influenciadel precio con el resto), tambiénse han

realizadonumerosascontrastacionesempíricasencaminadasa descifrarla importanciarelativa

de cadauno de los tipos de atributospropuestosen la percepciónde fa calidad. En este

sentido,sin embargo,las investigacionesno sontanconcluyentesy parecequeno seponen

de acuerdoen dotardeun protagonismomayora unosatributossobreotros. Mientrasque

algunosautores suponenque los atributos intrínsecos son más importantesque los

extrínsecos,otrossitúanaambosenel mismonivelo, incluso,mantienenla posturacontraria.

En el primergruposeencuentran,porejemplo,HUBER, HOLBROOK y KAHN (1986,Pp.

250-260),segúnlos cualeslos atributosextrínsecos(enespecialel precioy la marca)juegan

un papelsubsidiariocon respectoa los intrínsecosy sólo la falta de informaciónsobreestos

últimos justifica la utilización de los primeros. De hecho sus investigacionesponende

manifiestoque tanto el preciocomola marcapierdenimportanciaen la inferenciade la

calidad cuandose facilita informaciónsobrela calidad intrínsecade los productos.En el

segundogrupodestacanKRISHNAN (1984,pp. 90-99),queaseguraque la utilizaciónde uno

u otro tipo de atributo, o de ambostipos a la vez, viene determinadapor las respectivas

capacidadesde éstosparadiferenciar,entérminosde calidad,las variantesalternativasque

sele presentanal compradory, sobretodo,ZEITHAML2 (1988,pp.2-22),quesugiereque

ambosatributosseencuentranal mismonivel y quesondistintosfactores(queanalizaremos

en el epígrafe siguiente)los que hacenque, en cadacaso concreto, la primacíapueda

correspondera unoso aotro.

‘OLSI-IAVSKY (1985,pp. 11-14)mantieneunaposturaparecidasuponiendoqueson lascaracterísticas
delos sujetos,del entornoy del mercadolas quedeterminanen cadacasoel usode unou otro tipodeatributo.



‘o’Marco Conceptual

Percepción de la Cal,dod

Encualquiercaso,con independenciade la importanciarelativade cadauno, lo que

parecequedarclaroen estemomentoes la utilización de ambostipos de atributos en la

percepciónde la calidad, dando una importanciamayor al precio y dejandoque la

importanciarelativade cadaatributoconcretoseaunacuestiónempíricaaresolverencada

situación.

4.1.4 Cuarto período: Modelo de percepciónde la calidad propuesto

El cuartoperíodorecogidoen el gráfico 4.1 es el que se proponea raíz de las

conclusionesobtenidastrasestainvestigación.Por lo tanto,no esconvenienteexponerloen

estemomento,yaquededicamosla últimapartede estaTesisDoctorala tal menester,una

vezqueel contrasteempíricode nuestrashipótesisnospermitamodelizarla situaciónde la

percepciónde la calidad tal y como nosotrosla entendemos.Aun así, finalizaremoseste

capítulocon unosbrevesapuntessobreel modelopropuesto,por lo queen estepunto nos

bastacon mencionarla posible existenciade un cuarto período, basadoen estudios

precedentescomolos de VALENZI yELDRIGE (1973,pp. 829-830),paraposteriormente

enmarcarenél los posiblesavancesefectuadostrasnuestrotrabajo.

4.2 EL MODELO DE ZEITHAML

Dentro del tercerperíodomencionadoen el epígrafeanterior, es decir, en el

momentoactual,en el cualse da la mismaimportanciaa los atributosintrínsecosquea los

extrínsecosenlapercepcióndela calidad, destacaconluz propiael modelode ZEITHAML

(1988,pp. 2-22) porhaberseerigidocomoel paradigmade estetipo demodelizaciones,al

serel máscompletoy reflexivo de todoslos propuestoshastala fecha.Porestemotivo, a

continuacióndedicamosunaslíneasa suexposicióncon un doblepropósito:profundizaren

el estudiode lapercepcióndela calidadtal y comoesentendidaen la actualidadpor la gran

mayoríade los autoresy tenerun referenteclarosobreel quepoderestablecerlasbasesde

un nuevomodelomásacordeconla realidaddenuestrosdías,tal y comopretendemoslograr

con el desarrollode estetrabajo.
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ZEITI-IAML (op.ciz.)planteósu modeloglobal sobrelapercepcióndela calidada

partir de unaprofundarevisiónde todoslos modelosanteriores,y deunaseriede estudios

previosexploratoriosy cualitativosrealizadosen la categoríade bebidasrefrescantes.Tras

estosestudiosdesarrollóun modelocapazde relacionarconceptostalescomoel precioy la

calidad y el valor percibidos.Modelo que, posteriormente,testóutilizando varios datos

empíricosprocedentesde estudiosrealizadosen diferentescategoríasde productospara

corroboraro refutarcadaunade sushipótesis.El primerpasodadoporZEITHAML (op.cit)

lite definir su objetodeestudio,enestecasola calidadpercibida,a la quetrassercomparada

con la calidadobjetivaconsiderocomo:3

1. Un conceptodiferentede dichacalidadobjetiva.

2. Un nivel de abstracciónmásalto queun simpleatributoespecíficodeun producto,

esdecir,comoun fenómenocomplejoen lugarde comoun atributosimple.

3. Unafonnade evaluaciónglobaldel producto,similar a la formaciónde unaactitud

respectoalmismo.

4. Un juicio hechohabitualmentedentrode un conjuntoevocado,esdecir, comouna

evaluaciónqueesrealizadasubjetivamenteporlos consumidoresentrelos productos

o marcasqueconsideransustitutivos.

A partir de estascaracterísticasZEITHAML (op.cit) proponeseishipótesisacerca

de la calidad percibida,a las que se puedeseparardel siguientemodo: una hipótesis

introductoria(graciasa la cualseexplicacómopercibenlos consumidoresla calidadde los

productos),doshipótesisdefinitorias(en las quesedelimitanclaramentelos conceptosde

atributosintrínsecosy extrínsecos),otrasdoshipótesisaclaratorias(enlas que seestablecen

lascondicionessegúnlascualesseutilizan másunosatributosqueotros)y unahipótesisfmal

(que sirve de cierre atodo el modelo).Así, siguiendoel procesodeductivode estasseis

hipótesisseentiendeperfectamentecuálesel modelopropuestopor esteautor:

1. Los productosestánformadospor unaseriede característicastanto internascomo

externas,de tal modoqueparamedir la calidadde los mismoslos consumidores

utilizan atributossimples,tanto intrínsecos(referidosa lascaracterísticasfisicasde

los bienesaadquirir), comoextrínsecos(precio,marca,publicidad,etc.). En este

Vid. capitulo3, p. SI.
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sentido,ZEITHAML (op.cii?) muestradiversasevidenciasempíricasacercadeltipo

deatributosutilizadosporlos sujetosparainferir la calidaden diversascategoríasde

productos,demostrandoqueen todoslos casossetratade atributosmuy simples,

talescomo el precioen variostipos de productos(OLSON, 1977,pp. 267-286y

OLSON yJACOBY, 1973,pp. 167-179),eltamañode los altavocesen un equipode

música(OLSHAVSKY, 1985,pp. 3-29), la fraganciaen los detergentes(LAIRD,

1932,pp. 241-246)ola cantidaddeproductosfrescosparamedir la calidadde un

supermercado(BONNERy NELSON, 1985,pp. 64-79).

2. Los atributosintrínsecoscoincidenconaquellascaracterísticasobjetivasdelproducto

capacesporsí mismasdedeterminarel cumplimientode la funciónqueseesperaque

dicho productorealice.Es decir,sonaquéllosde los cualessederivala capacidadde

los productosparasatisfacerlas necesidadesdel consumidory, por lo tanto,sonlos

verdaderosresponsablesdelnivel objetivode calidaddelos mismos.Estosatributos,

utilizadoscomoindicadoresde la calidad,sonespecíficosde cadaproductoo como

mínimo de cadacategoríadeproductos,peroel consumidorrealizaabstraccionesa

partirde ellos que puedenser utilizadasparala comparaciónde la calidadentre

diferentescategoríasde productos.La evidenciaempíricapermiteverificar dicha

generalización,al menos,enel casode diferentestiposde productosde alimentación

envasados(BONNER y NELSON, 1985, pp. 64-79), cuandose trata de bienes

duraderos(BRUCKS y ZEITHAML, 1987, p.1 y ss.), o incluso en el casode

servicios industrialescomo el de la telefonía analógica (PARASIJRAMAN,

ZEITHAML y BERRY, 1985,pp. 41-50).

3. Por su parte, los atributos extrínsecosson aquéllosque, aun cuandono son

determinantesdirectosde la calidad, son utilizados por los compradorescomo

criteriosdeevaluaciónindirectadesuobjeto de compra.A diferenciade los atributos

intrínsecos,estosúltimosno influyen en modoalgunoen la capacidadde satisfacción

de los productos,esdecir, son incapacespor sí mismosde generarunaverdadera

utilidad, peropermitena los sujetosinferir la calidadde los artículosofertadosde una

formamuchomásrápiday sencilla,motivo porel quesonampliamenteutilizados.

De estas característicasse deriva que los atributos extrínsecossirven como

indicadoresgeneralesde la calidadconindependenciadelproductodel quesetrate.

Ademásdelprecio(quesegúnla evidenciaempíricade investigacionescomo lasde
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COURT, 1939pp. 99-117;GRILICHES, 1971,pp. 3-15 u OLSON, 1977,Pp. 267-

286, esel indicadorquemásse utiliza enausenciadeotros), la marca(GARDNER,

1971, pp. 241-243;MAZURSKY y JACOBY, 1985,pp. 139-154), el distribuidor

(RENDERy O’CONNOR, 1976,pp.722-73O>,el esfuerzopublicitario (KIRMANI

y WRIGHT, 1987.p.1 y ss.),ola formaenquesepresentanlos artículos(BONNER

y NELSON, 1985, pp. 64-79),sonatributosextrínsecosutilizadosampliamenteen

diferentescategoríasde productosparaevaluarla calidad.

4. Paraevaluarla calidad,los consumidoresutilizan los atributosintrínsecosporencima

de los extrínsecosen las siguientescircunstancias:cuandotienen accesoa tales

atributos (lo cual es lógico puesto que éstos se encuentranmás directamente

relacionadoscon la calidad objetiva y los sujetossonconscientesde ello; lo que

sucedeesqueno siempreesfácil accedera estetipo de información);cuandodichos

atributos intrínsecosson relevantesen el procesode búsqueday seleccióndel

productoanteriora la compra;y, finalmente,cuandoesosatributosintrínsecosposeen

un alto valor predictivo y de confianzaacercade las consecuenciasdel uso del

producto.ZEITI-IAML (op.cit.)ponedemanifiestoquela evidenciaempíricarelativa

aestahipótesisescontradictoria,aunquesuponequesedebea la falta de información

relevantesuficientesobrelos atributosintrínsecoscon la queoperanlos consumidores

en condicionesnormales.SZYBILO y JACOBY (1974, pp. 74-78), ETGAR y

MALHOTRA (1978, Pp. 143-147),RIGAUX-BRICMONT (1982,Pp. 472-477)y

BARDEN y SCHWINGI-IAMMER (1985,Pp. 161-172)concluyensusinvestigacio-

nesdestacandola importanciade los atributos intrínsecossobrelos extrínsecos

porque consideranque los primeros tienen un valor predictivo mayor que los

segundos.Porel contrario,investigacionescomolas de SAWYER, WORTHING y

SENDAK (1979,pp. 60-67)despuésde analizarlas condicionesenqueserealizan

otros estudiosapuestanpor la utilización de los atributos extrínsecossobrelos

intrínsecosen lapercepciónde la calidad.

5. Por otro lado, la utilización preferentede los atributosextrínsecosparajuzgar la

calidaddel productotiene lugar:cuandono existeaccesoposiblea informaciones

sobrelosatributosintrínsecos(lo cualsucedela granmayoríade las veces);cuando

en el casode contar con esa información, su evaluaciónrequiereun esfuerzo,

económicoo temporal,mayordel quelos compradoresestándispuestosa invertir;
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y cuandola calidadesmuy dificil de evaluarporel consumidor(enaquellosbienes

querequierende suusoposterioral actodecompraparaserevaluados,o enaquellos

otros en los que la complejidad o especializaciónrestringen fuertemente la

informaciónde los sujetos).La evidenciaempíricademuestraque en estetipo de

situacionesel preciotieneun papelfundamentalcomo indicadorde la calidad.Sobre

todo cuandola marcassondesconocidas(SMITH y BROOME, 1966,p 1 y ss. y

STOKES, 1985, Pp. 233-246)o cuandoel riesgo previstode efectuaruna mala

compraesalto (LAMBERT, 1972,pp. 35-40 y PETERSONy WILSON, 1985,pp.

247-268.).

6. Por último, ZEITHAML (op.cit) deja claro que los atributos utilizadoscomo

indicadoresde la calidadpermutancon el tiempo (el cambioen el consumode

sacarinaporel deNutraswee¡esun buenejemplode ello), debidoa cuatrofactores:

la competencia,las inversionesen comunicación,los gustoscambiantesde los

consumidoresy el nivel de informacióndeéstos.Investigacionescomo la realizada

por HARNESS(1978,p. 17), sobrela evoluciónde uno de los detergentesestrella

dela compañíaProcler & Gambledesdesuintroducciónen 1941 hastanuestrosdías,

danbuenapruebade estascircunstancias

A continuaciónesteautorestudia,conmásconcreción,la relaciónexistenteentreel

precioy la calidadpercibida.Estarelaciónafectalateralmenteanuestrotrabajo,por lo que

no esnecesarioanalizarlaconla mismaprofundidadconla queseha investigadola relación

entrelos atributos intrínsecosy extrínsecos.No obstante,dadoqueformapartedel modelo

deZEITHAML (op.cit),su conocimientoesimprescindibleparala comprensióntotal de su

teoría,por lo queconsideramosoportunoestableceralgunasreflexionesalrespecto.

En el modelo sediferenciaentreel precio real,esdecir, tal y comoesfijado porel

oferente,el preciopercibido o, lo quees lo mismo, el modoen que los compradoreslo

aprecian4y el precioentendidocomo costeo sacrificioeconómiconecesarioparala compra

delproducto.

‘Los sujetosno siemprerecuerdancl precioy cuandolohacenno suelenserconscientesdel precioreal,
sinoquecodifican dichovalor en formasquetienenun significadomás amplio(RUFIN MORENO, 1993,p.
147).



106 Morco Conceptual

Percepción de la calidad

Además, se proponeque el precio no esel único sacrificio percibido por los

consumidores,sinoqueotroscostestalescomoel tiempoo el esflierzode búsquedatambién

sonimportantes.A partir deestadelimitacióndel conceptodeprecio,ZEITHAML (op.cit.)

proponeque:

1. No existeunarelaciónuniversalentreel precioy la calidadpercibida,algo de sobra

demostradoporlas investigacionesempíricasprecedentesy queyaha sidoexpuesto

enlaspáginasanteriores,concretamenteenel punto4.1.2 del primerepígrafedeeste

capítulo.Comomucho,la evidenciademuestraquealgunosconsumidoreso tipos de

consumidoresposeenciertosesquemasmentalesde dependenciadel precioa la hora

deevaluarla calidad,perode ahía afirmarqueexisteunatendenciageneralaasociar

el precioa la calidaden todos los sujetosy paratodos los productosmedia un

abismo.

2. La utilización del preciocomoindicadorde la calidaddependede: la disponibilidad

de informaciónadicional(como los atributosintrínsecos,la imagende marcao la

confianzatransmitidaatravésde los mensajespublicitariosy de la fuerzade ventas),

de tal modoqueel preciodejade utilizarseo seusaconmenosfuerzaen presencia

dealgúnotro datorelevante.SugradodevariaciónenfUnción de la marcadentrode

unadeterminadacategoríade productos,asísi las diferenciasde precio entrelas

distintascategoríasde unamarcasonescasas,el pesorelativode estefactorcomo

indicadorde la calidaddisminuye;comoveremosposteriormente5el consumidor

opinaque“a igual precioigual calidad”y, por tanto,utiliza otrosatributosparamedir

ésta.El gradodevariacióndela calidad,enfunción de la marca,paraun determinado

tipo de productos:si la variaciónprevistadecalidadenesacategoríaespequeña,el

pesodel preciocomoindicadorde la calidaddisminuyeen favor desu importancia

comoseñalizadordel costeeconómicodel consumo.El gradodeconocimientodel

precioporpartedel consumidor,quevaríaconsiderablementede unossegmentosa

otros.Y, finalmente,la capacidadde los sujetosparaobservardiferenciasde calidad

entre distintasmarcas,de tal modo que si no poseeel suficienteconocimiento,

experienciao interéspara evaluar tales diferencias,el precio u otros atributos

extrínsecoscobranmayorrelevanciacomo indicadores.

Vid contrastedeI-l~
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Las reflexiones realizas por ZEITHAML (op.cit) a raíz del precio pueden

extrapolarseconmuy pocasmodificacionesa cualquieratributoextrínsecoy, porconsiguien-

te, seránutilizadasennuestrainvestigacióna la horade modelizarlapercepciónde la calidad

porpartedelos compradores.Al igual queocurreconel precio,la facilidadde manejodelos

atributosintrínsecoslleva a un abandonode los extrínsecos(lo que sucedees quedicha

facilidad,hoy en día esunautopiacasiinalcanzable);si las diferenciasde precioentrelas

distintasmarcasno sonmuyelevadasel consumidorbuscainformaciónen otrasreferencias

como la marca, la publicidado el consejode los familiares.De igual modo, si el nivel de

calidadde las distintasmarcases semejante(algo que ocurre con gran ftecuencia),los

compradoresno sóloutilizan el preciocomomedidadel sacrificioeconómicoarealizarpara

consumirel producto,sinoqueinfieren lacalidada travésde los atributosextrínsecos,puesto

quehacerlopormediode los intrínsecosno tienesentido(el nivel decalidadobjetivareflejado

por estosúltimos es similar en todaslas marcasy los sujetosno son capacesde apreciar

diferenciassignificativas).

Por último, ZEITHAML (op.cir) introduceen su modelo el conceptode valor

percibido,al queidentifica con el conceptode utilidad, procedentede la microeconomía,

peroderivadode laspercepcionesdelconsumidoracercade los beneficiosqueobtieney de

los costesen queincurre,percepcionesquevarianconsiderablementede unosindividuosa

otros(RUFÍN MORENO,1993,p. 148).Esteconceptoesajenoa nuestroestudio,puestoque

sólopretendemosanalizarcómopercibenlos sujetosla calidadde los productosy no cómo

atravésdedichapercepciónatribuyenvalora los mismos.Aun así,paracompletarel modelo

expuestoconvieneaclararque:

1. Los beneficiosincluidosenel valorpercibidosonatributosintrínsecos(diferentesde

los utilizados en la percepciónde la calidad), atributos extrínsecos,la calidad

percibidaporel consumidory otros objetoscompuestosqueno sepuedenexplicar

en términosde un atributosimple.

2. Los costesdeterminantesdel valor percibido incluyen tantoel preciocomootros

sacrificiostalescomoeltiempo,el esfuerzoo la energíagastadaen dotarde un cieno

valoral producto.Cuantomayoresseanesoscostesmayorserá,en principio, el valor

suministradoalobjetoquedeseancompraro queya hanadquirido los consumido-

res.
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3. El valor percibido dependedel marcode referenciaen el queel consumidorestá

efectuandosuevaluación(en el casode las bebidasrefrescantes,por ejemplo,los

componentesdel valor percibidotienendiferentespesosrelativosen el lugarde la

compray en el lugardel consumo).

4. Ciertos atributos extrínsecospueden ser utilizados por el consumidor como

indicadoresdevalor, en sustituciónde un procesoracionaly activo deponderación

de los beneficiosy costesincluidosenel consumodelproducto.

5. El valor percibido afectaa la relaciónexistenteentrela calidadpercibida y la

decisióndecompra,llevandoal consumidora elegirunacalidadmenorsi los costes

incluidosen el valorpercibido sonaltos.

De todaslas referenciasal conceptode valorpercibido,las dosúltimassonlas más

relevantesparanuestrainvestigaciónporque,aunqueel autorno estableceningunaevidencia

empíricasobreellas,sientanlasbasesparadesarrollarun modelodepercepciónde la calidad

derangosuperior.El hechode queel valor quedanlos compradoresa los productospueda

obtenersedirectamenteatravésde los atributosextrínsecosda una ideade la importanciade

éstosen la percepciónde la calidad. Si los sujetosno disponende informaciónacercade la

calidadobjetivade los bienes,no puedenllevar a cabounaponderaciónrealdel costey el

beneficioqueobtienentras la adquisicióndel productoy entoncesesmásquerazonableque

se sirvande los atributosextrínsecoscomo indicadoresdel valor del productode un modo

directo.

A partirde los tresconceptosanalizados,ZEITHAML (op cii?) proponeunmodelo

similaral quesemuestraenel gráfico4.2,el cualrecogelos principalescomponentesde Ja

calidadpercibida.Comose observaenesegráfico,la calidadentendidadesdeel lado de la

demandasuponeun constructoteóricoderangosuperiorderivadode realizarabstracciones

sobrelos datosque ofrecen los productos.En este sentido,se diferenciantrestipos de

variables:

1. En primerlugar, los atributosintrínsecossobrelos quelos sujetospercibenunaserie

de dimensionesabstractassegúncuál seael producto.Así, graciasaellos pueden

saberel rendimiento,la fiabilidad, la durabilidad,la servicialidad,los acabadosy, en

defmitiva, la conformidaddelproductoconsusespecificacionesiniciales.
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2. En segundolugar, pero no por ello menosimportantes,aparecenlos atributos

extrínsecos(que el autor concretaen la marcay el esfuerzopublicitario, aunque

evidentementeson más), graciasa los cuales los individuos puedendotar a sus

objetos de comprade una mayor o menor reputación.Cuantamás inversión

publicitaria haya realizado el oferente, más conocida será la marca y mayor

reputacióngeneraltendráel producto,incrementándosetambién,en última instancia,

la calidaddel mismo.

3. Por último, el modelo introducela variableprecio,refwiéndosea él comoprecio

objetivo, peroteniendoen cuentaqueel querealmenteafectaa lapercepciónde la

calidad esel precio monetariopercibido, que no tiene por qué coincidir con la

realidady que, en todo caso,es un conceptode naturalezasubjetiva,puestoque

dependedelpoderadquisitivodel sujetoquelo perciba.

Así, segúnestemodelo,los compradorespercibenla calidadde los productosatravés

de estostreselementos,dandomayoro menorimportanciaa cadauno en funciónde los

requisitosexpuestosanteriormente,y finalizandoel procesoconfiriendoun determinadovalor

al producto,en funcióndel cual la respuestade comprasetomapositiva o negativa.

«tífico ‘U

Nombrede Esfuerzo
marca publicitario

Atributos
iÉfrlñsééog

Precio
objetivo

Percepcionesde Abstracciones[II] Atributos m Atributos ~ atributos de CI) denivel
intrmsecos extrmtecos nivel inferior su nor

Gráfico4.2: Componentesdela calidadpercibida.
Fuente:ZIEITHAML (1988,p. 7)
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4.3 HACIA UN NUEVO MODELO DE LA PERCEPCIÓN DE LA CALIDAD

El modelodeZEITHAML (1988,pp. 2-22)representala última aportaciónconvisos

degeneralidadrealizadaenel áreade estudioquenosocupa.Estosignifica quedurantemás

de una décadalos investigadoreshan asumidoel modelopropuestoy hanelaboradosus

teoríasapartir deél. Sin embargo,enestosdiezañosel mercado,de porsí complejo,seha

complicadoaún más,dejandoen cierto modo obsoletoun modelo de los años80. La

tecnologíaevolucionamuyrápidamente,haciendosuyala célebrefrasequeRicardode la

Vegapusoen bocade Don Hilarión en la castizaLa Verbenade la Palomadel maestro

Bretón: “Hoy lascienciasadelantanqueesunabarbaridad”.

El mercadode la informáticacambiatandeprisa,que los consumidoressonincapaces

de asimilarlas ventajasy el funcionamientode los nuevosordenadoresy al pocotiempode

adquirir uno ya hay otro en el mercadomuchomásavanzadoy a un precio similar. La

investigaciónen el mundode la imagenha dadocomo fruto la puestaen marcha de la

televisióndigital y de alta defmición, dondelos consumidorespuedenelegir “a la carta”

aquellosprogramasquedeseanver. La telefoníamóvil ha revolucionadoel mundode las

telecomunicacionesy junto con las autopistasde la comunicaciónvía Internet abren un

camino todavíainexploradotanto en la produccióncomo en el campode la distribución

comercial.

Dentro de menostiempo del que imaginamos,comprardesdenuestroterminal

informáticoseconvertiráen unaprácticadiaria, esdecir,adquiriremoslos productossmni

siquieracontemplarlosdirectamentey muchomenosprobándolosantesde la compraenel

propio punto de venta.Entonces¿cómose podrán utilizar los atributosintrínsecosen la

percepcióndela calidad?Resultadificil de imaginar,puestoquesecompraránintangibles

que,sólo despuésde su adquisición,se transformaránen productosaptosparasu consumo,

y lo cierto es quesobreun intangibleresultamuy complicadomedir la calidadobjetivaa

travésde unascaracterísticasinternasquesobrela pantalladel ordenador,pormuchoquenos

informendeellas,sondifíciles deprobar.Ante estepanoramaesde preverquelos atributos

extrínsecoscobraráncadadíamásfuerzay quelascomprasserealizaránen granmedidaen

funcióndel precio,lamarcau otrasseñalesdelproductoqueguíena loscompradoresen sus

“adquisicionesinformáticas”.
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Todosestoscambiosy otrosmuchosquenosdejamosenel tintero hacennecesario

establecer,lo quepodríamosllamar, un modelode los 90 preparadopararecibir el nuevo

siglo.Porestosmotivos,considerarnosoportunoelaborarun nuevomodeloqueexpliquela

percepciónde la calidaddesdeunaperspectivamásactual,peroqueutilice comosustrato

todoslos modelosanterioresy, enespecial,el de ZEITHAML (op.cit), al quehemosdado

un papelrelevante.

Tal y comoyahemosapuntadoenrepetidasocasiones,elmodelopropuestoa partir

de estetrabajo consideraráque, dadaslas característicasde los mercadosactuales,la

influenciade los atributosintrínsecosen la percepciónde la calidad estanpequeñaque

puedeconsiderarsedespreciable.Estaaportaciónpuedeparecerdemasiadoarriesgadao no

ajustadaa larealidad.Sin embargo,contamoscondoscaminosdistintosquenossirvenpara

apoyarnuestrateoría.De un lado, la investigaciónempíricapuestaenmarchaenestetrabajo

y que, comoveremosen el capítulooctavo,corroboraconcrecesla hipótesisteóricade la

cualse derivael modelopropuesto.Y de otro lado, investigacionesanteriorescomolas de

VALENZI y ELDRIGE (1973), SAWYER, WORTHING y SENDAK (1979)o la más

recientede GREWALL (1989)puedeninterpretarsecomo intentos, todavíatímidos, de

apuntarel caminoporel cualdebíanderivarlos modelossobrelapercepcióndela calidad.

Cuandoestosautorespusieronenpiesusteoríaslosmercadostodavíano habíanexperimenta-

do el rotundocambioal quesehanvisto sometidosenlos últimos añosy, portanto,no fUeron

ampliamenteaceptadas,pero consideramosque ahoraes el momentode retomaríasy

finalizaríasde algúnmodo elaborandoun modelobasadoen lasmismas.

El último capítulode estaTesis Doctoral se dedicaa la exposicióndel modelo

propuestotrasnuestrainvestigación,por estemotivo (parano repetir innecesariamentela

mismaidea),en esteepígrafenoslimitamosa indicar las líneasgeneralesdel mismoque,por

otro lado,yahansido desgranadasa lo largode las páginasprecedentes.

Suponemosquelos compradoressólo utilizan dosreferentesparainferir la calidad

de los productos:el precioy los atributosextrínsecos.Enprimerlugarobtienenun indicador

dela calidaddel productoa travésdel precio.Paraello, utilizan los preciosde referenciade

lasdistintasmarcascomomedidade la calidady realizanunaprimeracomparaciónde éstos

consupoderadquisitivoparadecidir si estándispuestosa cargarconel costequesupondría

la compradelproducto.
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Conestaprimeracomparaciónestablecenlo queellosconsideranla calidadobjetiva

de su objeto de compra,y de estemodo podemosconsiderarqueen vez de utilizar los

atributosintrínsecoscomoreferentesde dichacalidad,utilizan el preciocomomedidaexacta

de la misma, en la creenciade queel mercadofuncionacorrectamentey de queprecios

similaresindicancalidadessemejantes.

Una vez establecidala calidad objetivadel productoa travésdel precio pasana

evaluardenuevo esacalidadmedianteel uso delos atributosextrínsecos.Así,graciasa la

reputaciónde la marcay de la publicidad,a los consejosde los vendedores,los familiaresy

los amigosy otrastantasseñalesde imagendelproducto,adquierenunapercepciónsobrela

calidaddelmismoquevuelvena compararcon la calidadinicial. Si esacomparaciónresulta

fuvorable, los sujetostoman la decisiónde comprarel producto,mientrasque si resulta

desfavorablepuedenintentarbuscarmás información(y tal vez entoncesrecurrir a los

atributosintrínsecos)o, lo queesmásprobable,posponerla compra.

No obstante,el modelo propuestono se Imita a ser unameradescripciónde la

percepcióndela calidad inmersaenel procesode compra,sino queestipulalas condiciones

necesariasparaquela percepciónsedesarrolledeesemodo.Sin ánimo de profundizaren las

mismas,basteapuntarquedichascondicionesseresumenbásicamenteentres:la disponibili-

dadde informaciónsobrelos atributosintrínsecos(cuandolos datossobreéstosno sonfáciles

de conseguirporque,por ejemplo,el nivel tecnológicono penniteapreciardiferenciasde

calidad,el compradoroptapor utilizar los atributosextrínsecos),la etapadelciclo devida en

la que se encuentrael producto (cuandoésta es incipiente el sujeto intenta obtener

información sobrelos atributos intrínsecos,en el resto de los casosse conformacon los

extrínsecos)y la presiónde tiempoa la queestésometidoel sujeto,seaéstarealo ficticia

(cuantomenorseala disponibilidaddetiempodel sujetomásproclive seráésteal usodelos

atributosextrínsecos).Todo ello supeditadoa la confianzadel sujetoen su capacidadpara

realizar inferencias,así como en la inferenciapropiamentedichacomo mecanismode

medición (si el sujeto no confia en este procedimientodifícilmente usará los atributos

extrínsecosparamedirla calidad).

Estos apuntes son suficientespara entendercómo creemosque perciben los

compradoresla calidadde los productos,y de momentobastanparaseguiravanzandoenel

desarrollodenuestrotrabajo.
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Los sujetospercibenla calidadde los productosrealizandoinferenciasa partir de los

atributosque ¡os configuran.En ¡os capítulosprecedentesse ha informadoacercade la

existenciade dostiposde atributosdiferentes,los intrínsecosy ¡osextrínsecos,cadauno de

los cualessirve a su modoparadelimitar las característicasde los bienesofertadospor el

mercado.En esoscapítulosseha establecidounasomeradescripciónde ambostipos para

poderentenderlamodelizaciónde lapercepciónde la calidad. Sin embargo,esadescripción

resultainsuficientesi sequiereseguirprofúndizandoenelestudioquenosocupa.Cualquier

modelosobrela percepciónde la calidadsecimentaa partir delconocimientorigurosode

los atributosdel producto,puestoque éstos son los que, en última instancia,van a ser

percibidos.Estasrazonesnosimpulsanaconoceralgo mássobrelos dostiposde atributos,

conel fin demodelizardela mejorformaposibleel comportamientode los consumidoresen

su facetamásperceptual.

Las siguientespáginassuponenun recorridopreciso por la conceptualizacióny

descripciónde los atributosde cualquierproducto.Comenzamosanalizandolos atributos

intrínsecosy explorandocuálesde ellossonmásdeterminantesen la evaluacióndelproducto.

Posteriormenteestablecemosunarelaciónde ¡os principalesatributosintrínsecosa teneren

cuentaen las diez categoríasde producto que se sometena nuestrainvestigación.A

continuación,emprendemosel estudiode los atributosextrínsecos,el cualculminaconuna

brevedescripcióndelos másimportantes(precio,marca,publicidad,paísde origeny diseño)

paracualquiertipo deproducto.El nivel dedesagregaciónenuno y oto casoesdiferentepor

la propianaturalezade los atributosestudiados.

No hacefalta recordarque,tal y comosugiereZEITHAML (1988,Pp.2-22),con

independenciadequepuedanserutilizadosenabstraccionesde categoríasuperiormediante

unasimplificaciónde los mismos,los atributosintrínsecossonparticularesy diferentespara

cadatipo deproducto(inclusoparacadamarca),porlo queno podremosgeneralizaren tomo

aellos.Simplementedescribiremoslos queconsideramosmásrelevantesencadauno de los
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productosanalizados,teniendoen cuentaqueesarelevanciatambiénessubjetiva,de tal modo

quelo quepuedeserimportanteparaun compradorpuedeno serloparaotro. Porel contrario,

los atributosextrínsecostienenun caráctergeneraly sonlos mismos,setratede la categoría

de productode la quesetrate,lo quenospermiteestudiartodosen su conjunto sin hacer

referenciasindividualesparacadauno delos productosde la investigación.

5.1 ATRIBUTOS INTRINSECOS

BALLESTERO(1990,p.68),siguiendounalíneayaconsagrada,define los atributos

comolas característicascomercialesdeun bieno servicio,lascualespuedenserinherentes

a los mismos(lo que en su tenninologíase entiendecomo atributos incorporadosa la

mercancíayenla nuestracomoatributosintrínsecos)o externasa ellos,esdecir,atributosno

incorporadosa la mercancíao extrínsecos.El siguienteepígrafeseencargade analizarlos

primeros,definiéndolosy describiéndolostantode formageneralcomoindividualparalos

diferentesproductosquesonanalizadosenel contrasteempírico.

5.1.1 Conceptode atributointrínseco

Un atributointrínsecoes unacaracterísticafisica o químicadelproductode la cuaJ

derivasu funcióny queal sermodificadoproducealteracionesimportantesenla naturaleza

misma del bien considerado.Los atributos intrínsecosse identifican, por tanto, con las

característicasmaterialeso técnicasde los productosy sonlos únicosquepuedeninformar

acercade ¡a calidad objetiva de ¡os mismos.De estos atributosdependeel poderde

satisfaccióndel producto(y en el fondo su utilidad), puestoquesólode ellossederivanlas

ventajasy beneficiosqueel consumidorbuscaensu objeto decompra.Un atributo intrínseco

es,en suma,unapropiedado cualidaddel bien considerado,cuyapresenciaen el mismo

determinade forma directa la capacidadde éste para satisfaceralgunas,si no todas,

necesidadesdel consumidor.De lo anteriorsededuceque los atributosintrínsecossonlos

únicosresponsablesdelauténticonivel de calidaddelproductoy, porende,queconstituyen

el productoen sí mismo.
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Este tipo de atributosen su esenciano tienen bondado maldad,simplementese

encuentranen el productoy permitenqueéstepresenteunascaracterísticasconcretasque

cambiaríansi tambiénlo hiciesealgunode ellos.Sin embargo,no sontanobjetivoscomo

pudieraparecera simplevista,y esquela subjetividadentraenjuegodesdeel momentoen

quedichosatributosdebenserpercibidosy valoradospor los compradores(MAYNES, 1985,

p. 196).Los consumidoresno concedennecesariamentela misma importanciaatodosellos

y, además,comoacabamosde ver, lo queesimportanteparauno puedeno serloparaotro.

Surgeentoncesla preguntade cuálessonlos atributosintrínsecosmáslinportanteso, dicho

de otro modo,cuálesel gradode incidenciadirectade cadauno deellos en la percepciónde

la calidad.

Contestaraestapreguntaresultaprácticamenteimposible,yaquela introducciónde

la subjetividadhacequela identificaciónde los verdaderosatributosintrínsecosforjadoresde

la calidadpercibida (si esquelos hay) seaunacuestiónempíricaquehabráqueresolveren

cadacaso.Aun así, desdeunaperspectivageneralistaMYERSy ALPERT (1976,Pp. 106-

110) y MERROTRA y PALMER (1985,Pp. 8 1-96)distinguenentreatributosintrínsecos

evocados,importantesy relevantes.

Losatributosevocadossonaquéllosqueel consumidorescapazderecordardeforma

espontáneaenun momentodado.En principiopuedeparecerqueestosatributossonlos que

utiliza el sujetoparainferir la calidaddel producto,perono tieneporquéser así.Algunos

atributospuedenestaralmacenadosen la memoriaa cortoo a largopíazodelcompradory

surgir de forma espontáneaal preguntarsobreellos, sin que realmenteimporten en la

definiciónde la calidad.Porel contrario,otrosatributosno mencionadosespontáneamente,

porqueenesemomentoelconsumidorno los recuerdao simplementeporqueno los conoce,

puedenserconsideradoscomo importantessólo despuésde quese les hayarecordadoo

informadode su existencia.Parasolucionaresteproblemahacensu apariciónlos llamados

atributos importantes.

Los atributosimportantessonaquéllosqueel consumidorconsideraindispensables

paraqueel productotengaun determinadonivel de calidad,siendotanto másimportantes

cuantomayorseasu valorpredictivorespectoal beneficiofuncionalbuscadoenel producto.

En estesentido,sólo los atributosimportantes,seano no evocados,determinanel nivel de

calidad de los productos.Esto esasípor la subjetividadintroducidaen el concepto.Un



116 Morco Conceptjo[

Los Airtútos de~ Producto

atributopuedesermuydefmitorio de la calidaddelproducto,perosi el consumidorno le da

importancia,porqueél estáinteresadoenotrasfi]nciones delmismo,carecede ella. De este

modosepuedeconcluir que la importanciade los atributosintrínsecoses relativa,ya quela

estimacióndela cantidady calidadde cadaatributopresenteenel productoesunacuestión

de percepcióny la caracterizacióndeun productoconcretoporsuspropiedadeso atributos

másimportantesesde naturalezasubjetiva,personaly no universal.

Además,dejandode ladoa los atributosextrínsecos,lapercepciónde la calidad se

puedecomplicaren gradosumosi todaslas marcassustitutivasdeun mismoproductoque

concurrenen el mercadoposeenel mismoatributoimportanteenel mismo grado.En este

caso,dichoatributono podrásertomadocomocriterio deelección,puestoqueno permite

establecerdiferenciasentrelasalternativasofrecidas.En el casosupuesto,si todaslas marcas

presentanigual cantidaddecadaunode los atributosintrínsecosconsideradosimportantespor

el sujeto,susrespectivosnivelesde calidadseránequivalentesy el consumidorsemostrará

incapazdetomarunadecisiónbasadasólo en los atributosintrínsecos.Estasituaciónno es,

sin embargo,terminal.De hecho,en grancantidaddeocasioneslos llamadoscompradores

normalessonincapacesde apreciardiferenciasdecalidadobjetiva(basadaenlos atributos

intrínsecos)entrelas diferentesmarcasde productossustitutivosy optanpor desplazarsu

percepciónde la calidadhacialos atributosextrínsecos.

Para solucionar este nuevo problema entran en juego los llamados atributos

intrínsecosrelevantes,es decir, aquellascaracterísticasdel productoque ademásde ser

importantespermitena los sujetosdiscriminarentrelas variantesde compracompetitivas,

pudiendoservir comocriterio de elecciónfmalunavezque seha utilizado paramedir la

calidad de las diferentesmarcasofertadas.Cualquier atributo relevantees importante,

mientrasque la situacióninversano sepuedegeneralizar.De estemodopodemosdecirque

enla fasede evaluaciónde la calidadlos compradoresrecurrena los atributosimportantes,

puestoque por definición son los causantesde la capacidaddel productopara generar

utilidad. Porel contrario,en la fasedeelecciónlos sujetosacudena los atributosrelevantes,

yaquesóloellossoncapacesdemostrardiferenciassignificativas(si esquelashay) entrelas

distintasmarcas.No obstante,puestoque la calidad, tal y como sevio enel capítulo3, es

esencialmentecomparativay resultade una evaluacióndirectamenteorientadahacia la

elección,los atributosa considerarson los relevantes,porquesonlos determinantesúltimos

del nivel de calidad. No sólo son importantes,sino que también permiten establecer

diferenciasde caraaunacomparacióneficaz.
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5.1.2Atributos intrínsecosrelevantesen las categoríasde producto objetode estudio

Una vezestablecidala diferenciaentre los distintostipos de atributosintrínsecos

existentesy destacandolos llamadosrelevantessobreel resto,esnecesarioesclarecercuáles

sonesosatributosencadauno de los productosquevan a seranalizados.Estamatizaciónes

importante,por cuantoque los atributos intrínsecosrelevantes,de los cualesdependela

adecuacióndecadaproductoasu objetivofuncional,sonlas ventajasdiferenciales(inherentes

a la calidadobjetiva de los bienes)ofrecidaspor cadamarcay queimplican unamayoro

menoradecuaciónal usodecadauna. Suponemosquesi los sujetosbasansu compraen la

calidadobjetivade los bienesqueadquieren,debenconocerlasventajasdiferencialesde cada

productoy cadamarca,yaquede otro modoles resultaráimposibletomarsu decisiónde

compraapartir de criteriospuramenteracionales.

Paracomprobarestaafirmación(quecoincidecon la duodécimahipótesisbásicade

nuestracontrastaciónempírica)es precisoestablecer,a priori, cuálesson las ventajaso

característicasdiferenciales (coincidentescon los atributos intrínsecosrelevantesdel

producto)encadaunadelas categoríasanalizadas.Y puestoquedichosatributosno tienen

un caráctergeneral,sino quesondiferentesdependiendodel productodel que setrate,es

necesarioestableceruna clasificaciónindividual paratodos y cadauno de los productos

sometidosa examenen las páginassiguientes.Porestemotivo,acontinuaciónseexponen,

desglosadospor productos,losatributosintrínsecosconsideradosmásimportantesen los diez

productosobjeto de estudio,acompañandoestalista conel objetivo funcionalde cadauno,

esdecir,con la funciónquese suponequedesempeñan,paracomprendermejorcuálesson

lasventajasdiferencialesqueayudanaconseguirdicho objetivo.

A. Yogur

El objetivo funcionalde esteproductoconsisteen servir de complementodietético

enla alimentaciónde laspersonas.Esun productode consumofácil, rápidoy equilibrado,de

connotacionesnaturalesy adecuadoparael buenfuncionamientodelaparatodigestivo.A su

vez, las ventajasdiferencialesmásrelevantesdel mismo, que implican unamejor o peor

consecucióndesu objetivo funcional,son: la cantidady calidadde su leche,su composición

enproteínasy férmentoslácticos,su cantidadde aromas,colorantesy edulcorantes,su valor

energéticoy sucantidaddecalcio e hidratosdecarbono.



41$•• Morco Corceptol
Los Aitbutos del Producto

B. Cerveza

El fin último de un productocomo la cervezaconsisteen aplacarla sedde las

personasquela consumen,esdecir, servircomobebidarefrescanteconun determinadosabor

y unadeterminadaconcentraciónde alcohol.En estesentido,lasventajasdiferencialesque

implicanunamayoro menoradecuaciónasu usoson:su graduaciónalcohólica,su gradode

acidez,suconcentracióndemaltaespumosa,ladensidadde sucomposiciónlíquida, asícomo

un largoetcéterade ingredientestalescomo los estabilizantesdeespuma,los antioxidantes

y los colorantesautorizados.No obstante,hay quetener en cuentaque en este tipo de

producto,comoenel anterior,entranenjuego los gustosy preferenciasde los consumidores,

de modotal, queresultadificil hablarde una combinaciónóptimade atributosintrínsecos

capazdedotardeunamejorcalidadobjetivaaunamarcadeterminada.Estascombinaciones

se ajustaránmása los gustosde unosconsumidoresquea los de otros, perose dirigirán a

segmentosdiferentesdel mercadosatisfaciendoplenamentelos deseosdecadauno.

C. Dentífrico

Pastadeunacomposiciónquímicadeterminadaquesirve paralimpiar y conservarla

dentaduraal tiempoqueprovocauna sensaciónde agradablefrescoren la cavidadbucal,

sobretodo despuésde lascomidas,y cuyosatributosintrínsecosmásrelevantessecifran en:

su contenidoen fluoruro sódico, monofluorofostatosódico, tensioactivos,abravasivos,

pirofosfatosy triclosan,sustancias,todasellas,que dotanal productode un claropoder

anticaries,antiplacay antisarro.Enestecaso,tambiénesimportanteel sabor,del queno se

puededecirqueseamejoropeorenlasdiferentesmarcasdel mercado,sino simplementemás

adecuadoparaunosconsumidoresqueparaotros.

D. Detergenteen polvo para lavadoras

Jabónsólido granuladoquesirveparalimpiar y blanquearlos tejidosde lasprendas

devestirdelos consumidorescuandoéstosdecidenlavarlasa máquina.En suversiónbásica

vaacompañadodesustanciasaromáticascapacesde dejarsensaciónde limpiezaentodaslas

prendasunavez lavadas,perono incluyeni suavizanteni lejía. El buenfuncionamientodel

productodependeporcompletode su composiciónquímica,enla cualdestacanlas siguientes

sustancias:policarboxilatos,tensioactivosaniónicosy no iónicos, blanqueantesde oxígenoy

fosfatos,estosúltimos muy asociadosal medio ambiente,ya quese suponequedañanel

entornonaturaltrassu utilización.
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E. Colonia

La colonia puededefinirsede una forma sencillacomo un líquido oloroso y su

objetivo funcionalbásicoconsisteenperfumara laspersonasque la utilizan paraayudarlas

en su higienediaria. Esteproductoestámuy ligado al entornosocialde los sujetosy a sus

gruposde pertenenciay referencia,ya quelos consumidoreslo utilizan como algomásque

un simpleproductodehigiene, transformándoloenunaprolongaciónde su personalidad,de

tal modoquecon su usose puedadar a entenderal restode personascuáles el carácterde

cadaunoy conseguirciertaseguridadpsicológicaenel tratocon los demás.Paralograreste

objetivola coloniadisponedeunaseriede atributosintrínsecosdificilmenteidentificablesen

cadamarca,yaqueno setratatanto de la calidadde los mismoso del tipo de sustanciaque

contenga,comodela combinaciónfinal detodasellas.Enestecaso,la defmiciónde un buen

productoresultapor tantomuycomplicada,puestoquemientrasque,porejemplo,un buen

detergentees“el quelavamásblanco”,unabuenacoloniano tieneporquéser“la quemás

huele”. Setratadeun productomuyasociadoa los gustosdelconsumidory todaslas marcas

cumplenlas condicionesmínimas de composiciónque les permite tener una fragancia

determinadaparaser identificadasdentrode estacategoríade productos.Aun así, en la

composiciónde cualquiercoloniadestacasu contenidoen alcoholy aromatizantes,sin que

puedadecirsequeunacombinaciónde éstosesobjetivamentemejorqueotra.

F. Reloj de pulsera

Aunquele sucedealgo parecidoal productoanterior,es decir,estámuy ligado al

diseñoy tambiénsuponeunaprolongaciónde la personalidaddelos sujetos,esteproducto

presentauna seriede característicasmecánicasque sí permitenestablecerdiferenciasde

calidadentrelas distintasmarcascompetidoras.En suversiónbásicasetratade unamáquina

paramedirel tiempo,capazde sertransportadaen la muñecade laspersonas.Suobjetivo

fimcional,portanto,secifraprecisamenteen informaracercade lashoras,los minutosy los

segundos,pero tambiénsirve como señal del caráctery grupo social al que la persona

perteneceo le gustaríapertenecer.En estesentidoel diseñojuegaun papelfundamentaly,

comoveremosmásadelante,no estátanclaroquepuedaconsiderarseun atributoextrínseco,

ya quede él dependela satisfaccióndel productotrassu uso.En cualquiercaso,dejandoal

margenestasconsideracionesy centrándonosenel aspectopuramentematerialdel producto

quenosocupa,las ventajasdiferencialesquepermitenal sujetodistinguir unasmarcasde

otrassi así lo deseacoincidencon sumecanismointerno,capazde dotaral relojde unamayor

o menorprecisión,asícomode un manejomáso menossencillo.
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O. Secadorparacl cabello

Como su propio nombreindicael objetivo funcionalde esteproductoconsisteen

secarel cabellode laspersonasal tiempoquegraciasasu uso seconsiguenpeinadosquede

otraformaresultandificiles de tener.Al tratarsedeun productomecánicono sonnecesarias

lasaclaracionesanteijoresy susventajasdiferencialessemuestranmuchomásclarasquepara

los productosantesdescritos.Enestecasoel diseñovaacompañandoal buenfuncionamiento,

de tal modo que podrá gustarmás o menosy adaptarsea los gustoscambiantesdel

consumidor(secadoresmáspequeños,compactosy de formasaerodinámicas),pero también

influyeenqueel usodelproductoseamáso menossencilloy consigaantesel objetivo para

el queestádiseñado.Enprincipio, los atributosintrínsecosrelevantescapacesde determinar

la mejoro peoradecuacióndelproductoa su usoson:las resistenciasinteriorescapacesde

suministrardistintosnivelesdecalor,la potenciatotalen watiosdel secadorgraciasa la cual

se puedesecarel cabellomáso menosrápidamente,los filtros de limpieza quepermiten

prolongar el uso del producto en el tiempo, y los accesoriostales como la boquilla

concentradorao el difusorquepermitenla realizaciónde peinadosdistintosdel habitual.

H. Microondas

Electrodomésticode tamañomedio cuyafunciónprimordialconsisteencalentarlos

alimentosrápidamenteo descongelarlossi estáncongelados.Además,dependiendode sus

característicastambiénpuedeayudaren el cocinadode variosalimentos,hirviendo,asando,

gratinandoy, sobretodo,recalentandoplatospreviamentepreparados.No hayqueconfundir

los microondascon los hornoseléctricos,yaqueno ofrecenlasmismasprestaciones.Aunque

ambos sirven para descongelar,recalentary cocmar, los primeros estén mucho más

preparadosparalasdosprimerasfunciones,mientrasquelos segundosseadaptanmejora la

última. Las ventajasdiferencialesquepuedendistinguirunasmarcasde otrasseencuentran

en el equipamientocapazde conseguirun mejor funcionamiento,con el menorconsumo

energéticoy la mayorfucilidad demanejoposibles.Estosatributosintrínsecospuedenquedar

resumidosen: las dimensionesexteriores(que permitenubicarlo en la cocina con máso

menosproblemas),la capacidadinterior (graciasa la cual sepuedecocinar máso menos

cantidadcon un solo uso), su potencia(tantode microondascomo degruí, si poseeeste

último), susmandos(manualeso automáticosy enlos queseincluye el temporalizadory el

minutero, que han de ser lo másprecisosposibles)y sus accesorios(tales como plato

giratorio, paredescatalíticas,grilí, asador,mandoa distancia,etc.).
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1. Televisor

El beneficiobásicode un televisoresel entretenimientoy puedeserdefmidocomo

un aparatoreceptorde emisionestelevisivas.Esteelectrodoméstico,de uso ampliamente

difundido ennuestracultura,se perfilacomo indispensabledentrodel hogary básicamente

tiene un único objetivo: distraera la personaque se encuentrafrentea él, por medio de

programasmáso menoslúdicosemitidosdesdecentrosemisores(cadenasde televisión)para

que los usuariospuedandisfrutardeellos. Dejandode lado los grandesavancesrealizadosen

losúltimostiemposgraciasa la introducciónde la tecnologíadigital y dealta definición, las

ventajasdiferencialesdecadamarcaquepermitenunamejoro peoradecuacióndel producto

asuobjetivofuncional,esdecir,quepermitenqueel entretenimientoseaóptimo graciasa la

calidaden la recepciónde las imágenes,la transmisióndel sonidoo la facilidadde empleo

son: el sistemade tubo empleado(que afectadirectamentea la calidadde imageny la

comodidaddevisión), eltipo de altavocesy sistemade sonido(hi-f¡, estéreo,dolby surround,

etc.,que lógicamenteafectaa su calidad>,las prestacionesincluidasen el mandoa distancia

(quepermitenun manejomáscómododelelectrodoméstico),los sistemasFLO?y TOP(que

afectana la transmisiónde la señal)y todaunaseriede prestacionesquepuedenhacerque

el productoseamáso menoscompleto(enroconector,tomaparavideocámara,tomade

auriculares,posibilidadde incluir teletexto,temporizador,dispositivosde seguridad,etc.).

J.Automóvil

El beneficiobásicodeun automóvilconsisteentrasladarpersonasy cosasde un lugar

aotro de la fonnamásrápida,seguray cómodaposible.Sin embargo,esteproductopresenta

tambiénotrosobjetivosmenosmateriales,peroigualmenteimportantes.Nosreferimosasu

capacidadparatransmitir informaciónacercade la personalidadde los sujetosy hacerque

éstosseintegrenen su grupode pertenenciade un modoclaroy contundente.Y esque,en

la actualidadmuypocaspersonascompranun coche(y muchomenossi setratadel segundo

vehículotbmiliar) fijándoseúnicamenteen su beneficiobásico.La razónúltima dela compra

de un automóvil reside siempreen dicho beneficio, sin embargo,los consumidoresse

decantanpormarcasdiferentesque,parael precio,ofrecenel mismonivel de satisfacciónen

cuantoal beneficio mencionado.Estaconductademuestraque los sujetoscompranlos

automóvilesporalgomásquesu objetivo funcionalprimario y quesedejaninfluir por otros

atributosclaramenteextrínsecoscomo la marcao la publicidady otrosde naturalezamás

dudosacomoel precioo el diseño.El primerode estosdossirve a los sujetoscomopuntode

referenciadel nivel de calidadquepodránconseguirtras la compradelproducto(objetiva-
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menteno presentala mismacalidadun vehículocuyo costese sitúeen el millón y mediode

pesetasqueotro cuyoprecioasciendaacincomillonesy los compradoreslo saben).Porsu

parte, el diseñoparecefuncionar como atributo intrínseco por cuantopermiteal sujeto

“aparentar” aquello que deseay por lo tanto de él dependela satisfacciónde unade las

necesidadesque impulsó la compra’ del vehículo.Las personas“aventureras”tiendena

comprarsecoches“todoterreno”o “berlinasdeportivas”,aquéllosquepretenden“aparentar”

eleganciaadquierenvehículosde líneassobrias,losjóvenesdeespíritucomprancochesmás

pequeñosy divertidos tanto en su diseñocomo en su color, etc. En cualquiercaso, los

compradoresadquierenlos vehículosen funciónno sólode su capacidadadquisitiva,sino de

lo quequierendar aentendera los demásy en eseaspecto,al igual queocurríacon el reloj,

el diseñojuegaun papelmuy importante.Dejandoal margenestasconsideraciones,si nos

centramosen los atributospuramenteextrínsecosdel productoqueimplicanunamejoro peor

adecuacióndel mismo a su objetivo funcionalbásico(el trasladode personasy cosas),las

ventajasdiferencialesde las distintas marcasradicanen: el tipo de motor (CV-DIN,

cilindrada,disposicióndelos cilindros,relaciónde compresión,etc.),queafectaa la potencia,

a la velocidady al consumo;tres característicasclavesparael buen funcionamientodel

producto,yaqueunamayorpotenciasetraduceen la posibilidaddetransportarmáspesoen

el mismo vehículo,una mayor velocidadpermitehacerlomásrápidamentey un menor

consumopermitetenerun coste máspequeñoa la horade efectuarel traslado.En este

sentido,tambiénafectana estaspropiedadesel equipoeléctrico,el tipo detransmisióny el

sistemade refrigeración.Los sistemasde seguridadpasivosy activos,talescomoel tipo de

frenos,la posibilidadde incorporarABS y servodirección,la suspensióndelanteray trasera

delvehfculo,el tipo defuroshalógenosy antiniebla,las llantas, y algúnequipamientoespecial

como los cinturonesde seguridadcon pretensory el airbag de conductory pasajero,que

facilitan el uso del productocon el menorriesgo posible.Las dimensiones,en cuantoa

longitud, anchuray altura que consiguenuna mayor o menor habitabilidadinterior y

capacidaddel maleteroque setraduce,a su vez,en una mayoro menorcapacidadpara

trasladarpersonasu objetosdeun lugaraotro. Y, finalmente,elequipamientodelvehículo

(aire acondicionado, elevalunas eléctrico, cristales atérmicos, check pannel, cierre

centralizado,etc.)quepermitequeel trasladoseefectúeconmáso menoscomodidad.

‘En estemismocapitulo delimitaremosel conceptode diseño,asociándoloa los atributos extrinsecos
dcl producto por las razonesque se expondrán en su momento. En esteinstante bastacon entenderla doble
vertiente de esteatributo, reconociendosu capacidad,en algunoscasos,para contigurarse comouna propiedad
del producto cuyapresenciacn el mismo determina de una forma máso menosdirecta la capacidad de éstepara
satisfacer,parcialmenteal menos,alguna de las necesidadesdel consumidor.
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En todos estos productos, la distinta combinaciónde los atributos intrínsecos

mencionados(ydealgunosotros quesehanquedadosin mencionar)haráqueel consumidor

encuentreaquellamarcaquemejor se adaptea sus necesidades.Si los sujetosrealizasen

comprasracionalesbasadasen la calidadobjetivade aquelloque adquieren,seguiríanun

procesode búsquedade informaciónsobrelas característicasaquídescritas.Sin embargo,

como se verá con posterioridad, lo cierto es que los compradoresno efectúanuna

comparaciónseriay exhaustivade todosestosatributosenel momentode decidirsepor una

u otramarca,sinoqueutilizan los atributosextrínsecosparatomarsu decisión,razónpor la

cualestosúltimos merecenun estudiodetalladocomoel queserealizaacontinuación.

5.2 ATRIBUTOS EXTRÍNSECOS

Los atributosextrínsecosson igual o más importantesque los intrínsecosen la

evaluaciónde la calidadde los productos.Esta importancianos lleva a dedicarleslas

siguienteslíneas,defmiendobrevementequé debeentendersepor estetipo de atributosy

realizandoun repasosomeropor aquéllosmássignificativos,comosonel precio,la marca,

la publicidad,el vendedor,el paísde origeny el diseño.Ya quelos atributosextrínsecos

tienenuncaráctergeneral,esdecir,sonlos mismossetratedelproductodelquesetrate,no

seránecesarioestablecerdiferenciasindividualesparacadauna de las diezcategoríasde

productoya citadas.Además,puestoqueen la contrastaciónempíricade las t6 hipótesis

básicaspropuestasse profundizaráen el estudiode cadauno de ellos, en estecapítulo

simplementeharemosunabrevereferenciaa los más importantes,delimitandosu campode

actuacióny efectuandoun breverecorridohistóricoquenospermitaentenderel significado

actualdecadauno.

5.2.tConceptode atributo extrínseco

Comoyasesabe,los atributosextrínsecoso señalesde imagensoncaracterísticasdel

productoo variablesdelmarketing-mixde los queel consumidorsueleextraerinformación

acercade la calidad,aunqueenun sentidoestrictono seandeterminantesde la misma.
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De ellosno dependela capacidaddesatisfaccióndel producto,perosupresenciaen

él, tal y como afirmanBOULDIING (1987,Pp.331-332)0 AAKER (1994,p. 113),puede

interpretarsecomoun indicadorde la calidad.Así, atravésde la inferenciapermitenobtener

imágenesdelos productosquepuedencoincidir o no conla realidad,esdecir,con sucalidad

objetiva,peroqueencualquiercasoafectana la decisióndecomprafinal. En definitiva, los

atributosextrínsecos,a diferenciadelos intrínsecos,no sondeseablesporsí mismos,sino que

tan sólo se aprecianen la medidaen que de su simplepresenciaen el productose puede

inferir la existenciade cienosatributosintrínsecosquesí sondeterminantesde la calidad.

5.2.2Principalesatributosextrínsecos

A continuación destacamoslos atributos extrínsecosque consideramosmás

importantesen lapercepciónde lacalidad. Sin embargo,hayquetenerencuentaque, como

muy bien apuntaGUTIÉRREZCILLÁN (1991, p. 33), cualquierlista planteadasiempre

resnitaráincompletay abiertaporquedeterminadosatributos normalmenteconsiderados

como intrínsecospuedenpasar a ser extrínsecosy viceversa,según cuáles sean las

necesidadesde los individuos.Denuevonosencontramoscon el problemade la subjetividad.

La estimacióndela calidadtieneunaclaranaturalezasubjetiva,sonlos compradoreslos que

decidenlos atributosrelevantesdel productoy los que, en última instancia,seencargande

asignarlesel valorde intrínsecoso extrínsecos.

El ejemploanteriordeldiseñoesunabuenapruebade cómoun atributo inicialmente

extrínseco,del cualno dependela satisfaccióngeneradapor el producto,puedeconvenirse

en intrínseco para aquellaspersonasque compran el producto precisamentepor las

característicasde su diseño.Peroexistenotrosejemplosigualmenterepresentativosdeeste

fenómeno(vid GUTITERREZCILLÁN, op.cit. p. 33).

Porejemplo,el paísdeorigende un productoesun atributoextrínsecodel que se

extrae información acercade la calidad. Ciertamente,la nacionalidaddel fabricante,no

determinaper se la calidaddel producto,pero conocercuál es el lugarde origende un

productodeterminadopuedeafectara lapercepciónde la calidad.Dos ejemplostípicos (que

seráncontrastadosenel capítulooctavo)seencuentranenel supuestode los relojes,donde
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Suizatiene famade seruno de los paísesfabricantesde relojesde mayorprecisióny los

automóviles,en cuyo casoesAlemaniauno de los paíseseuropeosmejorconsideradosen

cuantoa la mecánicaserefiere. Sin embargo,desdeotro puntodevistael paísdeorigense

convierteenun atributointrínsecorelevante,detal modoquecambiandoéstetambiénlo hace

el producto.Bastepensarenlos productosde artesanía,fuertementedependientesde la zona

geográficadondese fabrican.Elcristal de Bohemiaescomoesporqueseconfeccionaen esa

zonay poresolleva “apellido”. Un reloj puedeserigual deprecisosi sefabricaenEspañaque

procedede Suiza,peroel cristal de Bohemiano lo essi seelaboraenotrazona.Lo mismo

sucedeconla artesaníaToledanao la China.

A. Precio

El precio es uno de los elementosdel marketing-mix más importantespor su

naturalezatáctica,quepermiteactuarsobreél paraconseguirresultadosacortoplazo.En

unaprimeraacepciónesteatributopuededefinirsecomo la relaciónqueindicala cantidadde

dineronecesariaparaadquirirunacantidaddadade un bieno un servicio(LAMBIN, 1991,

p. 377),esdecir,comoel valormonetariodel objetode intercambio,quedestacadel restode

lasvariablesdemarketingpor sutangibilidady porsu carácterpositivo, cumpliendola misión

de igualar lapercepcióndel clientea un valor (ESTEBANTALAYA, 1997,p. 402). En

definitiva, el precio actúasobrelos sujetosdesdedos perspectivasdistintas.Por un lado

intervienecomounavariablerestrictiva,junto con los ingresosdel individuo, quehaceque

ésteprescindade los productosdemasiadocarosen relacióncon susingresosporquele

obligan a sacrificarotrasmercancíasque le resultanimprescindiblessi quieresalvarel

equilibrio de supresupuesto.Porotro lado, el precioactúacomoun índicede la calidadde

losproductos.Detal modoquemuchosconsumidoresqueno sabendistinguirdichacalidad

la asocianal precioy piensanquelo buenoessiemprecaroy queun productobaratosiempre

terminapor fallar (BALLESTERO,1990,Pp.64-65).Existenmultitudde estudiosquehan

demostradoestahipótesis,confirmandoqueel precioesunode los atributosdelproductomás

relevantesen el momento de evaluarla calidad. Por destacarsólo alguno de los más

significativos,puedehablarsedelanálisisrealizadoporRAO yMONROEen 1989(pp. 351-

357) a partir de 36 estudios,muchosde los cualesimplicabancomprasrepetidassobre

productosdeconsumoderelativobajoprecio.Esteanálisisponedemanifiestoqueel precio

esun certeroindicadordela calidadde los productosparalos sujetos,casitanfuertecomo

el nombrede la marca.
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Estaúltimaesla dimensióndelprecioquemásnosinteresaennuestrotrabajo,yaque

afectadirectamentea la percepciónde la calidad. No obstante,convienerecordarque

aunquepareceque la tendenciade los compradoresa inferir del precioel nivel decalidadse

encuentrabastanteextendida,no es enningúnmodogeneralizableatodala poblaciónni a la

totalidad delos productos.

ComoseñalaAAKER (1994,p. 114),la relevanciadel preciocomoindicadorde la

calidaddependede la existenciade otrosindicadoresdisponibles,de los sujetos,del tipo de

productoque se piensacomprare, incluso, de la propiacalidadde éste.Así, cuandolos

indicadoresintrínsecoso extrínsecos(diferentesdel precio) se encuentrandisponibles,las

personasestánmenosdispuestasa basarsu compraenel precio.Porotro lado,no todoslos

sujetosmantienenlos mismoscriteriosa la horade considerarel preciocomoun indicador

fiable de la calidad. Cuantomenoscapacitadose encuentreel individuo paraevaluar la

calidadobjetivadeun producto,másproclive seráautilizar el precio enla percepciónde la

misma. Igualmente,el uso del precio como señalde la calidad difiere entrelas distintas

categoríasdeproductos.Aquéllasqueresultandificiles de evaluarsonmáspropensasa tener

el preciocomo indicadorde la calidad,aunquehay queteneren cuentaqueun clienteno

atribuirádiferenciasimportantesen calidadentrediferentesmarcaspor unacortavariación

enel precio.Por último, el precioserámásrelevantecomoindicio dela calidadcuandohaya

diferenciasenla calidadpercibidaentrelas clasesde productos.

B. Nombrede marca

La marcaes el resultadode la secularcontiendapor la hegemoníadel mercado

mantenidaentrefabricantesy distribuidores(GONZÁLEZ LOBO, 1994,p. 409)y paralos

consumidoressuponenunagarantíade calidad(con independenciade queesagarantíase

asienteo no enhechosreales).Comoveremosenel contrastede H5, darunadefiniciónexacta

de estetérminoresultabastantecomplicado.SegúnAAiKER (1994,p. 8) la marcaes “un

nombrey/o símbolodistintivoparaidentificar los productoso serviciosdeun fabricanteo

grupode fabricantesy paradiferenciarsusproductoso serviciosde los de la competencia

Estadefiniciónessimilar a la recogidaennuestroordenamientojurídico, segúnel cualuna

marcaes“todo signoo medio quedistingao sirvaparadistinguir enel mercadoproductoso

serviciosde unapersona,de productoso serviciosidénticoso similaresde otraspersonas

(Art. 1, Ley 32/1988deRégimenJurídicode lasMarcas,de 10 de noviembre).
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En amboscasossedetectala importanciade la marcacomoelementodiferenciador

dentro del mercado,importanciaqueasumenlos propiosconsumidores,confiriéndoleun

papelrelevanteen la evaluaciónde la calidadde aquelloqueestánmarcando.Y esque,la

propiaexistenciade un nombredemarcaincorporaperseunaideadecalidad.Engeneral,

los compradoresreaccionanmejoranteun productomarcadoqueanteotrosin marcar,ya que

lamarcaseñalaal clientela fuentedel producto,protegiendotanto al fabricantecomo al

propio consumidor.Graciasa la marca los oferentespuedenidentificar sus productosy

diferenciarlosde los productoscompetidores.Peroademás,graciasa ella los demandantes

se sienten segurosporque saben que el fabricantese identifica como tal y que, por

consiguiente,sesometeal juicio sancionadordel mercado.La presenciade un nombrede

marcaindicaasíquela empresaestápreparadaparasoportardichojuicio y queconflaen su

capacidadparasalir victoriosa del mismo. Si una marca se mantieneen el mercado,

implícitamentetransmitequetienecalidadsuficientecomo parahacerloy los compradores

tiendena confiaren ella. De estemodo, comoseñalaGONZALEZ LOBO (1994,p. 413)

puedeparecerexagerado,perono mcorrecto,afirmarqueun productosin marcano sevende.

Es cierto quese vendenproductossin marca,perono esmenosciertoqueestosóloocurre

cuandoal compradorno le quedaotro remedio.Si encuentraa la ventaproductosmarcados

junto con otros sin marcar,elegiráprimeroaquéllosy sólo compraráéstoscuandosehayan

terminadolas marcaso cuando,razonesajenasasu voluntad,comopuedeserel precio,no

le permitanla adquisicióndeaquéllas.

La marcaseconfiguradeestemodocomoun conceptosuperioral deproducto,al ser

la quepermitediferenciarunosbienesde otros,dotándolesde unadeterminadapersonalidad

así como de un valor añadido.Por estemotivo, antedos productosde igual calidad los

consumidoresesténdispuestosapagarmásporaquélquerepresentaa unamarcaconocida

y endondedichamarcapuedeapreciarsefácilmente.Si los sujetosestándispuestosapagar

máspor eseproductoesporqueparaellos “vale” más,y si “vale” másesgraciasal valor

añadidoquele aportala marcay quepermitequela calidadpercibidatambiénseamayor.

En definitiva, los consumidorespocoapoco sehan ido convirtiendoen sujetos“marquistas”,

esdecir,encompradoresque no seconformancon cualquierproducto,sino queexigenque

éstelleve unadeterminadamarca.El conceptode marcase formamedianteuna seriede

característicasquelasdistintasmarcasposeenenmayoro menormedida.Estascaracteristi-

cas,denominadasnormalmenteatributosgenerales,secifranen la notoriedad,la modernidad,

la afinidady el uso.
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La notoriedadesel gradoen queunamarcaesconociday puedeafirmarse,porque

asílo expresanlos propiosconsumidores,queunamarcaesmásimportantey, porende,tiene

unamayorcalidad,cuantomásnotoriasea.No obstante,aunquela notoriedadesnecesaria

parala buenamarchade unamarca,no essuficiente,de formaqueseda el casodemarcas

muyconocidasperoescasamenteconsumidas,porqueles falla algúnotro delos elementos

desu imagen.Pormodernidadseentiendeel gradode adecuaciónde la marcaal tiempoque

le tocavivir; no setratade un valoren sí, perodebeserincluida dentrode las características

generalesya que el conceptocontrario (anticuadao pasadade moda) sí es negativopor

principio.El gradodemodernidaddeunamarcano essinónimode sutiempodepermanencia

enel mercado.Puedenexistir marcasmuy antiguasquehayansabidoadaptarseperfectamente

al cambio de los tiemposy que seanpercibidascomo modernas,mientrasque otras de

recienteintroducciónse puedenquedarobsoletasenun abrir y cerrardeojos. Es más,como

hemosvisto, el hechode llevar muchotiempoen el mercadopuederepresentarun valoren

sí, al demostrarquelamarcasesabemantenerporquesu nivel decalidadesel adecuado.Por

otro lado,el que unamarcasequedeanticuadatampocoguardarelacióncon el conceptode

marcatradicional,elcualpuedeservaloradopositivamenteenalgunosproductos.La afinidad

esel gradoenquelosconsumidoresse sientenidentificadoscon la marcay su ausenciapuede

producirsepor excesoy por defecto.El primer casose da cuandolos consumidores

consideranla marcademasiadoelevadaparasucapacidadeconómica,fisica o intelectual(por

ejemplo,pocosconsumidoressesientenidentificadoscon lamarcaRolAsRoyce).El segundo

seproducecuandoel consumidorconsiderala marcapor debajode sus aspiraciones.En

cualquiercasohay que buscarla afinidada toda costa,ya que el hechode quemuchos

consumidoressesientanidentificadoscon unamarcagarantizaa éstaunavida saludableen

el mercado.Porúltimo, el uso indica el mayor gradode afinidadposible,de formaque,en

términosgenerales,un usoelevado(siemprequeno estécondicionado)confiereun mayor

podera la marca,aunquesólo seapor el hechode la familiarizaciónque seproducetrasel

mismo.

A travésdetodosestosatributoslos sujetosseformanunaimagende marcaque, a

su vez,utilizan paracrearseunanuevaimagensobrela calidaddel producto.En principio,

cuantomejor seala imagende marcay másgarantíasofrezcaésta,mayorseráel nivel de

calidadque los consumidoresconcedena la marca,siempreque el resto de los atributos

evaluadostambiénapuntenenesadirección.Encasocontrarioseproduceunacontradicción

de imágenesquelos individuos suelensolucionarobviandola marcainicial y cambiandoa

otra.
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Lo másimportantedetodo esteprocesoesqueunavezqueel consumidorasociauna

determinadacalidadaunamarcaes muydificil queéstadesciendaa un nivel inferior (ano

serquese cometangraveserroresde marketing).Poreso,esde sumatrascendenciaquelos

consumidoresse formen una primera impresión favorable acercade las marcas,de lo

contrariopuededarseunasituaciónen la queproductosdebuenacalidadno seanapreciados

por los mismosporquelos sujetosno tienenunabuenaimagende su marcay, como sólo

utilizan los atributosextrínsecosparasupercepcióny lamarcaesuno de los másimportantes,

resultamuy complicadosacarlesde su error.

C. EsfuerzoPublicitario2

Aunqueenesteapartadonosreferimosúnicamenteal esfuerzopublicitario realizado

porlasempresasparadaraconocersusproductosy marcas,realmentedeberíamoshablarde

esfuerzoencomunicación, yaquela publicidadno esel único elementoconel quecuentan

los oferentesparaincidir sobre¡apercepcióndela calidad. Los sujetossedejaninfluir a la

horadeevaluarla calidadde los productospor aquello quese dicede ellos,bien seaa través

de la comunicacióninterpersonal,en cuyo casoreconocenel consejode los familiaresy

conocidos,así como el de los propios vendedores;bien seamediantela comunicación

colectiva(masivao no masiva),encuyo casoreconocenla influenciade la publicidad,pero

tambiéndel resto de elementoscomunicativosde la empresa,talescomo las relaciones

públicas,el patrocinio,el marketingdirecto(telemarketingy mailing) o, incluso, nuevas

formasdecomunicacióncomo,porejemplo,el bartering. No obstante,no esobjeto de este

trabajo establecerel grado de influencia de cadauno de estoselementos,por lo que

simplementenosreferimosa lapublicidadcomo lapartemásvisible del icebergcomunicativo

de la empresay aquélqueenúltima instanciamásinfluye sobrelos compradores.

La publicidades un procesode comunicaciónde carácterimpersonal,remunerado

y controladoque, a travésde los mediosmasivos,pretendedar a conocerun productoo

servicio con objeto de informar o de influir en su comprao aceptación,(VÁZQUEZ

CASIELLES y TRESPALACIOSGUTIÉRREZ, t994,p. 400).En síntesis,setratade una

comunicaciónpersuasivapagada.

2 Para una visión completa pero sencilla del fenómenopublicitario se recomienda la lectura de

GONZÁlEZ L0130 (1994, cap 1 y 2)y sANCIIEz GUZMAN (1995,cap. 8)
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Por lo tanto,tal y comoindica GONZÁLEZ LOBO (1994,p. 14) la comunicación

publicitariasecaracterizaportreselementosdiferenciadoresconrespectoa otrasactividades

decomunicación.Tieneunagrancapacidadinformativa,yaquea travésde ella seindica la

existenciadedeterminadosproductosy secomunicansuscaracterísticas,asícomolos medios

paraadquirirlos.Es eminentementepersuasiva,puestoquetratade convenceral público de

lacomprade un producto,paralo cualse lo exponedela maneramásatractivaposible.Y

tieneun clarocaráctercomercial,yaque la noticiaquesecomunicaa travésde ella, en la gran

mayoríade los casos,esla existenciadeun productoa la venta.

Desdeestepuntode vista,comoseñalaSÁNCHEZ GUZMÁN (1995,p. 465), “la

publicidadtieneun sentidocontemporáneoy, comotal, apenassuperaun siglo deexistencia

Muchomássi consideramosalgunasde suscaracterísticasmásimportantes,talescomosu

difusión a travésde los mediosde comunicaciónde masasy la utilización regularde los

serviciosde lasagenciasde publicidadparaponeren marchalas campañaspublicitarias.Sin

embargo,si tenemosencuentaquelos mercadosactualessonbiendiferentesde los pasados,

esposiblemantenerunavisión másampliadeesteconceptoadaptándoloa las distintasépocas

históricaspor lasquehaevolucionado.En estesentido,ya enla Greciaclásicapuedehablarse

de la figura del “kérus” (heraldo)como un intermediarioentrela autoridady el pueblo

encargadodetransmitirlos edictosy lasnoticiasde carácterpúblico, perotambiéncomoun

intermediario entre los comerciantesy sus clientes, que lo utilizaban para ofrecer sus

mercancíasenlasplazaspúblicas.Elherederodel “kérus”griego fue el “praeco”romanoque,

conligerasmodificaciones,fUe capazde transmitirel hábito de vocearlas mercancíashasta

bien entradoslos siglos XVI y XVII, enlos quelos “charlatanes”recogieronel testigode la

publicidad oral como técnicacomercialpersuasiva,algo que todavíase mantieneen la

actualidad.En la vertientede la “publicidadescrita”las enseñasgriegasy romanasjueganun

papelparecidocomoinstrumentosde informacióncomercial,peroel máximoexponentede

esta“publicidadprimitiva” naceconel cartelismoromano,ya queaunquesu utilizacióncon

finescomercialesfueescasa,pervivió con ligerasmodificacionesdurantela épocamedieval

y consiguióllegarhastalostiemposdela imprenta,dondeel desarrollotécnicoy socioeconó-

mico hizo posible la aparición de lo que SÁNCHEZ GUZMAN (op.cit., p. 476) ha

denominadouna “tímida publicidadrenacentista”.Graciasa la imprentay a los avances

sociales,posteriormente,sedesarrollaronlas gacetasinformativasy esprecisamenteenuna

de ellas, la Gacetade Francia editadaen 1631, dondese encuentrael primeranunciode

prensade la historia.A partirde estemomento,laspublicacionesperiódicas,exclusivamente

destinadasadifundir informacióncomercial,fueroncreciendohastatenersu épocademayor
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esplendorduranteel siglo XVIII. Paraaumentarsu difusión,estaspublicacionesperiódicas

deanuncioscomplementaronsu contenidocontextosliterariosy periodísticosy asíapareció

la costumbre(todavíamantenidaennuestrosdías)de incluir anunciosen la prensaperiódica.

No obstante,aménde lo dicho, lo cienoesquela publicidadtal y comoseentiendeen la

actualidadesunproductodelsiglo XIX quesedesarrollógraciasal avancesociale industrial

de esesiglo y ha tenido su máximoesplendoren el nuestro.

Estápor ver cuálseráel futuro de la comunicaciónpublicitariaenel siglo XXI, con

todoslos avancestecnológicosquesehanintroducidoen las últimasdécadasy queafectan

de lleno a los mediosde comunicaciónque utiliza paradifundir susmensajes.Lo que sí

parececlaroesqueno cambiaráni su razónde serni su influenciasobrelapercepciónde la

calidad de los productos.El fin último de la publicidad, como el de cualquierotro

instrumentodemarketing,es, no nosengañemos,conseguirventas.Másenconcreto,ayudar

aqueéstasseinicien si nosencontramosanteun lanzamiento,incrementaríassi el producto

ya estáen el mercado,o intentarretrasarsu descensosi la marcaya estáen períodode

decadencia.No obstante,la finalidadinmediatade la publicidadno esconseguirventas,sino

otros objetivos,cifradosen términoscomunicativosmuchomáscercanosa ella y que, a la

larga,conseguiránel efectodeseadosobrelasventasdelproducto.Así, entredichos objetivos

seencuentran:atraeral público a lastiendas,reafirmarleen suscompraspasadasy, sobre

todo, daraconocerla marcacreandounaimagenentomoa ella. Puesbien,esprecisamente

enesteobjetivodondeentraenjuegolapercepcióndela calidad,porquela publicidaddebe

influir sobrelos sujetospara que éstos se formen la imagen de marca deseadapor el

fabricante,acordecon los nivelesde calidadqueéstedeseatransmitirasu producto.

En estesentido,la granmayoríade los autoressuponenla existenciade un efecto

positivoy significativo delvolumende presupuestopublicitariosobrelaspercepcionesde la

calidad.En términosgenerales,los productosquesonobjeto de abundantepublicidadson

percibidoscomodecalidadsuperio?(KIRMANI y WRIGHT, 1989,Pp.344-454).Y esque,

al igual queocurríacon la marca,el merohechodeanunciarseyasuponeunagarantíapara

los compradores,ya quecreenquesi unaempresadecideanunciarsusproductoses porque

tiene fe en ellos.

~ la literatura consultadamuy pocosautoresmantienenla postura contraria, por lo que en principio
vamosa aceptarestahipótesiscomocierta. En el contraste de H6 dedicaremosmás tiempo al estudiode otras
teoríascorno las de COMANOR Y WILSON (1979,pp. 453-476)oTELLIS y FORNELI. (1988,pp. 64-71).
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D. Nombre del vendedor

El nombredel vendedorjuegaun papelparecidoal del nombrede la marcaen la

percepciónde la calidad,por lo queno esnecesarioincidir de nuevosobreel mismotema.

Pareceevidentequealgunospuntosdeventagozandeunaciertareputaciónde alta calidad,

merecidao no, calidadquetransmitena losproductosexpuestosensuslineales,aunqueéstos

seanidénticosa otros deun establecimientodiferente.Otrastiendas,por el contrario,sufren

las consecuenciasde unaimagendesfavorabley no consiguenvendersusproductosaun

teniéndolosaunospreciospor debajode la competencia.Enamboscasosseproduceuna

especiede círculo viciosodel que es muy dificil salir y que afectatanto positiva como

negativamente.Cuandola tiendagozade unabuenaimagenpuedeincrementarsusprecios

en la seguridadde quelos compradoresno acudiránaotra(siempreque el aumentono sea

abusivo)porqueinterpretaráneseincrementocomoun aumentoenla calidadde Joqueenella

sevende.Muy al contrario,los establecimientoscon mala imagenintentanreducirsusprecios

paraatraeral público y consiguenel efecto contrario, ya queesedescensoprovocauna

percepcióntodavíapeordel punto de venta.En definitiva, el nombredel vendedorlleva

asociadounadeterminadaimagendecalidad,aunquelo queno estáclaroessi la calidadque

seinfiere del mismosecorrespondeo no con la calidadrealqueseescondetrasél.

E. Paísdeorigen

Taly comomanifiestanERTCKSON,JOHANSSONy CHAO, (1984,Pp. 694-699),

el paísde origeno de fabricaciónesotro de los atributosextrínsecosmásutilizadospor los

consumidoresparaevaluarla calidadde los productos,dejandoapanadosal restode los

atributosintrínsecosque ofrecen informaciónacercade la calidad objetiva. Así, si un

productoo unamarcaapareceasociadoaun paísconunaciertareputación<justificadao no)

como productorde calidadelevada,los sujetostiendena utilizar este conocimientopara

establecersusevaluacionessobreel nivel de calidadde su objeto decompra,desterrandode

supercepcióny posteriorevaluacióncualquierotraclasede informaciónprocedentede los

atributos intrínsecosrelevantes.Estasafirmacionesno son fruto de una meradiscusión

teórica,sino quehansido contrastadasempíricamentepor numerososautorestalescomo

KOCI-IUNNY (1988,p. 1-ss.),HAN (1989,pp.222-229)0HONGy WYER (1989,pp. ¡75-

187).Sin embargo,no todoslos autoresestánde acuerdocon ellas,yaqueotrasinvestigacio-

nes como las de ERICKSON, JOHANSSON y CHAO (1984, pp. 694-699) o más

recientemente,las deJOHANSSON,DOUGLAS y NONAKA (1985,pp.388-396)parecen

apuntarlo contrario.
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Estosúltimos autoressonreaciosageneralizarla influenciadelpaísdeorigenen la

percepciónde la calidad ya que, aunquepara el caso concreto que ellos investigan

(automóviles)parecetenerunacierta influenciasobrela evaluaciónde algunosatributos

concretos,no sucedelo mismoa la horade evaluarla calidaddesdeunaperspectivaglobal,

dondesí puedenintervenir otras características(tanto intrínsecascomo extrínsecas)que

desplacenel protagonismodel paísde fabricaciónenla influencia fmal de la decisión.

Estaconfrontacióndeopinionesno tendríamayorimportanciasi no fueseporquetodo

pareceindicarquesonlos estudiosmásveteranoslos queapuntanen la direccióncorrecta.

Y esque,comoyasugirieronBILKEY y NES en 1982.los resultadosdelasinvestigaciones

sobrela importanciadelpaísdeorigenenlapercepciónde la calidaddebenserinterpretados

con muchacautela.Fundamentalmenteporqueen ellasse mide el alcancede la variable

consideradaen ausenciadeotrasvariablesquetambiénpodríaninfluir enel resultadofinal.

De estaforma,es másqueprobablequeen esosresultadossehayaexageradola influencia

realqueejerceel atributopaísde origensobrelas percepcionesde la calidad.Sin embargo,

losestudiosde ERICKSON,JOHANSSONy CHAO (op.citj> y JOHANSSON,DOUGLAS

y NONAICA (op.cit.)sí tomanencuentaestaposibilidady analizanla influenciadel paísde

origenenrelaciónconotrosatributosextrínsecosy conotrasvariablestípicasdelos sujetos,

por lo que parecerazonabledecantarsepor ellos. En el contrastede 119 realizaremosun

análisismásprofundodetodasestasinvestigacionespara,posteriormente,unavezanalizados

los resultadosde nuestropropio estudio,tomarunaposturaclarapor unasu otras.

F. Diseflo

El término diseño englobaotro másparticular como el envasado,no obstante,

preferimosreférimosalprimerconceptoporqueresultamuchomásamplioy sepuedeaplicar

a productoscomo los relojes,los secadores,los automóvilesu otros similares,dondeel

envaseno tieneningunaimportanciapero el diseñosí. Unaprimeravisión de estetipo de

atributos inclinaapensarquesu naturalezaesclaramenteextrínseca.No parecequeel envase

de un productoafectea su composicióny, por ende,a sus característicasobjetivas. Sin

embargo,estavisión resultademasiadosimplistaporqueel envasesí puedeafectar,encierto

modo,a la capacidaddelproductoparagenerarsatisfaccióny queésteseamáso menosútil.

Por ejemplo,aunquesu composiciónseaidéntica,los consumidorespuedenpreferir una

determinadamarcade lecheporquelesresultamáscómodadeusargraciasasu envase(en

tetrabrik,botellao bolsa).
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Desdeestaperspectivael envasepuedeentendersecomo un atributo intrínsecoy

complicaren ciertomodosu clasificación.Peroestarelativaconfusiónno escomparablea

la queseproducesi noselevamosal nivel deldiseño.Denuevo,enunaprimeraaproximación

puedeparecerqueel diseñoesun atributoextrínsecoqueno afectaa las ventajasfuncionales

del producto,perocircunscribirsea estavisión suponeotra vezno hacerhonora toda Ja

verdad.Enmásde unaocasiónel diseñocobraunaimportanciainusitada.

Si lo relacionamosúnicamenteconel envase,eJdiseñode]mismopuedeservir para

queel fhbricantefransmitaal compradorla simbologíadela quepretendedotarasu producto.

PorejempJo,unacoloniade aromasuavey delicadoporlo generalsepresentaen frascosde

diseño curvo y estilizado. De esta forma, el diseño sirve para que el consumidorsea

conscientede la naturalezadel productoy en estesentidose vuelve inherenteal mismo,

configurándosecomoun atributo intrínseco.Además,no es lo mismohablardel diseñode un

envasequehacerlodel diseñodel productoen sí mismo,algo quesucedepor ejemploenel

casodeun reloj o un automóvil.En estosdossupuestoy otrossimilaresel diseñocobrauna

mayor importanciay se liga aún más a la calidad objetiva del producto,ya que es

precisamenteeseatributoel queproporcionala satisfacciónbuscadaporelconsumidor.En

la compradecualquieradeestosdosproductosel diseñocobraunaimportanciafundamental

y muy pocossujetoslos adquierenen el caso de suponer que su diseñono esel más

adecuadoparademostrara sus gruposde pertenenciay referenciacuál es su caráctero

personalidad.

Vistas asílascosasno tienesentidoconsiderarel diseñocomo un atributoextrínseco

y, sin embargo,lo hemosincluido enestegrupo.Cabeentoncespreguntarsepor qué seha

tomadoestadecisión.La respuestaessencilla:porqueel diseñoesmásun atributoextrínseco

que intrínseco,aunqueenalgunoscasospuedaparecerlo contrario.Las connotacionesde un

determinadodiseñosiemprevienenimpuestasdesdefuera,no soninherentesal producto,sino

quesonlosthbricanteslos quegenerancorrientesde moday consiguenqueun determinado

diseño impliqueunau otra cosa.El diseñoen sí mismono es nadasi no se llena deuna

determinadasimbología.Por lo tanto,aunqueescierto quede él dependenalgunasde las

ventajasquesederivandelproducto,no esmenosciertoque laasociaciónentredicho atributo

y las ventajasquedeél sederivansonmeramentecircunstancialesy subjetivas,motivo por

el cual estacaracterísticase encuentramás cercade los atributosextrínsecosquede los

intrínsecos.
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5.3 OTROS ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

Además de los atributos mencionados,los productospresentanotras muchas

característicasque puedenser utilizadaspor los consumidorescomo indicadoresde su

calidad.Estascaracterísticascomo, por ejemplo,su color, los materialesutilizadosen la

flibricación delenvase,la etiqueta(dondeno sólo aparecela marca,sino tambiéninformación

acercade la composicióny la formade utilizar el producto),las instruccionesde uso, las

garantíasofrecidaspor el fabricanteo el servicioposventa(sobretodoen el casode algunos

productostecnológicoscomo los informáticos),puedenser consideradascomo atributos

intrínsecoso extrínsecosdependiendodel puntodevistaadoptado.

Enprincipio, siemprequeestetipo de propiedadesno influyanen la adecuacióndel

productoa suobjetivo funcional,podránconsiderarsecomo atributosextrínsecos,ya que

aunquepuedanproporcionarsatisfuccionesa los consumidores(como,porejemplo,el placer

estéticode la contemplaciónen el casodel color, o facilidad parael usodelproductoenel

supuestode lasinstrucciones),éstasno estándirectamenterelacionadasconla flincionalidad

parala queel productoha sido fabricado.Es más lógico pensarde estaforma que de la

contraria,ya que la lista de atributosextrínsecosde un productoescasiinterminable,de

maneraquecualquiercaracterísticadel producto(y tambiéndel fabricantey del vendedor)

en determinadascircunstanciaspuedeserutilizadapor el consumidorcomo un indicador

precisodel nivel de calidadde aquelloque vaa comprar,sobretodo en ausenciade otras

señalessignificativas.

Así secomprende,por ejemplo,queelcolor seadeterminanteenla percepcióndel

productoo quelas garantíasofrecidaspor los fabricantesy vendedoresayudena que las

ventasse realicenmás fácilmente.Un envasecon colores brillantesrecibe muchomás

fácilmentela atenciónde los sujetosque otro de colores insulsos(1-lAWKINS, BEST y

CON?EY(1994,p. 229)y, por ende,sepercibemásy mejorconel consiguienteaumentoen

susíndicesglobalesdecalidadestablecidosporel sujeto.Deigualforma,variablestalescomo

la antigúedadde la empresa,su tamaño,la amplitudde su líneade productoso su cuotade

mercado,según1301JLDING(1987,Pp.24-27),puedenafectara la percepciónde la calidad

delproducto,haciéndolopositivamentesi su comparaciónconvariablessemejantesde otras

empresasesfavorable.
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En el fondo, estosúltimos indicadoresno son otra cosamasque señalesde las

garantíasofrecidaspor los fabricantesa susclientesy esnormalqueafectena la evaluación

dela calidadpordosmotivos:

1. Enprimerlugarporquelos compradoresutilizan las garantíasde los productospara

formarseunaideaacercade la calidadde los mismos(SHIMPy BEARDEN, 1982,

pp. 38-46),manifestandounapreferenciasistemáticapor aquellosproductosque

ofrecenunasgarantíasmáscompletas,en la creenciade queéstosllevan aparejados

unos índicesde calidad superioresy, por consiguiente, menosriesgostras su

compra.

2. Ensegundolugar,porquela evidenciaempíricaparecedemostrarque lascreencias

delos sujetossonacertadasy eslógico queseutilice estavariablecomoseñalizadora

de la calidad.Los fabricantesqueofrecenbuenasgarantíasen susproductosestán

segurosdel funcionamientode los mismosy poresollevan acabopolíticasdeeste

tipo. ComomanifiestanSPENCE(1977,pp. 561-572)0COOPERy ROSS(1988,

pp. 84-98) incurrir en la emisión de mensajesfalsosacercade las garantíastrae

consigoun costenegativomuy elevadoa medioy largoplazo,porlo queescoherente

pensarqueel nivel de coberturade la garantíaseconvierteenun indicador fiabley

verazdel correspondientenivel de calidaddelproducto.WIENER(1985,Pp.245-

250) demostróeste hecho referido a la calidadtécnicade electrodomésticosy

automóviles,encontrandoentodoslos casoscorrelacionespositivasentrela cobertura

de la garantíay la calidadrealdel producto.

Endefinitiva,existenmultituddeatributosmáso menosrelacionadosconel producto

que puedenservir como señalesde su calidady la granmayoríade ellos son de carácter

extrínseco,al menossi sehablaentérminosgenerales,yaquemdividualmentecadaproducto

presentasuspropiosatributosintrínsecosespecíficosquele dotandeun determinadonivel

de calidad.
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6
Formulación de Hipótesis

Conestecapitulocomenzamosla segundapartede nuestraTesisDoctoral,a la que

hemosdenominadoContraslaciónEmpíricay que,comosupropionombreindica, seencarga

decorroboraro refutarlashipótesisplanteadaspara,actoseguido,araízde los resultadosque

se obtengan,elaborarun modeloqueexpliquelapercepciónde la calidadde acuerdocon

esashipótesis.De lo expuestose deduceque se debecomenzarenumerandotodaslas

hipótesisque hande ser verificadasposteriormente,y por esoel capítuloen el que nos

encontramosprocedea ello, no sin antessentarlasbasesmetodológicasquese seguirána lo

¡argodetodala investigación.

6.1 FUNDAMENTOSMETODOLÓGICOS

Comoya sehaexpuestoen laspáginasprecedentes,la investigaciónaquíplanteada

intentaacercarselo másposibleal métodocientífico a travésdel falsacionismosofisticado

propuestoporPOPPER(1973)y LAKATOS (1975).Ello significa quesedebeformularuna

hipótesisprimigeniao teóricaqueexplicarálasproposicionescontrastablesdeducidasde ella,

detal modoqueunavezsuperadala contrastaciónsepuedaestablecerunateoría,diferente

de lasanterioressi esquelas hay,queseacapazde explicarel fenómenoanalizado,en este

casolapercepcióndela calidad.A lo largode lassiguientespáginasseguiremospasoa paso

estametodología,peroantesdecomenzarconla mismanospareceindicadorealizarun breve

recorridopor las ideasde estosdos autores,paraenmarcaren sujustamedidael método

científicoaquíutilizado y serconscientesde suspropiaslimitaciones.Nuncatendremosla

certezaabsolutasobreaquelloqueexplicamos,puestoque, en primerlugar,nosmovemos

en el campode las cienciassocialesdondelos resultadoshan de sermedidosentérminos

probabilísticosy, en segundolugar, hay que admitir la posibilidadde que en un futuro

aparezcaotra teoríaque dé unaexplicaciónmejoro simplementediferentea los mismos

hechosqueanalizamosen estainvestigación.
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Para llegar al métododel falsacionismosofisticadose recorrió un largo camino

iniciado por POPPERa mediadosde estesiglo, quien,sin negarpor completoel empirismo

(el falsacionismotiene una base empírica), introdujo bastantesmodificacionesen los

postuladoshastaesemomentoadmitidos.

En primer lugar, POPPER(1963,p. 46) rechazael método inductivo-deductivo

propuestodesdelos tiemposdeARISTÓTELES,segúnel cualsedebeprocederinduciendo

principiosexplicativosa partirde los fenómenosquesehande explicar,paraseguidamente

deducirenunciadosdelos principiosexplicativosquetomanla posiciónde premisas.De este

modo,la explicacióncientíficaes unatraduccióndesdeel conocimientode un hechohastael

conocimientode las razonesdel mismo.’ POPPER,al igual que la gran mayoríade los

filósofosmodernosyenconsonanciaconlos planteamientosdeHUME (1927,p. 37), no está

deacuerdoconestemétodo,al queconsiderailógico, puestoqueno sepuedepasarde hechos

particularesa generalizacionesinductivas.Además,no sólo afirmaquela inducciónno es

váJidaJógicamentehablando,sinoquela formulaciónde hipótesisnuncaha seguido(ni puede

seguir)unagénesisinductiva,sino problemática.Es decir, las hipótesisquehacenavanzarla

Cienciano surgenpor la observación,sino enel intentoderesolveralgúnprobJema.Siguiendo

estaidea,en nuestrocasola hipótesisplanteadano surgepor la observaciónde la realidad,

sino en un intento de resolverel problemade la percepciónde la calidad. Pretendemos

explicarcómopercibenlos sujetosla calidadde los productosy paraello, precisamente,nos

basamosenla observaciónde la realidadenbuscade conductasquecorroboreno refutenla

hipótesisplanteada.La observación,portanto,siempresedirige aun objeto máso menos

específico,planteadopreviamente,queesel quesetratade explicar.

En segundolugar,esteautorrechazatambiénde lleno el positivismo lógico, según

el cualaquellasproposicionesqueno sepuedenverificarempíricamentecarecende sentido,

estableciendoasíunademarcaciónqueseparalasproposicionessin sentidoo metafisicasde

aquellasotrasquesí lo tieneny queporesosonde caráctercientífico.Sin embargo,POPPER

consideraquelasproposicionesmetafisicassí tienensentidoy quelo único quese lespuede

imputaressunaturalezano científica,sinqueello conllevequeno puedateneresanaturaleza

‘El método inductivo-deductivosuponeque tras una observacióndetallada de laspropiedades de un
objeto, despuésde comprobar que un número importante de éstospresentala propiedad estudiada,se puede
deducir que todos los objetos tienen esapropiedad, sin admitir (comohace el &lsacionismo) que la simple
existenciade un objeto queno presentela propiedad estudiadano permite la generalizacióndc la premisa inicial.
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en algún otro momento. Una proposición que no sea contrastableen determinadas

circunstanciaspuedeserloen otrasy, por lo tanto, transformarsedemetafisicaencientífica,

llegandoincluso a probarsu veracidad.

Finalmente, al negar la verificación experimental,POPPERtambién niega el

justificacionismo,planteandoqueunahipótesisno sedemuestraporreiteradasverificaciones

de sus conclusiones.Siemprepuedeapareceruna nuevateoríaque nieguela anteriory,

además,de una hipótesisfalsa se puedenobtenerconclusionesverdaderas,con lo cual

pareceríaquela hipótesisinicial esacertadacuando,enel fondo, no lo es.2No obstante,la

negacióndel justificacionismoyahabíasido propuestatímidamenteconanterioridadaeste

autor, gracias a los probabilistasque sustituyeronel concepto de certezapor el de

probabilidad, aunque supusieronque cuantasmás verificaciones se realizasen, más

posibilidadesde certezaexistían, de tal forma que asintóticamentese podríaalcanzarla

probabilidadmáximade 1. POPPER,conayudade otrosautorescomoLAKATOS, va más

alláal afirmar que,bajo condicionesmuygenerales,todaslas teoríastienenprobabilidadO,

cualquieraque seanlos hechosa su favor. Así, todaslas teoríascientíficassonigualmente

indemostrablese improbables.

Desdeestaposturano inductista-empirista,y defendiendoel métodohipotético

deductivo,POI’PERformuló el falsacionismo,segúnel cual las generalizacionesempíricas

resultanser,aunqueno verificables,falsables.Esto significa que las leyescientíficasson

contrastables,yaqueapesarde queno sepuedenprobarsí puedensercontrastadasmediante

intentos sistemáticosde refutación.Expresadoen términos de lógica de enunciadosel

falsacionismosuponequenuncasepuedeenunciarunageneralizacióndel tipo “todos los

objetosA tienenla característicaB”, pormuchasobservacionesen las quesehayacontrastado

esahipótesis,peroquebastaun simpleenunciadocontrarioparapoderderivarlógicamente

que “no todos los objetosA tienen la característicaB”. Más sencillo: por muchoscisnes

blancosquesehayanobservadonuncasepodrácolegir que“todoslos cisnessonblancos”,

mientrasquebastaconobservarun solo cisnenegroparaafirmarque“no todoslos cisnesson

blancos”.

2 El mayor exponentede estaafirmación seencuentraen la refinación de la mecánicade NEWTON
realizadapor EINSTEIN aprincipios de siglo,quehastaesemomentosehabía consideradoverdaderay de la que,
sin serlo, scderivaron muchasconclusionescon visos de certeza.
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El Ihlsacionismosebasa,por tanto,enun intentosistemáticode refutaciónempírica,

lo quevisto desdela perspectivacontrariadela corroboraciónde hipótesissignifica quenunca

sepuedetenerlacertezaabsolutade aquelloquese corrobora,peroque,desdeluego, deno

corroborarsela hipótesisplanteada,dificilmente se puedeaceptaruna teoría de rango

superior. Aplicandoestasideasal casoconcretode nuestrainvestigaciónpodemosconcluir

que el hecho, por ejemplo, de que los compradoresafirmen recordar los mensajes

publkitariosno significaqueéstosutilicen la publicidadparainferir el nivel de calidadde los

productos,sinembargo,sí podemosestarsegurosde la situacióncontraria:enel casodeque

los compradoresno recuerdenlapublicidaddificilmentepuedenestarinfluidosporella. Esta

será, por tanto, la forma en que contrastaremoslas hipótesisplanteadas,a travésde la

refutaciónde la hipótesiscontraria.Utilizando esteprocedimientonuncatendremosla certeza

absolutasobre la veracidadde la hipótesisinicial, pero podremoscontrastarla teoría

planteadaatravésde su falsación.

Para poner en práctica este método seguiremoslos pasosdel falsacionismo

metodológicosofisticado3propuestopor POPPERy LAKATOS, quepresentael siguiente

esquema:

1. Identificaciónde un problema.

2. Formulaciónde unahipótesisteorica.

3. Deduccióndeproposicionescontrastableso hipótesisbásicas.

4. Intentode refutaciónempíricade cadaunade lasproposicionesanteriores.

5. Establecimientode preferenciasentreteorías.

6. Elaboracióndeunanuevateoríaquepermitaun conocimientoprogresivo,peronunca

definitivo.

La aplicacióndeesteesquemadetrabajoal ámbitoconcretode la investigaciónsobre

lapercepciónde la calidad traducecadaunode esosseispuntosenunaetapaa desarrollar,

tal y como semuestraa contmuación:

Antes de llegar a la formulación de estametodología,el ralsacionismo ha pasado por diferentes
momentos,talescomoel Msacionismodogmáticoy el falsacionismometodológicoingenuo. El sustratode todos
ellos esequivalente,si bien el falsacionismometodológicosofisticadoconsiderabafalsadauna teoría T si y sólo
si seha propuestootra teoría T’: que tengamáscontenidoempírico que T, que expliquelos aciertospreviosde
Ty, además,que corrobore alguna pastedel contenidoexcedentede T’.
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1. Delimitar perfectamenteel problemade la percepciónde la calidad, que como

sabemosse cifra en conocercómo percibenlos compradoresla calidad de los

productos.Paraello seestableceel Marco Conceptualde la PrimeraParte,en el que

se define el conceptode calidadpercibiday se exponeunavisión generalde las

teoríasanteriores.

2. Fonnulaciónde una(o varias)hipótesisteóricasdedistinto rango,queintentendar

una explicacióna la conductade los compradoresen el mercado,en cuantoal

fenómenode lapercepciónde la calidadserefiere.De estaforma,se planteauna

soluciónal problemainicial sobreel conocimientodel objeto de estudioquenos

ocupa.El enunciadode esta/shipótesisteórica/sse acogeala fórmulade “si ocurre

x, entoncesocurrey”; porejemplo,“si los compradoresbasansupercepciónde la

calidaden los atributosextrínsecosde los productos,entoncesestaráninfluidospor

la publicidad”.

3. Deduccióndeunaseriedehipótesisbásicasquedescribenel comportamientode los

sujetosenel mercadoy quesonexplicadasgraciasa la hipótesisteórica.Se tratade

describirel comportamientodelos sujetosconrespectoa la percepciónde la calidad

y encontrarunaposibleexplicacióna dichocomportamientoenla hipótesisteórica

planteadapreviamente.La hipótesisteóricaexplica las hipótesisbásicas,pero en

ningúncasotiene por qué ser la únicaexplicaciónposiblede las mismas.Pueden

existir otrashipótesisqueseanla razónde la conductaanalizada,pero lo que será

innegableesque paraque se cumpla la hipótesisteóricadeberánadmitirselas

hipótesisbásicas.De ahí la formulaciónespecialde estetipo de hipótesisbajo el

esquemayamencionadode“si ocurrex, entoncesocurrey”. Esdecir,siguiendocon

el ejemplo propuesto,una posible explicación de por qué estáninfluidos los

compradorespor la publicidadseencuentraenqueéstosbasansuspercepcionesde

compraen losatributosextrínsecos.Puedeserquela razónde esainfluenciaseaotra,

perono sepuedenegarquesi los sujetospercibenla calidadpormedio de lasseñales

de imagenhan de estar influidos por la publicidad. Resumiendo,para que los

individuosutilicen los atributosextrínsecosen la percepciónde la calidades necesario

queesténinfluidospor la publicidad,ahorabien,el merohechodequeéstosestén

influidos por la comunicaciónpublicitariano nosaseguraque la percepciónde la

calidadserealiceatravésde los atributosextrínsecos.De estemodo,asumimosque

nosmovemosenel terrenodelo probabley quenuncatendremosla certezaabsoluta
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sobrela explicación del fenómenoanalizado.La corroboraciónde las hipótesis

básicasno nos ofrecegarantíastotalessobrela veracidadde la hipótesisteórica,

aunqueencualquiercasola refutaciónde algunade ellasnosllevaríaaafirmarque

no todoslos sujetossecomportandel modoenquepensamos.La asunciónde esta

realidadesla queobliga aplantearla hipótesisteóricadeformacondicional,con el

esquemaderazonamientoyapropuesto.Lo únicoquerealmentesecompruebaesque

“si ocurre x, entoncesocurre y”, con independenciade que “x” sea la única

explicaciónposiblesobre“y”, peroasumiendoqueunalleva a la otrade un modo

unidireccional.Esdecir, si seadmite“x”, seadmite“y”, peroel hechode admitir “y”

no asegurala veracidadde“x”.

4. Finalmente,despuésde corroborarla hipótesisteóricapropuesta,graciasal intento

de refutaciónempíricade cadaunade las proposiciones anteriores,se establece

unanuevateoríasobreel fenómenoestudiadoque,unavez superadoel contraste

con las teoríasexistentesparaver si éstaspuedenconsiderarse falsadas y si la

nuevaaportaalgo diferentea las anteriores,es recogidaen un nuevomodelo del

comportamientodel consumidoren cuantoa la percepción de la calidad se

refiere. Llegadosa este punto se hacenecesariorecordarque el conocimiento

alcanzadono esdefinitivo y que,conposterioridad,podránsurgirotrasteoríasque

desplacenla nuestra,lo queno significaráquelas conclusionesaquíexpuestasno

seanciertas.

Como se puede apreciar,al seguir este método nos alejamosfrontalmentedel

esquemade investigacióntradicionalbasadoen el empirismo,segúnel cualel primerpaso

seriala observación,paraa partir de él realizargeneralizacionesinductivasquepermitan

formularhipótesisde lascualesdeducirproposicionesverificablesexperimentalmenteque,

a su vez, permitanelaborarun teoríacompactay definitiva. No obstante,consideramos

apropiadoseguirlos planteamientosmásrecienteselaboradosdesdela filosofia de la ciencia

porautoresdela tallacomolos aquícitadosy así lo hacemosenlas siguientespáginasde esta

Tesis.

Con esta matización,siemprepresente,abordamosla exposición de nuestra

investigaciónque,comono podríaserdeotra forma,comienzaestableciendola hipótesis

teóricaquepermitirála realizaciónde un modelofinal explicativosobrela percepciónde la

calidad.
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6.2 HIPÓTESISTEÓRICA

Aunquenuestrahipótesisinicial yaha sido ampliamentecomentadaen los apañados

anteriores,e inclusodescritapuntualmenteenel capítulointroductorio(vid p. 27), llega ahora

el momentode definirla con la mayorexactitudposible,yaquede su correctadescripción

dependela validezde las restantesafirmaciones.Así, a partir de los conceptosyaexpuestos

(calidad,percepción,calidadobjetiva,calidadpercibida,atributos intrínsecosy atributos

extrínsecos),consideramosque:

La poblaciónmuestraun alto grado de homogeneidaden todo lo referentea la

percepciónde la calidad As¿conindependenciade la categoríadeproductode la quese

trate (duraderoo de comprafrecuente),todopareceindicar quelas cosasocurrenen el

mercadocomosi la calidadobjetiva, material o técnicade losproductos,derivadade sus

atributosintrínsecoso característicasinternas,no influyeseen lapercepciónde la calidad

queloscompradorestienensobreesosproductos;siendo,por tanto, las sei9alesde imagen

o atributosextrínsecosa/producto(elprecio, la marca,elpaísde origen, lapublicidad, la

frerza deventasyelconsejodelosfamiliareskndamentalmente)los querealmenteinfluyen

en la percepciónde la calidady, en zfltima instancia, en la decisiónde comprade los

sujetos.

Nuestrahipótesisteóricaseresume,por tanto, en unasola idea: los compradores

utilizan únicamentelos atributosextrínsecosparapercibir la calidadde los productos.Sin

embargo,porencimadeella seencuentranotrosconstructosteóricosderangosuperiorque,

asuvez,puedenexplicarel porquédedichahipótesisteórica.Así,mientrasquela hipótesis

teóricaexplicalashipótesisbásicas,estosnuevosconstructosexplicaríanla hipótesisteórica

propiamentedicha.Desdeestenuevopuntode vista,nuestrahipótesisteóricaseconsideraría

comounahipótesisbásicade los constructosanteriores,perorealmenteno esunahipótesis

básicaquepuedadeducirsede la simplecontemplaciónde la realidad,por lo queconserva

surangodehipótesisteórica,mientrasquelos nuevosconstructosmencionadospasana ser

consideradoscomohipótesisteóricasde rangosuperior.De estemodo,tal y comorefleja el

gráfico6.1, nosencontramoscontreshipótesisteóricassuperioresqueexplicanunaúnica

hipótesisteóricaderangointermedio(a la quenosreferiremoscomohipótesisteóricade la

investigación),lacual,asu vez,explicalas dieciséishipótesisbásicasquesededucende ella.
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Lastreshipótesisteóricasderangosuperiorquesubyacencomoposiblesexplicacio-

nesde la hipótesisteóricaintermediasonlassiguientes:

1. Lahomogeneidadtecnológicadela granmayoríade los productos,tantode carácter

duraderocomo no duradero,que hace imposible para un compradornormal

encontrardiferenciasde calidadapreciablesentrelasdistintasmarcasofertadaspor

el mercadoenfunciónde los atributosintrínsecosde éstas.

2. Las etapasavanzadasdel ciclo de vida de la gran mayoríade las categoríasde

productosqueseencuentranenlos mercadosactuales,quepermitenal sujetoadquirir

un grado deconocimientoy seguridadsuficientementeelevadocomoparabuscar

mformaciónsóloen los atributosextrínsecos.

3. La presióntemporal,realo ficticia, creadadentrode ¡a sociedadoccidental,quese

traduceen conductasrápidasy aceleradasde compraen las que los sujetosno

disponendetiempoparabuscarinformaciónacercadelas característicasinternasde

cadamarcay seconformancon los datosfacilitadospor susseñalesde imagen.

Gráfico 6.1: Hipótesisde trabajo. Puente: Elaboración propia.
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6.3 HIPÓTESIS BÁSICAS

Admitiendo las hipótesisteóricaspropuestas(fundamentalmentela de carácter

intermedio)se deducenuna seriede proposicioneslógicaso hipótesisbásicas,tras cuyo

contrastese corroborao se reflita la hipótesisteórica inicial. Planteamosal respecto16

hipótesisbásicas(a lasquehacemosreferenciabajo la notaciónde la letra H y su número

correspondiente),estimandoqueconestacifrasecubreun amplio abanicode posibilidades

capazde recogerlas diferentesconductasde los sujetoscon respectoa los fenómenos

relacionadoscon la percepciónde la calidad. Así, analizamosdesdela conductade los

sujetosconrespectoal precioo a la publicidadhastael tipo de sujetosqueseencuentranen

el mercadoal respectode dichapercepción.Somosconscientesde la existenciade otros

argumentosigualmenteválidosparallevar a cabola contrastación,lo cualno es óbicepara

queel contrasteseaválido a partir de las hipótesisaquíplanteadas.Endefmitiva, considera-

mos quesi el mercadofUncionatal y como planteanuestrahipótesisteóricaentonces:

~ Loscompradoresconfiaránen la inferenciacomomecanismode evaluaciónpara

averiguar la calidad de los productos a partir de sus atributos extrínsecos.

Igualmenteconfiarán en su propia capacidadpara la realización de dichas

inferenc¡a&

}{~ Sepensaráqueelprecio secorrespondeconla calidadmaterialde losproductos

yloscompradorestomaránéstecomomedidade la calidadbuscadapara realizar

unaprimeraselección.

1-13 No existiránconductasqueseíialenunapreocupaciónpor obtenerinformación

acercade lacalidadobjetivade los diferentesproductosy marcasquecompitenen

elmercado.Por estemotivo,encasode buscarinformación, la granmayoríade los

compradoresla buscará sobre el precio y otros atributos extrínsecosde los

productos.

H~ La informaciónsebuscaráprinc¡~almentea travésdefrentessubjetivas(talescomo

elnombrede marca,la publicidad, la recomendacióndelos vendedores,el consejo

delosfamiliaresylosamigos,etc.)que, a diferenciadelasobjetivas,no garantizan

la fiabilidadde la misma.
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H, Sirealmentesebuscainformaciónenla marcay éstaes utilizadaenla percepción

de la calidad, los compradoresestarán influidospor ella y tendránun recuerdo

elevadodelasdistintasmarcasquecompitenen elmercado,igualmente,confiarán

en mayormedidaen lasmarcasmásconocida&

H~ Si realmente influye la comunicaciónpublicitaria, y ésta es utilizada en la

percepcióndela calidad, loscompradoresreconoceránsuinfluencia,al tiempoque

la recordaránfácilmenteypensaránqueen sugranmayoríaes unacomunicación

veraz.

1-1, Se reconoceránlos conocimientosde los vendedoresjunto conla influencia que

estosejercenenla percepciónde la calidady, en última instancia,en la comprade

losproductosymarcasqueoferto elmercado.

H8 Setenderáa tomarinformaciónde amigosyfamiliares, reconociendola influencia

delos mismosenelprocesode decisióndecompray en laformacióndepercepcio-

nes. Estohará queen gran medidasecomprela mismamarcade losparientesy

conocidos,al tiempoqueserecomendarála marcapropiapor eldeseode mantener

elprestigiode compradorinteligente.

1% En aquellosproductoscuya imagenaparezcaasociadaa un país o a una zona
geográficadeterminada,con una cierta reputación (merecidao no) sobre el

prestigiodelosmismos,loscompradoresutilizarán esteconocimientoparaevaluar

sunivelde calidad.

H10 Enelcaso de bienesde comprafrecuenteno existiránconductasqueseñalenuna

preocupaciónpor ufihizar variasmarcasde un mismoproductoantesdetomar la

decisiónde compray, por lo tanto, ésteno seráunode los motivosprinc4alespor

elqueloscompradorescambiendemarcaa lo largo de suvida comoconsumidores.

H11 Resultaráimportantela disponibilidaddelproductoenelpuntode venta,ya quelos

compradoresno visitarán un númeroelevadode establecimientosantesdetomar su

decisiónde compra igualmente,para aquellosproductoscuyaimagenaparezca

asociadaa unpuntodeventaconcreto, loscompradoresevaluaránla calidadde los

mismosdependiendodelestablecimientodondesevendan.
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fi12 Las ventajasfuncionaleso diferencialesde cada marca (representantesde los

atributosintrínsecosy, en última instancia,de la calidadobjetiva),queenprinc¡»io

motivanla elecciónde compra,serándesconocidaso muyvagamenteconocidas.

1~lj3 Laspercepcionesde los compradoressobrela calidadde lasdiferentesmarcasdel

mercadono tendránpor quécoincidir conla calidadsupuestamentereal de los

productos,evaluadamediantemecanismosobjetivosde comparación.

fi14 Siloscompradoresno basansuelecciónde marcaen los atributosintrínsecosde la

misma,enaquellasbienesdondela calidadobjetivasepuedeapreciara simplevista

o tras una breveprueba(productosquepuedanserobjetode una degustación),éstos

no seráncapacesde distinguir su marcapreferidade las marcasdirectamente

competidoras.

l-I~~ Para cualquier clasede artículo la percepciónde la calidad se basaráen sus

señalesde imagen,de maneraquelosfactoresqueexplicanla decisióndecompra

delosmismosse corresponderánconlosatributosextrínsecosde losproductos,con

pequeñasVariacionesentreellos.

H16 Existirán dos grupos de compradoresclaramented¿ferenciados.Un conjunto

numerosoquepercibirá la calidad de los productos a través de sus atributos

extrínsecosy que, en última instancia, basarásucompra en los mismos,y otro

grupo másreducidoquepresentaráuna conductade compraopuesta.

Unavezestablecidaslas 16 hipótesisbásicas,en los próximoscapítulospasamosa

mostrar los resultadosobtenidostras su contrastaciónempírica,asícomoel diseñode la

Investigaciónpuestaen marchaparala obtenciónde esosresultados.No obstante,no

queremosterminaresteapartadosin establecerunospequeñosmaticesquesedeberántener

encuentaa lo largode las siguientespáginas.

1. Nuestrocontrasteseestablecesobrela hipótesisteóricaintermedia,peroen algunos

momentosdel desarrollode la investigaciónhemosconsideradooportunohacer

referenciaa las hipótesisteóricasde rangosuperiorcomoposibleexplicaciónde la

hipótesisquenosocupa.
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2. De igual modo,trasel contrastede lashipótesisbásicassurgennuevoscaminosde

estudioalos quepodemosdenominar“subproductosde la investigación”,que si bien

no sonnecesariosparael contrastequepretendemos,resultaninteresantesde mostrar

por cuantoqueenriquecenel desarrollode la exposicióndentrode cadacontraste.

Así, por ejemplo, en el contrastede H6 no sólo se mide el nivel de recuerdo

publicitario, sino que, accesoriamente,se estableceun paralelismoentre dicho

recuerdoy la inversiónrealizadapor lasdistintasmarcas.

3. La contrastacióndela últimahipótesisbásicaserealizaatravésdeun análisiscluster

Sin embargo,en muchosde los contrastesanteriores,porejemploH~, 115, H7, etc.,se

establecenlas basesde los dos grupospropuestosparaquedichahipótesisquede

absolutamentecormborada.Así,porejemplo,en ~6 no sólo semuestrael númerode

personasqueseencuentraninfluidasporla publicidad(con lo cual la hipótesisbásica

quedaríacontrastada),sinoqueseestablecencrucesde variablesparaaveriguarhasta

quépuntolaspersonasquesedejaninfluir poresteelementodel marketing-mix son

o no lasmismasquetambiénutilizan otrosatributosextrínsecosparamedir la calidad.

Si, tal y como suponemos,sonlos mismossujetoslos quemantienenlas distintas

conductas,no sólo secorroboraráncadaunade las hipótesisbásicaspropuestas,sino

que, en la medidaen quedichoscompradoresseanlasmismaspersonas,sepondrá

en evidenciala existenciade un grupo de individuos que se comporta de un

determinadomodofrenteal fenómenoanalizado.

4. Porúltimo, es necesarioaclararquela utilizacióndedeterminadasexpresionestales

como“así sedemuestra”,“estehechoexplica”y otrasdenaturalezasimilar (endonde

se han suprimido los tiempos verbalescondicionalespor otros de caráctermás

imperativo)no indicaqueexistaunacertezaabsolutasobreaquelloquese intenta

corroborar.Simplementesehadecididoutilizar estelenguajeparaquela lecturadel

texto seamásfluida, sin tenerquerecurriren todaslas ocasionesal mismotipo de

enunciadoyavisto de“si ocurrex, entoncesocurrey”. No obstante,la no utilización

de estaexpresiónno implica que no se asumanlos postuladosdel falsacionismo

sofisticadoexpuestosenlaspáginasanteriores.
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7
Diseño de la Investigación

El siguientecapítulo pretendemostrarel procesoseguidopara la contrastación

empíricadelashipótesisplanteadas.Comoyaha quedadopatentecon anterioridad,nuestro

trabajoempíricose fundamentaen el análisisde los datosrecogidosatravésdel métodode

la encuesta,despuésde pasardistintoscuestionariosestructuradosaunamuestrarepresentati-

vadel universoa estudiar.Nos decantamosasíporun estudioclaramentecuantitativo,pero

no por ello dejamosde lado las metodologíascualitativas.Estasúltimasnoshanayudadoa

defmir con mayorprecisiónlasvariablesmássignificativasde la investigación,quede otro

modopodríanhaberquedadorelegadasaun segundoplano.Como severáa lo largodeeste

capítulo,la propianaturalezade la investigacióninducea la elecciónde la encuestapersonal

comométodoidóneode recogidade información.Graciasa estemétodosehanconseguido

un elevadonúmeroderespuestas,perotambiénsehanobtenido,medianteobservación,otra

seriede datossecundariosfundamentalesparael análisisde algunade nuestrashipótesis.

Además,laencuestapersonalnoshapermitidoutilizar materialauxiliar, en formade cartones

suministradosa los entrevistados,queha&cilitado la comprensióndelas escalassobrelas que

se pretendíanmedir lasvariablesde estudio.No obstante,la utilizacióndeestemétodode

recogidade informacióntambiénha dadolugar a ciertaslimitaciones,sobretodoen lo que

serefierea laduracióny controldeltrabajodecampo.Aún así, sopesandosusventajasy sus

inconvenientesla encuestapersonalse perilla como la técnicaque másse adecuaa los

objetivosperseguidos.En las próximaslineasinformaremossobrelos elementoscomunesa

cualquierinvestigaciónempíricaque esnecesarioconocerparaasegurarla validezde los

datosconseguidos.Así, comentaremosbrevementeel métodode obtenciónde la información

utilizado, la determinacióndel tamaño muestrala partir de un universo previamente

justificado,el tipo demuestreoempleadoparaasegurarla representatividadde la muestra,los

diferentescuestionariosutilizadosen el trabajode campoy, finalmente,el tratamientodado

a la informaciónrecogidaparasu análisisposterior. (VÁZQUEZ CASIELLES, R y J.A.

TRESPALACIOSGUTIÉRREZ, 1994,Pp. 198-203)
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7.1 OBJETIVOSDEL ESTUDIO

Comohemospuestode manifiestoenlaspáginasprecedentes,la finalidadúltima de

nuestrotrabajoconsisteen aportarunavisión novedosaal fenómenode la percepciónde la

calidad.Deestemodo,esperamoscontribuira aumentarlos conocimientosexistentesen esta

materiay demostrarque la granmayoríade los consumidoresno industrialessólo utilizan los

atributosextrínsecosparaformarseunaimagenmentalde la calidadde los productos.Para

ello, acercándonosal métododel falsacionismosofisticadoexpuestoporPoppery Lakatos,

hemospropuestounahipótesisteórica,ya conocida,de la quesehandeducidounaseriede

proposicionescontrastables.Por tanto,el objetivo concretode nuestroestudioconsisteenla

contrastacióndetodasy cadaunade lashipótesisbásicaspropuestasenel capítuloanterior.

Estonoslleva a plantearla siguientebateríadeobjetivosespecíficos:

1. Determinarsi el tipo de producto influye en el modo en que los compradores

percibenla calidad.Enestesentido,la hipótesisquepretendemoscontrastarafirma

queexisteunacorrelaciónmuy débil entrela clasede articuloobjeto dela compray

la utilizacióno no de los atributosextrínsecoscomocriteriosdeevaluacióndel nivel

de calidad.Lo queintentamosdemostrares si, como suponemos,el consumidor

utiliza básicamentelas mismas fuentesde información tanto para comprar un

productotecnológicamentesencillo, de consumohabitualy preciobajo,como para

adquirirotro tecnológicamentecomplejo,duraderoy de preciomáselevado.

2. Comprobarsi el consumidorle concedecrédito suficiente a la inferencia como

mecanismoparaobtenerinformaciónválida a la horade medir la calidad de los

productos.Enestesentido,no nosbastaráconverqueefectivamentela granmayoría

de los compradoresactúande estemodo, sino que necesitaremosun segundo

refuerzoparadar porválido nuestrocontraste.No essuficientequeel comprador

confieenla inferencia,tambiénesnecesarioqueconfieensu propiacapacidadpara

realizar inferenciascorrectasa partir de los datos de que dispone.Si el sujeto

desarrollaunaconductadecompralógicay no confiaen si mismoa la horade inferir

la calidaddeaquelloquesedeseacomprara partirde susatributosextrínsecos,no

esprobablequeutilice la inferenciacomométodode evaluación,pormuchoquecrea

queéstaesunatécnicaadecuada.
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3. Identificar en qué medidautilizan los consumidoresel preciocomo criterio de

evaluacióndelnivel de calidad.Creemosquela granmayoríade los sujetosusanel

preciocomoprimerindicadorde la calidadde los productos,esdecir,queaprove-

chanel preciocomomedidade la calidad.De estemodo,no seríaextrañoencontrar-

nosconun gruponumerosode compradoresquetuviesenla creenciade considerar

de igualcalidada aquellaclasedeproductosquetuvieranun preciosimilar y que,por

estemotivo,basasensucompraenel análisissuperficialde las característicasexternas

delosproductos.Lógicamente,si unapersonapiensaquedentrodeunadeterminada

clasede productostodos tienen una calidadequiparable,no perderásu preciado

tiempoenbuscarmásinformaciónsobredichacalidad,yaqueentodoslos casoses

similar.Estepensamientollevaráal compradorabuscarinformación“superflua” en

la marca, la comunicaciónpublicitaria,el consejode los familiaresy otra seriede

atributosextrínsecosal producto.De estaforma,dentrodel grupodeproductosde

precioy calidadsimilar entrelos quetendráquedecidir su compra,el individuo se

decantarápor aquelhaciael quepresenteunaactitudmásfavorable:bien porquela

marcale resultesimpática,bienporquealgúnamigo selo hayarecomendado,bien

porquerecuerdecon exactitudun anunciosobreel mismo,o cualquierotra razón

ajenaa la naturalezaobjetivadel artículoquevaadquirir.

4. Evaluarel nivel de búsquedade informaciónque llevan a cabolos consumidores

dentrode suconductadecompra.En estesentidoresultaráespecialmenteimportante

sabercuántosconsumidoresbuscaninformaciónantesde comprarun producto,qué

tipo de informaciónesla quedemandany, finalmente,dóndebuscanesainforma-

ción.Nuestrashipótesissuponenqueel nivel debúsquedade informaciónesmínimo

y que, aunqueésteaumentaa la par quelo haceel riesgopercibidode compra,este

incrementono es suficientementeelevadocomo para considerarlosignificativo.

Además,entreaquellossujetosquesedecantenporobtenerinformaciónantesde la

compra,un porcentajeelevadobuscarádatossobrelos atributosextrínsecosy lo hará

a travésde fuentessubjetivascomola publicidado el consejode los vendedoresy

fumiliares.De corroborarseestehechodemostraríamos,tal y como proponemos,que

no existeunarelacióndirectaentrela búsquedade informacióny la utilizaciónde los

atributos intrínsecospara inferir la calidad de los productos,es decir, que un

consumidorbusqueinformaciónno tendráporqué significarquebasesu compraen

la calidadobjetiva.
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5. Fijar el nivel de influenciaque tienen la marca, la publicidad y el consejode

vendedoresy familiaresdentrodelprocesodedecisióndecompra.En estalíneano

sólo nos interesaconocerel gradoenquecadaunade las variablesanteriormente

citadasinfluyen enel consumidor,sino otros indicadoresquecorroborenesaposible

influencia.En estecontextosemediráel grado de recuerdode distintasmarcasde

productossustitutivosquecompitanen un mismomercado,el gradode recuerdo

publicitario de dichasmarcas,así comoe! nivel de veracidadconcedidopor los

consumidoresa esapublicidad.Igualmentesedeterminaráel númerodeconsumido-

res quetomaninformaciónde familiaresy amigos,juntocon el nivel de confianza

queseda a los datosrecabadosapartirde estasfuentes.

6. Determinarotroselementosdenaturalezaextrínsecaquepuedanservirparainferir

el nivel decalidadde los productosy el gradoenquedichoselementossonutilizados

por los consumidores.Dentro de estoselementosse haráespecialhincapiéen el

estudiodel “paísde origen”, al considerarloclave en el casode productoscuya

imagenaparezcaasociadaaunazonageográficadeterminada.En la mismalínea se

identificarála importanciadelpuntodeventaparael casode aquellosproductosque

sepercibancomodiferentessegúncuálseael canalde distribuciónempleadoen su

comercialización.En estecaso intentamoscomprobarque unamisma marcaes

percibidacon diferentecalidaddependiendodel establecimientodondesevendao,

incluso, quemarcasde calidadinferior sonpercibidascomo mejorespor el mero

hechodedistribuirseatravésdepuntosdeventaespecíficos.Si, comocreemos,esto

esasí,nosencontraremosanteun nuevohechocapazde corroborarnuestrahipótesis

micial.

7. Establecerel númeropromediode establecimientosvisitadosporlos consumidores

enel momentodela compra.Si los sujetosno buscanexcesivainformación,en pura

lógica,no acudiránamuchosestablecimientosdistintosantesdeobtenerel producto

que desean.Suponemosque el númerode puntosde ventaa los que se acude

aumentadeformaparalelaal riesgopercibidodecompra.Sin embargo,al igualque

ocurreconla búsquedade información,y puestoquela visita a distintastiendasestá

directamenterelacionadacon ella, planteamosla hipótesisde unacorrelacióndébil

entreambasvariables,esdecir,el incrementode puntosde ventavisitadosno será

proporcionalal aumentodel riesgopercibido.
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8. Determinar,sobretodoen el casode los bienesdecomprafrecuente,el númerode

marcasde un mismoproductoconsumidasantesde decantarseporla utilizaciónde

unaconcreta.La explicacióndel objetivo perseguidocon estamediciónhuelgatodo

comentario.En pura lógica, un consumidorpreocupadopor contrastarla calidad

objetivade diferentesmarcasantesde tomarunadecisióndefmitivacomparaunas

marcasconotras.En la medidaen quela utilizaciónde variasmarcasseabaja,el

sujeto no buscaráinformaciónsobrelos atributos intrínsecosde las mismas.No

obstante,queesteindicadorno seaelevadono implica quelos consumidoreslleven

a cabouna conductade comprairracional. Segúnlas hipótesisque pretendemos

probar,tal y comoquedópatenteunaslíneasmásarriba,si el compradorpiensaque

a igual precioigual calidadno tienemuchosentidoqueen el casode productosde

consumofrecuentecambiede unosaotrosporel merohechodeprobarunamarca

nueva.La prácticahabitualseráentoncesprobarunamarcay en el casode quedar

satisfechoconella seguirfiel a la misma, puestoqueel sujetomantendrála creencia

de que el resto de las marcasque compitenen el mercadoa un precio semejante

tienen unacalidad similar. Estaafirmaciónno implica, ni muchomenos,que el

consumidorno cambiede marcascuandoadoptael rol decomprador.Simplemente

indicaquelarazóndel cambiode marcano seencuentra,por lo general,en el deseo

deprobarunamarcanueva,sinoqueexistenotrasrazonesqueinducenal consumidor

a efectuarel cambiopor encimade la necesidaddecontrastarla calidadde marcas

diferentes.En estesentido,resultaráesclarecedorestablecercuálessonlos motivos

principalesqueimpulsana los sujetosavariardemarcaa lo largode suvida como

compradores.

9. Establecerel nivel de conocimientoquetienen los consumidoresde las distintas

ventajasfuncionalesdecadaproducto.Identificamoslasventajasfuncionalescon los

atributos intrínsecos,por esta razón, si el consumidorse comportatal y como

suponemos,el númerode sujetosqueconocerealmenteesasventajasdiferenciales

seráreducido.Evidentementeel conocimientodependerádeltipo debienqueseesté

analizando.No es lo mismo un producto, como un secador,cuyas ventajas

funcionalessepuedenapreciara simplevistay comprobarsecon el usodiario, que

otro producto, como un dentíftico, donde esasventajas se encuentranen la

composicióny no sedistinguena no serqueserealiceun análisispormenorizadodel

mismo.En principio, las ventajasdiferencialesde estesegundotipo deproductos
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seránmás desconocidasque las del primer tipo de bienes.Aún así, esperamos

comprobarquetambiénexisteun alto desconocimientode las mismasenaquellos

artículosquelasmuestrana simplevista.Dentrode estosproductos,a su vez,habrá

que distinguir entrelos tecnológicamentesimplesy los complejos.Volviendo al

ejemplo propuesto,resultará mucho más sencillo conocertodos los atributos

¡ntrínsecosde un secadorquelos de un ordenadorpersonal.Se trata,portanto,de

evaluarel conocimientoquesetienede lascaracterísticasmásimportantesdecada

tipo de producto,ora porqueéstassean importantesparael propio sujeto (por

ejemplo,el contenidoenflúor deun dentífrico),oraporquelo seanparala utilización

del producto(por ejemplo,lasprestacionesdelmandoa distanciadeun televisor).

10. Analizar el gradode coincidenciaexistenteentrela percepciónde la calidadque

tienenlos consumidoressobredeterminadosproductosy la supuestacalidadobjetiva

quede esosmismosproductosproporcionanlos llamadosíndicesdecalidadglobal

facilitadospor organizacionesindependientesy publicadosen revistasespecializadas

en consumo.Dejandoa un lado la fiabilidad de estetipo de mediciones’,parece

razonablepensarquela percepciónquetienenlos consumidoresno tienepor qué

coincidir con la de los expertos.Las creenciaso imágenesque, a través de la

percepción,seformanlos sujetossobrelos productosno tienenpor quécoincidir con

la realidad.Estapremisaescomúnmenteadmitidadentrodel áreadel marketing.

(KOTLER, P. 1992, p. 188),y en estesentidono pretendemosaportarunavisión

diferente,sino fortalecer las hipótesismanejadashastael momentopor la gran

mayoría de los autores,al tiempo que reforzamoslas nuestraspropias. Si los

consumidorestienensuscreenciaspanicularessobrela calidadde los productosy

éstasno coincidenconla calidadobjetivadelos mismos,sepuedepensarquedicha

calidadobjetiva,basadaenlos atributosintrínsecos,no estan importantea la horade

demandarun bien.Porel contrario,enesademandainfluiría másla utilizacióndeotra

seriede atributosextrínsecosal producto,comola publicidado la marca,capacesde

configurarpor sí mismosla imagende calidaddeseadapor los productoresen la

mentedecadacomprador.

V¡cL HJORTH-ANDERSEN (1984,pp.708-710y 1986 PP. 149-154)y CURRY y FAULDS (¡986,
Pp. 134-145). Estosautoresmantienenunapostura enfrentadaen cuanto a la validez de los índicesde calidad
global. HJORTH-M4DERSEN semuestra contrario a suutilización, frente aCURRY y FAULDS partidarios
de ellos.
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11. Analizar, para aquellosproductosque puedanser objeto de una degustación,la

relaciónexistenteentrela preferenciapor unamarcay la elecciónde dichamarcaen

un testciegoenel quesela comparacon otrasmarcassimilares.Consideramosque

silos compradoresno basansu elecciónde marcaen los atributosintrínsecosdela

misma,no seráncapacesdedistinguir la marcapreferidade susmarcasdirectamente

competidoras.Las ventajasfuncionalesde cadamarcadebenser suficientemente

reconocidascomoparaapreciardiferenciasentrelos distintosproductossustitutivos

quecompitenen un mismomercado.Si el consumidorno escapazde apreciaresas

diferencias,esdecir,si no escapazde reconocerel “sabor” delproductoqueestá

degustando,le darálo mismoconsumirotramarca.Laelecciónde la marcapreferida

no sebasaríaentoncesenlos atributosintrínsecosdela mismacapacesdedotarlade

unascaracterísticasúnicas,sino, de nuevo,en los atributosextrínsecosajenosa la

calidadobjetivadelproductoanalizado.En el próximocapítulointentaremosexplicar

losposiblesmotivosde estaconducta.Baste,de momento,aclararquesi, tal y como

nosotrospensamos,el índice de acierto es reducido, eso no significa que el

consumidorsecomportedeunaforma irracional,o quesu capacidaddejuicio seatan

reducidaque lo mismo le dé consumirunamarcaqueotra.La observaciónde la

realidadnosdemuestraqueestono es así, los consumidorestienenmarcasfavoritas

y prefierenconsumirestasantesque otras.¿Nosencontramosentoncesanteuna

contradiccióninsalvable?En absoluto.El hecho de que los consumidoressean

“marquistas”reatirnianuestrashipótesisy puedeexplicar unaconductacomo la

expuesta.Tal vez, en unadegustación,un consumidorno expertoseaincapazde

percibir los ligeros maticesque diferencianuna marca de otra, o tal vez esas

diferenciasno existanrealmente.Seacomofuere,lo cierto esquesi unapersonano

apreciatalesdiferencias,debebuscarotro índice quele permitareconoceraquello

que consume,y esteíndice bien puedeser la marca,en definitiva un atributo

extrínsecodelproducto.Además,la imposibilidadparadescubrirdiferenciasllevaría

a los sujetosa pensarque productosdel mismo precio tienen la misma calidad,

explicandoasíotrade las hipótesisqueproponemos.

12. Identificarlos elementosmásrelevantesqueutilizan los consumidoresparaformarse

una imagende la calidadde los productos.Se trata de estableceruna bateríade

motivos de compra,entrelos que se encuentranatributostanto intrmnsecoscomo

extrínsecos,y analizarla importanciaqueconcedeel consumidoracadauno de ellos.
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Enbuenalid con lo expuestohastaestemomento,la granmayoríade los consumido-

resa la horade tomarunadecisiónde comprasedejaránllevar sobretodo por las

señalesde imagendelos productos,endetrimentode las característicasobjetivasde

losmismos.Si enlos motivosdecompranosencontramos,en granmedida,con los

atributos extrínsecosde los productos,eso denotauna clara inclinación de los

consumidoreshacia ellos y, por tanto, que la gran mayoríade los compradores

utilizan estetipo de atributosparaconfigurarseunaimagenmentalde la calidadde

aquellosbienesquedeseancomprar.Cuandoun consumidor,porejemplo,contesta

queel precioesun motivo importantea la horade efectuarunacompra,implícita-

mentenosestádiciendoqueutiliza eseatributo paramedirel nivel de calidaddel

productoqueva acomprar.

13. Analizar el grado de universalidadde la relación atributos extrínsecos-calidad

percibidaa lo largode la poblaciónestudiada,identificandodistintastipologíasde

compradores.Nuestrahipótesisplanteala homogeneidadde los consumidoresen

cuantoa la percepcióndeestarelacióny, deverificarse,nospermitiráclasificara los

individuossegúnsugradodeconfianzaenlos atributosextrínsecoscomo indicadores

de la calidad.La homogeneidadquecaracterizaa la poblaciónharáposible,si se

cumplennuestrashipótesis, que existansólo dos gruposrespectoa la relación

estudiada,siendouno muchomásnumerosoque el otro. La gran mayoríade los

sujetosse encontrarán,entonces,dentrodel grupo caracterizadopor utilizar Los

atributosextrínsecoscomoindicadoresdel nivel de calidadde los productos.El resto

de los individuos seránaquellosqueutilizan con másfrecuencialas características

materialesde los productosparamedir ¡a calidadde los mismosy configuraránun

segundogrupomuchomenosnumeroso.La diférenciaentreel númerode integrantes

decadagruposerátantomayorcuantomáshomogéneaseala poblaciónrespectoa

la relaciónanalizada,El análisisde estosgruposnospermitiráestablecerel perfil de

los sujetospertenecientesa cadauno,en cuantoa lasvariablessociodemogréficasy,

lo queesmásimportante,el restode variablesutilizadasen la investigacióncomo,

por ejemplo,la importanciaque seda al precio,a la búsquedade información,a la

utilizacióndevariasmarcasantesde tomarla decisióndecompray un largoetcétera

defactoressobrelos quesepreguntóa los encuestadosy quesirvenparamedirsu

comportamientofrentea la percepciónde la calidad.
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Comosepuedeapreciar,los objetivospropuestospermitencontrastarlas diferentes

hipótesisbásicasexpuestasenel capítuloanterior.La consecuciónde los mismosnosllevará

a coaoboraro refutarnuestrashipótesisinicialesy, enúltima instancia,la hipótesiscentralde

nuestroestudio.

7.2 JUSTIFICACIÓNDEL UNiVERSOA ESTUDIAR

El universoo poblaciónsobreel queseefectúanuestrainvestigaciónesmuyamplio

y, básicamente,secifra encompradoresy/o consumidoresde los productosanalizados.Puesto

que el estudiosecircunscribeaun áreageográficadeterminada,la únicalimitación quese

imponedeantemanoa la poblaciónesencontrarseenla ciudadde Madrid duranteel período

en el que se lleva a caboel trabajode campo.Somosconscientesde queestarestricción

suponeun sesgosobrelos resultadosalcanzados,no tanto porquela zonaelegidano sea

representativa,sino másbienporquequedanajenasanuestroanálisisotraszonasquetambién

tendríanqueserinvestigadas.Nos referimosa la poblacióndelas zonasrurales.Enefecto,

si pretendemosextrapolarnuestrasconclusionesy hacerlasválidasparatodo el conjuntode

consumidores,seencuentrenéstosdondeseencuentren,los sujetosdelámbitorural también

deberíanformar parte de nuestramuestra.No obstante,consideramosque el sesgo

introducido no es excesivo.Es cierto que la conductade compra varía de las zona

metropolitanasa las zonasqueno lo son, perotambiénlo esel hechode que las conductas

soncadavezmásparecidas.Desdeel puntode vistadel comportamientodel consumidor,el

procesodecompraseguidoessimilar enamboscasosy, además,los consumidoresde zonas

rurales acudenconfrecuenciaa los grandescentroscomercialesde las ciudadeslimítrofes

equiparandosu mododecomprarcon el delos individuosde esasciudades.Estasreflexiones

nospermitenasegurarqueel universoelegido esel adecuadoparalos objetivosde nuestro

estudioy que,portanto, los resultadosobtenidospodrángeneralizarseacualquiergrupode

consumidoresqueseencuentrendentrodel áreadeinfluenciade mercadoscomoel nuestro.

Aún así, existeotropunto a tenerencuenta.La consideraciónde cadasujetocomo

consumidoro comocompradorno esalgo secundario.Nuestroestudiopretendeestablecer

cómosepercibela calidaddentrodelprocesode compra,esdecir, pretendeidentificar cuáles

sonlos elementosqueutilizan los sujetosparainferir el nivel de calidadde los productosen
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el momentoen que se planteancomprarlos.Desdeeste punto de vista, los sujetosde la

muestraa formardeberíansercompradores.La figura delcompradory el consumidorno

tieneporquécoincidir.Comomuestrael siguientecuadro,sepuedendistinguir hastacinco

rolesenla decisióndecompray cadaunopuedeestarrepresentadoporunapersonadiferente.

u
3> tROUSDtCÓMflt~t~

¿

_____________ ~ft~<-<.

Iniciador Personaque sugiere la ideade la compra

Influenciador Personacuyo consejotiene algúnpesoen la decisiónfinal

Decisor Personaque decidesobrealgún elementode la decisión

Comprador Personaque de hecholleva a cabo la compra

Consumidor Personaque consumeoutiliza elproducto o servicio

Fuente: Adaptado de KOTLER (1992, p. 189)

Un compradorpuedeo no serconsumidordelproductoquecomprae, igualmente,

un consumidorpuedeo no habercompradoel productoqueconsume.Cuandoambosroles

convergenenla mismapersonano existeningúnproblema,sin embargo,cuandono es asínos

encontramosanteunapequeñadificultad:el compradortomasiemprela últimadecisióny ello

implica quedebeevaluarel nivel decalidaddel artículoqueva adquirir.Porel contrario, el

consumidorno tiene por qué evaluarla calidad de aquello que consume,confiaráen la

capacidaddelcompradorparahacerloy, entérminosgenerales,no seplantearácuestionesde

estanaturaleza.Esto significa que a nuestrosefectoslos elementosmuestralesdebenser

exclusivamentecompradores,puestoque los consumidoresselimitan a la utilización del

productosin realizarningúnotro tipo devaloración.

Estadistinciónresultaperfectaa efectosteóricos,peroen la prácticadistamuchode

seroperativaparaelconjuntode productosquesepretendeanalizar.Determinadosartículos

soncompradosmayoritariamentepormujeres,mientrasqueotros resultansertípicamente

masculinos.Aunqueestepanoramatiendeaequipararseentreel segmentode poblaciónjoven

(graciasa la incorporaciónde la mujeral mundolaboral), lo másfrecuenteesque la decisión

decompradelos productosduraderosy tecnológicamentecomplejosrecaigasobreel género

masculino;mientrasquela elecciónde los productosde comprahabitual,los queconfiguran

la vulgarmentellamadacestade la compra,recaebásicamenteen el génerofemenino.
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Dada la naturalezade nuestro trabajo, esta situación representaun problema.

Pretendemosobtenerunamuestrasignificativadel conjunto de la poblacióny no de los

compradoresde cadaproducto.Se tratade trasladara la muestrala estructurade nuestro

universoy esoresultadificil paraalgunode los bienesanalizados.Porejemplo,en el casode

los detergentes,la gran mayoríade los compradoresson mujeresy, si son hombres,son

excesivamentejóvenesy solterospor lo queno permitenobtenerunabuenarepresentación

muestral.El efectocontrarioseproduce,porejemplo,enla comprade un televisor.Eneste

caso el compradores predominantementemasculino y en el supuestode ser mujer

preferentementesoltera,con lo quetampocorepresentalas característicasdel universoa

estudiaren lo queal estadocivil de los sujetosserefiere.De estemodo, o bien obtenemos

muestrasdistintasadecuadasa cadatipo de productoy no representativasdel universoa

estudiaro, comoseríadeseable,aumentamosel trabajode campohastaobtenerun número

deencuestasrepresentativasde la población.La primeraopciónsedescartaporquedesvirtúa

el estudioquesequiererealizary la segundano esviable si setienenencuentaslosmedios

materialescon los quesecuentaparala realizaciónde la investigación.

La salidaa esteproblemaseencuentraentoncesen admitira los consumidorescomo

elementosmuestralesde nuestroestudio.Así,aunqueel cuestionarioestádiseñadoparadar

preferenciaa los compradores,no descartaalos consumidorescomoposiblesencuestados.

Conesteprocedimientoresultaasequibleobtenerunamuestrarepresentativadeluniversosin

tenerqueincrementarporencimade lo normalel númerodeencuestasrealizadas.Además,

laadopciónde los consumidorescomoparteintegrantedeluniversoa estudiarno desvirtúa

enexceso la investigación.Es cierto queel consumidorno compradorno estávalorandola

calidaddel producto,peroesono significa queno la puedavalorarsi se le pide. Cualquier

personaadoptael rol de compradoren algúnmomentode su vida y conoce,aunquesea

incapazde explicarlo,su modo de actuaranteunacompra.Esto suponeque, aunqueno

compreel productoporel quesele intenoga,el consumidorestácapacitadoparacomprender

laspreguntasdel cuestionarioe imaginarcómoactuaríaantelas situacionesquesele plantean.

No eslo mismodecirlo quesehaceque lo queseharía,lasrespuestasmásfiablessonlas que

sebasanen el propio hábito del encuestadocomo compTador,pero un buendiseñodel

cuestionariollevaráal sujetohastael territorio deseadoy haráquecontestecon sinceridad

basándoseenexperienciassimilaresdecompraquehayatenido. Por lo demás,la introducción

de los consumidoresdentro de la población a estudiarpermite analizardeterminados

productoscomo los relojes de pulserao los perfumesque, en la gran mayoríade las
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ocasiones,sonobjeto deregalo.Lógicamente,aceptara los consumidoresno suponeadmitir

a cualquiertipo de consumidor,sino sóloa aquellosqueconsumenlos productosracional-

mente.Estaesla causapor la quedejamosIberadeluniversoaestudiara aquellaspersonas

cuyaedadseainférior a losveinteaños.Pordebajode estaedadlos sujetosno seencuentran

aúnformadosintelectualmentey esosetraduceenconductasde consumoinestablesy, lo que

es más importante, este conjunto de personascomo norma generalno tiene el poder

adquisitivo indispensablecomoparasercompradoresautosuficientes.

Enresumen,la poblaciónaestudiarestácompuestapor compradoresy/o consumido-

resde las diezclasesde productosanalizados(yogur,cervezas,dentífricos,detergentesen

polvo paralavadoras,colonias,relojes de pulsera,secadores,microondas,televisoresy

automóviles),residentesenMadrid capitaly mayoresde veinteafíos.

7.3TAMANO DE LA MUESTRA Y ERRORES DE MUESTREO

El universodeestudio,tal y comohaquedadodefinidoy segúnlos datosfacilitados

porel DepartamentodeEstadísticade la PrimeraTenenciadeAlcaldíadelAyuntamientode

Madrid, publicadosenelAnuario Estadísticode j994
2, secifta en2.304.426personascuya

distribuciónpor sexoy edadaparecerecogidaen el cuadro7.2.

Inicialinenteserealizaron1.300entrevistas,repartidasen 130 paracadaproducto

estudiado.Sobreestetamañomuestral,parael totaldel universoteóricosecometíaun error

de +2,77%tomandoel habitualmargende confianzadel95,5%y el casomásdesfavorable

de 50/50.No obstante,unavezrevisadoslos distintoscuestionarioshuboquedesecharun

22%delos mismosal no sobrepasaréstosun nivel mínimoexigido decoherenciainternaen

sus respuestas.Porejemplo,se eliminó a los sujetosincapacesde acordarsede unamarca

determinadapero queposteriormentesí recordabanun anunciode la misma, a aquellos

individuosquesin buscarinformaciónrespondíana laspreguntasquesehacíasobreella o a

los quecontestaroncon dosrespuestasdiferentesen la mismapregunta.

2 Los datosdel Anuario Estadísticode 1994serefieren a la población de Madrid capital en 1991 y

estánobtenidosa partir del Padrón Municipal dc Habitantes renovadoal 1 de marzo de dicho año.
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HOMBRES

De2oa29años 269.139 12

Dc 30 a 39 años 190.832 8

De4O a49años 164.936 7

Oe5oa59años 173.104 8

Dc6oa69afios 151.990 7

1lJe7Oa74años 44.102 2

Más dc 74 años 60.867 2

j5Q~i? :iiitit46

MUJERES

De20a29años 261.475 11

Dc 30 a 39 años 205.257 9

De40a49años 195.038 9

De 50 a 59 años 203.247 í 9

De60a69años 191.605 8

Dc70a74años 69.047 3

Más de 74 años 123.787 5

Tota L*.4S6
t It»

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos delAnuario Estadísticode1994edita-
do por el Departamentode Estadísticade la Primera Tenenciade Alcaldía del Ayunta-
miento de Madrid

Esta restricciónsupusoquesólo secontaracon 1.014 cuestionariosválidos.Ante esta

situación,parafacilitar los cálculosarealizarse decidióeliminartambién14 cuestionariosy

trabajarconel númeroredondode 1.000elementosmuestrales.

La adaptación realizada sobrelos datosoriginales ha consistidoen la supresiónde todos los sujetos

con una edad inferior a 20 añosy la reorganización de los restantesen segmentosde diezaños cadauno. La
información original comprendía segmcntosde cincoen cincoañosapartir de los caoañosde edad.
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Sin embargo,la supresióndel23,076%de los cuestionariosno afectópor igual a

todoslos productosanalizados.En algunos,comoen el casodelos microondas,sedescartó

másdel24%, mientrasqueenotros, comolos deyogury la cerveza,no fue necesarioanular

másqueun mínimo 5%.Porestemotivo, sedecidiócomplementarel trabajodecampohasta

obteneruna reduccióndel 23,076%a nivel de cadaproductoanalizado,es decir, hasta

conseguir100 cuestionariosválidosparacadauno de los bienesobjetode estudio.Así, enlos

casosenlos quesecontabacon menosde lOO cuestionarioscorrectosseprocedióaampliar

el númerode encuestasrealizadasy, porel contrario,enaquellosproductoscon másde 100

elementosmuestralessellevó a cabounanuevareducción.Finalmenteseobtuvounamuestra

de 1.000entrevistas,distribuidasenbloquesde 100paracadaproductoexaminado,lo cual

suponetrabajarconunmargendeerrorde±3,16%,conla estimacióndeunavariablecon dos

categoríasigualmenteprobables(50/50),un nivel deconfianzadel 95,5%y unapoblación

superiora 100.000elementos.Admitir estamuestrasignifica, ental caso,queal disminuira

nivel de productolos datosobtenidosse manejancon un error de +10% , puestoque ¡os

elementosmuestralesse reducena 100. El cuadro 7.3 recogelos erroresconsiderados

admisiblesparaextrapolarlos resultadosdenuestrainvestigaciónal conjuntode la población.

Enestesentido,esimportantetenerpresenteenquénivel nosencontramosen cadamomento.

En comparaciónconlasconclusionesobtenidasparael conjuntode la muestra,los resultados

alcanzadosen lajerarquíade productosiempretendránunamenor fiabilidad, lo cual no

significa queno seanigualmenteválidos.

frot3

NIVEL ENCUESTAS 1’ OLEADA ERROR REDISTRIBUCIÓN ERROR

Un¡verso

Producto

1.300

130

2,77

8,77

1.000

100

3,16

10

7.4 SELECCIÓN DE LA MUESTRA

Unavezdetenninadoel tamailode la muestra,fueprecisoconcretarquéindividuos

de la población iban a formar parte de la misma. Para no ampliar el margende error
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previamentecalculado,se decidió utilizar un muestreoaleatoriode forma que todos los

individuosde lapoblacióntuviesenla mismaprobabilidadde serestudiados.En concreto,la

seleccióndelos elementosmuestralesserealizóatravésdeun muestreoaleatorioestratificado

repartiendolamuestraencadaestratoporafijaciónproporcional.Paraintentarque la muestra

fuese lo másrepresentativaposible,los estratosse caracterizarona partir de 3 variables

diferentes.Así, ademásde la distribuciónporsexoy poredad,seincluyó un nuevocriterio

declasificación:el niveldeestudios,graciasal cualnuestramuestrarepresentaa la población

desdetres flancosdistintosperorelacionadosentresí. Creemosquelos trescriteriosutilizados

aseguranen buenamedidala representatividadde la muestra.Tal vezsepodríaemplearun

tercercriterio diferentecomo,porejemplo,la clasesocialo el estilo devida, perola dificultad

paraencontrardatosestadísticosrelativosa estasvariablesno justifica suutilización,máxime

sí tenemosen cuentaque el nivel de estudiossuponeun indicador cercanoa los otros

mencionados.

Según el Departamentode Estadísticade la PrimeraTenenciade Alcaldía del

AyuntamientodeMadrid, enmarzode 1991 (fechautilizadaparadelimitarnuestrouniverso)

la distribuciónde la poblacióninvestigadaencuantoa nivel de estudiosserefieresecifra en

un 32%de sujetossin estudios(entreanalfabetosfuncionaleso no y personasquesin ser

analfabetasno tienenningúntítulo escolar),un 30%conGraduadoEscolar,Certificadode

Escolaridado titulaciónequivalente(esdecir, individuosquetienenrealizadahastala actual

EGB) y un 38%con estudiosde Bachillerato,FormaciónProfesionalde SegundoGradoy

EstudiosSuperiores(lo que asociamoscon BUP, FP, COU o cualquierDiplomaturao

Licenciatura)4.

Cruzandolastresvariablesdeclasificaciónseobtuvieron42 estratoso grupossegún

el sexo,la edady el nivel deestudios.Considerandoel númerode categoríasdecadavariable,

resultasencillocomprobarla existenciade esos42 grupos.La edadaparecedivida en 7

segmentosy el nivel deestudiosen3, estonosda21 gruposdiferentesparaun sexo,a los que

hay que añadirotros 21 parael sexo contrario. Para fijar el númerode elementosque

pertenecena cadaestratosedistribuyó proporcionalmentea la poblacióndentrode cada

grupo,respetandoencadacasoel porcentajeproporcionadoporel total de la poblaciónen

cadacriterio deselección.Los resultadosobtenidossefacilitaron a los entrevistadoresen una

Estosdatos seobtienen dei Padrón Municipal de Habitantes, renovado al 1 de marzo de 1991 y se
encuentran publicadospor Primera Tenencia de Alcaldía del Ayuntamiento de Madrid en su Anuario La
PoblacióndeMadrid en 1991.
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tabladedobleentradasimilar a la del cuadro7.5. Finalmente,unavezdeterminadala muestra

porcadaestrato,la seleccióndecadaelementomuestralfue realizadaaleatoriamenteporcada

encuestador,conla únicalimitacióndequela personaentrevistadacumplieselas característi-

cas exigidasen cadaocasiónen lo referentea su sexo,edady nivel de estudios.Parauna

muestrade 1.000personasla distribuciónseencuentrareflejadaen el siguientecuadro.

y &< 0.,..*~4,

MWUESÚAyS

SEXO

S

SIN ES-

TUDIOS
—

38

——

EGB SUPE

RIORES
——

36 46

%

% UNí-

VI RSO
—

12

EDAD]

ESTUDIOS
.—

iZO.

HOMBRES

20-29años

30-39años 26 24 30 80 8

40-4§afios 22 21 27 tlWí________

50-59años 26 24 30 $9 g

60-69años 22 21 27 74 7

70-74años 6 6 8 2W 2

+74años 6 1
1

138
—

33

1
1

176
—

42

,...

4
4

46
—

11

Total 146 460—
.... »Q.

lvlifllElffS

20-29años 35

30-39años 29 27 34 9

40-49años 29 27 34 90
‘y

9

50-59años 29 27~ 34 9

60-69años 26 24 30 ~ 8

70-74años 10 9 11 . 39 3

+74ailos 16 15
—

162
-......

19
—

204
—

So—
340-...

5
5

54
—

Total 174
—

L... 320 ¼41w 038*TUTÁÉ _____ —— — —
1*00 loo

Puestoque los 1.000 individuos se repartenen gruposde 100 parainvestigarel

comportamientode los sujetosrespectoa los diez productospropuestos,la muestradebe

distribuirseigualmenteapartirdeun tamañoinfériora100 elementos.De estemodo, sesabrá

166
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exactamentea cuántaspersonasde cada estrato es preciso entrevistarpara obtener

informaciónrelevanteencadacategoríadeproducto.El cuadro7.5 muestradichadistribución

despuésde efectuaren la mismalos ajustespertinentes?

tn~4dtS
y ‘oÁ$avzn~tnontñ«S

SIN PS-

E

EGBSEXO EDAD/ SUPE % UNí

ESTUDIOS TUDIOS—

4

4

4

RIORES VERSO

HOMBRES

20-29afIos 4 ~t 112 12

30-39años 3 2 3 ,..,,,.. 8 8

40-49años 2 2 3 7 7

50-S9afios 3 2 3 6 8
60-69aflos 2 2 3 “‘o~ 7 7

70-74años 0 lj 1
‘o

~ 2

~-74años 1
1

14

i
i

it
1

0V
~> ~2 2

Total 18 46

MUJERES

20-29aflos 4 3 4 11

30-39anos 3 3 3 .9. 9

40-49afios 3 3 3
0’

9

50-59 años 3 3 3

O O

O

~ <¿itt 9

60-69años 3 2 3
0’

t’&4 ~W 8

70-74aflos 1 1 1 3

~74años 1
1

18

1
1

16

3 3 5

Total 20 4 54

— ~“
100

‘Les ajustesserefieren al redondeocte los elementosdecada estrato,manteniendofija la proporción
total de elementosque existeen cada grupo respectoa cada variable. De estemodo, el incremento de error
cometido en cada estrato es mínimo y el error del conjunto de la muestra no varía con respectoal fijado
inicialinenta

Can3rostaoión Emp¡ricc



148 Cantrastoción Empírica
Diseño de o lnvestigoción

Las tablaspresentadasenlosdoscuadrosanterioresexponenla distribución paraunas

muestrasde 1.000y 100elementosen unasituaciónideal. Pero,comoya sesabe,el trabajo

decamporealizadoparala obtenciónfinal de la informaciónno seefectuóinicialmentecon

unamuestrade 1.000 sujetos,sinoquesufrió distintasmodificacioneshastallegaral número

quemanejamosactualmente.

En un primer momentosetrabajócon una distribución para1.300y 130 sujetos

respectivamenteyelhechodeeliminaralgunosde los cuestionariosafectéencierto modoal

tamañomuestralde cadaestrato.Cuandola supresiónfue controladaseevité que la misma

influyeraen la distribucióncalculadapreviamentey, de igual forma,cuandofue necesario

incrementarel númerode cuestionariosseintentórespetarel tamañomuestralaobteneren

cadagrupo.Aún así,unavez finalizadoporcompletoel trabajodecamporesultóimposible

no cometerunaligeradesviaciónconrespectoa la distribución muestralideal. Apartede las

dificultadesyaexpuestas,que fueroncorregidasen suprácticatotalidad,en ciertosproductos

analizadoscomoel yogur y la cervezafue literalmente imposiblerespetaral milímetro la

composiciónmuestralde cadaestrato.Como explicaremosinmediatamente,el trabajo de

campode estosdosproductossellevó acaboenun solo dfa, contandoconla colaboración

de ciertosestablecimientoscomerciales.

Si tenemosencuentaqueenestecasolos entrevistadosteníanquedegustarunaserie

de marcasque consumiesenpreviamentey añadimosla limitación temporaldel estudio,

resultaclarocomprenderpor quéresultódiftcil mantenerenla muestrala mismaproporción

que en el conjunto poblacional.No se tratabasólo de encontrarpersonascon ciertas

característicasen cuantoa su sexo,edady nivel de estudios,sino quese añadíaun nuevo

criteriodeclasificación:el sujetoentrevistadodebíaconsumirhabitualmenteal menosunade

las cuatromarcasquese le presentabany estoacotabaconsiderablementeel número de

personasaquiensepodíapreguntar.Porestemotivo, sepriméel consumode algunade las

marcasexpuestassobrelas característicassociodemográficas,respetandosóloescrupulosa-

mentela distribuciónpor sexoy dejandounamayorlibertada los entrevistadoresen cuanto

a las otrasdosvariablessociodemográficas.

A pesardeestoscontratiemposla representatividadde la muestraprácticamenteno

sevio afectada.A nivel de productoy dentrode cadaestratoel errormuestralseincrementó

en un porcentajedespreciabley, por lo tanto, la variaciónsufrida en las proporcionesa

respetarparael conjuntodela poblacióntambiénfrieronmínimas.
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El cuadro7.6 recoge lasdiferenciasexistentesentrela distribuciónrealdeluniverso

y la alcanzadacon nuestramuestrade 1.000 elementos,en cuantoa sexo,edady nivel de

estudios.

y,” ‘o 0> ‘o <0’ ‘o ~ ‘~j’o~ 1<’
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VARIABLE DE CLASIFICACIÓN “lo UNIVERSO O/~ MUESTRA

SEXO:

HOMBRE

MUJER

46

54

46

54

EDAD:

DE 20 A 29 ANOS

DE 30 A .39 AÑOS

DE 40 A 49 AÑOS

DE SCA 59 AÑOS

DE 60 A 69 AÑOS

DE 70A74 AÑOS

MÁs DE 74 AÑOS

23

17

16

17

15

5

7

22,7

16,9

16,9

17,9

14,8

4,7

6,1

NIVEL DE ESTUDIOS:

SIN ESTUDIOS

EGB O EQUIVALENTE

BUP.COU. UNIVERSIDAD

32

30
38

32,9

31,2
35,9

Como puedeapreciarse,las diferenciasentre la distribución teóricay la real son

mínimasy sólo afectana dos de las tresvariablesde clasificación,ya que el númerode

hombresy mujeresse ha respetadoen su totalidad. A nuestrojuicio talesdiferenciasno

afectana los resultadosde la investigacióny, por estarazón, las conclusionesobtenidas

puedenextrapolarseal conjunto de la población estudiaday tener un claro carácterde

universalidad.
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7.5 ELABORACIÓN DE LOS CUESTIONARIOS

Menciónapartemerece,dentrodel diseñode la investigación,la elaboracióndelos

cuestionariosquesepasarona la muestra.En términosgenerales,todoslos cuestionariosson

estructuradosy permitencubrir ¡osobjetivosdeconocimientoestablecidos.Esto significaque

sehanadaptadoen cadacasoparacontrastarlas diferenteshipótesisbásicasderivadasde

nuestrahipótesisteórica.Dkhaadaptaciónsupusountrabajolargoy precisoparaintentarque

los entrevistadosfUeransincerosensusrespuestas.

Preguntarsobrelos elementosutilizadospara medir el nivel de calidadde los

productosesde porsí complicado,peroaúnlo es mássi sepretendeconocerel verdadero

mecanismopsicológicoquellevan a cabo los compradoresparainferir esenivel de calidad.

La importancia de los cuestionarios en el desarrollode la investigaciónes,por tanto, muy

elevaday justificaesbozar,al menos,unasbreves pinceladassobrelos mismos.Aún asi, el

Anexo 1 recogelos diez cuestionarioselaboradosparaquetodoslos lectoresinteresados

puedanacercarsedetalladamentea ellos.

Se redactarondiezcuestionarios,correspondientescon los dieztipos de productos

examinados.La seleccióndelos productosestuvocondicionadapor los objetivosde estudio

perseguidos,demodoquepudieracontrastarsesi, tal y comosuponemos,el tipo de producto

no influyeenel modoenque los compradorespercibenla calidad.Porestarazónse intentó

abarcarunagrangamadeartículosdiferentesy compararlos resultadosobtenidosencada

caso.La elecciónde los distintosproductosqueconformaronel abanicode estudiosebasé

endosconsideracionesfUndamentales:

1. Quelos bieneselegidosabarcaranun amplio espectroencuantoa suprecio,duración

y complejidadtecnológicadecaraal consumidor.

2. Quesetratasede productosde consumomasivo,de maneraqueresultasesencillo

encontrarsujetoscapacesde contestara los cuestionarios.

Basándoseen estasdospremisasse eligieronlos productosquesemuestranenel

cuadro7.7, clasificadosen cuantoasu precioabsoluto,durabilidady complejidadtécnicay

fUncional.
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Todoslos cuestionariostienenunaestructurasiniilar, con ligerasvariacionessegún

cuálseael productoestudiado.Presentanun promediodeveinticincopreguntasy unoscien

items de informacióncadauno. Muchasde esaspreguntasson similaresy se encuentran

adaptadasa cadacaso, mientrasque otrasson especificasparacadatipo de bien.De las

primerasseobtieneinformaciónrelativaa todala muestra,por el contrario,las segundassólo

permitenobtenerinformaciónsobrelos 100 sujetosanalizadosparacadaproducto.Aménde

lo dicho, laspreguntasgeneralestambiénsirvenparaobtenerinformaciónrelativaa cadauno

delosproductosestudiados.Al serla mismapreguntasusrespuestaspuedenagregarsepero,

porotro lado,al estarreferidasaun objetoconcretopuedenanalizarseindividualmentea nivel

delmismo.

4 CÚAI>ltQlQ7 “‘» 0”o

ct$is~w»t$~>s~
PRODUCTO. PRECIO

MEDIO

DURABILIDAD COMPLEJIDAD

TECNOLÓGICA

Yogur Muy Bajo No Duradero Muy Baja

Cerveza Bajo No Duradero Baja

Dentífrico Bajo No Duradero Media-Baja

Detergente Medio No Duradero Media-Media

Colonia Medio No Duradero Media-Media

Reloj Pulsera Medio Duradero Media-Media

SecadorPelo Medio Duradero Media-Media

Microondas Alto Duradero Media-Alta

Televisor . Alto Duradero Alta

Automóvil Muy Alto Duradero Muy Alta

Dentrode laspreguntasde caráctergeneralistadestacaunabateríafinal encaminada

a determinarqué factoresutilizan los compradoresparainferir el nivel de calidadde los

productos,asícomoelgradoenqueutilizan cadauno de dichosfactores.Parala obtención

de las variablesa mediren esapreguntase recurrióa las técnicascualitativas,las cuales

pusierondemanifiestola existenciade algunoselementosa los que, enprincipio, no sehabía

dadodemasiadaimportancia.
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De estemodo, con un guión previo se realizó una reuniónde grupoentreocho

participantesdeedadescomprendidasentrelos treintay los sesentaaños.Nosdecantamospor

estatécnicacualitativade recogidade informaciónal considerarlala másadecuadapara

nuestrospropósitos.Efectivamente,lasreunionesde grupoproporcionanun conocimientoy

comprensiónprofUndadelasnecesidades,motivaciones,actitudes,deseosy comportamientos

realesdel consumidor,determinandolos sistemasde valor, los atributos, la imageny los

significadosconscienteso inconscientesque se asocianal productoy que determinanla

percepcióndel mismo6.Esees,precisamente,nuestroobjetivo y, portanto, la dinámicade

gruposeperfila idealparaconoceraquellosobrelo quesedebepreguntaren el cuestionario.

El análisisdela reuniónpusodemanifiestola preocupaciónde los compradoresporvariables

presumiblementeimportantes,talescomoel precio,la marca,la garantíao la recomendación

de familiaresy amigos,junto con otras que, en principio, no lo parecíantantocomo, por

ejemplo, la disponibilidad del producto en el establecimientoo la importanciade la

denominaciónde origenparadeterminadaclasede productos.

Al mismotiempo,la dinámicadegrupoofrecióotrosdatosrelevantesparael diseño

detodo el cuestionario,contribuyendoa la redacciónde otraspreguntascomo lasreferidas

a las característicasde los productossobrelas que sebuscainformacióny las fuentes

utilizadasparaencontrarla misma. Paraseello, sepreguntóindirectamentea los miembros

dela reuniónquéatributosintrínsecosvalorabana la horadecomprarcadauno de los diez

productospropuestosy dóndeacudíanparabuscarinformaciónsobreesosatributos.De la

característicamásdestacadaporeseconjunto de ochopersonasse obtuvoel atributomás

importantesobreel queposteriormentesemidió el recuerdode los sujetosentrevistados.

Con las variablesdestacadaspor los miembrosde la dinámicade grupocomomás

influyentesen la elecciónde unau otramarcaen el momentode la compra,seelaboróla

bateriafinal compuestapor doceitemsquelos entrevistadosdebíanpuntuarenunaescalade

t a 5. Parafacilitar lacomprensiónde la escalay evitar, en la medidade lo posible,quelos

sujetossesituasenentornoal 3 comovaloraciónmedia,seentregóa cadaindividuo un cartón

con unaescalagráficadividida en5 posicionesy apoyadaconunaleyendaparacadaposición.

‘Sol ~Ek R (1990):La InvestigaciónMauivadonalen Marketing yPublicidad,Deusto,Madrid,citado

por VÁZQIJEZCASIELLES RyJ.A. TRESPALACIOS GI.JTIÉRREZ(1994,p.197).
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De estemodo, el entrevistadovalorabacadavariablesegúninfluyeseésta“nada”,

“poco”, “algo”, “bastante”o “mucho” ensu decisióndecompra.7La eleccióndeestetipo de

escala,es decir una escalade intervalos, estádirectamenteligada a los objetivos de la

investigacióny al tipo de análisisestadísticoutilizado parala obtenciónde la información.

Comosesabe,lasescalasdeintervalossonunaclaseespecialde escalasmétricasen las que

no existeun ceronatural,perodondela distanciaentresuselementosessignificativa.Así,

presentanla ventajade permitirutilizarcasitodaslasoperacionesestadísticasnecesariaspara

el análisisde los resultadosde unaencuesta,motivo porel queseencuentranespecialmente

mdicadassi, tal y como es nuestro caso, se desearealizar un análisis factorial de la

informaciónrecogida.8

Efectivamente,comoseveráenestemismocapítulo,apartir de los datossuministra-

dospor los 1.000elementosmuestralessobrelas docevariablesanalizadas,se procedióa

realizarun análisis factorial de componentesprincipalesparaconocerlas interrelaciones

existentesentredichasvariablesy reducirlas mismasaun númeromínimo defactoresque

expliquenunacantidadsuficientedesu varianza.Con estemétodosepretendeprobarquelos

fhctoresatravésde los cualesseinfiere la calidadde los productosse correspondencon los

atributosextrínsecosdelos mismos.Igualmente,apartirde la informaciónfacilitadaen esta

bateríafinal, tambiénsellevó acaboun análisisde grupos,o ClusterAnalysis, con el fin de

establecergruposdiferentesde compradoresconrespectoasumodode inferir la calidadde

los productos.

Sin embargo,éstano esla únicainformacióna obtenercon el cuestionario.Para

reforzarlos resultadosanteriores,queevidentementeconformanla basedenuestroestudio,

sepropusierontodaunaseriedepreguntasque,relacionadasentresí y con el fruto del análisis

factorialy el análisisde grupos,fueroncapacesde corroborarcon másfuerzasi cabelas

‘En casi todas las preguntasen las que sepedía al encuestadouna valoración seutilizó una escalade
cinco intervalos, apoyando éstaen un referente gráfico con diferentes leyendassegún cuál fuesela pregunta
inicial. Aparte de la escalaya explicada,seutilizó otra para puntuar el trato del vendedoren el punto de venta,
de manera que dicho trato podía ser: “malo”, “mediocre , aceptable”, “bueno” o “muy bueno”. Esta escala
también se utilizó para puntuar las característicasde cada producto. La única excepciónse encuentraen dos
escalasde tres intervalos que miden la importancia del punto de ventaconsiderandoque los productospueden
ser “peores”, “iguales” o “mejores” segúnel comercio donde sevendan.

Paraproffindizar en el estudiosobrela utilización de estatécnicaviti GRANDE ESTEBAN,1. y E.
ABASCAL FERNANDEZ (1989,p. 11). Tambiénserecomiendauna lecturade SANZ DE LA TAJADA, L.A.
“El análisis ¡nultivariable”, p. 420y VIDOSA GONZÁLEZ, J. “Análisis factorial”, Pp. 437-438en ORTEGA
MAR’IIINEZ, E. y colab. (1990).
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hipótesisplanteadas.Estasotraspreguntassontantode carácterdirectocomoindirectoy se

cruzanentreellasparaobtenerunainformaciónmásfiable.Porejemplo,en un momentodel

cuestionariosepreguntacómoesde importanteparael consumidorla marcadel producto

en el momentode la comprae, igualmente,en otra ocasiónse le pide al entrevistadoque

indiquecómocreequeinfluye la marcaenel restodelas personasenunasituaciónsimilar.

En estesentidoseda unaespecialimportanciaa las preguntasproyectivas,ya quesuponen

la mejor forma de que el encuestadoseexcluya de la preguntasin hacerlorealmente.Es

evidentequealpreguntara unasujetosi, porejemplo,la publicidadle inducea comprarun

determinadoproducto,su contestaciónen la gran mayoríade los casosseránegativa.No

estarádispuestoareconocerqueestáinfluido porunacomunicaciónpersuasivaquepretende

la ventade eseproducto.Porel contrario,si al hacerla preguntasele excluyea él y se le pide

quedigalo quecreequehacenel restode laspersonas,al no considerarseincluidoresponderá

con mayorveracidady, sin él saberlo,nosinformarásobrecuálessuposturaparticularal

respecto.En estesentidose redactaronalgunaspreguntasdelcuestionarioen las que,incluso,

parafavorecerla exclusióndel individuo de la preguntaseutilizó el vocablo“gente” envez

de “personas”.

Estaidea, es decir obtenerel verdaderopensamientode los encuestados,es la

columnavertebraldel cuestionarioy se encuentradistribuidaa lo largo del mismodesde

diferentespuntosde vista. Así, esla inspiradorade las preguntasreferentesa la recomenda-

ciónde marcao del modode indagarparasabersi realmentelos sujetosbuscaninformación

sobrelos productosquecompran.

En el primercaso,parasabersi la recomendacióndemarcacoincidecon la marca

consumidaporel sujeto,siempreesla primerapreguntaformuladala quehacereferenciaa

dicharecomendación,mientrasquela referidaa la marcapropiaapareceen segundolugar.

Dicho de otro modo, preguntamosal sujeto qué marca de un determinadoproducto

recomendaríaaun familiar o aun amigo,antesdepreguntarlequémarcaesla quetieneél.

Sólodeestaformaseconsigueno dirigir la respuestadel compradorhaciasu propiamarca.

Si laspreguntasseformulasenenelordeninverso,lo másprobable(y de hechoel pretestdel

cuestionarioasílo demostró)esque,unavezquela personacomunicala marcaqueconsume,

al pedirlequerecomiendeuna,nombrarála suya,puesaconsejarotraseríalo mismoquedecir

que seequivocóen su elecciónde compra,y eso esalgo que el consumidorno admite

fácilmente.Porel contrario, si al preguntarlesobrela marcarecomendadano sabeque
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posteriormentesele preguntarásobrelamarcaqueusa,el entrevistadose sentirápsicológica-

mentemáslibre y contestaráen mayorgradolo quepiensa.

En cuantoal modode averiguarsi los sujetosbuscano no informaciónsobrelos

productos,el esquemaseguidoessimilar. Inicialmenteseplanteaunapreguntadirectadel

tipo: “¿Buscaustedinformación?”,perono noscontentamosconlos resultadosde la misma.

Posteriormentesepreguntasobreel tipo de informaciónbuscaday, ¡o queesmásimportante,

acercade las característicasde los productossobrelas que los sujetosdicenbuscaresa

información.Evidentemente,silos individuos no conocenesascaracterísticaso bien no

buscaninformación, por muchoque afirmen que sí lo haceno, aun buscándola,dicha

informaciónno les sirve de mucho, puestoque no recuerdanaquello sobre lo que se

informaron. De nuevo, paraevitar que los sujetosreaccionennegativamentehacia el

cuestionario,no seestableceunabateríade preguntasseguidassobreel tema,sino queentre

unasy otrasseencuentranotrasconsultasparaque, enlamedidadelo posible,el encuestado

se relaje y no considereque la encuestalo estáponiendo a prueba. Si, por ejemplo,

inmediatamentedespuésde preguntaraunapersonasi buscainformaciónsobreel tipo de

motor de suvehículo,se le preguntacuál es esemotor, en el supuestode no saberlo,el

individuo investigado se sentirá psicológicamentefrustrado con lo que, o reacciona

negativamentey rechazael cuestionarioo haceun esfuerzomayorde lo habitualpararecordar

la informaciónque se le solicita, lo cual sesgalos resultadosobtenidos.Estaforma de

conseguirla informaciónse encuentrapresenteen los cuestionariosde los diez tipos de

productos,pero se haceaún máspatenteen el caso del automóvil, dondeel númerode

característicassobrelas quesepreguntaal encuestadoessensiblementesuperior.

En la mismalíneaplanteada,parasaberqué informaciónbuscael compradory su

grado de conocimientosobrelos atributosextrínsecose intrínsecosde los productos,se

formulanotras preguntasbasadasen el recuerdopublicitario y de marca,así como en la

degustaciónde aquellosproductosqueseprestana ello. En el primersupuestonosreferimos

a un recuerdoasistido.Tantoen el casode la marcacomoen el de la publicidad,setrata,no

tantode medirel conjuntoevocadopor los sujetosen el momentode la compra,comode

comprobarla posibleinfluenciade ambosfactoressobrelos individuos.En estesentidonos

mteresa,sobretodo, sabercuántasmarcasy anunciosde los citadosconoceel consumidor.

Entendemosque si estasdosvariablesinfluyen sobreel compradoresnecesarioqueéstelas

recuerde,portantosetratade medirel nivel derecuerdode cuantasmásmarcasmejory no



176 Conlraatacibr, Empir¡ca
Diceña de o nve~tgacíór

sólo de aquéllasque el encuestadomanejóenel momentode comprarel productosobreel

quese lepregunta.La degustaciónsellevó cabocondosproductos:yogur y cerveza.En esta

ocasión,la ideaquesubyacetrasestetipo de preguntaesmuysimple. Si el consumidorelige

unamarcaenfunción desusatributosintrínsecosy éstosla hacendiferentea lasotrasmarcas,

debedistinguirsumarcapreferidade las restantes.Enel casodeno diferenciarunasde otras

o biensu decisiónno sebasaenel conocimientode los atributosintrínsecos,aunqueél afirme

lo contrario,o los citadosatributosno sonválidosparaestablecerdiferenciasdentrodel grupo

de los compradoresno profesionales.

Todoslos cuestionarioscomienzanpreguntandoal sujetosi consumeel productoa

investigarpara,inmediatamentedespués,preguntarlesilo compraél directamente.Comoya

hemosmencionadopretendemosrealizarnuestroestudiosobrelos compradores-consumido-

res,esdecir,sujetosqueasumenlos dospapelesen sumismapersona,perono descartamos

la posibilidaddeentrevistaraconsumidoresno compradores.Porestemotivo, se intentasaber

el gradode implicación quetiene cadasujetoen la compray sólo sedescartaa aquellas

personascuyonivel deimplicaciónseanulo. La excepciónqueconfirma la regiaseencuentra

en los dosproductosutilizadosparala degustación.Enestaocasión,el ideal buscadoes el

consumidor-comprador,primandola facetade consumosobrela de compra.Es decir,aun

enel supuestode queel entrevistadono comprepersonalmenteel producto,seconvierteen

un elementomuestral. La razón es obvia: si el sujeto tiene que degustardistintas marcas e

identificar su preferidano bastaconque seacompradorhabitual,esnecesarioque consuma

frecuentementela marcacuyosabordebereconocer.Porestarazón,en el casodelyogury

la cervezaexisteun cierto númerodeelementosmuestralesqueúnicamentesonconsumidores

delproducto,sibien escierto queen la granmayoríade lasocasiones(sobretodo cuandose

tratadecerveza)los sujetosqueadoptanel rol de consumidortambiénhacenpropio el papel

de comprador.

Dentrode las preguntasespecíficaspara cadatipo de bien, destacanlas realizadas

para los siguientesproductos:dentífricos,detergentes,colonias, relojes de pulseray

automóviles.En el supuestode los dentífticosinteresaconocer,a título particular,la salud

dentaldelentrevistado(puestoqueunapersonacon unadeficientesaluddentalse configura,

a nuestrosefectos,comoun compradorprofesional)y la importanciadel punto de venta

(f~rmaciasvsotrosestablecimientos)en lapercepciónde lacalidaddelos productos.Por su

parte,los detergentesen polvo paralavadorasseaprovechanparaahondarenel estudiode
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lasllamadasmarcasdel distribuidor,vulgarmenteconocidascomomarcasblancas.Eneste

casointeresaconocersi esetipo de marcassonpercibidascomode peor, igual o mayor

calidadpor partede los sujetos.Las coloniasy los relojes de pulseramerecenun estudio

detalladodebido a su propia naturaleza.Las primerasse utilizan paraconocerposibles

motivosdecambiodemarca,mientrasque los segundossirvenparaprofundizarenel análisis

del diseñocomoposibleatributointrínsecode los productos.El reloj de pulserarepresenta

mejorque cualquierotro bien la importanciade esteatributoen la elecciónde compra,la

informaciónprimordial quesebuscaentomoal mismoserefieresiemprea su diseñoy, por

lo tanto,ésteesun atributodirectamenteligadoal productoy del cualdependela satisfacción

queel consumidorencuentraen el mismo. Desdeestaperspectiva,comoya anunciamosen

la introduccióndenuestrotrabajo,el diseñono puedeconsiderarseun atributoextrínsecoen

sentidoestricto,ya queenestecasoesél el queproporcionala satisfacciónbuscadapor el

consumidordemaneraque,si se modifica,tambiénlo hacela naturalezadelartículodel que

se trate. Dosrelojesconidénticamaquinariainternasondiferentessi sudiseñolo es,uno

puedeserdeportivoy el otroclásico;y de estaforma, satisfacernecesidadesdiferentesen

cadaconsumidor.En estesentidoes importanteconocer,y asíse hace, hastaquépuntoel

reloj se utiliza comoindicadorde la personalidadde lossujetosy de laclasesociala la que

dichossujetosperteneceno les gustaríapertenecer.En la medidaenqueestoseaasí,mayor

importanciatendráel diseñoen la compradelproductoy seencontrarámáscercade ser un

atributo intrínsecoqueextrínseco.Porúltimo, los automóvileshan servido paramedir la

importanciadela marcay otrosatributosextrínsecosdejandoa un lado la variableprecio,

preguntandoa los sujetosqué marcade automóvil se compraríansi no tuvieranninguna

restricciónpresupuestaria.

7.6 OBTENCIóNDE LA INFORMACION

El trabajodecampopuestoenmarchaparaobtenerla informaciónsedesarrollóa lo

largode los años1995 y 1996.Lo dilatadode esteperíodoseexplicasisetienenen cuenta

laslimitacionespersonalesy económicascon las queseha desarrolladola investigacióny el

elevadonúmerodeelementosmuestralesa los quefue necesarioacceder.Parala realización

de las encuestaspersonalesse contó con la inestimableayudade algunoscompañerosde

departamento,asícomodealumnospropiosque, previamentemotivadose instruidosen la
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dinámicade las encuestas,desinteresadamentepusieronsusconocimientosy energíasal

servicio de nuestroestudio.Sirvan estaslíneasparavolver a mostrar mi más sincero

agradecimientoatodosellos.

Sepusieronen marchatresoleadassucesivasde encuestas,complementadascon una

oleadafinal enla queserealizaronlos ajustesmencionadosenlas páginasprecedentes9.Cada

oleadacomenzóconun pretestde los cuestionariosa pasar,basadoen un númeroreducido

de entrevistas.El primerbloquede cuestionarios,sobrecervezasy automóviles,se pasó

durantelos mesesde febrero,marzoy abril de 1995.La segundaoleadasellevó a caboen

octubre,noviembrey diciembrede esemismo año y en ella se obtuvo informaciónsobre

yoguresy relojesdepulsera.Finalmente,en tercerlugar, serecabarondatossobreel consumo

dedentífricos,detergentes,colonias,secadores,microondasy televisoresdurantelos meses

de enero,febrero y marzode 1996.Trasanalizarel conjunto detodoslos cuestionariosse

procedióa eliminarlos queno cumplíanlos requisitosexigidosy completarlos mismoshasta

el nuevonúmerode elementosmuestralesfijado: 1.000cuestionariostotalesrepartidosen

gruposde 100 porproducto.

El trabajo de campose puso en prácticaen distintos espaciosfisicos. Algunas

encuestaspersonales,sobretodolas referidasaproductosno duraderos,sehicieronen lugares

públicosaprovechandoel tráfico concurridode viandantesendeterminadaszonas,como las

estacionesferroviariaso el aeropuertomadrileño.El restodelos cuestionariosse pasaronen

ámbitosprivados,bienel propio domicilio de los encuestados,bienlugarescomooficinaso

centroscomerciales.Enestesentido,cabedestacarlas facilidadesbrindadaspor la sededel

InstitutoNacionalde la SeguridadSocial(INSS)domiciliadoen la C/ Serranot 02 de la

capitalmadrileña,asícomola delos supermercadosAljomade TresCantosy las TiendasDía

del barrio de Arganzuela.El INSS nosfacilitó el accesoa susinstalacionesparapasarel

cuestionarioa personaldedistintascategoríasprofesionales;por su parte,la colaboraciónde

los comercioscitadosfue vital paradesarrollarencondicionesóptimasla degustacióndelos

productos,cervezaen el casodelsupermercadoAljama y yoguren el delas TiendasDía.

El domicilio delos sujetosresultóun lugar ideal,pesea lo complicadodeentrevistar

aalguienensupropiacasa,paraobtenerinformaciónsobrelos productosduraderos.Enestos

Vid, el epígrafe7.3 deestemismocapitulo.
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casosresultabaimprescindibleconocerrealmentequémodelodeproductoteníael encuestado

y estosólo podíahacerseatravésde la observacióndirecta.La razónde estanecesidades

simple:sepreguntaa los sujetossi sumarcatieneunaseriede prestaciones(características

internasdel producto)y el único modo de sabersi se aciertao no en la respuestaes

conociendoel modeloexactode productoal quehacereferenciael entrevistado.De esta

forma,sepuedecomprobarin siw si el productosecorrespondeconla descripciónqueha

hechode él la personainvestigada,sepuedeacudiral manualde instruccionesy contrastar

lasrespuestasdadascon anterioridady, enúltima instancia,puedeapuntarseel modelo del

que se tratapara,posteriormente,haceruna consultaal fabricantey preguntarlepor las

característicastécnicasde dicho modelo.

Aunquelos datossociodemográficosaparecensituadosal final de los cuestionarios,

los encuestadorescomenzabansu relacióncon los sujetospreguntándolessu edady nivel de

estudios.De estaformaseajustabanal patrónquepreviamenteseleshabíaproporcionado,

respetandoen lamuestrala mismaproporciónqueexisteenel universoestudiadoen cuanto

a sexo,edady nivel de estudios.Únicamente,comoyahemosmencionado,en el casodel

yogury la cervezasedejóde ladoestarecomendación,considerándosemásimportanteel

hechode queel sujetoentrevistadofUeseconsumidorhabitualdealgunade lasmarcasque

se le oftecíanparala degustación.

Las degustacionesde los productosse realizaronal final de cada uno de los

cuestionariosreferidosa los mismos,y ambasse llevarona caboendosjornadasintensivas

detrabajo,tantoporla mañanacomoporla tarde.La colaboraciónprestadapor las empresas

mencionadasconsistió en la utilización,duranteun día, de susinstalacionespararealizarel

experimentoquelessolicitamos.Amboscomerciospusieronanuestradisposiciónmaterial

técnicoy humanoparaquela degustacióncumplieraunosrequisitosmínimosdefiabilidad.

Deestemodo,sepudocontarconun lugarhabilitadoal efectodentrodecadapuntode venta,

asícomocon lascámarasfrigoríficas de los establecimientosparaconservarel productoa la

temperaturaadecuada.Los productosutilizadosseabonaronoportunamenteal final del día

y la única limitación que se encontróa esterespectofue la necesidadde utilizar parala

prueba,enel casodeAljoma, marcasquesecomercializasendentrode estecentrocomercial.

Día no pusoningúnimpedimentoparaintroducirenel establecimientomarcasno distribuidas

en el mismo,peroobligó autilizar su marcaen eltestciegode yoguresy, comoseverá,la

mismaestuvoentrelasmáselegidas,lo cualeslógico si pensamosquela degustaciónsellevó
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acabodentrodeunade sustiendas.La ejecuciónde ambascatasrespetóunaseriede reglas

ateneren cuentaparaasegurarlos resultados.En estesentido,las pautasseguidasserecogen

en los siguientestrespuntos:

1. Elegir cuatromarcaspor producto que tuviesenunascaracterísticassimilaresen

cuantoaprecioy composición.La elecciónde sólo cuatromarcaspor degustación

sebasaenconsiderarqueun númeromayorde éstassuponeunaexcesivacomplica-

ción parael encuestado,quetendríadificil reconocerlos distintossaboresy cuya

probabilidaddeaciertosereduciríacomomínimoaun 20%.Porotraparte,el control

delpreciopretendeasegurarquela preferenciadelconsumidorporuna u otra marca

no se encuentreen estavariable.Si de antemanoel compradorprefiereunamarca

porqueofreceunprecioinferior,no tieneporquédiferenciarunasdeotrasmediante

susatributosintrínsecos.Paraevitaresteproblema,ningunade las marcasofrecidas

en ladegustaciónse encontrabaenpromociónen el momentodel estudio.Enbuena

lógica esteúltimo punto afectamás a las cervezaque al yogur, puestoque en la

primeraseobservanunasvariacionesde preciomayory, también,porquenosvimos

obligadosaincluir la marcaDía dentrode losyogures,modificandoun pocoel precio

medio delartículoofrecidoy sesgandoen ciertomodonuestroestudio.El consumi-

dordeun yogurde estamarcasemueveporcondicionantesdistintosal consumidor

de,por ejemplo,Danoney, en principio, estámásinfluido porel precio.Partiendo

deestasconsideracionesenel casodel yogurseeligieronlascuatromarcassiguientes:

Clesa,Danone,Día y Yoplait.Porsu parte,parala segundadegustaciónsetomaron

como muestraslas líneasde cervezasnormalesde Cruz Campo,Kronenbourg,

Mahony SanMiguel.

2. Conseguirquela poskión(primera,segunda,tercerao cuarta)de la marcaelegidano

influyaenel resultadofinal. Paralograrestefin seoptó por ir cambiandode lugar la

marcaindicadapor cadaconsumidor,de maneraque la marcapreferidasedegustase

en distintasposicionesy no siempreal principio o al final de la cata.Así, paracada

degustación,dadoque se realizaron100 encuestasy que el númerode marcas

utilizado parael estudiofue de cuatro,en 25 ocasionesla marcaelegidapor el

consumidorse encontrabaen primerlugar, enotras25 lo hacíaen el segundo,25

vecesmásaparecíaenel terceroy, porúltimo, otras25 vecesla marcapreferidase

encontrabaenla cuartaposición.
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3. Controlarquela pruebaselleva a caboen unascondicionesóptimas.Se consiguió

quelatemperaturaa la queseofrecíanlos dosproductosfuesela adecuada,entre6
y 90 C, y la misma para todas las marcas. Para ello se utilizaron las cámaras

frigoríficas quepusieronanuestradisposiciónlos comerciosquenosbrindaronsus

instalaciones.Igualmentese controlóel tiempotranscurridoentrecatay catapara

que,en la medidade lo posible,no semezclasendistintossabores.Enel casode la

cervezaentrecadaprueba,incluso se ofrecía al sujetootro alimento paraque se

arrastraseel saborde la cervezaqueacababade ingerir.

Unavezconcretadostodos estospuntos,el trabajode campollegó asu fin enabril

de 1996,momentoapartir delcualcomenzóel análisisde los resultados.

7.7 TRATAMIENTO Y ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN

Tras finalizar el trabajode campoy revisadoslos cuestionariosparaasegurarla

calidadde la informaciónobtenida,se procedióa la tabulaciónde los datospreviamente

codificados.Se obtieneasíunabasede datoscompuestapor oncematriceso tablasdedoble

entrada,dondelasfilas representancadasujetoanalizadoy las columnaslasvariablessobre

lasqueseleshasolicitadoinformación’0. Estaformade presentarlos datosresultaideal para

trabajarconel paqueteestadísticoSPSS6.0 paraWindows,quefUe uno de los utilizadosen

la investigación,y, además,permiteuna visualizaciónrápidade lo queha contestadocada

individuo en los ditérentescamposinvestigados.Lógicamente,en la intersecciónde cadafila

y cadacolumnaseencuentrael valor queasumela variableparacadacasoencuestión’1.En

concreto,segúnla clasificaciónrealizadapor GRANDE y ABASCAL (1989,Pp. 17-18)

manejamostablas binarias, donde resumimoslos resultadosde las preguntasque se

correspondenconun “si”o un “no” codificadosconun 1 y un 2 respectivamente,combinadas

‘0Ln conjunto setrata de oncematrices, una por cada producto analizado,más una tabla general en la

que sefisionan los datos obtenidosde los mil encuestadosen aquellasvariables delas que sepretendeobtener
intónnaciónpara toda la muestra.Las tablas referidas a los productos se corresponden,aproximadamente, con
matrices de 100 x 100 (individuos it variables), dependiendodel número de items sobre los que sesolicite
infonnación en cadacaso.La tabla general presenta,a suvez, un formato de 1.000it 29, siendoésteel número
de variables sobreel que seobtiene información general.

“Una explicación detallada sobrela introducción de datosen 5PSS6.0 para Windows se encuentra
en LIZASOAIN, U. y L. JOARISTI(1995 pp. 23-81).



182 Confrostación Empirica
Diseño de lo Irvestqacióri

con tablasde modalidadescuandolas preguntasposeenvariasmodalidadesde respuesta,

comosucedeentodasaquellasen las quesepideal encuestadoquesesitúe enunaescalade

cincoposiciones.

A partirdela basede datosseprocedióal análisise interpretaciónde los resultados.

En estepunto,nuestrotrabajoseconcretaen contrastartodaslashipótesisbásicasderivadas

de la hipótesisteóricainicial o, dicho de otro modo, en alcanzarlos objetivos fijados al

principio de la investigación.Paraello, siguiendolos procedimientoshabituales(MARTÍN

ARMARIO, 1993, p. 144),realizamosanálisisunívariables,bivariablesy multivariables.

En principio, las hipótesisbásicassoncontrastadasapartir del análisisunivariable.

Elestudiode susfrecuencias,promediosy medidasde dispersiónofrece,enmuchoscasos,

informaciónsuficientecomoparacorroboraro refutarla hipótesisplanteada.Aun así,en la

granmayoríade lasocasionesprofundizamosenel estudioy analizamosla relaciónexistente

entredosvariablesdistintas,conel fin decorroborarcon másfuerzanuestrosplanteamientos.

Enestesentido,prácticamentela totalidadde las hipótesissoncontrastadastambién

atravésde análisisbivariado,fundamentalmentea travésde tablasdecontingenciaa las que

sesometeadiferentesestadísticosparaconocerlarelaciónde dependenciao independencia

entrelas variablesanalizadas.Puestoque,en casitodaslas variables,trabajamoscondatos

nominalesy las escalasde intervalostambiénpuedenasimilarsea éstos,la mediciónde la

relaciónexistenteentrenuestrasvariablescualitativassellevaa cabo,básicamente,a través

del estadísticoChi-cuadradoparael habitualnivel de confianzadel 95,5%. A través del

mismopodemosaceptaro rechazarla hipótesisnulade independenciay, delmismo modo,

aceptaro rechazarla hipótesisalternativade dependencia.No obstante,paraconocerno sólo

la existenciao no de larelaciónentrelasvariables,sino tambiénla fuerzaconla quesedaesa

relación en el casode existir, realizamosotros contrastesmás específicostalescomo el

contrastePhi, la y de Cramero el Coeficientede contingenciasegúnnosenfrentásemosa

tablasde2 x 2 o deotrasdimensiones.

Porúltimo, enaquellashipótesisquelo requeríanserealizóun análisismultivariable

que permitiesecorroborarlas mismas.Los tiposde análisismultivariantesrealizadosenla

investigaciónseconcretanenun análisisfactorialde componentesprincipalesy enun análisis

degruposo declasificación,denominadoclusteranalysisen la terminologíaanglosajonamás
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usada’2.La utilizacióndeestasdostécnicasmultivariantespermitecontrastarlasdoshipótesis

básicasquepodemosconsiderarcomoprincipales.A saber,la utilizaciónprimordialde los

atributos extrínsecospara medir el nivel de calidad y la existenciade dos gruposde

consumidoresdiferentes,uno muchomásnumerosoqueotro, segúnquéatributosutilicen

paraconfigurarseunaimagende calidadde los productos.

El análisisfactorialnos permiteidentificar los factorescon mayorcapacidadpara

explicarelcomportamientode los sujetosenrelacióncon su modo deinferir la calidady, por

tanto, los factoresque mejor explican las posiblesdiferenciasentrelos elementosde la

muestraen relaciónconel fenómenoestudiado.Puestoquepartimosde un input métrico,

comoesla escaladeintervalosquesepresentaalos encuestados,la técnicaque,enprincipio,

parecemás adecuadapara construir factoresdiscriminantesresulta serel análisis de

componentesprincipales(GRANDEy ABASCAL, 1989,cap.2; ORTEGAMARTÍNEZ, E,

1990 cap.20).

Además,la ideaquesubyaceen el análisis factorialde componentesprincipalesse

ajustaperfectamenteal objetivo quese pretendeconseguir.Basándoseen la hipótesisde

interdependenciaentrelasvariablesestudiadas,apartirde la matrizde correlacionesdelas

variablesincluidasen el estudio,estatécnicaobtieneun conjuntode factoreslatentesque

explicanla covariaciónexistenteentrelas variablesoriginales,siendosiempreel conjuntode

factoresinferior al número de variablesiniciales. De estemodo permite,por una parte,

descubrirlos fhctoresescondidosquegeneranla dependenciao la variaciónen las respuestas

y, porotro lado,reducirlos datosdetodaslasvariablesconsideradasaun númeromenorde

fhctoresqueexplicanunacantidadsuficientede la varianzadedichasvariables.(SANZ DE

LA TAJADA, L.A. enORTEGAMARTÍNEZ, E, 1990, Pp.427428).Finalmente,el estudio

dela correlaciónvariable-fuctory el análisisde la ubicaciónde los distintoscasos(ennuestro

estudioproductos)a lo largo de los ejesque constituyenlos factoreshallados,facilitan la

interpretaciónde los resultados.

Nuestroanálisisfactorial intentadescubrirquéfactoresdeterminanenmayorgrado

la mediciónde la calidadde cadauno de los productosanalizados,porello, debidoal gran

un estudioprofundo de las técnicasde análisismultivariable serecomiendaacercarsea la obra

de SHETH, J.N. y. entre otros, a su texto Multi variableMetiwdsfor Marketsand SurveyResearch,(1977)
American Markcting Association, Chicago.
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númerode datosmanejados,éstosse explotaronutilizando la media de cadauna de las

variablesdepartida,obteniendoasíunamatrizmuchomáscómodaparatrabajar.

El análisisdeclasificación,por suparte,nospermiteclasificarunapoblaciónamplia

en un pequeñonúmerode gruposmutuamenteexcluyentes,en funcióndelas semejanzasy

diferenciasde perfilesexistentesentrelos distintoscomponentesde la muestra.Así, porun

lado, se obtieneel númerode gruposqueexistenen la poblaciónestudiaday, por otro, la

composiciónde cadauno de esosgrupos,es decir, el número y característicasde los

elementosqueintegrancadauno deellos. (SANZ DE LA TAJADA, L.A. oh.cit p. 431).

En definitiva, lo que pretendemoses detectar tipologías de individuos que sean

internamentehomogéneasy heterogéneasentresí respectoa su modode inferir la calidadde

los productos.Al partir de la hipótesisde que la gran mayoríade los sujetosbasansu

medicióndela calidaden los atributosextrmnsecos,debenobtenersedosgrupos:el de aquellos

consumidoresquesecomportancomonosotroscreemosy otroen el que los compradores

mantenganun comportamientocontrario.Enconsonanciacon lo expuestohastaestemomento

el primergrupodebeincluir a la prácticatotalidadde la población.

Paraobtenerestosresultadosseprocedióa realizarun análisisclusterentrelos 1.000

individuosintegrantesde Jamuestraen relacióncon lasdocevariablesmedidasen la última

bateríadepreguntas.Se establecióla restricciónde crearúnicamentedosgrupos,esperando

encontrarlosresultadosdeseados;así seobtuvierondossegmentosdiferentescaracterizados

porlas distintaspuntuacionesquesusintegranteshabíandadoacadaunadelas docevariables

anteriores.Del análisisde los mismos,junto con el crucedeéstosconalgunasotrasde las

preguntasrealizadasen los cuestionarios,seobtuvoel perfil de cadagrupoencuantoa su

mododepercibir la calidady las variablessociodemográficasmássignificativas.

Todo el tratamientoestadísticode la informaciónse llevó a caboa travésde dos

paquetesinformáticosampliamenteutilizadosen el campodelmarketing.Nosreferimosal

SPSSparaWindowsy al SPAD,ambosdisponiblesen el Centrode CálculodelCampusde

Somosaguasde la UniversidadComplutensede Madrid. En el casodel SPSSWin, los

principalescomandosutilizadosparael cálculode los resultadosseencuentranreflejadosen

el cuadro7.8.
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Summarize: Summanze: Data Reduction:

Frequencies Crosstabs Factor

Descriptives (Principal components)

Explore ClassiIl’:

K-Means Cluster

(Quick Cluster)

Por su parte,el SístémePortablepour¡‘A na¡ysedesDonnés,siglasindicativasdel

SPAD, nosayudó a interpretarla salidadel análisiscluster, indicándonosa partir de otras

sentencias(talescomoLDONZ: localizacióndel ficherode datosfuenteen SPSS,NIDI:

identificacióndelos individuos,NQEXA: númerode variablesregistradasy un largoetcétera

queno consideramosoportunoseguircitando)cómoestabancaracterizadoscadauno de los

gruposen relacióncon las docevariablesutilizadasensu clasificacion.
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