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Una arraigada costumbre, impulsada y consolidada por nuestros compañeros de León,
Valencia, Salamanca, Madrid, Sevilla, Deusto (Este), Barcelona, Zaragoza, Murcia y
Santander, prescribe (o casi) la reunión al comienzo del otoño español de los profesores de
Marketing de las Universidades públicas y privadas de nuestra geografía. No en vano, la
realización de un encuentro anual brinda la oportunidad que necesitamos de presentar y
discutir las nuevas tendencias, orientaciones y perspectivas, sean académicas o profesio-
nales, sean docentes o investigadoras, en el mejor de los ambientes posibles. Este año, des-
pués de un brillante recorrido por diez Universidades españolas, la organización del XI
Encuentro de Profesores Universitarios de Marketing se encomienda a la Universidad de
Valladolid. Así, tras un peregrinar por buena parte del territorio español regresa de nuevo
a Castilla y León.

Poderosa antinomia ha presidido la preparación de las actividades conducentes a la
celebración del XI Encuentro de Profesores Universitarios de Marketing en la ciudad de
Valladolid. Por un lado, la experiencia y decidida ayuda de los anteriores anfitriones ha
facilitado sobremanera la planificación de actividades y fechas y la adopción de las princi-
pales decisiones de logística e intendencia que se plantean en la organización de estos
Encuentros. Por otro, sin embargo, el excelente trabajo realizado por las Universidades que
nos han precedido ha constituido un difícil reto (al que gustosamente nos hemos enfrenta-
do) y un constante incentivo a la superación.

Desde sus inicios, las jornadas se organizan de modo que se dé cumplida cuenta de las
dos vertientes del quehacer en la Universidad: la docencia y la investigación. Se reconoce
así, de forma expresa, la doble consideración (como docente y como investigador) del pro-
fesor universitario. Con todo, en lo que atañe singularmente a la vertiente investigadora (la
que ahora me interesa resaltar), los Encuentros de Profesores Universitarios de Marketing
se presentan como foros de discusión y debate de los asuntos candentes que nos ocupan.
Respecto de cada uno de ellos, los objetivos de las pertinentes sesiones de trabajo son cla-
ros: dar a conocer las más recientes y relevantes vías de investigación abiertas, discutir los
últimos avances científicos y sus posibilidades de desarrollo futuro y tratar de aportar solu-
ciones eficientes a la práctica empresarial y al conjunto de la sociedad.

En la línea de lo que se viene realizando, con la disposición y entrega del grupo de pro-
fesores que han integrado el Comité Científico, y tras un proceso de evaluación que hemos
procurado justo y riguroso, se han seleccionado las 21 ponencias y los 13 trabajos en curso
que dan contenido a las sesiones del XI Encuentro. La evaluación anónima de cada traba-
jo, en la que han participado como mínimo dos revisores expertos en la materia, se ha efec-
tuado según los criterios de mayor aceptación en el mundo científico y académico: grado
de originalidad teórica o empírica de la investigación realizada, relevancia económico-
empresarial del tema tratado, calidad del desarrollo conceptual (definición de los concep-
tos, planteamiento del modelo y formulación de las hipótesis), rigor metodológico del estu-
dio empírico, interpretación adecuada de los resultados obtenidos, importancia genérica de
las conclusiones extraídas y claridad expositiva. El libro que aquí se presenta contiene los
34 trabajos aceptados por el Comité Científico. Son 34 títulos que hemos agrupado en 11
bloques temáticos: investigación en marketing, comportamiento del consumidor, marketing
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estratégico y orientación al mercado, marketing de relaciones, decisiones de producto,
comunicación comercial, canales de distribución, políticas de minoristas, marketing no
lucrativo, marketing internacional y marketing de servicios.

Hilvanar unas palabras como justificación de esta publicación es seguramente algo
innecesario. Este volumen, como los anteriores, encierra en sus páginas suficientes argu-
mentos para deducir de ellos su razón de ser. Todos los trabajos aquí incluidos son otras
tantas aproximaciones al fenómeno comercial y otras tantas soluciones a los problemas del
Marketing. En unas ocasiones, se quiere describir y caracterizar un fenómeno; en otras, se
intenta explorar una parcela de la realidad; en no pocas, se pretende demostrar algo.
Afortunadamente, en casi todas, se trata además de sugerir, apuntar o esbozar caminos que
en el futuro podrán ser recorridos con mayor detenimiento, más a fondo y, quizá, con mayor
provecho. No obstante, con independencia de la diversidad de enfoques y de los propósitos
tan diferentes que inspiran sus trabajos, todos los autores parecen coincidir, cuando menos,
en un supuesto básico: cualquier intento investigador es válido si contribuye a ensanchar
los límites de nuestro conocimiento y nos descubre algo (un significado, un matiz concep-
tual, un planteamiento, un aspecto constructivo original) que hasta ahora nos era extraño
o nos había pasado inadvertido.

Este libro es un recorrido fascinante por algunos de los temas de mayor relevancia cien-
tífica y social de cuantos incumben al área de Comercialización e Investigación de
Mercados. Precisamente por su naturaleza antológica, es una de las luces que mejor ilumi-
nan la situación por la que atraviesa nuestro programa de investigación. Esta obra colec-
tiva es además una invitación expresa a la reflexión crítica sobre el estado actual del arte
en la disciplina del Marketing: por algo es un reconocimiento público de nuestros aciertos
y nuestros errores, una manifestación de nuestros centros de interés y nuestros olvidos y un
reflejo de nuestras pasiones. Al fin, como toda compilación de trabajos perfectibles, es ine-
vitable que acabe produciendo un sentimiento de sana melancolía científica: no por nada
es una demostración de lo que fuimos capaces de hacer bien y de lo que no pudimos (o no
supimos) hacer.

Llegado a este punto, y tras la pertinente recapitulación del trabajo ya hecho, no me
queda sino dejar constancia de la deuda de gratitud contraída con los autores de las ponen-
cias y trabajos en curso, con los miembros del Comité Científico, con mis compañeros del
Comité Organizador y, obviamente, con ESIC, que, una vez más, ha mostrado su disposi-
ción a colaborar con el Encuentro de Profesores Universitarios de Marketing.

Desde el área de Comercialización e Investigación de Mercados de la siete veces cente-
naria Universidad de Valladolid, me complace agradeceros a todos el generoso esfuerzo
realizado. A vosotros os toca enjuiciar nuestra labor.

JESÚS GUTIÉRREZ CILLÁN

Presidente del Comité Organizador
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El estado de la investigación
de Marketing en España

AGUEDA ESTEBAN TALAYA1

Universidad de Castilla-La Mancha

RESUMEN

Este trabajo presenta la metodología y principales resultados de una investigación realizada para
conocer el estado de la investigación de Marketing que se realiza en España. Para ello, se han selec-
cionado los artículos publicados en revistas españolas y las ponencias presentadas a congresos
nacionales durante los años 1995, 1996 y 1997. Para aportar conocimiento sobre esta cuestión se ha
formulado un conjunto de hipótesis referidas a la existencia de áreas de Marketing investigadas priori-
tariamente, los sectores de actividad sobre los que se aplican los estudios, los métodos de investiga-
ción utilizados y el carácter científico de los trabajos.

Palabras clave: investigación en marketing, métodos de investigación, áreas de marketing.
Keywords: research in marketing, research methods, topic areas in marketing.

1. INTRODUCCIÓN

Para conocer el grado de generación de conocimiento científico del Marketing en nuestro país es
preciso realizar un análisis del estado de la cuestión a través de las manifestaciones públicas de las
investigaciones de este Area. Este tipo de estudios han sido habitualmente realizados en el ámbito inter-
nacional desde una perspectiva histórica de la investigación o del pensamiento científico en Marketing
(Savitt, 1980; Jones y Monieson, 1990; Nevett, 1991; Kerin, 1996; Malhotra, 1996)

Aunque no han sido muchos los estudios sobre el estado de la investigación de Marketing en
España, pueden encontrase algunos trabajos que han tratado de ofrecer algunos aspectos globales y par-
ciales del estado de la cuestión centrados en la situación general (Diez de Castro, 1995), las líneas de

1 Area de Comercialización e Investigación de Mercados. Facultad de Ciencias Jurídicas y Sociales de Toledo.
Universidad de Castilla-La Mancha. Cobertizo San Pedro Martir, s/n. Teléfono: 925-26.88.00 Fax: 925-26.88.01 e-mail:
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investigación principales (Luque Martínez, 1995), las escuelas de pensamiento (Luque, Frias y
Maraver, 1994), las tesis doctorales (García Cruz, 1998), el análisis de citas (Yagüe y Múgica, 1993),
por palabras clave (Vallet y Molla, 1995) y los métodos (Garrido y Gutiérrez, 1996).

La mayoría de estos trabajos presentan como principales limitaciones haberse centrado en una única
fuente, utilizar una metodología de aspectos parciales, considerar un área de Marketing específica o
emplear como base de análisis los resultados de otros trabajos y publicaciones procedentes del extran-
jero. En este sentido, se aprecia una ausencia de un análisis global actualizado de las aportaciones al
conocimiento científico realizado por autores e investigadores españoles en esta disciplina.

Por ello, el presente trabajo pretende aportar un conocimiento sobre nuestra área, que señale un
camino que sirva de apoyo a investigaciones posteriores. Constituye, además, el primer trabajo del
estado del arte del Marketing que se hace en España, utilizando una metodología propia pero al mismo
tiempo equiparable a cualquier otra investigación que pretende ser científica, empleada en un campo
o actividad concreto. En este caso, la investigación se aplica a la investigación de Marketing en
España.

2. OBJETIVOS E HIPÓTESIS

El inicio de la presente investigación surge ante la necesidad de conocer qué se ha investigado en
Marketing y cómo se han desarrollado los trabajos de investigación de esta disciplina. Muchas veces
existe, principalmente en el mundo académico, la obligación de realizar investigaciones como un requi-
sito imprescindible del propio desarrollo profesional. Ante este requerimiento, y con el objetivo de pro-
gresar en el conocimiento sobre una materia concreta, es preciso detenerse y recapacitar antes sobre la
conveniencia de la investigación, su sentido y su oportunidad. La cuestión principal en este caso es qué
y cómo investigar.

El proceso que permita resolver los interrogantes planteados supone a su vez el desarrollo de un
estudio que, de forma sistemática, ofrezca una cierta solución. Por estos motivos, la finalidad de la pre-
sente investigación es reflexionar y analizar en qué y cómo se ha investigado en Marketing en España.
El objetivo general de esta investigación es conocer el estado de la investigación de Marketing que
se realiza en España. Para establecer los elementos que permitan el cumplimiento de este objetivo fun-
damental se pueden definir los siguientes objetivos parciales:

1. Identificar las áreas de Marketing que se investigan.
2. Conocer los sectores de actividad que se investigan en Marketing.
3. Analizar la metodología utilizada para investigar en Marketing.
4. Averiguar si la investigación que se hace en España de Marketing es científica.

Para cumplir los objetivos, el proceso de investigación debe formular, en primer lugar, las hipóte-
sis que subyacen en estas consideraciones. La hipótesis expresan relaciones entre variables referidas a
unidades de observación determinadas, es decir, realidades. En este caso, el objeto específico de la
investigación es la investigación en Marketing, cuya realidad puede observarse por medio de las mani-
festaciones publicadas de los estudios (artículos, ponencias) que son las unidades de observación.

Las relaciones que se desean establecer, en función de los objetivos propuestos, permiten formular
las siguientes hipótesis:

H1. Existe una relación directa entre la investigación en Marketing y el área de Marketing obje-
to de estudio, luego existen campos de investigación prioritarios en Marketing.

H2. Existe una relación directa entre la investigación en Marketing y la observación y explica-
ción de una realidad concreta, luego la investigación en Marketing es siempre aplicada a la
realidad.
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H3. Existe una relación directa entre la metodología utilizada en la investigación en Marketing
y el área de Marketing objeto de estudio.

H4. La investigación en Marketing no es homogénea respecto a la metodología utilizada,
pudiéndose agrupar en conjuntos metodológicos similares.

H5. Existe una relación directa entre la investigación en Marketing y el método científico, luego
la investigación en Marketing puede considerarse científica.

3. METODOLOGÍA

Con el objetivo de alcanzar los objetivos expresados y de contrastar las hipótesis enunciadas es pre-
ciso delimitar el ámbito de estudio de la presente investigación. Como se ha indicado con anterioridad,
las unidades de observación son las manifestaciones publicadas de las investigaciones (artículos,
ponencias), circunscritas al ámbito nacional.

Se ha establecido, en primer término, una lista amplia de revistas, elegidas en función de unos míni-
mos criterios, más de exclusión o de reducción que de cumplimiento obligatorio de ciertos requisitos.
Los criterios utilizados en esta investigación para el inventario de revistas como primera unidad de
selección de las unidades de investigación excluyen las revistas sectoriales, las publicaciones de con-
tenido y formato más periodístico que académico, las revistas de derecho, jurídicas o de legislación y
las locales, regionales o autonómicas.

Otras manifestaciones del progreso del conocimiento de una disciplina son los trabajos presentados
a Congresos de carácter científico y académico. En España en el ámbito del Marketing se produce una
reunión de carácter anual desde 1989 especializada en esta disciplina: los Encuentros de Profesores
Universitarios de Marketing. Además, en el campo más amplio de la Administración de Empresas
existen en España dos Asociaciones que celebran Congresos también con periodicidad anual y que
representan a la mayor parte de los profesores universitarios de las áreas de Economía de la Empresa,
entre ellas el Marketing. Estas Asociaciones son: la Asociación Europea de Dirección y Economía
de la Empresa (AEDEM) y la Asociación Científica de Economía y Dirección de Empresa
(ACEDE).

La selección del período de análisis es fundamental para el cumplimiento de los objetivos de esta
investigación. Puesto que se desea saber el estado de la investigación de Marketing en España, podría
bastar el análisis de un año concreto. Sin embargo, en ese caso se estaría mostrando solamente una ima-
gen parcial e incompleta del estado de la investigación, ya que la mayoría de las publicaciones consi-
deradas tienen una periodicidad entre trimestral y anual y existe cierto retraso en la aceptación y la
publicación de los trabajos. Por ello, se ha elegido un período de tres años, considerado suficiente para
conocer el estado actual de la investigación en Marketing.

Contando con estas premisas, el ámbito del estudio, por lo tanto, se refiere a los trabajos de
Marketing publicados en revistas españolas y actas de congresos celebrados en España en los
años 1995, 1996 y 1997.

Una vez seleccionadas las unidades de investigación, se definen las características de la informa-
ción que se desea extraer de cada artículo o trabajo. La información se estructura por medio del cues-
tionario que incorpora las preguntas que se cumplimentan mediante el estudio de cada una de las uni-
dades de observación. Esta información debe incorporar una cierta sistemática que simule el recorrido
o proceso que supone la realización de una investigación. El cuestionario empleado incorpora las
siguientes partes:

1. Campos de identificación: título, autor(es), año, páginas, área de Marketing y sector de acti-
vidad.
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2. Contenido de los trabajos: parte teórica/conceptual (fuentes conceptuales, modelos teóricos
empleados, formulación de hipótesis y existencia de aplicación empírica) y parte empírica (reco-
gida de información, plan de muestreo, cuestionario, análisis de la información).

3. Resultados y aportaciones: generales y por variables de Marketing, resultados metodológicos,
contrastación de hipótesis, nivel de originalidad.

4. Bibliografía, notas, anexos y otros: fuentes y referencias bibliográficas, áreas de las publica-
ciones, notas, anexos y apéndice, inserción de conclusiones y resumen y carácter académico de
los autores.

La manipulación del cuestionario se ha realizado mediante el diseño ad hoc de una base de datos y
de una aplicación informática con el programa Microsoft Access 97. El tratamiento y posterior análisis
de la información obtenida se ha realizado con el programa SPSS para Windows 7.5.

4. RESULTADOS EMPÍRICOS

En las 41 revistas españolas seleccionadas se han publicado un total de 7.658 artículos de tipo econó-
mico, de administración y dirección de empresas y de comunicación en el período considerado. Los artí-
culos del área de Marketing han sido un total de 958 incluidos en 29 revistas. Las actas de los tres con-
gresos nacionales considerados han presentado un total de 255 ponencias y comunicaciones de Marketing.
En definitiva, el número total de unidades de investigación asciende a 1.213 entre artículos y ponencias
de congresos. Esto supone una media de algo más de 400 trabajos anuales de Marketing en España con
una gran dispersión de publicaciones, ya que son más de treinta las fuentes anales de consulta y estudio.

4.1. Áreas de Marketing prioritarias

El objetivo del análisis empírico es la contrastación de las hipótesis propuestas en el capítulo pre-
cedente de esta investigación. La primera de ellas hace referencia a la existencia de áreas prioritarias
de investigación en Marketing. Para poder llegar a verificar la hipótesis expuesta, es preciso realizar
antes una descripción de los principales resultados obtenidos.

Considerando la variable Áreas de Marketing para el conjunto de trabajos, se puede comprobar el
predominio de ciertas áreas (véase el Cuadro 1), como Producto-Servicio con 258 artículos (21,3 por
100 de los casos), Distribución con 232 (19,1 por 100) y Comunicación con 230 (19 por 100).

CUADRO 1
Artículos por Áreas de Marketing
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Áreas de Marketing
Total Empíricos

N.º % N.º %

Teoría y General 57 4,7 11 3,2

Mercado 91 7,5 30 8,7

Comportamiento 113 9,3 68 19,7

Demanda 10 0,8 6 1,7

Dirección Estratégica 99 8,2 24 7,0

Investigación 76 6,3 22 6,4

Producto-Servicio 258 21,3 65 18,8

Precio 19 1,6 9 2,6

Distribución 232 19,1 43 12,5

Comunicación 230 19,0 62 18,0

Áreas Especiales 28 2,3 5 1,4

TOTAL 1.213 100,0 345 100,0



El contenido básico de los artículos es teórico, aunque haya ciertas áreas en que predomina lo empí-
rico. Se observa una mayoría de artículos teóricos (68,5 por 100) frente a los que utilizan alguna apli-
cación empírica (28,3). Sin embargo, no usan modelos teóricos (54,7 por 100), aunque si identifican
factores de influencia (64,4 por 100). No suelen formular hipótesis (84,3 por 100) ni establecer la con-
tinuidad con trabajos anteriores (86,2 por 100).

Para realizar un análisis de las investigaciones y teniendo en cuenta que la mayoría de los artículos
son teóricos, ha sido preciso seleccionar aquellos trabajos que presentan aplicaciones empíricas en su
contenido. El resultado establece 345 artículos con aplicación empírica que muestran una distribución
de artículos por Área de Marketing que refuerza la mayoría de los porcentajes de las principales áreas
obtenidas para el conjunto de la muestra aunque con una ordenación distinta (véase el Cuadro 1). Las
tres áreas más estudiadas son, por este orden, Comportamiento, Producto-Servicio y Comunicación.

Las características principales de los trabajos empíricos son los ámbitos geográfico y temporal, el
tipo de diseño utilizado, las fuentes y métodos de recogida de información, el procedimiento de mues-
treo, los elementos y las técnicas de análisis empleados y su justificación. Los resultados obtenidos para
estas propiedades son los siguientes:

1. El ámbito geográfico al que se han circunscrito los estudios ha sido el local, regional y
nacional, de manera bastante igualada, con una cierta preferencia por el nacional (30,1 por
100).

2. En el ámbito temporal, el porcentaje de investigaciones que utilizan datos de corte transver-
sal es evidentemente muy elevado (62,9 por 100) con respecto a los de corte longitudinal.
También es destacable el elevado numero de trabajos que no especifican el ámbito temporal de
los datos.

3. Los dos tipos de diseños más utilizados son descriptivos (41,2 por 100) y exploratorios (32,5
por 100). La investigación experimental no tiene una presencia relevante, salvo en el área de
Comunicación. La investigación causal se realiza por número en el área de Producto-Servicio
y por peso en Precio.

4. Con relación a las fuentes de información utilizadas se observa un gran predominio de las
fuentes primarias, con el 81,1 por 100 de los casos con aplicación empírica. Solamente en las
áreas de Demanda y Precio las fuentes secundarias superan a las primarias.

5. Las técnicas más empleadas para la obtención de información son las basadas en encuesta,
sobre todo la personal, con porcentajes elevados en todas las áreas y el 68,7 por 100 del con-
junto. En el análisis del resto de las técnicas de recogida de información se observa que existen
determinadas técnicas muy poco empleadas como la observación, la experimentación, la
encuesta ómnibus y los paneles que registran valores nulos en prácticamente todas las áreas de
Marketing. Tan sólo las investigaciones en el área de Comunicación hacen uso de la observa-
ción y la experimentación, y el área de Producto-Servicio el panel de consumidores, aunque con
porcentajes muy reducidos. Con relación a las técnicas de carácter cualitativo, tienen una uti-
lización muy reducida en todas las áreas de Marketing, siempre inferior al 10 por 100

6. El 51,6 por 100 de las investigaciones no especifica qué procedimiento ha empleado para selec-
cionar la muestra. Aquellos que especifican el método utilizado, usan principalmente el mues-
treo de conveniencia, seguido del estratificado y del aleatorio simple.

7. El elemento de análisis más considerado en la práctica totalidad de las áreas son los hechos,
con una participación global del 50,2 por 100. En segundo lugar se sitúa el análisis de las opi-
niones, destacando su importancia en aquellas áreas en que se registraron un mayor número de
trabajos. El tercer lugar lo ocupa los estudios que miden actitudes, con porcentajes superiores
al 40 por 100 en las áreas también con mayor número de casos procesados.
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8. La tendencia principal es no justificar la utilización de las técnicas de análisis en todas las áreas
de Marketing. Aquellos trabajos que justifican las técnicas empleadas lo hacen de manera gene-
ral o por las hipótesis formuladas.

9. Las técnicas univariantes de análisis han sido utilizadas por el 57,7 por 100 de los 345 traba-
jos considerados. Los resultados que más se muestran en los trabajos empíricos son las fre-
cuencias (68,3 por 100) y medias (59,3 por 100). El principal contraste empleado en este caso
ha sido el Chi-cuadrado (7 por 100).

10. Con relación a las técnicas bivariantes, se han utilizado en el 35,4 por 100 de los casos. Lo
más habitual ha sido la tabulación cruzada y el Chi-cuadrado, destacando ambos en el área de
Comportamiento. Un porcentaje significativo agrupa a otras técnicas entre las que pueden citar-
se el coeficiente de contingencia o el de determinación.

11. Las técnicas multivariantes han sido utilizadas por más de la mitad de los trabajos analizados
(57,4 por 100), mostrando una destacada asociación entre área de Marketing y técnica de aná-
lisis empleada. El Análisis Factorial de Componentes Principales es la técnica multivariable
con el mayor porcentaje para el conjunto de trabajos considerados (38,9 por 100).

La formulación de la Hipótesis 1 establece la existencia de áreas o campos de investigación priori-
tarios. Pero, es preciso aclarar antes qué se considera como prioritario. En este sentido, el término
prioritario se ha convenido que puede ajustarse a las siguientes características: la concentración de
un número elevado de trabajos en alguna de las áreas de Marketing establecidas, la prolongación en el
tiempo de los trabajos en alguna de las áreas de Marketing, la continuidad secuencial de los trabajos
con resultados previos en las áreas de Marketing utilizadas y la existencia de una mayoría de traba-
jos empíricos en alguna de las áreas de Marketing.

En el análisis de las frecuencias de las áreas de Marketing se han destacado cuatro áreas de
Marketing mayoritarias, tanto si se considera la muestra total de artículos (1.213) como si se utilizan
los 345 casos que incluyen aplicación empírica (véase el Cuadro 1). El primero de los requisitos, en
consecuencia se cumple.

Con relación a la prolongación de los trabajos en el tiempo, y teniendo en cuenta la limitación del
análisis a sólo tres años, se han efectuado dos tipos de contrastes: una correlación paramétrica bivaria-
da y un análisis de la varianza. En ambos casos se ha utilizado la variable área de Marketing como
dependiente y el año de la publicación como independiente. Los principales resultados se describen a
continuación:

1. El análisis de correlación indica que existe asociación entre ambas variables, pero muy baja y
negativa. Esto supone que aunque existen diferencias significativas entre las áreas de Marketing
estudiadas y los años, la relación es inversa. Es decir, aunque determinadas áreas de Marketing
sean más tratadas en ciertos años no establecen una prolongación o continuación en el tiempo.

2. El análisis de la varianza por su parte muestra diferencias en función de los casos considera-
dos. Para el total de artículos, no existen diferencias significativas, mientras que para el conjun-
to de trabajos empíricos los resultados muestran una clara diferenciación entre las áreas de
Marketing en función de los años de publicación. Una posible explicación de las discrepancias
entre ambos conjuntos de artículos es la existencia de relación entre las áreas de Marketing mani-
festadas por los trabajos empíricos publicados y las líneas de investigación con mayor continui-
dad en el tiempo, ya que habitualmente los resultados de las Tesis Doctorales y de los Proyectos
de Investigación en curso suelen publicarse en períodos de tiempo próximos a su realización.

Para conocer la continuidad secuencial de los trabajos con resultados previos, se puede utilizar la
variable derivada de la pregunta que identifica el establecimiento de resultados a priori. El análisis de
correlaciones aplicado entre esta variable y las áreas de Marketing muestra que existe una correlación
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significativa y directa entre las áreas de Marketing y la continuidad del trabajo con otros previos, aun-
que con un grado muy bajo de asociación para el total de los casos. Si se toman solamente los artícu-
los con aplicación empírica, los resultados ni siquiera son significativos.

La conclusión principal que se extrae de los contrastes aplicados es la ausencia de continuidad
entre los artículos, ni con los anteriores o con los siguientes, ni por las áreas de Marketing tratadas o
por la utilización de los resultados previos que pudieran apoyar a trabajos posteriores.

Estos efectos indican la necesidad de profundizar en la discriminación de los artículos por su carác-
ter empírico. Para ello, se acude de nuevo al análisis de correlaciones entre las áreas de Marketing y,
en este caso, la variable de relación entre teoría y aplicación empírica. Para este contraste, se ha utili-
zado la totalidad de los casos, ya que extraer sólo aquellos con aplicación empírica sería redundante
con la relación que se desea explicar. Los resultados obtenidos indican que a pesar de la existencia de
correlación significativa entre las áreas de Marketing y la relación de teoría/conceptos con aplicación
empírica, se aprecia un grado muy bajo de asociación con carácter positivo. Este hecho demuestra que
no existe una mayoría de trabajos empíricos diferenciados por áreas de Marketing. Es decir, no
se manifiesta una especial preferencia de ciertas áreas por la realización de aplicaciones prácticas, pero
tampoco áreas que se hayan especializado en trabajos totalmente teóricos.

La principal conclusión que se extrae del proceso de contrastación de la Hipótesis 1 es su refuta-
ción: No existe una relación directa entre las investigaciones y el área de Marketing objeto de estudio.
Por lo que se puede concluir que no existen campos de aplicación prioritarios sino mayoritarios.

4.2. Investigaciones de Marketing aplicadas a la realidad

Siguiendo el mismo esquema planteado para las áreas de Marketing, la segunda hipótesis hace
referencia al nivel de aplicación a la realidad de las investigaciones de Marketing. La verificación de
esta hipótesis exige realizar con anterioridad un análisis y descripción de los principales resultados
obtenidos.

Considerando la variable sectores de actividad (véase el Cuadro 2) se puede comprobar el predo-
minio de ciertas actividades como Comercio con 227 artículos (18,7 por 100 de los casos) o Industrias
con 184 (15,2 por 100). El número mayor de casos corresponde a los artículos referidos a Empresas
en General con 285 (23,5 por 100).
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CUADRO 2
Artículos por sectores de actividad

Áreas de Marketing
Total Empíricos

N.º % N.º %

Agricultura y Pesca 62 5,1 9 2,6

Industrias 184 15,2 62 18,0

Comercio 227 18,7 55 15,9

Turismo y Transporte 40 3,3 15 4,3

Comunicaciones 76 6,3 20 5,8

Financieros 61 5,0 29 8,4

Servicios a Empresas 83 6,8 18 5,2

Servicios Públicos 69 5,7 28 8,1

Sanidad 14 1,2 9 2,6

Consumos 70 5,8 48 13,9

Varios Sectores 42 3,5 19 5,5

Empresas en General 285 23,5 33 9,6

TOTAL 1.213 100,0 345 100,0



Las conclusiones sobre los sectores de actividad son muy similares a las obtenidas con las áreas de
Marketing con relación a la estructura fundamentalmente teórica. Sin embargo, existe un cierto parale-
lismo entre las áreas de Comportamiento (principalmente del consumidor) y Consumos en activida-
des que engloban los estudios de diferentes tipos de productos y servicios desde la perspectiva del com-
prador. Ambos casos muestran una mayor utilización (por encima de la media) de modelos, de formu-
lación de hipótesis y de inclusión de aplicaciones empíricas en los artículos. Considerando solamente
los 345 casos con aplicación empírica, los sectores de actividad más investigados son, por este orden
(véase el Cuadro 2) Industrias (18 por 100), Comercio (15,9 por 100) y Consumos (13,9 por 100). Es
destacable el hecho de que Empresas en General, que recoge los trabajos que no especifican ningún
sector de actividad concreto, disminuye casi 14 puntos en su cuota en función de considerar el conjun-
to de artículos o sólo los empíricos.

Los principales elementos que se toman como referencia para comprobar la existencia de estudios
que reflejan la realidad en su asociación a las áreas de Marketing investigadas, son: la relación entre
las áreas de Marketing y los sectores de actividad, la adecuación a un ámbito geográfico determina-
do y la realización de trabajos que especifiquen un ámbito temporal concreto.

El primer análisis realizado consistió en el cálculo de las correlaciones no paramétricas bivaria-
das entre las áreas de Marketing y las otras tres variables (sectores, ámbito geográfico y temporal). Los
resultados de los emparejamientos no ofrecieron ningún valor significativo. Por ello, se decidió reali-
zar los contrastes por medio del Análisis de la Varianza para comprobar si las variaciones en los tra-
bajos por áreas de Marketing dependían de alguna de las variables citadas y comprobar, de esta forma,
la existencia de diferencias significativas al aplicar o no las investigaciones a aspectos concretos de la
realidad.

Los resultados obtenidos muestran que existen diferencias significativas entre las áreas de
Marketing en función de los sectores de actividad utilizados, tanto para el conjunto de artículos como
para aquellos que incluyen aplicación empírica. También se aprecia una variabilidad de los trabajos por
áreas de Marketing dependiendo del tipo de ámbito geográfico, lo que indica que la realidad geográ-
fica permite explicar las diferencias entre las áreas de Marketing. Sin embargo, no existe una depen-
dencia de las variaciones en las áreas de Marketing en función del tipo de diseño temporal y de la
periodicidad utilizados, al no ser significativo el contraste F para esta variable. La ausencia de influen-
cia de esta variable en sus vertientes puede deberse a que el tipo de diseño en una mayoría de utiliza-
ción de las investigaciones es de corte transversal (62,9 por 100), lo que lógicamente impide apreciar
diferencias significativas.

El análisis de las correlaciones, en términos de distancias conjuntas muestran un alto grado de aso-
ciación entre Areas de Marketing y Sectores de Actividad (véase el Gráfico 1), permitiendo la identifi-
cación de los siguientes emparejamientos entre las categorías de ambas variables:

1. Teoría y General con Empresas en General.
2. Mercado y Financieros.
3. Comportamiento con Consumos.
4. Dirección Estratégica y Areas Especiales con Industrias.
5. Investigación y Demanda con Servicios a Empresas
6. Producto-Servicio entre Varios Sectores, Turismo y Transporte y Sanidad.
7. Precios y Agricultura y Pesca.
8. Distribución y Comercio.
9. Comunicación con Servicios Públicos y Comunicaciones.

En definitiva se ha podido comprobar la relación entre las investigaciones por áreas de
Marketing y la aplicación a realidades concretas, principalmente a sectores o actividades econó-
micos. Sin embargo, no se ha podido establecer la relación directa entre realidad e investigación en
Marketing, tal y como se formulaba en la Hipótesis 2, aunque se comprueba que existe influencia de
la realidad sobre las investigaciones en Marketing.
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4.3. La metodología de las investigaciones de Marketing

La formulación propuesta para las Hipótesis 3 y 4 tiene por objetivo conocer los caminos metodo-
lógicos que siguen las investigaciones en Marketing y si están relacionados con las diferentes áreas de
Marketing. Los aspectos principales de la metodología de una investigación son: el diseño y ámbito
de la investigación (que incluyen las variables de espacio geográfico y temporal y tipo de diseño de la
investigación), los métodos, elementos y fuentes de recogida de información, distinguiendo las fuen-
tes entre primarias y secundarias, los procedimientos de recopilación y las técnicas de muestreo y las
técnicas de análisis de la información, bien sean univariantes, bivariantes o multivariantes.

En este caso se han aplicado los contrastes al conjunto de artículos que contienen aplicación empí-
rica (345 casos). Como se ha comentado con anterioridad, existen diferencias significativas entre las
áreas de Marketing en función del ámbito geográfico y del diseño temporal de la investigación. Sin
embargo, existen otras muchas variables que definen el método o métodos utilizados en Marketing.

Para identificar y clasificar los artículos empíricos en grupos homogéneos o similares (tal y como
se formula en la Hipótesis 4) sin estar definidos a priori, se ha utilizado el Análisis Cluster o de gru-
pos, con los tres conjuntos de variables definidos, junto con el sector de actividad y las áreas de
Marketing, como criterio de clasificación. El método aplicado para el análisis de grupos ha sido el K-
medias, perteneciente a los métodos no jerárquicos, apropiado para muestras de elevado tamaño. Se ha
seleccionado la solución de cuatro grupos tomando como criterios de elección: el tamaño de los gru-
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GRÁFICO 1
Correspondencias entre Areas de Marketing y Sectores de actividad



pos obtenidos (a partir de esta solución los grupos identificados eran muy pequeños), las distancias
entre los centros de los grupos o conglomerados y la interpretabilidad de los resultados.

Se efectúa a continuación la descripción de los grupos según las características principales que pose-
en en cada una de las variables, medidas por los porcentajes que superan la media total en cada cate-
goría.

GRUPO 1: ESTUDIOS DE MOTIVACIONES DE CONSUMO

Es el grupo de menor tamaño, 40 casos, que representan el 11,6 por 100 de los trabajos. Analizan
principalmente trabajos de Comunicación y Comportamiento y, en correspondencia, se ocupan de
estudiar Consumos y Servicios (a Empresas y Públicos). El ámbito de análisis de las investigaciones
es local y transversal. El diseño de los estudios es exploratorio y experimental por encima de la
media. Las fuentes de información son primarias, utilizando la encuesta postal y la experimentación
como técnicas de recogida de información, mediante muestreos de conveniencia y censos. Los ele-
mentos principales considerados son las motivaciones. Las técnicas de análisis utilizadas son las fre-
cuencias y las medidas de dispersión en las univariantes. De las bivariantes predomina la utilización
de la tabulación cruzada y del contraste Chi-cuadrado. La regresión múltiple y el análisis factorial
de correspondencias son las multivariantes principales.

GRUPO 2: ESTUDIOS DE EVOLUCIÓN SECTORIAL

El segundo grupo es el más numeroso, con el 40,3 por 100 de los trabajos empíricos (139 casos).
Estos trabajos se centran en las áreas de Producto-Servicio y Distribución, aunque logran también
porcentajes por encima de la media Mercado, Dirección Estratégica y Precio. Se aplican principalmente
a los sectores de Industrias y Comercio, con participación también significativa en Agricultura y
Pesca, Turismo y Transporte, Comunicaciones y Financieros. El análisis geográfico de las investiga-
ciones es nacional e internacional y longitudinal (el único grupo con esta propiedad). El diseño es bási-
camente descriptivo, con alguna incidencia de causalidad. Las fuentes de información son secunda-
rias, utilizando la observación y las técnicas cualitativas, junto con las encuestas postal y telefónica,
con porcentajes por encima de la media. Este grupo es el único que también utiliza los paneles. Para
las encuestas emplean muestreos estratificados. Los hechos son los principales elementos considera-
dos. Las técnicas de análisis univariante más utilizadas son las frecuencias, la media y las medidas de
dispersión. La utilización del análisis de la varianza y de la regresión predomina en las bivariantes.
Las técnicas multivariantes principales son regresión múltiple, el análisis cluster y el análisis con-
junto por encima de la media

GRUPO 3: ESTUDIOS AD HOC

El tercer grupo está formado por 51 casos y supone el 14,8 por 100 de los estudios empíricos.
Analizan principalmente trabajos de Comunicación, Dirección Estratégica y Mercado. Los sectores
de actividad principales son Comercio, Industrias y Financieros, con participación también superior a
la media en Comunicaciones y Agricultura y Pesca. El ámbito geográfico es local y regional y son
estudios de corte transversal. Las investigaciones son exploratorias y experimentales, aunque con un
alto porcentaje de descriptivos (igual que la media global). Este grupo utiliza fuentes de información
primarias y como técnicas de recogida de información la encuesta personal. Es el único conglome-
rado que utiliza la encuesta ómnibus y tiene porcentajes por encima de la media para la observación y
las técnicas cualitativas. El procedimiento de muestreo es de conveniencia y por rutas aleatorias. Los
principales elementos considerados son las opiniones, las actitudes y los atributos. Las técnicas de aná-
lisis univariante más utilizadas son la media, las frecuencias y las medidas de dispersión. Se emplea
la tabulación cruzada, el contraste Chi-cuadrado, los análisis de la varianza y de la covarianza en las
bivariantes. Las principales técnicas multivariantes son el análisis cluster y el discriminante, aunque
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obtienen también porcentajes por encima de la media el análisis de la varianza, la correlación canóni-
ca, el análisis conjunto y el factorial de correspondencias.

GRUPO 4: ESTUDIOS GENERALES

Es el segundo grupo de mayor tamaño, con 115 casos, que representan un tercio de los trabajos
empíricos. Las áreas de Marketing más investigadas son Comportamiento y Producto-Servicio. Otras
áreas con porcentajes por encima de la media son Teoría y General, Demanda e Investigación. Los sec-
tores de Consumos, Empresas en General, Servicios y Varios Sectores destacan con porcentajes por
encima de la media. El ámbito de análisis de las investigaciones es nacional (con un porcentaje infe-
rior a la media) e internacional y transversal. El diseño de los estudios es exploratorio y descriptivo
por debajo de la media. Las fuentes de información son principalmente secundarias, utilizando todos
los tipos de encuestas como técnicas de recogida de información, mediante muestreos aleatorio sim-
ple y estratificado. Los elementos principales considerados son las necesidades y las opiniones. El
análisis de las frecuencias es la técnica univariante más empleada. De las bivariantes predomina la uti-
lización de la tabulación cruzada y la correlación de Pearson. El análisis factorial de componentes
principales y el análisis de la varianza son las principales técnicas multivariantes.

Las características obtenidas permiten diferenciar los trabajos por las metodologías empleadas y los
temas tratados (áreas de Marketing y sectores de actividad), aunque no se aprecian metodologías dis-
tintas por áreas investigadas. En conclusión, las investigaciones de Marketing pueden agruparse por
conjuntos metodológicos, pero no existen métodos propios por áreas de Marketing.

4.4. La investigación científica en Marketing

La formulación de la quinta hipótesis establece la posibilidad de que las investigaciones en
Marketing sean científicas. Para obtener la categoría científica es preciso conocer si se aplica el méto-
do científico. A continuación se indican las correspondencias de las características de la investigación
científica en Marketing estos elementos con los aspectos analizados en esta investigación:

1. Analiza problemas de la realidad, que se conoce principalmente por el ámbito geográfico y
temporal, junto con la aplicación a una actividad concreta, tal y como se ha indicado anterior-
mente.

2. Contiene una aplicación empírica, lo que supone realizar los contrastes al grupo de 345 casos
empíricos.

3. Formula y contrasta hipótesis, aunque se ha podido comprobar que utilizando solamente el
concepto de contrastación se encuentran incluidos todos los casos de formulación.

4. Utiliza una metodología formal de contrastación, procedente de la estadística principalmente.

5. Proporciona conclusiones válidas en el proceso seguido, es decir, ofrece algún resultado y rea-
liza alguna aportación.

6. Ofrece resultados generalizables, en cualquiera de los ámbitos considerados (temporal, geo-
gráfico, mercados, áreas, sectores).

Con estas características se han construido dos variables que se han denominado método científico
y puntuación científica. La variable método científico diferencia los trabajos que reúnen todos los
requisitos anteriores de aquellos que no los cumplen. Tiene once posibles elementos: ámbito geográfi-
co, ámbito temporal, aplicación empírica, formulación de hipótesis, contrastación de hipótesis, técni-
cas de contrastación, resultados, aportaciones y resultados generalizables, área de Marketing específi-
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ca (excluyendo los trabajos de Teoría y General) y sector de actividad concreto (eliminado los casos
que se incluyen en Empresas en General).

La variable puntuación científica se obtiene de asignar el valor 1 a cada trabajo por cumplir cada
uno de los once requisitos en la variable método científico. Según esta definición, la variable puntua-
ción científica puede oscilar entre un valor mínimo de 1 y un máximo de 11. Además, el carácter numé-
rico de esta variable permite conocer aspectos cuantitativos, como media científica por área, número
de casos de máxima puntuación, dispersión en el carácter científico de los trabajos en conjunto y por
áreas, entre otros. La puntuación científica incorpora una cierta flexibilidad a la variable método cien-
tífico, ya que, en ese caso, al tener que cumplir todos los requisitos a la vez se ha considerado una cali-
ficación científica muy restrictiva y estricta. 

Los resultados obtenidos (véase el Cuadro 3) muestran que todas las áreas de Marketing se sitúan
en valores mínimos iguales o superiores a 4. Las áreas con mayor puntuación científica mínima (7)
son Mercado, Precio y Areas Especiales. Las puntuaciones científicas máximas son, lógicamente, 11,
para los casos de áreas que tienen artículos científicos: Comportamiento, Producto-Servicio y
Distribución. Las áreas con puntuaciones científicas medias más altas son: Mercado,
Comportamiento, Producto-Servicio, Precio, Distribución y Areas Especiales. La media total de los
artículos se sitúa en 8. Todas las áreas obtienen esta media o superior, salvo Teoría y General e
Investigación. Las dispersiones son reducidas, ya que la desviación típica más habitual es 1, que coin-
cide con la dispersión media total.

La principal conclusión que puede derivarse de estas puntuaciones es que la mayoría de las áreas de
Marketing ofrecen por término medio una puntuación científica de media a alta. Si se pudieran equi-
parar las puntuaciones científicas con las notas académicas se diría que los trabajos de Marketing han
obtenido una calificación de aprobado alto a notable.

Para conocer el grado de relación entre el número de artículos por área de Marketing y el valor
obtenido con la variable puntuación científica, se acude al análisis de correlaciones que muestra que
existen correlaciones significativas entre las áreas de Marketing y las puntuaciones científicas pero con
valores negativos y muy próximos a cero. Este resultado puede interpretarse como la existencia de una
relación inversa entra ambas variables, lo que significa que el análisis mayoritario de ciertas áreas de
Marketing no garantiza su mayor cientificidad, sino justamente lo contrario cuanto más se investiga un
área parece realizarse con menos carácter científico (a mayor puntuación menos artículos por áreas).
Aunque existen áreas de Marketing mayoritarias (como se comprobó con la primera hipótesis), éstas
no son necesariamente las más científicas.

36 AGUEDA ESTEBAN TALAYA

CUADRO 3
Puntuación científica de los artículos por Áreas de Marketing

Áreas de Marketing
Puntuación Puntuación Puntuación Desviación

Mínima Máxima Media Típica

Teoría y General 4 8 6 1

Mercado 7 10 9 1

Comportamiento 6 11 9 1

Demanda 6 9 8 1

Dirección Estratégica 6 10 8 2

Investigación 5 10 7 2

Producto-Servicio 4 11 9 2

Precio 7 10 9 1

Distribución 6 11 8 1

Comunicación 5 10 8 1

Areas Especiales 7 10 9 1

TOTAL 4 11 8 1



Para averiguar si las variaciones en el tratamiento de determinadas áreas dependen de las puntua-
ciones científicas alcanzadas por los artículos adscritos a ellas, se utiliza el Análisis de la Varianza,
tomando como variable dependiente las puntuaciones científicas e independiente las áreas de
Marketing. Los resultados de este análisis indican que el contraste F obtiene un valor significativo
para el conjunto de artículos considerados (nivel de confianza del 99 por 100). Existe, por lo tanto, una
dependencia de las puntuaciones científicas por áreas de Marketing. Las diferencias significativas entre
las puntuaciones se determinan por las distintas áreas de Marketing. Los artículos de determinadas
áreas de Marketing tienen una alta probabilidad de ser más científicos. Y al contrario, ciertas áreas otor-
gan menos cientificidad a los estudios.

La conclusión final que puede obtenerse del contraste de esta Hipótesis 5 es su refutación, ya que
no existe una relación directa entre método científico e investigación en Marketing, en término gene-
rales. Sin embargo, si puede considerarse que existen áreas de Marketing estudiadas de forma científi-
ca, aunque estas áreas no son necesariamente las mayoritarias. Es decir, no existe una relación entre
método científico e investigaciones en Marketing, aunque existen áreas de Marketing investiga-
das de forma científica.

5. CONCLUSIONES

El análisis de los artículos y ponencias de Marketing publicados en España entre 1995 y 1997 mues-
tra la existencia de áreas mayoritarias de investigación, aunque no existen campos de investigación
prioritarios. Los trabajos empíricos de Marketing se aplican a actividades concretas, existiendo
influencia de la realidad sobre las investigaciones.

Se han identificado grupos de investigaciones en Marketing por su incidencia en determinadas
áreas y sectores y por los métodos de análisis utilizados. A pesar de poder diferenciar distintos grupos
de investigaciones, no existen métodos propios por áreas de Marketing.

Definida una variable que describe el método científico, en sentido estricto, existen investigacio-
nes de Marketing que lo siguen y pueden considerarse científicas, aunque el número detectado es muy
reducido. La variable puntuación científica, que mide el nivel de seguimiento del método científico en
las publicaciones, muestra, por término medio una calificación de 8 (en una escala de 1 a 11). La inves-
tigación mayoritaria de ciertas áreas de Marketing no garantiza su mayor tratamiento científico.
No existe, por lo tanto, una relación directa entre método científico e investigaciones en Marketing,
aunque hay ciertas áreas investigadas de forma científica.
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El proceso de formación de la satisfacción del
consumidor de bienes duraderos y ambiguos

BEATRIZ MOLINER VELÁZQUEZ1

GLORIA BERENGUER CONTRI2

IRENE GIL SAURA2

Universitat de València

RESUMEN

A partir del modelo de desconfirmación de expectativas y de los trabajos realizados por Churchill
y Suprenant (1982) y Yi (1993), la investigación se centra en analizar los efectos directos de las expec-
tativas y la performance sobre la satisfacción en productos duraderos y ambiguos. Al mismo tiempo,
el trabajo aborda el problema metodológico relativo a la medición de las variables constitutivas de los
modelos propuestos, comparándose los resultados obtenidos a partir de cuestionarios similares, pero
con estructura diferente.

Palabras clave: satisfacción, consumidor, expectativas, performance, desconfirmación.
Keywords: satisfaction, consumer, expectations, performance, disconfirmation.

1. INTRODUCCIÓN

Durante la década de los años setenta comienza el interés por el estudio de la satisfacción del con-
sumidor, y tiene su eclosión en los años ochenta. El análisis realizado por Fisher, Scott, Woodruff,
Schuman y Burns (1994) sobre los artículos publicados entre 1974 y 1989 en el Journal of Consumer
Research muestra que a finales de los setenta y principios de los ochenta la mayoría de los trabajos se
centraron en el estudio de las variables que afectan a la compra, y concretamente en el proceso de for-
mación de la satisfacción-insatisfacción. Por el contrario, la preocupación por los fenómenos post-com-
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pra que se producen como consecuencia de la satisfacción-insatisfacción se refleja sobre todo a partir
de finales de los ochenta.

Distintas definiciones se han dado del término satisfacción. Aquellas de carácter económico seña-
lan que la relación entre lo que se obtiene de un producto y lo que se invierte en la compra es lo que
produce la satisfacción (Howard y Sheth, 1969; Churchill y Suprenant, 1982). Sin embargo, las defini-
ciones de tipo psicológico consideran que los juicios de satisfacción se explican en base a la teoría de
la desconfirmación3, y se crean a partir de la comparación entre los resultados o performance del pro-
ducto y unos estándares de referencia. La mayoría de los autores acepta que la satisfacción es la dife-
rencia entre las expectativas y los resultados del producto (Oliver, 1980; Miller, 1977; Hunt, 1977;
Churchill y Suprenant, 1982; Kotler, 1996), mientras que otros hacen referencia a los deseos del con-
sumidor como estándar de comparación con la performance (Andreasen, 1977; Olshavsky y Spreng,
1989, 1993), y otros a las normas basadas en la experiencia (Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983, 1987).

Por último, un tercer tipo de definiciones considera a la satisfacción no sólo como un juicio eva-
luativo sino también como un fenómeno con un fuerte componente afectivo. La definición de Oliver
(1989) podría enmarcarse en este planteamiento: la satisfacción es un juicio evaluativo que realiza el
consumidor de una o varias experiencias de compra fruto de un proceso cognitivo compuesto por dis-
tintos determinantes, que viene influido por elementos afectivos y produce a su vez sentimientos y acti-
tudes que van a afectar a futuras compras.

La teoría de la desconfirmación ha sido el principal fenómeno que se ha utilizado en la bibliografía
para comprender el proceso de formación de la satisfacción. Su origen se sitúa en el fenómeno de adap-
tación de Helson (1959, 1964) y en la teoría del nivel de comparación de Thibaut y Kelley (1959). Las
expectativas constituyen el caso particular por excelencia de la teoría de la desconfirmación, ya que han
sido el estándar predominante desde el principio de las investigaciones sobre la satisfacción. Así pues,
según el modelo de desconfirmación de expectativas, el consumidor establece después de la compra,
una comparación entre la percepción sobre los resultados obtenidos y las expectativas creadas previa-
mente. Esta diferencia o discrepancia llamada desconfirmación de expectativas es lo que conduce a los
juicios de satisfacción (Howard y Sheth, 1969; Howard, 1974; Olshavsky y Miller, 1972; Cohen y
Houston, 1972; Olson y Dover, 1976; LaTour y Peat, 1979; Oliver, 1980).

En un principio, el paradigma de la desconfirmación de expectativas considera que la desconfirma-
ción es el elemento más importante en la formación de los juicios de satisfacción. Sin embargo, algu-
nos estudios muestran que la desconfirmación y las expectativas tienen un efecto independiente y aña-
dido sobre la satisfacción, y otros defienden la influencia directa de la performance. Por lo tanto, la
satisfacción no sólo viene determinada directamente por la desconfirmación (Oliver, 1980; Swan y
Trawick, 1981), sino también por las expectativas (Howard y Sheth, 1969; Howard, 1974; Olson y
Dover, 1976; Olander, 1977; Day, 1977; Oliver, 1977, 79, 80, 81; LaTour y Peat, 1979; Swan y
Trawick, 1981; Churchill y Suprenant, 1982; Bearden y Teel, 1983; Westbrook y Reilly, 1983; Tse y
Wilton, 1988; Yi, 1993) y por la performance (Olshavsky y Miller, 1972; Cohen y Houston, 1972;
LaTour y Peat, 1979; Swan y Trawick, 1980; Churchill y Suprenant, 1982; Westbrook, 1982; Oliver y
Desarbo, 1988; Wilton y Tse, 1983, 88; Bolton y Drew, 1991; Anderson y Sullivan, 1993) y a su vez
influyen indirectamente las expectativas y la performance vía desconfirmación (Olson y Dover, 1976;
Swan y Trawick, 1980). Los estudios centrados en las expectativas también analizan sus efectos sobre
la percepción de la performance (Olshavsky y Miller, 1972; Olson y Dover, 1976) (figura 1).

Las investigaciones empíricas desarrolladas por estos autores muestran que la clase de producto, la
situación de compra o consumo y el tipo de consumidor son los tres aspectos más importantes que
determinan la forma y el grado en que las expectativas, la performance y la desconfirmación influyen
en la satisfacción. Por tanto, se puede concluir que, independientemente de la relevancia de los efectos
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de la desconfirmación de expectativas en la satisfacción, la performance del producto y las expectati-
vas en sí mismas pueden ejercer funciones también importantes en el proceso de formación de la satis-
facción.

Así pues, el análisis de la literatura sobre satisfacción muestra el interés por el estudio de las rela-
ciones que se dan entre las variables que forman el modelo de desconfirmación de expectativas, y de
sus diferentes influencias sobre los juicios de satisfacción. Unos destacan la importancia de los efectos
de la desconfirmación sobre la satisfacción, mientras que otros atribuyen la principal causa a las expec-
tativas o la performance según sea la situación o tipo de producto.

En base a estas líneas de investigación, el estudio empírico propuesto se centra en analizar los efec-
tos directos de las expectativas y la performance en la satisfacción con un determinado producto. A
pesar de que el proceso de formación de la satisfacción se ha ido nutriendo de nuevas variables y meca-
nismos que complementan el modelo de desconfirmación de expectativas (principalmente equidad,
atribuciones, normas basadas en la experiencia y deseos), esta investigación únicamente abarca el estu-
dio de dos variables que intervienen en dicho modelo.

2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN

El soporte teórico de esta investigación lo constituyen, en primer lugar, el trabajo desarrollado por
Churchill y Suprenant en 1982 acerca de los determinantes de la satisfacción del consumidor de bienes
de consumo duradero y bienes de consumo frecuente, y en segundo lugar, la investigación realizada por
Yi en 1993 sobre las variables que afectan a la satisfacción en el caso de productos con características
ambiguas y no ambiguas.

El estudio de Churchill y Suprenant (1982) concede un rol importante a la performance o prestación
del producto, variable que ha sido poco analizada de forma independiente, ya que quedaba integrada
en el proceso de comparación con las expectativas. Aplicando el modelo de desconfirmación de expec-
tativas a la compra y consumo de un vídeo y una planta, estos autores revelan que en el caso de los bie-
nes duraderos, la performance o resultados percibidos por el consumidor es el elemento más significa-
tivo que explica el juicio de satisfacción, bien sea porque afecta directamente o indirectamente vía des-
confirmación. Sin embargo, en los bienes de consumo destructivo son las expectativas las que deter-
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FIGURA 1
Investigaciones sobre los efectos de las variables de la desconfirmación

de expectativas sobre la satisfacción. Elaboración propia



minan en mayor medida la satisfacción. Así pues, la satisfacción es un fenómeno que se forma de mane-
ra diferente en función de la categoría de productos, y concretamente en función de la durabilidad del
producto (figura 2).

Por otra parte, Yi (1993) ha estudiado los determinantes de la satisfacción cuando el consumidor se
encuentra ante distintos grados de ambigüedad del producto. Para ello, este autor distingue dos tipos de
producto, los ambiguos y los no ambiguos. Los productos ambiguos son aquellos que no pueden ser
juzgados mediante criterios objetivos. El consumidor los analiza de forma subjetiva, por lo que se con-
sidera que conllevan cierta dificultad a la hora de evaluar la experiencia con ese producto, así como sus
características. Aquellos que sí pueden ser analizados sin dificultad a través de criterios objetivos serí-
an productos no ambiguos. Los productos testados en esta investigación son el detergente (producto
ambiguo) y los cereales (producto no ambiguo), y su análisis ha permitido concluir que las expectati-
vas son la variable más importante que produce la satisfacción del consumidor de bienes ambiguos, no
sólo porque afecta de forma directa e indirecta vía desconfirmación, sino porque también influyen en
la performance del producto. Sin embargo, en el caso de productos no ambiguos, la performance tiene
una influencia más significativa (figura 2).

La conclusión que se puede obtener de estas investigaciones es que queda verificado el cumpli-
miento del paradigma tradicional de la desconfirmación de expectativas para explicar el proceso de for-
mación de la satisfacción. Sin embargo, existen ciertas matizaciones que impiden que este modelo se
aplique de forma general a todos los tipos de productos. De acuerdo con estos estudios, las variables
que intervienen en el proceso de desconfirmación ejercen diferentes influencias sobre la satisfacción
dependiendo de determinadas características del producto, como son en estos casos la durabilidad y la
ambigüedad. Por lo tanto, dado que la satisfacción se forma de maneras diferentes en función del tipo
de producto, la empresa deberá conocer las condiciones bajo las cuales una u otra variable afecta en
mayor medida a la satisfacción.

Además de que la situación de consumo influye en los diferentes efectos que ejercen los determi-
nantes de la satisfacción, se puede extraer de estas investigaciones otro tipo de conclusión. Si con los
productos de consumo duradero, el consumidor se siente satisfecho debido principalmente a la perfor-
mance o prestaciones del mismo, y con los productos de carácter ambiguo la satisfacción se crea sobre
todo a partir de las expectativas, estos resultados probados empíricamente plantean la duda cuando se
trata de analizar el origen de la satisfacción en el caso de productos de consumo duradero y a la vez con
características ambiguas. En esta situación, por el hecho de ser bienes duraderos, sería la performance
el determinante más importante, sin embargo, por el hecho de ser ambiguos, lo serían las expectativas.

A partir de estas reflexiones se plantean los objetivos que persigue esta investigación, que se pue-
den desglosar en dos tipos: uno de carácter teórico y otro de carácter metodológico. Por una parte, el
objetivo teórico consiste en averiguar qué variable, expectativas o performance, tiene un efecto más
significativo sobre la satisfacción del consumidor de productos duraderos y con características ambi-
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FIGURA 2
Influencia de las variables que determinan la satisfacción

(Churchill y Suprenant, 1982, Yi, 1993)



guas. La finalidad de este análisis es contrastar empíricamente los resultados obtenidos por Churchill
y Suprenant (1982) y Yi (1993).

Por otra parte, se persigue un objetivo metodológico que consiste en contrastar si, en base a un
mismo sistema de medición, la estructura del cuestionario influye de alguna manera en los efectos que
tienen las variables en el juicio de satisfacción. En este sentido, se elaborarían dos cuestionarios con
diferentes estructuras para comparar los resultados obtenidos con cada uno de ellos.

3. HIPÓTESIS

La hipótesis implícita es presumir que se cumple el modelo de desconfirmación de expectativas para
explicar los juicios de satisfacción. Esta hipótesis no va a ser testada, ya que es una asunción que se
toma como marco de referencia para la investigación. Las hipótesis explícitas, que sí van a estar testa-
das, son las siguientes:

H1. Con los productos de consumo duradero y con características ambiguas, la variable que más
afecta a la satisfacción del consumidor es la percepción de la performance y no las expec-
tativas creadas previamente.

H2. La estructura del cuestionario utilizado para medir la satisfacción ejerce influencia en los
efectos de la performance y de las expectativas sobre la satisfacción.

4. METODOLOGÍA

Para conseguir los objetivos fijados y verificar las hipótesis planteadas, se ha seleccionado un pro-
ducto que cumple los requisitos relacionados con la durabilidad y ambigüedad. El producto escogido
ha sido un ordenador dada su baja frecuencia de compra y su carácter duradero. También se considera
que sus características son ambiguas o difíciles de evaluar, debido a la escasa información, poca expe-
riencia o falta de conocimientos sobre sus prestaciones que existe en general por parte los usuarios de
este tipo de producto. Además, Yi (1993) realiza un estudio en su investigación donde analiza la difi-
cultad de evaluar la calidad de 20 categorías de productos (10 de compra frecuente y 10 de consumo
duradero) en base a dos criterios: la cantidad de información que se busca antes de tomar la decisión
de compra y la importancia del producto. Entre los que fueron valorados con alta dificultad de evalua-
ción se encontraban los ordenadores. De ahí, que este tipo de producto se considere ambiguo debido al
esfuerzo en la búsqueda de información que se requiere para su compra.

Debido a las características ambiguas de un ordenador, la compra de este tipo de producto está estre-
chamente ligada a determinados aspectos del establecimiento donde se vende, tales como la profesio-
nalidad de los empleados o la calidad del servicio post-venta. Por ello, no sólo se estudiarán las varia-
bles que determinan la satisfacción con el ordenador, sino también aquellas que influyen en la satis-
facción con la tienda donde se ha comprado.

El análisis de la satisfacción con este tipo de bien y con la tienda se realizó a partir del método del
cuestionario, el cual permitió medir las expectativas, la performance y el nivel de satisfacción. No
incluye la valoración de la desconfirmación, ya que el objetivo de la investigación es conocer la
influencia de las expectativas y la performance en la satisfacción.

Para poder verificar la H2, se procedió a diseñar dos formatos alternativos del cuestionario, los cua-
les contienen las mismas preguntas pero con diferente orden de colocación. Estos cuestionarios han
medido las expectativas, la performance y la satisfacción de la siguiente manera:

1. Cuestionario tipo A. Pretende averiguar las valoraciones que hacen los individuos acerca de las
tres variables (expectativas, performance y nivel de satisfacción), realizando dichas valoraciones de
forma separada. Es decir, se intenta situar al sujeto en tres momentos temporales diferentes:
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– Etapa pre-compra: para medir aquellas variables que se crean antes de la compra como son las
expectativas del producto y de la tienda.

– Etapa de la compra: para medir la performance de la tienda, que es la variable que se forma
durante la compra.

– Etapa post-compra: para analizar las variables que aparecen como consecuencia de la compra, que
son la performance con el producto y el nivel de satisfacción con el producto y con la tienda.

2. Cuestionario tipo B. Se ha diseñado para que el sujeto realice un análisis comparativo entre sus
expectativas previas a la compra, la performance y la satisfacción con el producto y con la tienda. Por
lo tanto, sin plantearse los tres momentos temporales anteriores, el individuo debe valorar a la vez las
tres variables para cada característica del producto y del establecimiento.

Además de la medición de estas tres variables, los dos cuestionarios incluían preguntas acerca del
nivel de experiencia en el uso del ordenador y en la compra de otros previamente, el grado de fideli-
dad a la marca y a la tienda seleccionada, el nivel de conocimientos informáticos, la influencia de las
diferentes fuentes de información empleadas para la compra, el tipo de normas basadas en la expe-
riencia utilizadas como estándar de comparación con la performance, la importancia de las caracterís-
ticas relevantes del ordenador y de la tienda, el esfuerzo y planificación de la compra, la marca y tien-
da escogidas y los sentimientos afectivos generados a partir del grado de satisfacción experimentado.

Con el fin de diseñar los cuestionarios de la forma más correcta, y facilitar la consecución de los
objetivos fijados y la verificación de las hipótesis, la investigación se plantea desarrollando dos fases,
una cualitativa y otra cuantitativa.

La finalidad de la etapa cualitativa fue facilitar la elaboración del cuestionario de la fase cuantitati-
va. Para ello, se realizaron cinco entrevistas personales semiestructuradas a individuos con una expe-
riencia avanzada en el uso de un ordenador, con el fin de obtener una información más completa de este
tipo de producto. Estas entrevistas en profundidad han permitido aclarar determinadas dudas que se
planteaban a la hora de diseñar el cuestionario en cuanto a la redacción de las preguntas, orden y alter-
nativas de respuestas.

Este análisis exploratorio supone una importante ayuda en el diseño de los dos tipos de cuestiona-
rios que se desarrollan en la fase cuantitativa. Así pues, esta etapa de la investigación se centra en la
elaboración de los cuestionarios, la prueba piloto de los mismos y la realización de las modificaciones
oportunas que permitan obtener los cuestionarios definitivos. Una vez elaborados los dos tipos de cues-
tionarios, la prueba piloto consistió en la realización de 10 encuestas utilizando sólo el cuestionario tipo
A. Dado que el cuestionario tipo B está formado por el mismo tipo de preguntas y la única diferencia
se encuentra en la estructura y formulación de las mismas, no ha sido necesario realizar una prueba
piloto, pero se ha contado con la opinión de un experto en investigación de mercados para asegurar la
comprensión de estas preguntas y la correcta estructura del cuestionario.

Después de realizar los cambios necesarios en los cuestionarios, se ha procedido al pase de los mis-
mos a una muestra de carácter opinático o de conveniencia. La participación de los individuos entre-
vistados ha sido de 50 sujetos para el cuestionario tipo A y 41 para el tipo B. Los requisitos exigidos
para cumplimentar el cuestionario eran no superar el plazo de un año desde la compra del producto
hasta la realización de la encuesta, y haber comprado el producto personalmente. En general, la mues-
tra estaba formada en su mayoría por hombres que viven en Valencia, con una media de edad de 28
años, estudios universitarios y un nivel socio-económico medio con tendencia a ser alto.

Una vez recogidos los cuestionarios, se realizó el tratamiento estadístico utilizando el programa
informático SPSS 7.5.
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5. PRINCIPALES RESULTADOS

La unión de las submuestras correspondientes a los dos tipos de cuestionarios se utilizó para anali-
zar los resultados que han permitido contrastar la H1, mientras que se consideraron por separado las
dos submuestras a efectos de verificar la H2. Así mismo, por razones de brevedad, tan sólo se expon-
drán los resultados4 referidos al ordenador y no al establecimiento de venta.

5.1. Aspectos generales del comportamiento de compra de un ordenador:
la etapa de pre-compra y compra.

La formación de la experiencia del individuo con el producto evaluado va a depender de su nivel de
conocimientos y del grado de utilización de los ordenadores. Esta relación justifica la relevancia de la
experiencia previa del consumidor en el proceso de formación de la satisfacción (Woodruff, Cadotte y
Jenkins, 1983, 1987), ya que existe una tendencia a experimentar mayor grado de satisfacción cuando
el individuo tiene una elevada formación en informática (tabla 1).

Los compradores de ordenadores suelen emplear como mínimo un mes para buscar información que
les ayude a realizar la compra. Sin embargo, cuanto mayores son los conocimientos informáticos se
produce un ligero aumento de las personas que compran el ordenador en poco espacio de tiempo desde
la aparición de la necesidad (tabla 2). Además, se tiende a visitar varias tiendas para tomar la decisión
de compra y existe un interés notable por la compra de ordenadores clónicos (tablas 3 y 4).
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4 Los datos numéricos que aparecen en las tablas representan porcentajes de individuos sobre el total de la muestra, a
excepción de aquellas tablas en las que se especifiquen medias, coeficientes de regresión y coeficientes de determinación.

TABLA 1
Formación de la experiencia en función del nivel de conocimientos informáticos

y el grado de utilización de ordenadores

Formación de la Nivel de conocimientos Ordenadores utilizados
experiencia 1 2 3 4 5 6 7 Uno Dos o tres Cuatro o más

Total

Marca en particular – 12,5 25 50 12,5 – – 25 62,5 12,5 16

Varias marcas – 4,8 11,9 35,7 35,7 9,5 2,4 5,4 35,13 59,45 84

TABLA 2
Tiempo transcurrido desde la aparición de la necesidad hasta la compra

en cada nivel de conocimientos informáticos

Tiempo desde la aparición Nivel de conocimientos
de la necesidad 1 2 3 4 5 6 7

Total

Entre 1 y 15 días – – 5,9 12 – 20 – 6

Entre 15 y 31 días 20 20 17,6 12 26,3 20 50 19

Entre 1 y 3 meses 20 26,7 52,9 40 31,6 40 50 38

Entre 3 y 6 meses 60 20 11,8 12 10,5 20 – 16

Más de 6 meses – 33,3 11,8 24 31,6 – – 21

TABLA 3
Número de tiendas visitadas

Número de tiendas Total

Una 25,4

Dos o tres 35,6

Cuatro o más 39



El tipo de establecimiento donde más se compra este producto es la tienda o cadena especializada
independientemente del nivel de conocimientos que se tenga sobre el ordenador. Sin embargo, los gran-
des almacenes son más utilizados por los individuos con formación media en informática (tabla 5).

En general, los consumidores que repiten la compra de un ordenador no vuelven a comprar ni la misma
marca ni en la misma tienda. Sin embargo, es importante destacar que existe mayor fidelidad a la tienda que a
la marca del ordenador. Ello puede ser debido a que las relaciones personales entre los empleados del estable-
cimiento y el cliente crean lazos de unión más fuertes que entre el propio producto y el comprador (tabla 6).

El nivel de conocimientos también influye en la fuente de información empleada por el individuo
para tomar la decisión de compra. A pesar de que las recomendaciones son el principal recurso en la
búsqueda de información sobre un ordenador, se puede afirmar que cobra mayor importancia la propia
experiencia del individuo a medida que van aumentando sus conocimientos informáticos, debido a la
mayor experiencia acumulada en el uso de este producto. Así mismo, hay que destacar que la publici-
dad y los consejos del vendedor son fuentes de información que aparecen con mayor frecuencia en las
personas con conocimientos muy bajos, y en los expertos en informática (tabla 7).
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TABLA 5
Tipo de tienda elegida para comprar el ordenador en función del nivel de conocimientos informáticos

Tipos de tiendas
Nivel de conocimientos

1 2 3 4 5 6 7
Total

Cadena especializada 20 20 5,9 38,5 10,5 20 50 21

Tienda especializada 40 66,7 82,4 46,2 63,2 60 50 61

Gran almacén – – – 7,7 – – – 3

Distribuidor mayorista 20 13,3 5,9 3,8 26,3 20 – 12

Otros 20 – 5,9 3,8 – – – 3

TABLA 6
Compra de la misma marca de ordenador y en la misma tienda

Ha comprado la misma marca Ha comprado en la misma tienda

Si 4,4 17,8

No 95,6 82,2

TABLA 4
Marcas compradas

Tipos de marcas Total

IBM 3,3

Apple 3,3

Compaq 2,2

Hewllet Packard 2,2

Clónico 60

Otras 10,1

NS/NC 8,9

TABLA 7
Fuentes de información utilizadas en función del nivel de conocimientos informáticos

Fuentes de información
Nivel de conocimientos

1 2 3 4 5 6 7
Total

Recomendaciones 38,4 41,17 31,81 28,39 26,15 13,33 16,66 84,6

Publicidad 23,07 32,35 18,18 20,98 16,92 6,66 33,33 59,3

Revistas 23,07 5,88 11,36 12,34 12,3 26,66 – 36,3

Vendedor 15,38 11,76 20,45 14,81 16,92 20 33,33 48,4

Propia experiencia – 8,82 15,9 23,45 26,15 33,33 16,66 57,1

Otros – – 2,27 – 1,53 – – 2,2



Entre los aspectos que influyen en la elección de un ordenador por parte del consumidor, la carac-
terística buscada y evaluada como más importante es la memoria R.A.M., y la menos importante es la
marca. Los individuos más expertos conceden mayor importancia a las características más técnicas
como el Modem, la tarjeta gráfica o el monitor, mientras que los que tienen bajos conocimientos se pre-
ocupan más por la facilidad de uso o la garantía (tabla 8).

5.2. Variables que afectan a la formación de la satisfacción: la etapa de post-compra

El producto ordenador quedaba definido en base a una serie de atributos. Se puede concluir a raíz de las
tablas 8 y 9 que aquellos que presentan expectativas más altas suelen coincidir con las características que
se podrían considerar como más importantes o determinantes en la selección de este tipo de producto.

El análisis general de los niveles de expectativas, performance y satisfacción con las características
del ordenador indica que, en general, las expectativas suelen situarse por encima de la performance y
satisfacción, estando estas dos variables muy próximas en la mayoría de los atributos (tabla 9). Esta
conclusión ofrece una primera señal de la mayor importancia que tiene la performance sobre la satis-
facción del consumidor, relación que se contrasta en la H1.
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TABLA 8
Frecuencia y media de conocimientos del individuo de cada característica del ordenador

Características del ordenador Frecuencias
Media de conocimientos

(escala: 1-7)

Facilidad de uso 30,8 3,39

Garantía 65,9 3,57

Precio 84,6 3,62

Adecuado a necesidades 64,8 3,64

Marca 14,3 3,66

Memoria R.A.M. 94,5 3,72

Capacidad disco duro 87,9 3,72

Tarjeta sonido 33 3,72

Velocidad 93,4 3,75

CD Rom 58,2 3,82

Monitor 60,4 3,96

Tarjeta gráfica 49,5 3,97

Modem 24,2 4,13

TABLA 9
Media de los niveles de expectativas, performance y satisfacción con las características del ordenador

Características del ordenador Expectativas Performance Satisfacción

Memoria R.A.M. 5,42 5,06 5,16

Velocidad 5,53 5,08 5,05

Capacidad disco duro 5,56 5,31 5,37

Tarjeta sonido 5 5,04 4,15

CD Rom 5,03 5,1 5,16

Modem 4,97 4,58 4,67

Tarjeta gráfica 5,03 5 4,96

Monitor 5,28 5,25 5,39

Garantía 5,52 4,97 4,9

Marca 4,9 4,78 4,92

Facilidad de uso 5,4 5,28 5,42

Adecuado a necesidades 6,12 5,83 5,62

Precio 5,2 4,87 4,83

Ordenador en general 5,49 5,26 5,25



5.3. Contrastación de las hipótesis planteadas.

Se han realizado dos tipos de análisis en las dos submuestras formadas, con el fin de comparar los
resultados del cuestionario tipo A y los del cuestionario tipo B. Para ello, se han desarrollado los dos
modelos siguientes:

1. MODELO 1. Influencias directas de las expectativas y la performance sobre la satisfacción:

S = ß0 + ß1X + ß2Y + e

2. MODELO 2. Influencia directa de las expectativas sobre la performance:

Y = ß0 + ß3 X + e

Siendo: S = Satisfacción

X = Expectativas

Y = Performance

ß0 = Término constante

ß1 = Coeficiente de regresión de las expectativas

ß2 = Coeficiente de regresión de la performance

ß3 = Coeflciente de regresión de las expectativas

e = Error

Respecto al modelo 1, la diferencia entre los coeficientes de regresión de las expectativas y los de
la performance se acentúa en el caso del cuestionario tipo B. Esto significa que la influencia de la per-
formance en la satisfacción es superior en el cuestionario tipo B, mientras que el efecto de las expec-
tativas es en general superior en el caso del cuestionario tipo A (tabla 10). Por lo tanto, cuando se miden
las expectativas, la performance y la satisfacción de forma simultánea (cuestionario tipo B), los efec-
tos de la performance sobre la satisfacción aumentan, y la influencia de las expectativas disminuye.
Además, los datos de los coeficientes de determinación indican que el cuestionario tipo B ofrece un
mejor ajuste al modelo (tabla 11).
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TABLA 10
Coeficientes de regresión de las expectativas y performance en los dos tipos de cuestionarios (modelo 1)

Cuestionario tipo A Cuestionario tipo B

Características del ordenador Expectativas: ß1 Performance: ß2 Expectativas: ß2 Performance: ß2

Memoria R.A.M. –0,299 0,815 –0,036 0,946

Velocidad –0,057 0,813 0,007 0,806

Capacidad disco duro –0,107 0,825 –0,121 0,964

Tarjeta sonido -0,022 0,784 –0,332 1,076

CD Rom 0,174 0,636 –0,212 1,063

Modem –0,041 0,929 –0,042 0,966

Tarjeta gráfica –0,052 0,777 –0,259 1,102

Monitor 0,082 0,712 –0,005 0,916

Garantía 0,108 0,755 –0,087 1,104

Marca 0,035 0,644 –0,056 0,975

Facilidad de uso 0,014 0,607 –0,072 0,781

Adecuado a necesidades –0,004 0,693 0,198 0,646

Precio –0,247 0,914 –0,358 1,216

Ordenador en general 0,255 0,659 0,021 0,897



En cuanto al modelo 2, dado que los coeficientes de regresión de las expectativas son mayores en
el cuestionario tipo B, las expectativas en este caso ejercen una mayor influencia sobre la performan-
ce para cada una de las características del ordenador. Esto implica que cuando se miden las variables
simultáneamente, el efecto de las expectativas sobre la performance es mayor que si la medida se efec-
túa de forma separada (tabla 12). Además, al igual que en modelo anterior, el ajuste del modelo 2 es
mejor en el cuestionario tipo B que en el tipo A (tabla 13).
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TABLA 11
Coeficientes de determinación en los dos tipos de cuestionarios

(modelo 1)

Cuestionario tipo A Cuestionario tipo B

Características del ordenador R R

Memoria R.A.M. 0,492 0,851

Velocidad 0,62 0,634

Capacidad disco duro 0,614 0,629

Tarjeta sonido 0,58 0,78

CD Rom 0,548 0,888

Modem 0,84 0,835

Tarjeta gráfica 0,54 0,88

Monitor 0,556 0,825

Garantía 0,581 0,932

Marca 0,408 0,858

Facilidad de uso 0,351 0,516

Adecuado a necesidades 0,455 0,585

Precio 0,694 0,899

Ordenador en general 0,507 0,822

TABLA 12
Coeficientes de regresión de las expectativas en los dos tipos

de cuestionarios (modelo 2)

Cuestionario tipo A Cuestionario tipo B

Características del ordenador Expectativas: ß3 Expectativas: ß3

Memoria R.A.M. 0,493 0,538

Velocidad 0,308 0,279

Capacidad disco duro 0,355 0,768

Tarjeta sonido 0,401 0,66

CD Rom 0,608 0,623

Modem 0,15 0,737

Tarjeta gráfica 0,543 0,691

Monitor 0,52 0,695

Garantía 0,106 0,57

Marca 0,473 0,782

Facilidad de uso 0,557 0,59

Adecuado a necesidades 0,256 0,595

Precio 0,366 0,83

Ordenador en general 0,087 0,705



Se puede concluir a raíz de los datos anteriores que, independientemente del tipo de cuestionario, la
satisfacción con el ordenador viene explicada principalmente por la variable performance, siendo las
expectativas poco determinantes en la formación de la satisfacción. Por lo tanto, las expectativas ejer-
cen poca influencia sobre la satisfacción sea cual sea la forma de medir las variables. Las diferencias
destacables entre los dos cuestionarios únicamente aparecen cuando se desarrollan los dos modelos
expuestos anteriormente.

6. CONCLUSIONES

Se pueden establecer dos grupos de conclusiones, unas referidas a los aspectos más importantes que
influyen en el comportamiento de compra de un ordenador, y otras centradas en la influencia de las
variables que determinan la satisfacción.

En cuanto al primer grupo de conclusiones, podemos afirmar que la mayoría de los individuos que
repite la compra no lo hace ni de la misma marca ni en la misma tienda. Sin embargo, existe una mayor
fidelidad a la tienda que a la marca del ordenador. Esto puede venir explicado por la baja frecuencia de
compra de las marcas de fabricantes y de distribuidores debido a la importancia de la compra de los
productos clónicos.

El nivel de conocimientos informáticos previos del comprador es una variable fundamental en el
comportamiento de compra del individuo, ya que va a influir en los siguientes aspectos: tipo de for-
mación de su experiencia, tiempo transcurrido desde la aparición de la necesidad hasta la compra,
número de tiendas visitadas, tipo de establecimiento elegido para efectuar la compra, fuente de infor-
mación utilizada para tomar la decisión de compra, importancia de las características del producto,
nivel de expectativas, nivel de performance y nivel de satisfacción con el ordenador.

Estas conclusiones pueden ayudar a mejorar el conocimiento que los directivos de Marketing de
empresas informáticas tienen sobre los compradores de ordenadores. Dichas empresas pueden ir reo-
rientando sus esfuerzos en la medida en que vayan descubriendo variables que puedan afectar de algu-
na manera a la satisfacción.

El segundo grupo de conclusiones hace referencia a los efectos de las expectativas y la performan-
ce en la satisfacción. Hay que destacar en primer lugar un dato curioso que se obtiene al analizar los
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TABLA 13
Coeficientes de determinación en los dos tipos de cuestionarios (modelo 2)

Cuestionario tipo A Cuestionario tipo B

Características del ordenador R R

Memoria R.A.M. 0,227 0,27

Velocidad 0,075 0,043

Capacidad disco duro 0,107 0,58

Tarjeta sonido 0,139 0,413

CD Rom 0,354 0,37

Modem –0,018 0,478

Tarjeta gráfica 0,277 0,46

Monitor 0,255 0,47

Garantía –0,01 0,306

Marca 0,203 0,597

Facilidad de uso 0,296 0,329

Adecuado a necesidades 0,046 0,336

Precio 0,116 0,68

Ordenador en general –0,014 0,484



niveles de expectativas sobre cada una de las características del ordenador. Se observa que las caracte-
rísticas más importantes que los individuos habían señalado son precisamente aquellas que tienen las
expectativas más altas, y también coinciden las características menos importantes con las de expecta-
tivas más bajas. Esto indica que el individuo espera y quiere que se den determinados niveles de carac-
terísticas, por lo tanto, puede existir cierta tendencia por parte de los consumidores a utilizar, además
de las expectativas evaluativas, los deseos o ideales como elemento de comparación con la perfor-
mance del producto (Miller, 1977; Swan y Trawick, 1980).

Los niveles de las expectativas son superiores a los de la performance y la satisfacción, situándose
estas dos últimas variables muy próximas. Estas diferencias guardan relación con la influencia que ejer-
cen las expectativas y la performance sobre la satisfacción. En este sentido, los análisis de regresión
realizados han permitido averiguar los grados de influencia de estas variables en cada uno de los cues-
tionarios. En el cuestionario tipo A se medían las expectativas, la performance y la satisfacción de
forma separada, y en el cuestionario tipo B, el individuo las valoraba estableciendo una comparación
simultánea.

Independientemente del tipo de cuestionario utilizado, es decir, sea cual sea la forma de medir las
variables, la percepción de los resultados por parte del individuo es la variable que mayor influencia
ejerce sobre la satisfacción con el ordenador. Por tanto, esta conclusión permite afirmar que se ha con-
firmado la primera de las hipótesis planteadas en esta investigación, la cual manifestaba que en la
compra de productos de consumo duradero y con características ambiguas, la variable que más afecta
a la satisfacción del consumidor es la percepción de la performance y no las expectativas creadas pre-
viamente. Dado que la investigación de Churchill y Suprenant (1982) defiende la mayor influencia de la
performance en la satisfacción, y el estudio de Yi (1993) concede la mayor relevancia a las expectativas,
el cumplimiento de esta primera hipótesis implica apoyar únicamente la tesis de Churchill y Suprenant.

Los diferentes efectos de las expectativas y la performance aparecen como consecuencia de la varia-
ción en la forma de medir las variables. Para ello, hay que comparar los dos tipos de cuestionarios acu-
diendo al estudio de las relaciones que se han analizado: el efecto directo de las expectativas y la per-
formance sobre la satisfacción (modelo l) y el efecto directo de las expectativas sobre la performance
(modelo 2).

Respecto al primer modelo, la influencia de la performance en el cuestionario tipo A es menor que
en el tipo B, y la influencia de las expectativas en el tipo A es mayor que en el tipo B. Por lo tanto, la
diferencia entre los efectos de la performance y las expectativas se acentúa en el caso del cuestionario
tipo B y es más pequeña dicha diferencia en el tipo A. Respecto al segundo modelo, las expectativas
influyen menos en la performance en el cuestionario tipo A que en el tipo B, por lo que el mayor efec-
to de las expectativas se da en el tipo B.

Los resultados obtenidos nos pueden llevar a pensar que medir las variables simultáneamente per-
mite un mejor ajuste de los modelos, y refuerza el mayor efecto de la performance sobre la satisfac-
ción, el menor efecto de las expectativas sobre la satisfacción y el mayor efecto de las expectativas
sobre la performance. De este modo, se podría concluir que la forma de medir las variables determina
de alguna manera sus influencias sobre la satisfacción. Esta relación implica la confirmación de la
segunda hipótesis de esta investigación, en la que se expresaba que la estructura del cuestionario utili-
zado para medir la satisfacción ejerce influencia en los efectos de la performance y de las expectativas
sobre la satisfacción.

Para averiguar las diferencias significativas entre los parámetros de ambas submuestras, es decir
entre los dos tipos de cuestionarios, habría que realizar otro tipo de pruebas que nos permitiera afirmar
con seguridad los resultados anteriores. Por ello, debemos ser prudentes a la hora de interpretar los
resultados expuestos con anterioridad. No obstante, los resultados inducen a pensar que resulta impres-
cindible en el estudio de la satisfacción, profundizar en el análisis de las posibles técnicas de medición
de las variables que afectan a la satisfacción, ya que de ello va a depender la importancia e influencia
que una u otra variable ejerza.
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Las conclusiones de esta investigación pueden servir de ayuda a los responsables de Marketing de
las empresas de informática, ya que aporta una visión del comportamiento de compra de un ordenador
y de las variables que afectan a la satisfacción del consumidor. Conocer las características más rele-
vantes del proceso de toma de decisión de compra de este tipo de producto, así como del proceso de
formación de la satisfacción supone una importante aportación en el ámbito comercial de la informáti-
ca. La creciente competencia en el mundo de los ordenadores y la introducción continua de nuevos
avances tecnológicos crea la necesidad de investigar constantemente cuales son los aspectos más valo-
rados por el consumidor, con el fin de centrar los esfuerzos de Marketing en aquellas variables que
incrementan los niveles de satisfacción.
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Factores que intervienen en la decisión
de compra en las tiendas de marca

GEMMA GARCÍA FERRER1

Universidad Rey Juan Carlos

RESUMEN

Este trabajo pretende profundizar en los diferentes aspectos relacionados con la decisión de compra en
establecimientos de marca especializados en confección. Partiendo de unos factores definidos a priori se pre-
tende medir su importancia a través de un análisis dual de oferta y demanda. Es decir, en primer término se
recaba información de los encargados de tienda a fin de determinar el valor que sus clientes habituales con-
ceden a cada una de las variables consideradas. Estas opiniones se contrastan a su vez con las valoraciones
realizadas por una muestra significativa de compradores de tiendas de marca especializadas en confección.

Palabras clave: comercio especializado, marca, confección, decisión de compra, encargados de tienda, compradores.
Keywords: specialized shop, brand, fashion sector, buying decision, shop supervisor, buyers.

1. INTRODUCCIÓN

El trabajo que se expone a continuación pretende clasificar y evaluar la importancia de los distintos
factores que pueden influir en la decisión de compra de los consumidores de tiendas de marca, en con-
creto en el sector de la confección. La revisión de la literatura existente permite afirmar que a la hora
de abordar este tema es importante centrarse en aplicaciones concretas, ya que si bien las variables
comerciales que  influyen en la decisión de compra pueden coincidir a nivel general, la importancia de
cada una de ellas puede variar en función del sector, el tipo de producto, el tipo de forma comercial
considerada y el país donde se realice el estudio.

Las forma comercial analizada en este artículo se corresponde con comercios especializados en
moda, integrados verticalmente mediante cadenas sucursalistas o franquiciadas, que extienden su nom-
bre de marca no sólo a sus establecimientos sino también a los productos que comercializan.

1 Titular interina de Escuela Universitaria de la Universidad Rey Juan Carlos (Campus de Vicálvaro, Madrid, 28032).
Tf: 91-301-99-37. Área de Comercialización.



A priori y a partir del análisis de estudios anteriores, se determinaron una serie de posibles variables
influyentes en la decisión de compra. Tal y como se expone a continuación éstas se pueden clasificar
en cuatro grupos. En primer lugar los factores relacionados con el propio producto: calidad, precio,
marca, exclusividad, diseño y modernidad. Variables relacionadas con el punto de venta: localización,
limpieza, escaparate, colocación de los productos, variedad, decoración, mobiliario y ambiente. En ter-
cer lugar las variables relacionadas con la prestación del servicio (atención y amabilidad) y en cuarto
aquellas relativas a la función de comunicación (promociones y publicidad).

2. OBJETIVOS

Los objetivos perseguidos en el análisis que aparece a continuación eran los siguientes:

1. Determinar la importancia concedida por los consumidores a cada uno de los posibles factores
que influyen en la decisión de compra en un establecimiento de marca especializado en confec-
ción, atendiendo a la opinión de los encargados de tienda, fundamentada ésta en su contacto
directo con los clientes.

2. Conocer la importancia real concedida a cada uno de los factores previamente considerados por
aquellas personas que admiten ser compradores de tiendas de marca especializadas en confec-
ción.

3. Contrastar las opiniones de los encargados de tienda con las valoraciones de los consumidores a
fin de descubrir tanto posibles coincidencias como divergencias.

4. Clasificar los distintos factores que intervienen en la decisión de compra a partir de las opinio-
nes de los encargados y a partir de las puntuaciones de los consumidores.

3. METODOLOGÍA

Este trabajo forma parte de una investigación más amplia realizada en el sector de los comercios de
marca de confección. En concreto, se estudiaron un total de treinta y dos cadenas especializadas, utili-
zando todas ellas la fórmula de la franquicia o del sucursalismo en su expansión empresarial. Dicha
investigación se desarrolló en un contexto dual de análisis en primer lugar de la oferta y en segundo
lugar de la demanda.

El análisis de la oferta se abordó a través de un cuestionario dirigido a encargados del punto de venta
con una finalidad eminentemente cuantitativa por lo que se diseñó a través de preguntas cerradas com-
binando todo tipo de escalas. En relación con el aspecto que se expone en este artículo, factores que
influyen en la decisión de compra, se elaboró una escala de intervalo, del uno al siete, a partir de la lista
con los dieciocho aspectos considerados. Se les pedía a los encargados de tienda que puntuaran en fun-
ción de la importancia que, según su experiencia, concedían los clientes. El cuestionario se realizó
sobre la población total de establecimientos comerciales ya que al tratarse de un comercio identifica-
ble (se disponía de un censo detallado con direcciones) y no superar el número de tiendas la cifra de
doscientos, se consideró que esta era la opción más adecuada.

El análisis de la demanda se corresponde con la realización de un cuestionario dirigido a compra-
dores de las cadenas seleccionadas. Los cuestionarios se cumplimentaron a la salida de los estableci-
mientos comerciales por personas que admitieron haber realizado sus compras con alguna frecuencia
en la cadena en cuestión.

El número de encuestas definitivo fue de 381 lo que significa, considerando dispersión máxima, un
error de muestreo del 5,02%. La selección de las unidades muestrales se realizó siguiendo un procedi-
miento no probabilístico (ya que las encuestas se realizaban a la salida de las enseñas comerciales)
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estratificado proporcionalmente en base a la localización de los establecimientos de las enseñas anali-
zadas.

FICHA TÉCNICA DE LA ENCUESTA

Tipo de encuesta utilizada: personal.
Lugar de realización de la encuesta: en la puerta de los establecimientos comerciales analizados.
Universo: Consumidores que realicen sus compras con alguna frecuencia en los establecimientos que

las enseñas comerciales analizadas poseen en Madrid Capital.
Tamaño de la muestra: 381 encuestas.
Error de muestreo: 5,02%
Nivel de confianza: 95%
Dispersión: p = q = 0,5
Método de muestreo: No probabilístico estratificado proporcionalmente en base a la localización de los

establecimientos de las enseñas analizadas.
Fecha del trabajo de campo: Mayo, Junio y Julio de 1998.
Programa de ordenador utilizado: SPSS para Windows

En relación con los factores que influyen en la decisión de compra, se elaboró una pregunta con
escala de intervalo exactamente igual a la que aparecía en el cuestionario de encargados del punto de
venta. Los consumidores tenían que evaluar los dieciocho aspectos considerados del uno al siete en fun-
ción de la importancia que para ellos tenían (1, nada importante a 7, muy importante).

4. ANÁLISIS DE RESULTADOS: OPINIONES DE LOS ENCARGADOS DEL PUNTO DE
VENTA

Los encargados de los puntos de venta consideran que el consumidor concede bastante importancia
prácticamente a la totalidad de aspectos considerados. Como se puede observar en la tabla siguiente, la
puntuación más frecuente para casi todos los factores (con excepción de modernidad, decoración,
mobiliario y promociones) es la máxima (siete).

Más del 50% de los encuestados coinciden en otorgar la valoración máxima a la atención, a la ama-
bilidad, el escaparate, la limpieza y la calidad. Los cuatro primeros aspectos dependen de forma direc-
ta de la acción del personal de venta, algo que seguramente influye en sus opiniones. El quinto corres-
ponde a uno de los aspectos relacionados con el propio producto.

Atendiendo a las puntuaciones medias se puede ver como los aspectos menos importantes para los
clientes, según la opinión de los encargados, son la decoración, el mobiliario, la publicidad y las pro-
mociones. De los factores relacionados con el producto en sí, el que posee una media más alta es la
calidad, de aquéllos relacionados con el punto de venta es el escaparate el más valorado, y de aquéllos
que hacen referencia a la variable comunicación, es la publicidad la que se considera más importante.

Hay que destacar que los encargados del punto de venta consideran que sus clientes anteponen aten-
ción y amabilidad (valores de la venta tradicional) a aspectos como la variedad, el diseño, la moderni-
dad, la marca o la exclusividad entre otros.

La mayor dispersión en las respuestas se produce en la valoración de la publicidad y las promocio-
nes tal y como se puede comprobar observando los datos de desviación típica o bien calculando el reco-
rrido intercuartílico.
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CUADRO 1
Valoración de los clientes: opinión de los encargados

Elaboración propia a partir de los cuestionarios con los encargados del punto de venta.

Características del ordenador Puntuación más frecuente Segunda puntuación más frecuente

ATENCIÓN 7 (70,2%) 6 (22,0%)

AMABILIDAD 7 (70,8%) 6 (21,4%)

ESCAPARATE 7 (67,3%) 6 (22,4%)

CALIDAD 7 (63,1%) 6 (25,6%)

LIMPIEZA 7 (56,9%) 6 (24,6%)

MARCA 7 (47,3%) 6 (26,9%)

COLOCACIÓN 7 (44,9%) 6 (33,5%)

VARIEDAD 7 (43%) 6 (32,7%)

LOCALIZACIÓN 7 (40,1%) 6 (24%)

PRECIO 7 (38,1%) 6 (31%)

DISEÑO 7 (36,3%) 6 (29,8%)

AMBIENTE 7 (34,9%) 6 (32,5%)

EXCLUSIVIDAD 7 (32,7%) 6 (23,8%)

PUBLICIDAD 7 (25,8%) 6 (23,9%)

MODERNIDAD 6 (34,1%) 7 (25,1%)

DECORACIÓN 6 (28,7%) 5 (22,2%)

MOBILIARIO 5 (28%) 4 (24%)

PROMOCIONES 2 (19%) 5 (18,4%)

CUADRO 2
Valoración de los clientes según la opinión de los encargados: medias y dispersión

Elaboración propia a partir de los cuestionarios con los encargados del punto de venta.

Media 1º cuarti l2º cuartil 3º cuartil
Desviación

típica

AMABILIDAD 6,607 6 7 7 0,71

ATENCIÓN 6,595 6 7 7 0,74

ESCAPARATE 6,545 6 7 7 0,75

CALIDAD 6,5 6 7 7 0,74

LIMPIEZA 6,263 6 7 7 1,1

COLOCACIÓN 6,168 6 6 7 0,95

VARIEDAD 6,085 6 6 7 1,01

MARCA 6,054 5 6 7 1,16

AMBIENTE 5,904 5 6 7 1,05

PRECIO 5,893 5 6 7 1,19

DISEÑO 5,869 5 6 7 1,1

LOCALIZACIÓN 5,766 5 6 7 1,35

MODERNIDAD 5,557 5 6 7 1,26

EXCLUSIVIDAD 5,506 5 6 7 1,5

DECORACIÓN 5,317 4 5 6 1,27

PUBLICIDAD 5,145 4 5 7 1,66

MOBILIARIO 4,905 4 5 6 1,37

PROMOCIONES 4,082 2 4 6 1,96



Con el fin de contrastar la existencia de interrelaciones entre las variables consideradas se llevó a
cabo un análisis factorial de componentes principales. Este tipo de análisis factorial cumple funda-
mentalmente dos objetivos. Por una parte reducir la matriz de datos existentes con el fin de hacerla más
manejable, especialmente de cara a la aplicación de técnicas posteriores. El segundo objetivo persigue
agrupar las variables originales, no en base a posibles criterios lógicos aplicados por el investigador,
sino en base a la opinión de los encuestados, medida a través de las puntuaciones otorgadas. 

Para llevar a cabo estos análisis factoriales hubo que hacer una serie de pruebas hasta alcanzar los resul-
tados definitivos. En primer lugar, fue necesario retirar del análisis tres de las dieciocho variables iniciales
consideradas (diseño, modernidad y escaparate) al observarse en ellas una comunalidad muy baja (esto quie-
re decir que la información aportada por estas tres variables no queda representada convenientemente por
los factores obtenidos). En segundo lugar, fue necesario elegir un criterio para determinar el número de fac-
tores finales. Existían dos posibilidades: en primer lugar utilizar el método de los autovalores, es decir esco-
ger tantos factores como autovalores mayores que uno hubiera. Otra posibilidad era escoger un porcentaje
de varianza explicada y extraer tantos factores como fuera necesario para alcanzar ese porcentaje. Las prue-
bas realizadas, tanto para la muestra ahora analizada (la de encargados de tienda) como para la muestra de
consumidores (que luego se comentará) se decantaron por la segunda opción. Se escogieron siete factores,
consiguiendo explicar un 77,2% de la variabilidad total. Se consideró más adecuado hacerlo de esta forma
al comprobar que mejoraban tanto las comunalidades como la interpretación de los factores.

Como se puede ver en la tabla siguiente, donde aparecen las cargas factoriales rotadas, el factor uno
se correlaciona principalmente con las variables decoración, mobiliario, ambiente y limpieza, por lo
que este factor se ha venido a denominar imagen del punto de venta. El segundo factor se ha llamado
relación con el personal de venta, y hace referencia a los elementos humanos que configuran la atmós-
fera de un establecimiento, al correlacionarse positivamente con las variables atención y amabilidad de
los dependientes. El tercer factor se correlaciona con  la marca y con la idea de exclusividad. El cuar-
to factor hace referencia a la adecuación del surtido en el punto de venta al relacionarse con la varie-
dad de los productos y con la colocación de los mismos en el interior de la tienda. El quinto factor se
refiere a la relación calidad precio al correlacionarse positivamente con estas dos variables. El sexto
factor, denominado comunicación, engloba publicidad y promociones. Por último, el factor séptimo
muestra una correlación alta únicamente con la variable localización. 
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CUADRO 3
Matriz factorial rotada: cuestionarios a encargados de tienda

Elaboración propia a partir de los cuestionarios con los encargados del punto de venta.

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 Factor 6 Factor 7

Decoración 0,853 0,076 0,159 0,128 0,041 -0,173 0,148

Mobiliario 0,828 0,086 0,279 0,098 -0,035 -0,014 0,141

Ambiente 0,716 0,328 -0,002 0,071 0,228 0,139 -0,070

Limpieza 0,512 0,274 0,094 0,471 0,337 -0,111 -0,271

Amabilidad 0,177 0,899 0,072 0,052 0,002 -0,069 0,050

Atención 0,189 0,802 0,175 0,207 0,175 -0,077 -0,118

Marca 0,184 0,081 0,850 0,164 0,083 0,113 0,063

Exclusividad 0,381 0,249 0,599 -0,045 0,209 0,028 0,070

Variedad 0,100 0,169 -0,014 0,827 -0,236 0,166 0,008

Colocación 0,147 0,038 0,214 0,712 0,317 -0,126 0,146

Calidad 0,148 0,161 0,241 0,019 0,775 -0,126 -0,003

Precio 0,058 -0,056 -0,385 -0,091 0,538 0,257 0,531

Promociones -0,070 -0,136 0,011 -0,039 -0,159 0,869 0,068

Publicidad 0.012 0,049 0,378 0,216 0,417 0,578 -0,056

Localización 0,118 -0,022 0,139 0,091 -0,015 -0,004 0,879

Porcentaje de
varianza  explicada

30,2% 11% 9% 8% 7,2% 6,3% 5,6%



En este caso, al realizar el factorial sobre las opiniones de los encargados del punto de venta, el obje-
tivo principal se centraba en encontrar relaciones o asociaciones entre las variables, de tal manera que
más tarde estas asociaciones se pudieran comparar con las realizadas por los propios consumidores,
descubriendo posibles coincidencias. En este caso, los factores obtenidos no se utilizaron en análisis
posteriores, algo que sí se hizo ya con la muestra de consumidores.
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CUADRO 4
Comunalidades (encargados)

Elaboración propia.

Comunalidad

Amabilidad 0,857

Ambiente 0,704

Atención 0,804

Colocación productos 0,715

Decoración 0,802

Marca 0,815

Mobiliario 0,829

Precio 0,802

Limpieza 0,768

Exclusividad 0,618

Calidad 0,723

Variedad 0,807

Publicidad 0,704

Promociones 0,812

Localización 0,815

CUADRO 5
Análisis factorial: Cuestionarios a encargados

Elaboración propia a partir de los cuestionarios con los encargados del punto de venta.

Factor 1: Imagen del punto de venta
Decoración
Mobiliario
Ambiente
Limpieza

Factor 2: Relación con el personal de venta
Amabilidad
Atención

Factor 3: Imagen de marca
Marca
Exclusividad

Factor 4: Adecuación del surtido en el punto de venta
Variedad
Colocación de los productos

Factor 5: Relación calidad-precio
Calidad
Precio

Factor 6: Comunicación
Publicidad
Promociones

Factor 7: Localización:
Localización

Análisis factorial: cuestionarios a encargados.



5. ANÁLISIS DE RESULTADOS: OPINIÓN DE LOS CONSUMIDORES

A continuación se va a analizar las valoraciones de los consumidores frente a los dieciocho aspec-
tos considerados, comparándolas con las opiniones de los encargados de tienda. Hay que tener en cuen-
ta que, cuanto mayores sean las similitudes, mayor será el conocimiento que el personal de venta (en
concreto los encargados) tiene de sus consumidores. 

La primera coincidencia que se produce es que, tal y como suponían los encargados de tienda, los
consumidores conceden bastante importancia a la gran mayoría de los aspectos considerados. La moda
o puntuación más frecuente es siete (es decir, la máxima posible) para trece de las dieciocho variables
consideradas. Las excepciones se producen para ambiente, colocación de los productos, mobiliario,
decoración , y publicidad.

Mas del 50% de los consumidores otorgan la valoración máxima a limpieza, calidad, precio, ama-
bilidad, atención y variedad. Estos aspectos hacen referencia tanto a cualidades del establecimiento
comercial (limpieza), del propio producto (calidad, precio, variedad) y del personal de venta (atención,
amabilidad).

Atendiendo a las puntuaciones medias, los aspectos menos importante para los consumidores son
marca, decoración, mobiliario y publicidad. De todas formas hay que tener en cuenta que el método
de recogida de información y el tipo de escala utilizada influye en los resultados. Ante una técnica
cuantitativa , el consumidor, por una parte, es consciente de los fines de la investigación (al contrario
de lo que pasa por ejemplo con una técnica proyectiva  en la que se le presentan estímulos indirectos)
y por otra, tiene que limitar y adecuar su respuesta a una escala impuesta (no puede expresar sus moti-
vaciones de la misma forma que en una entrevista en profundidad o una reunión de grupo). Puede ser
que el consumidor no desee reconocer abiertamente que le preocupan aspectos como la marca o la
decoración, o puede ser incluso que no sea consciente realmente de la importancia que concede a estos
elementos.
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CUADRO 6
Valoraciones de los consumidorfes: frecuencias

Elaboración propia a partir de los cuestionarios con los encargados del punto de venta.

Puntuación más frecuente Segunda puntuación más frecuente Puntuación mínima Puntuación

Limpieza 7 (82,9%) 6 (9,2%) 2 7

Calidad 7 (76,6%) 6 (17,6%) 4 7

Precio 7 (72,4%) 6 (11,5%) 2 7

Amabilidad 7 (67,7%) 6 (21,3%) 2 7

Atención 7 (60,9%) 6 (21,5%) 2 7

Variedad 7 (53%) 6(31,8%) 1 7

Diseño 7 (46,2%) 6 (28,3%) 1 7

Escaparate 7 (41,7%) 5 (23,6%) 1 7

Localización 7 (40,2%) 6 (27%) 1 7

Modernidad 7 (27,3%) 6 (26,2%) 1 7

Exclusividad 7 (26%) 6 (17,1%) 1 7

Promociones 7 (26,5%) 5 (23,1%) 1 7

Marca 7 (20,5%) 4 (19,9%) 1 7

Ambiente 6 (29,4%) 7 (26%) 1 7

Colocación 6 (22,3%) 4 / 7 (20,2%) 1 7

Mobiliario 5 (24,9%) 4 (20,2%) 1 7

Decoración 5 (23,6%) 4 (21,5%) 1 7

Publicidad 4 (23,6%) 5 (18,1%) 1 7



Los encargados del punto de venta consideraban que los consumidores anteponen los valores de la
venta tradicional (atención y amabilidad) al resto de aspectos considerados. Los resultados del estudio
realizado con los consumidores indican que esto es así excepto en el caso de la limpieza, la calidad y
el precio, cuya importancia se sitúa por encima de estos valores de la venta tradicional. Hay que des-
tacar el caso de limpieza (aspecto al que se atribuye la mayor valoración) y el único, de los relaciona-
dos con la imagen del punto de venta, que ocupa una posición prioritaria en el ranking de importancia.
Con respecto a las características del producto vuelve a ser la calidad el aspecto más valorado. En cuan-
to a las variables de comunicación se observan diferencias con respecto a las opiniones de los encar-
gados siendo las promociones más valoradas que la publicidad.

En cuanto al grado de acuerdo o desacuerdo en las opiniones de los consumidores, señalar que, tal
y como se desprende del análisis del recorrido intercuartílico y especialmente del dato de desviación
típica, la menor dispersión se produce al valorar la calidad y la máxima al valorar exclusividad y marca.

Atendiendo al dato de valoraciones medias se ha elaborado un cuadro comparativo entre las opi-
niones de los encargados y las de los consumidores. En él se pueden observar tanto las variables a las
que los consumidores conceden más importancia de lo que creen los encargados, y viceversa, es decir
las variables a los que los consumidores conceden menos importancia de lo que creen los encargados. 

Dentro del primer grupo, variables que los consumidores valoran más de lo que piensan los encar-
gados, se encuentran aspectos relacionados con el producto (precio, calidad, diseño y variedad) y
aspectos relacionados con el establecimiento comercial (localización y limpieza). 

Dentro del segundo grupo, variables que los consumidores valoran menos de lo que creen los encar-
gados, existe un número mayor de atributos. Variables relacionadas con el aspecto o imagen del esta-
blecimiento (mobiliario, decoración, escaparate, colocación de los productos, ambiente), con la imagen
y el reconocimiento de la marca (marca, exclusividad, publicidad), con el propio producto (moderni-
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CUADRO 7
Valoración de los consumidores: medias y dispersión

Elaboración propia a partir de los cuestionarios con los consumidores.

Media 1º cuarti l2º cuartil 3º cuartil Desviación

típica

Limpieza 6,711 7 7 7 0,74

Calidad 6,701 7 7 7 0,598

Amabilidad 6,504 6 7 7 0,878

Precio 6,501 6 7 7 0,925

Atención 6,331 6 7 7 1,037

Variedad 6,291 6 7 7 0,987

Diseño 6,084 5 6 7 1,095

Localización 5,827 5 6 7 1,288

Escaparate 5,732 5 6 7 1,422

Ambiente 5,551 5 6 7 1,219

Modernidad 5,417 5 6 7 1,411

Promociones 5,144 4 5 7 1,550

Colocación 4,948 4 5 6 1,574

Exclusividad 4,735 3 5 7 1,937

Marca 4,601 3 5 6 1,835

Decoración 4,478 3 5 6 1,552

Mobiliario 4,43 3 5 6 1,581

Publicidad 4,302 3 4 6 1,791



dad) y con los valores de la venta tradicional (amabilidad y atención). En el caso de las variables rela-
cionadas con la imagen del establecimiento y la imagen de marca es posible que, como ya se comen-
taba con anterioridad, el consumidor no quiera admitir que le da importancia a estos aspectos o bien no
sea realmente consciente de la influencia que en él tienen.

Como ya se comentó en el apartado anterior, se realizó un análisis factorial de componentes princi-
pales para la muestra de consumidores. Los objetivos del mismo fueron: encontrar interrelaciones entre
los dieciocho aspectos analizados, comprobar si estas interrelaciones, basadas en las puntuaciones de
los consumidores , eran similares a las encontradas en las encuestas a encargados, y, por último, redu-
cir el número de variables a uno más manejable (factores extraidos) para llevar a cabo un análisis de
agrupación o cluster.
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CUADRO 8
Comparación entre las valoraciones de los consumidores y las opiniones de los encargados:

Elaboración propia a partir de los cuestionarios con los encargados del punto de venta.

Comparación entre las valoraciones de los consumidores y las opiniones de los encargados:

Aspectos a los que los consumidores conceden

más importancia de lo que piensan los encargados de

tienda:

• Calidad

• Precio

• Promociones

• Limpieza

• Variedad

• Diseño

• Localización

Aspectos a los que los consumidores conceden menos

importancia de lo que piensan los encargados de tienda:

• Amabilidad

• Atención

• Escaparate

• Decoración

• Mobiliario

• Colocación de los productos

• Ambiente

• Marca

• Exclusividad

• Publicidad

• Modernidad

CUADRO 9
Importancia de los diferentes aspectos que intervienen en la compra

OPINIÓN DE LOS ENCARGADOS: 
• Los consumidores conceden bastante importan-

cia prácticamente a la totalidad de los aspectos consi-
derados. 

• La puntuación más frecuente es 7 (la máxima)
para todos los aspectos considerados excepto moderni-
dad, decoración, mobiliario y promociones.

• Más del 50% de los encargados opina que los
consumidores conceden importancia máxima a aten-
ción, amabilidad, escaparate, limpieza y calidad.

• Atendiendo a las puntuaciones medias, los encar-
gados consideran que los aspectos menos importantes
para los clientes son la decoración y el mobiliario.

• Los encargados consideran que los clientes ante-
ponen los valores de la venta tradicional (amabilidad,
atención) al resto de atributos considerados.

• La mayor dispersión en las respuestas de los
encargados se produce para los atributos publicidad y
marca.

• La menor dispersión en las respuestas de los
encargados se produce para el atributo amabilidad.

VALORACIONES DE LOS PROPIOS
CONSUMIDORES:

• Los consumidores conceden bastante importancia
prácticamente a la totalidad de aspectos considerados.

• La puntuación más frecuente es 7 (la máxima)
para todos los aspectos considerados excepto ambien-
te, colocación de los productos, mobiliario, decoración
y publicidad.

• Mas del 50% de los consumidores otorgan la
máxima importancia a la limpieza, calidad, precio,
amabilidad, atención y variedad.

• Atendiendo a las puntuaciones medias, los aspec-
tos menos importantes para los consumidores son
marca, decoración, mobiliario y publicidad.

• Los clientes anteponen los valores de la venta tra-
dicional (amabilidad, atención) al resto de atributos,
con la excepción de la limpieza, la calidad y el precio.

• La mayor dispersión en las respuestas de los con-
sumidores se produce para los atributos marca y
exclusividad.

• La menor dispersión en las respuestas de los con-
sumidores se produce para el atributo calidad.

Elaboración propia a partir de las puntuaciones medias de consumidores y encargados.



Para poder analizar la similitud con el factorial basado en las puntuaciones de los encuestados, se
escogieron las mismas quince variables que antes (es decir se excluyeron diseño, modernidad y esca-
parate). El número de factores a extraer se determinó en función del porcentaje de varianza explicado:
se extrajeron seis factores consiguiendo explicar el 75,4% de la variación total. 

En las dos tablas siguientes se pueden observar tanto los datos de las comunalidades, es decir la can-
tidad de información de cada variable recogida por los factores, como la matriz factorial rotada (corre-
laciones entre los factores y las variables originales). Las comunalidades resultan adecuadas, siendo
bastante altas para la gran mayoría de las variables.

Se van a interpretar los seis factores obtenidos analizando la matriz de correlaciones. El primer fac-
tor, se ha denominado “Imagen del punto de venta” y se correlaciona principalmente con el mobiliario,
la decoración, el ambiente y la colocación de los productos. Como se puede observar este factor tiene
una gran similitud con el obtenido para la encuesta de encargados: la única excepción se produce para
la cuarta variable que es colocación de los productos en el caso de los consumidores y limpieza para
los encargados.

El segundo factor obtenido se ha denominado “Estimulación de la demanda” al correlacionarse con
localización, promociones y en menor medida con publicidad. Se ha entendido que la ubicación del
establecimiento en una zona comercial (calle comercial con afluencia de público o centro comercial)
constituye para el consumidor un estímulo a la hora de realizar sus compras. De la misma manera ocu-
rre con la realización de promociones en el punto de venta . La publicidad constituye igualmente un
estímulo de la demanda: publicidad directa a través de catalogo o mailings , publicidad a través de
medios convencionales, o publicidad interactiva en internet (fórmula utilizada por varias de las cade-
nas analizadas). Este factor guarda relación con el que se denominó “Comunicación” en la muestra de
encargados.

El tercer factor denominado “Imagen de marca” se correlaciona con las variables marca y exclusi-
vidad, resultando idéntico a uno de los factores obtenidos en el caso de los encargados. Lo mismo ocu-
rre con el cuarto y quinto factor. El cuarto factor, “Relación con el personal de venta” hace referencia
a la atención y la amabilidad de los empleados, mientras que el quinto “Relación calidad-precio” se
correlaciona con estas dos variables.
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CUADRO 3
Matriz factorial rotada: cuestionarios a encargados de tienda

Elaboración propia a partir de los cuestionarios con los consumidores.

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 Factor 6

Decoración 0,850 0,159 0,259 0,045 -0,102 0,065

Mobiliario 0,848 0,144 0,297 0,110 -0,035 0,050

Ambiente 0,736 0,070 0,093 0,210 0,142 0,120

Colocación 0,589 0,436 0,125 -0,117 0,072 0,170

Localización 0,122 0,802 0,141 -0,080 -0,089 0,208

Promociones 0,179 0,801 0,067 0,138 0,262 -0,099

Publicidad 0,485 0,579 0,362 0,015 0,061 -0,088

Marca 0,341 0,199 0,839 0,057 -0,062 -0,005

Exclusividad 0,320 0,157 0,832 0,041 0,061 0,075

Amabilidad 0,115 0,031 0,028 0,904 0,035 0,122

Atención 0,088 -0,019 0,047 0,862 0,092 0,274

Calidad -0,023 -0,026 0,227 0,003 0,823 0,183

Precio 0,074 0,219 -0,323 0,147 0,736 0,055

Variedad 0,208 0,021 0,019 0,162 0,017 0,791

Limpieza 0,003 0,067 0,023 0,203 0,207 0,708

Porcentaje de
varianza  explicada 32,6% 14,8% 10% 6,4% 6% 5,7%



El sexto factor se correlaciona con las variables variedad y limpieza, por lo que se ha denominado
“Adecuación del surtido en el punto de venta”. En el factorial realizado a encargados de tienda también
se encontró un factor relacionado con lo que es la adecuación del surtido en el punto de venta, en con-
creto con el aspecto variedad y con el aspecto colocación de los productos. 
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CUADRO 11
Comunalidades (consumidores)

Comunalidad

Decoración 0,845

Mobiliario 0,833

Ambiente 0,634

Colocación 0,601

Localización 0,737

Promociones 0,776

Publicidad 0,715

Marca 0,869

Exclusividad 0,831

Amabilidad 0,838

Atención 0,849

Calidad 0,764

Precio 0,724

Variedad 0,591

Limpieza 0,697

Elaboración propia a partir de los cuestionarios con los consumidores.

CUADRO 12
Análisis factorial: Cuestionarios a consumidores

Elaboración propia a partir de los cuestionarios con los consumidores.

Factor 1: Imagen del punto de venta
Decoración
Mobiliario
Ambiente
Colocación de los productos

Factor 2: Estimulación de la demanda
Localización
Promociones
Publicidad

Factor 3: Imagen de marca
Marca
Exclusividad

Factor 4: Relación con el personal de venta
Amabilidad
Atención

Factor 5: Relación calidad-precio
Calidad
Precio

Factor 6: Adecuación del surtido en el punto de venta
Variedad
Limpieza



El último objetivo del análisis factorial era reducir el número de variables, de forma que la infor-
mación se hiciera más manejable y permitiera llevar a cabo una segmentación posterior de los consu-
midores. Esta segmentación se realizó a través del análisis cluster o de conglomerados, método dentro
de los denominados de optimización. Lo que se perseguía con este análisis es describir grupos dife-
renciados de consumidores en base a las valoraciones de los atributos analizados, utilizando, en vez de
las quince variables originales, los seis factores obtenidos. A la hora de obtener los posibles grupos se
realizaron distintas pruebas: se hizo el análisis para tres posibles divisiones de los consumidores: en
dos, en tres y en cuatro grupos. A través del procedimiento quick cluster, que permite hacer un análisis
de  la varianza para cada una de las variables utilizadas (en este caso las variables utilizadas son los
seis factores) se determinó que el número de grupos más adecuado era  de cuatro. De estos cuatro gru-
pos los dos primeros tenían un tamaño bastante considerable (105 y 202 sujetos respectivamente) y los
dos segundos resultaron ser más pequeños (47 y 27 sujetos respectivamente). Estos resultados se vali-
daron con un análisis discriminante utilizando como variable dependiente la pertenencia a grupo y
como variables independientes las mismas que se aplicaron en el cluster (los seis factores). Los resul-
tados fueron satisfactorios ya que el porcentaje de casos clasificados correctamente con las funciones
discriminantes fue del 97,64%. 
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CUADRO 13
Análisis cluster y análisis discriminante

Elaboración propia

Analysis of Variance.

Variable Cluster MS DF Error MS DF F Prob

FAC1_1 2,8017 3 ,985 377,0 2,8425 ,038

FAC2_1 2,5884 3 ,987 377,0 2,6215 ,050

FAC3_1 38,3371 3 ,702 377,0 54,5423 ,000

FAC4_1 73,6255 3 ,422 377,0 174,4354 ,000

FAC5_1 31,9111 3 ,754 377,0 42,3212 ,000

FAC6_1 62,2046 3 ,513 377,0 121,2657 ,000

Number of Cases in each Cluster.

Cluster      unweighted cases    weighted cases

1                 105,0             105,0

2                 202,0             202,0

3                  47,0              47,0

4                  27,0              27,0

Classification results -

No. of Predicted Group Membership

Actual Group Cases 1 2 3 4
—————————— ——— ———— ———— ———— ————

Group 1 105 102 1 2 0

97,1% 1,0% 1,9% ,0%

Group 2 202 5 196 1 0

2,5% 97,0% ,5% ,0%

Group 3 47 0 0 47 0

,0% ,0% 100,0% ,0%

Group 4 27 0 0 0 27

,0% ,0% ,0% 100,0%

Percent of “grouped” cases correctly classified:  97,64%



Una vez obtenido los cuatro grupos se llevaron a cabo una serie de análisis estadísticos con el fin
de identificar las características más relevantes de cada uno de ellos . En primer lugar se intentó bus-
car alguna relación de dependencia entre las variables de clasificación utilizadas en el cuestionario y la
pertenencia a cada uno de los grupos. Para ello se empleó el análisis de tabulaciones cruzadas, encon-
trándose una relación de dependencia entre el sexo y la pertenencia a grupo. (Tabla 14)

El cuadro 15 expone los resultados principales. Para la totalidad de los compradores encuestados
aparecía un 72,2% de mujeres y un 27,8% de hombres. Distinguiendo por grupos se puede ver que tanto
en el grupo uno como en el grupo dos el porcentaje de mujeres es superior al que existe para la totali-
dad de la muestra (77,1% y 75,7% respectivamente) y el  porcentaje de hombres es inferior (22,9% y
24,3%). En el grupo tres y especialmente en el grupo cuatro, el porcentaje de hombres supera con cre-
ces al que existe para la totalidad de la muestra (40,4% y 51,9% respectivamente), mientras que el por-
centaje de mujeres es claramente inferior (59,6% y 48,1% respectivamente). Es importante resaltar que
en el grupo cuatro hay más hombre que mujeres.

Una segunda aproximación para identificar las características de estos cuatro grupos fue calcular las
puntuaciones medias otorgadas por cada uno de estos grupos a las quince variables originales. Se
encontraron diferencias significativas entre los cuatro grupos a la hora de valorar estas quince variables
(se realizó un análisis bivariante de medias, comprobando la significatividad de las diferencias entre
grupos a través del ANOVA2; en el cuadro 16 aparece un ejemplo de la técnica empleada). En el cua-
dro 17 se pueden observar las valoraciones medias para los cuatro grupos considerados. 
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2 El análisis de la varianza aplicado al análisis bivariante de medias, contraste la hipótesis nula de que la media de la varia-
ble dependiente es igual en todos los grupos definidos por la variable independiente.

CUADRO 14
Contraste de la Chi Cuadrado: sexo y pertenencia a grupo

Elaboración propia.

SEXO – PERTENENCIA A GRUPO

Chi-Square Value DF Significance
—————————— —————- —— ——————

Pearson 14,04874 3 ,00284

Likelihood Ratio 13,01321 3 ,00461

Linear-by-Linear 11,10873 1 ,00086

Association

Minimum Expected Frequency 7,512

–Description of Subpopulations–

CUADRO 15
Características de los grupos

Elaboración propia a partir de los cuestionarios con los consumidores.

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4 Total

Mujeres 77,1% 75,7% 59,6% 48,1% 72,2%

Hombres 22,9% 24,3% 40,4% 51,9% 27,8%

Total de casos 105 202 47 27 381



El grupo uno se caracteriza por valorar más bajo que el resto de grupos las variables marca y exclu-
sividad (factor 3: “imagen de marca”), las variables precio y calidad (factor 5 “relación calidad-pre-
cio”) y las variables promociones y publicidad (relacionadas con el factor 2 “estimulación de la deman-
da”) . El grupo dos se caracteriza por ser el que valora más alto la totalidad de las variables considera-
das. El grupo tres se caracteriza  por ser el que valora más bajo los atributos amabilidad y atención (fac-
tor 4 “relación con el personal de venta”) y las variables decoración y ambiente (relacionadas con el
factor 1 “imagen del punto de venta”). El grupo cuatro se caracteriza por ser el que valora más bajo las
variables variedad y limpieza (factor 6 “adecuación del surtido en el punto de venta”), las variables
mobiliario y colocación (relacionadas con el factor 1 “imagen del punto de venta”) y la variable loca-
lización (relacionada con el factor “estimulación de la demanda”). 

En la tabla se han resaltado en negrita las valoraciones más altas y las valoraciones más bajas de
cada variable (estas últimas aparecen dentro de un recuadro).
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CUADRO 16
Análisis de la varianza

Elaboración propia.

- - Analysis of Variance - -

Dependent Variable        MARCA VALORACIÓN DE LA MARCA

By levels of              QCL_3

Value  Label                      Mean       Std Dev      Sum of Sq     Cases

1                             3,4476       1,6524       283,9619        105

2                             5,4257       1,5636       491,3861        202

3                             3,9149       1,5580       111,6596          47

4                             4,1111       1,8257        86,6667           27
———————————————————-

Within Groups Total              4,6010        1,6071      973,6743         381

Sum of                     Mean 

Source                            Squares        d.f.      Square           F             Sig.

Between Groups             305,6853        3       101,8951     39,4531     ,0000

Within Groups                973,6743      377        2,5827



6. CONCLUSIONES

Tanto de los análisis univariantes como del análisis multivariante (factorial) se han podido encon-
trar coincidencias entre las valoraciones de los consumidores y las opiniones de los encargados del
punto de venta. No obstante, parecen también divergencias, cuyo conocimiento podría servir a las
empresas del sector para mejorar la oferta. Así se ha demostrado que los encargados de tienda conce-
den mayor valor que los consumidores a aspectos relacionados con su propia función dentro del pro-
pio establecimiento (atención y ambilidad). Aspectos como la calidad, el precio, las promociones, la
limpieza, la variedad, el diseño o la localización son más importantes para los compradores de lo que
creen los responsables de tienda. 

Los aspectos que más influyen en la decisión de compra en un establecimiento de marca especiali-
zado en confección, según se deduce de la muestra de compradores analizada, son la limpieza, la cali-
dad, el precio, la amabilidad y la atención. 

Las variables relacionadas con la imagen de marca, la imagen del establecimiento, y la publicidad
son los menos puntuados por los compradores, si bien su importancia real quedaría por contrastar con
otro tipo de diseño de investigación al utilizado en este análisis3. 

El análisis  de segmentación óptima (quick cluster) realizado, teniendo en cuenta los factores obte-
nidos a partir de las contestaciones de los compradores, permitió encontrar cuatro grupos de consumi-
dores con diferencias significativas en cuanto a lo que se refiere a las valoraciones de las quince varia-
bles originales. Se descubrió, así mismo, una relación de dependencia entre la variable sexo y la perte-
nencia a grupo.
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3 En estudios complementarios al presentado en este artículo, se ha podido comprobar que los compradores de tiendas de
marca especializadas conceden más importancia a los aspectos relacionados con la imagen de lo que admiten en un análisis
cuantitativo directo.

CUADRO 17
Resultados de la segmentación

Elaboración propia a partir de los cuestionarios con los consumidores.

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4

Amabilidad 6.65 6.82 4.98 6.26

Atención 6.56 6.68 4.36 6.26

Variedad 6.17 6.65 5.96 4.67

Limpieza 6.81 6.92 6.53 5.07

Mobiliario 4.21 4.78 3.87 3.63

Decoración 4.19 4.91 3.66 3.81

Colocación 4.57 5.32 4.89 3.74

Ambiente 5.43 5.82 4.98 5

Marca 3.45 5.43 3.91 4.11

Exclusividad 3.3 5.69 4.19 4.07

Precio 6.19 6.68 6.55 6.3

Calidad 6.22 6.95 6.77 6.59

Localización 5.61 6.02 5.98 4.96

Promociones 4.56 5.53 4.74 5.18

Publicidad 3.63 4.83 3.83 3.78
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RESUMEN

El estudio trata de analizar si la decisión de un consumidor de participar en el mercado ecológico
puede ser explicada a través de un proceso en dos etapas siguiendo el modelo de Heckman. Dicho plan-
teamiento supone que, en una primera fase, se toma la decisión de pagar un sobre precio por un alimen-
to ecológico en relación con uno convencional. En este trabajo dicha decisión está determinada funda-
mentalmente por la sensibilidad medioambiental, la actitud hacia el alimento ecológico y los estilos de
vida. En una segunda etapa, se determina la cantidad máxima a pagar por este producto sobre la que
inciden otras características del demandante más relacionadas con sus condiciones socioeconómicas.

Palabras clave: modelo de Heckman, disposición a pagar, alimento ecológico
Keywords: Heckman model, willingness to pay, organic food

1. INTRODUCCIÓN

El importante aumento de la oferta ecológica observada en los últimos años en todo el territorio
europeo está justificado fundamentalmente por dos aspectos (Cuadro 1)2. En primer lugar, por el grado

1 Departamento Gestión de Empresas. Universidad Pública de Navarra. Campus de Arrosadía, 31006 Pamplona. Tfno.:
948-169396. Fax: 986-169404 email: mersan@si.upna.es

2 Se puede observar en el Cuadro 1 que el incremento de la agricultura ecológica en Europa entre los años 1992 y 1997
ha sido de un 416% en superficie y un 427% en número de agricultores. Muy por encima de esta media se sitúa la agricultu-
ra española con un incremento del 1924% en superficie y un 583% en número de agricultores.



de saturación alcanzado en la demanda de alimentos en los mercados convencionales o tradicionales y,
por otra parte, por el aumento de la concienciación medioambiental de los consumidores fomentado
por las ayudas financieras europeas que potencian cada vez más aquellas prácticas agrarias protectoras
del medio ambiente (Jolly et al., 1989; Jordan y Elnagheeb, 1991; Sriram y Forman, 1993; Baker y
Crosbie, 1994; Grunert y Juhl, 1995; Kleijn et al., 1996; Viaene y Gelynck, 1996; y Chumpitaz y
Keslemont, 1997).

Sin embargo,  este importante aumento que ha tenido lugar en toda Europa, y más en particular en
España (Cuadro 2)3, no se ha materializado, a su vez en un incremento de la demanda interior que, por
otro lado, va a ser cada vez más necesario cuidar a fin de evitar que los productores nacionales que
actualmente dedican gran parte de su producción al exterior no se vean tan afectados por la creciente
competitividad a nivel europeo. Esta demanda escasa puede ser explicada, en parte, por los problemas
de la aparición de un producto nuevo en un mercado, problemas que paulatinamente van siendo solu-
cionados. En este sentido, destaca la deficiencia en la homogeneidad de la oferta, la estacionalidad en
el suministro, el número reducido de distribuidores, la incorrecta identificación del alimento ecológico
y, de manera destacada, las elevadas diferencias de precios en relación con los alimentos convenciona-
les (Hansen y Sorensean, 1993; Lohr y Park, 1995; Cowan y Roddy, 1996; Fox, 1996; Huang, 1996;
Bigné, 1997; Gracia et al., 1998, Sánchez, et al., 1998 a) y b), Donaldson et al., 1998; Brugarolas,
1999). 
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3 Las principales Comunidades Autónomas españolas en relación a la superficie destinada a la agricultura ecológica son
Castilla-León (28%), Extremadura (25%) y Andalucía (21.4%).

CUADRO 1
Superficie (Ha.) y número de operadores dedicados a la agricultura ecológica en la Unión Europea

(en miles)

1992 1997 1997/1992

%* %*
Superficie % ecol/ Agricult. % Superficie % ecol/ Agricult. % Superfic Agric.

total total

Austria 27.6 6.49 0.79 1.9 11.21 299,9 16.94 8.75 19,43 26.86 1,086 1,022

Bélgica 1.4 0.33 0.10 0.18 1.06 6,4 0.36 0.47 0.3 0.41 457 167

Dinamarca 16.7 3.93 0.61 0.68 4.01 63,1 3.56 2.32 1,6 2.21 377 235

Finlandia 13.3 3.13 0.53 0.95 5.6 84,6 4.78 3.93 4,5 6.22 636 473

Francia 90 21.1 0.30 3 17.7 100 5.65 0.33 3,8 5.25 111 127

Alemania 158.5 37.2 0.94 4.3 25.37 354,2 20.01 2.04 7,4 10.23 223 172

Grecia 0.25 0.06 0.01 0.08 0.47 5 0.28 0.10 1,1 1.52 2,000 1,375

Irlanda 3.8 0.89 0.09 0.2 1.18 17 0.96 0.38 0.5 0.69 447 250

Italia 16.9 3.97 0.10 1.8 10.62 333,9 18.86 2.04 17,2 23.77 1,975 955

Luxemburgo 0.63 0.15 0.50 0.01 0.06 0.7 0.04 0.55 0.02 0.03 111 200

Holanda 10 2.35 0.51 0.47 2.77 17 0.96 0.86 0.7 0.97 170 149

Portugal 2 0.47 0.05 0.08 0.47 11 0.62 0.28 0.4 0.55 550 500

España 7.9 1.86 0.01 0.6 3.54 152 8.59 0.60 3,5 4.84 1,924 583

Suecia 42.4 9.97 1.25 1.9 11.21 276 15.59 8.69 11 15.20 650 579

Reino Unido 34 7.99 0.19 0.8 4.72 49.5 2.8 0.31 0.9 1.24 145 112

Total UE 425.38 0.30 16.95 1,770.3 1.28 72.35 416 427

* Esta ratio indica la proporción de agricultura ecológica sobre el total de agricultura.
Fuente: Brugarolas, 1999 y Eurostat, 1998.



Si bien un buen número de estos problemas comerciales van a poder ser solucionados a corto plazo
conforme el producto se consolide, otros factores, entre los que destacan la valoración otorgada a los
aspectos diferenciales del producto ecológico y su diferencial de precios, van a seguir actuando como
importantes frenos al crecimiento de este mercado. 

En base a la situación descrita para el mercado ecológico español, el objetivo del estudio se centra en
analizar el proceso de decisión de los consumidores en la adquisición o disposición a pagar por un pro-
ducto ecológico. Además, se van a examinar los factores que influyen en dicha decisión. Se supone que
los consumidores deciden el sobre precio a pagar por un alimento ecológico en dos etapas. En una pri-
mera fase, el individuo decide únicamente pagar o no el precio ‘extra’ por los atributos diferenciales del
alimento ecológico mientras que, en una segunda etapa, decide el máximo sobre precio que estaría dis-
puesto a pagar. Esta división del proceso de decisión es importante, siempre que el individuo tome sus
decisiones secuencialmente y condicione su máximo precio “extra” a pagar a su decisión anterior de
pagar o no. Además, los factores que influyen en ambas decisiones no tienen porque ser los mismos. En
este sentido, y en base a la situación del mercado analizado, se puede esperar que la sensibilidad del indi-
viduo hacia el medio ambiente, hacia el producto ecológico y sus estilos de vida afecten de forma espe-
cial a la primera fase, esto es, a la decisión de participar en el mercado. Sin embargo, en la segunda etapa
es más lógico que puedan afectar, en mayor medida, las características socioeconómicas del decisor.

Por lo tanto, la primera hipótesis a contrastar en el estudio se centrará en la determinación de si el
proceso de decisión responde o no a las dos fases descritas anteriormente (H1).

H1: El proceso de decisión de pagar un precio ‘extra’ por un alimento ecológico consta de dos
etapas secuenciales.

En segundo lugar, se tratará de determinar cuáles son los factores influyentes en cada una de las eta-
pas del proceso. En este sentido, se asume que aquellas características de los individuos relacionadas
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CUADRO 2
Superficie de producción ecológica en España por regiones

1995 1997 1997/1995

Regiones Ha. % % * Ha. % % * Ha.
ecol/total ecol/total

Andalucía 5,522 22.79 0.11 32,497 21.4 0.70 588

Aragón 5,178 21.37 0.02 10,458 6.9 0.50 202

Asturias 43 0.18 0.02 27 0.01 0.01 63

Baleares 632 2.61 0.29 2,353 1.5 1.20 372

Canarias 337 1.39 0.27 4,790 3.2 3.84 1,421

Cantabria 1.75 0.01 0.01 2 0.01 0.01 114

Castilla-La Mancha 357 1.47 0.01 5,812 3.8 0.13 1,628

Castilla-León 701 2.89 0.01 42,392 27.9 0.75 6,047

Cataluña 5,075 20.95 0.42 7,188 4.7 0.65 142

Extremadura 393 1.62 0.01 37,995 25 1.23 9,668

Galicia 3933.5 16.23 0.50 13 0.01 0.01 0.33

Madrid 20 0.08 0.01 953 0.6 0.28 4,765

Murcia 289 1.19 0.06 1,180 0.8 0.25 408

Navarra 418 1.73 0.07 3,180 2.1 0.55 761

C.Valenciana 1,200 4.95 0.13 2,928 1.9 0.35 244

País Vasco 129 0.53 0.06 221 0.1 0.10 171

Total 24,229 0.05 151,989 0.60 627

* Esta ratio indica la proporción de agricultura ecológica sobre el total de agricultura.
Fuente: Brugarolas, 1999, Sánchez et al., 1997 y M.A.P.A., a) 1995, b) 1997, c)1997.
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con sus valores como pueden ser su sensibilidad hacia el medio ambiente, su actitud hacia el alimento
ecológico y sus estilos de vida inciden, en mayor medida, en la primera etapa del proceso (H2), es decir,
en la decisión de participar en un mercado. Por su parte, las características socioeconómicas serán más
relevantes en la fase de determinación del máximo ‘extra’ a pagar por un producto ecológico (H3).

H2: La decisión de pagar un ‘extra’ por un alimento ecológico está determinada por los valores
del individuo (sensibilidad hacia el medio ambiente, actitud hacia el alimento ecológico y
estilos de vida).

H3: La cantidad máxima ‘extra’ a pagar por un alimento ecológico está condicionada por las
características socioeconómicas del comprador.

Finalmente, como subobjetivo adicional se tratarán de observar si existen diferencias en el proce-
so de decisión y en los factores explicativos de esta decisión entre los distintos alimentos ecológicos
analizados (H4): frutas, hortalizas, patatas, leche y pollo. 

H4: La decisión de pagar un ‘extra’ por un alimento ecológico difiere según el producto ecoló-
gico considerado. 

La información ha sido obtenida mediante una entrevista personal realizada a una muestra repre-
sentativa de compradores habituales de alimentos residentes en Madrid4. La elección de este mercado
responde a que es uno de los mercados potenciales más importantes en España. El trabajo ha sido divi-
dido en tres apartados adicionales. En el siguiente epígrafe se detalla la metodología, desglosada en dos
subapartados. El primero se destina a la presentación de los distintos tipos de factores influyentes en el
proceso de decisión. En el segundo apartado se describe de forma breve tanto el proceso como la uti-
lidad del modelo de Heckman en dos etapas. El tercer epígrafe está destinado a la exposición de los
principales resultados del trabajo. El último apartado resume las principales conclusiones del estudio,
así como las limitaciones del trabajo y sus posibles ampliaciones.

2. METODOLOGÍA

2.1. Factores explicativos de la decisión a pagar

Los factores seleccionados en el estudio como explicativos del proceso de decisión del individuo
de pagar un precio ‘extra’ por un producto ecológico son de dos tipos: valores de los individuos y carac-
terísticas socioeconómicas5. Se identifican como valores del individuo su sensibilidad hacia el medio
ambiente, su actitud hacia el producto ecológico y sus estilos de vida. Las características socioeconó-
micas elegidas han sido: nivel de estudios, nivel de renta y nivel de consumo de productos ecológicos6. 

En relación con los valores del individuo, la actitud hacia el medio ambiente ha sido analizada a
partir de una escala de valoración de cinco ítems7. La información obtenida ha sido reducida mediante
la realización de un análisis factorial de componentes principales. Dos factores explican el 70% de la
variación de los datos (Cuadro 3). El primero de ellos ‘Colaboración individual’ explica el 38% de la
varianza e incluye aquellas variables que evalúan la predisposición del individuo a colaborar activa-
mente en tareas de protección del medio ambiente. El segundo factor ‘Concienciación medioambien-
tal’ explica el 32% de la variación de la información y recoge la existencia de concienciación por los
problemas medioambientales causados por la actuación humana.

4 La encuesta fue realizada entre abril y julio de 1998 sobre una muestra doblemente estratificada por distrito y por edad
formad por 450 entrevistados que manifestaban tener un cierto conocimiento de los alimentos ecológicos.

5 Dicha selección se justifica tanto en la naturaleza del producto como en la revisión de la literatura.
6 La inclusión de únicamente estas características se debe a que son las únicas sobre las que se observa cierto grado de

influencia en el comportamiento analizado. Este resultado es razonable teniendo en cuenta que en trabajos previos se han detec-
tado escasas influencias de las variables socioeconómicas en el comportamiento del consumidor frente al mercado analizado.

7 En el Anexo se incluye la escala utilizada en la valoración de la sensibilidad hacia el medio ambiente.



Un procedimiento similar se ha utilizado para valorar la actitud de los encuestados hacia el alimen-
to ecológico. La escala empleada para dicha valoración estaba formada por 9 ítems9, que han sido redu-
cidos mediante el empleo de un análisis factorial de componentes principales. Tres factores explican el
60% de la variación de la información (Cuadro 4). El primero de ellos ‘Aspectos negativos’, que expli-
ca el 26% de la varianza, agrupa a aquellos aspectos que limitan el crecimiento del mercado ecológi-
co. El segundo factor ‘Imagen positiva’ explica un 18% adicional de la varianza y resume los aspectos
del producto que permiten ofrecer una imagen positiva del alimento ecológico. Finalmente, el tercer
factor, ‘Apariencia externa’ (16% de la variación de la información) agrupa a atributos del producto que
inciden sobre su presentación externa.

Finalmente, el último aspecto considerado respecto a los valores del individuo ha sido los estilos de
vida alternativos de los encuestados. En esta ocasión se preguntó a los encuestados que valoraran una
escala formada por 11 items. Al igual que en los casos anteriores se utilizó el análisis factorial para
reducir la información suministrada. En el caso de los estilos de vida, cuatro factores recogen el 62%
de la variación de los datos. El primer factor ‘Salud’, con una explicación del 28% de la varianza, iden-
tifica la preocupación manifestada por los entrevistados por su salud y sus hábitos vitales. El segundo
de los factores ‘Consumo de productos naturales’ explica el 13% de la varianza y se identifica con
aquellos aspectos relacionados con el interés por una dieta saludable. El tercer factor ‘Equilibrio vida
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CUADRO 3
Análisis factorial de la actitud hacia el medio ambiente8

Factor 1 Factor 2
Colaboración Concienciación

Individual Medioambiental

– Colaboro en tareas de protección del medio ambiente 0.83 0.00

– Selecciono la basura 0.79 0.10

– Consumo productos reciclados 0.73 0.30

– La civilización destruye el medio ambiente 0.10 0.89

– El deterioro del medio ambiente puede ser irreversible 0.22 0.84

Porcentaje de varianza explicada 38% 32%

CUADRO 4
Análisis factorial de la actitud hacia el producto ecológico10

Factor 1 Factor 2 Factor 3
Aspectos negativos Imagen positiva Apariencia externa

– Fraude 0.79 -0.21 -0.02

– Moda 0.72 -0.11 -0.08

– Peor que los convencionales 0.64 -0.22 -0.11

– Caros 0.62 0.36 0.02

– No efectos secundarios 0.08 0.74 0.05

– Saludable -0.31 0.72 0.07

– Calidad elevada 0.39 0.57 0.34

– Atractivo 0.06 -0.02 0.85

– Buen sabor -0.19 0.22 0.76

Porcentaje de varianza explicada 26% 18% 16%

8 KMO es 0.701 y el Test de Barlett es significativo para un nivel de error máximo del 1%.
9 En el Anexo se incluye la escala utilizada en la valoración de la actitud hacia el producto ecológico.

10 KMO es 0.727 y el Test de Barlett es significativo para un nivel de error máximo del 1%.



privada y profesional’ explica el 12% de la varianza y recoge aspectos como el equilibrio en la vida del
individuo y su relación con la práctica de ejercicio. El cuarto factor ‘Dieta mediterránea’, explicando
el 9% de la varianza, destaca prácticas alimentarias vinculadas a la llamada dieta mediterránea.

2.2. MODELIZACIÓN DE LA DECISIÓN DE ADQUIRIR UN PRODUCTO ECOLÓGICO

La obtención de la información acerca del precio ‘extra’ a pagar por un alimento ecológico se rea-
lizó a través de una pregunta abierta sobre la máxima disposición al pago (MDP). En ella, se cuestio-
naba a los individuos acerca de qué porcentaje adicional sobre el precio de un producto convencional
estarían dispuestos a pagar por un producto ecológico. Por lo tanto, esta variable es continua pero con
numerosos ceros. Si dicho valor reflejase valores genuinamente nulos de la disposición al pago se
podría especificar un modelo de regresiones censuradas, como en el modelo Tobit. Sin embargo, un
valor nulo puede responder a otro tipo de causas diferentes. Las personas encuestadas pueden pensar
que su valoración es demasiado pequeña como para hacer el esfuerzo de reflexionar sobre el valor más
próximo y, en consecuencia, lo aproximan a cero. Asimismo, valores nulos pueden surgir si los indivi-
duos se hallan confusos ante el cuestionario o incapaces de adoptar una decisión. Por último, valores
cero pueden estar reflejando respuestas protesta (Donaldson et al., 1998). En estos casos, debería espe-
cificarse un modelo más flexible que tenga en cuenta la existencia de estas observaciones nulas. En este
trabajo se ha optado por el procedimiento de Heckman ya que tiene en cuenta este aspecto además de
consistir en dos etapas que coinciden con el supuesto de nuestro estudio de que la decisión del consu-
midor de pagar un sobre precio consta de dos etapas secuenciales.

Como se acaba de comentar, el procedimiento de Heckman consiste en dos etapas. En la primera,
se estima un modelo probit con el fin de identificar los factores que afectan la disposición al pago. En
esta etapa se utilizan todas las observaciones disponibles, siendo la variable dependiente dicotómica:
adopta el valor 1 si el encuestado está dispuesto a pagar un sobreprecio por el producto ecológico y 0
en caso contrario. En la segunda etapa se modeliza la máxima disposición al pago medida como el por-
centaje adicional que estarían dispuestos a pagar los encuestados por un producto ecológico en com-
paración con uno convencional. Sólo se consideran a aquellos individuos que en la primera decisión
mostraron su disposición al pago (asignaron un valor positivo). Además de los factores explicativos
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CUADRO 5
Análisis factorial de los estilos de vida11

Factor 2 Factor 3 Factor 4
Factor 1 Consumo de Equilibrio vida Dieta

Salud productos privada y mediterránea
naturales profesional

– Chequeo habitual de la salud 0.783 0.008 -0.005 0.101

– Vida ordenada 0.651 -0.002 0.267 0.191

– Control de la sal 0.633 0.210 -0.279 0.269

– Reducción el stress 0.599 0.349 0.324 -0.108

– No alimentos procesados 0.002 0.784 0.164 0.174

– Preferencia por alimentos sin aditivos 0.226 0.727 0.225 0.192

– Dieta vegetariana 0.116 0.700 -0.156 0.002

– Practicar ejercicio regularmente -0.115 0.191 0.752 0.002

– Equilibrio vida privada/profesional 0.231 -0.005 0.751 0.006

– Consumo habitual de frutas 0.156 0.002 0.107 0.808

– Consumo moderado de carne 0.121 0.285 -0.004 0.705

Porcentaje de varianza explicada 28% 13% 12% 9%

11 KMO es 0.736 y el Test de Barlett es significativo para un nivel de error máximo del 1%.



mencionados anteriormente se incluye la inversa de la ratio de Mills estimado en la etapa anterior para
comprobar si el máximo sobre precio declarado por los consumidores está condicionado por la deci-
sión anterior. Es decir, si, efectivamente la decisión de pagar un sobre precio consta de dos etapas
secuenciales y el máximo sobre precio viene condicionado por la primera decisión.

En la primera etapa y suponiendo una distribución normal N (función de distribución acumulada)
la probabilidad de pagar un sobreprecio es la siguiente:

P (DPi = 1) = Φ (Wi γ) i = 1, 2,....,N

dónde:

DPi : es una variable dummy (1= el encuestado está dispuesto a pagar; 0= en otro caso)
Wi: conjunto de variables independientes relacionadas con la decisión de pagar o no.

La inversa de la ratio de Mills se define como:

φ (Wi γ̂ )
––––––––––– para DPi = 1
Φ (Wi γ̂ )

φ (Wi γ̂ )
––––––––––– para DPi = 0
1− Φ (Wi γ̂ )

La ecuación en la que se modeliza la máxima disposición al pago es:

MDPi= Xiβ+λRM̂i

dónde:

MDP: máxima disposición al pago
Xi: conjunto de variables relacionadas con los valores de MDP
RM: inversa de la ratio de Mills

3. RESULTADOS

Tal y como se acaba de detallar en el epígrafe anterior, se ha supuesto que la disposición a pagar un
sobreprecio por un producto ecológico es una decisión secuencial por parte del consumidor. La prime-
ra decisión consiste en pagar o no pagar un sobreprecio. La modelización de esta decisión se realiza
estimando un modelo probit en el que la variable dependiente es una dicotómica y adopta el valor 1 si
el encuestado está dispuesto a pagar un sobreprecio por el producto ecológico (es decir, que en la pre-
gunta realizada sobre la máxima disposición a pagar se ha otorgado un valor unitario a todos los
encuestados que manifestaron su disposición a pagar un sobreprecio con relación al producto conven-
cional) y 0 en caso contrario. 

La segunda etapa consiste en la estimación de una regresión lineal, por Mínimos Cuadrados
Ordinarios (MCO), de la máxima disposición al pago. En este caso, la variable dependiente es conti-
nua y recoge el porcentaje adicional que estarían dispuestos a pagar los encuestados por un producto
ecológico en comparación con uno convencional (es decir, la regresión considera únicamente aquellos
encuestados que manifestaron su disposición a pagar un sobreprecio positivo). Las variables explicati-
vas pueden diferir en los dos modelos incluyéndose en el último la inversa de la ratio de Mills como
una variable exógena adicional con el fin de determinar la probabilidad de pagar un sobreprecio y eli-
minar el sesgo de considerar únicamente a los individuos que manifiestan su disposición a pagar un
sobreprecio positivo. Un resumen detallado de las variables incluidas en los distintos modelos se reco-
ge en el Cuadro 6.
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Los primeros resultados presentados se refieren a la contrastación de las hipótesis segunda y terce-
ra planteadas en el estudio referidas al tipo de variables influyentes en cada una de las etapas del mode-
lo de Heckman. La primera ecuación, correspondiente al modelo probit, representa, como se ha indi-
cado, el deseo de participar en el mercado de productos ecológicos, lo que se traduciría en el deseo de
pagar o no un sobreprecio. En este caso, tal y como se ha definido en la H2, serían las variables liga-
das a actitudes hacia el producto, la sensibilidad hacia el medioambiente o el estilo de vida, las que
influirían más activamente. Por el contrario, en la segunda etapa del modelo, serían las variables socio-
demográficas y de consumo las que jugarían un papel más relevante como determinantes de la canti-
dad máxima que el individuo está dispuesto a pagar, una vez que ya ha optado por el pago del sobre-
precio (H3). Para contrastar estas hipótesis, se estimaron inicialmente ambos modelos con todas las
variables y, a continuación, se llevaron a cabo contrastes de significatividad conjunta, mediante esta-
dísticos de Wald, para los subgrupos de variables enunciados en la hipótesis para los distintos produc-
tos seleccionados en el estudio: frutas, hortalizas, patatas, leche y pollo. Los resultados se muestran en
el Cuadro 7.
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CUADRO 6
Nombre y descripción de las variables

Nombre Descripción

Variables dependientes:

DP: disposición al pago. Dicotómica: 1= el individuo está dispuesto a pagar

[Variable dependiente en el modelo Probit] 0= en otro caso

MDP: máxima disposición a pagar Continua (sólo contiene valores positivos)

[Variable dependiente en la segunda etapa]

Variables independientes:

constante

EA: estudios avanzados 1= estudios universitarios; 0= otro caso

RA: renta económica alta 1= clase social alta o media alta; 0= otro caso

CS: consumo de los productos ecológicos 1= consumo habitual o esporádico; 0= otro caso

Fi: factor i (puntuaciones factoriales de los individuos
respecto a su sensibilidad medioambiental, actitud hacia
el alimento ecológico y estilo de vida) (Cuadros 3, 4 y 5)

CUADRO 7
Significatividad conjunta por tipo de variables

RA,EA,CS a Factores b Actitud hacia el Actitud hacia el
Estilos de Vida d

Producto a medioamb.c

Frutas Probit 0,03 31,84* 9,77* 1,39 14,02*

MCO 12,86* 7,79 1,97 2,80 3,75

Hortalizas Probit 4,25 28,90* 7,48* 2,82 10,14*

MCO 19,51* 18,93* 2,88 7,64* 13,17*

Patatas Probit 1,82 49,06* 13,78* 10,38* 9,05*

MCO 4,56* 12,96 3,81 3,05 4,64

Leche Probit 2,59 18,97* 6,58 7,98* 1,32

MCO 6,23* 23,78* 9,98* 0,36 10,05*

Pollo Probit 3,96 35,48* 7,54* 11,94* 10,54*

MCO 3,76 15,90* 2,43 1,67 6,52

Nota: un asterisco indica significatividad conjunta al 5%. Los valores críticos son:
a 7,81 (χ2

3);
b 14,1 (χ2

7);
c 5,99 (χ2

2);
d 9,49 (χ2

4)



Para la mayoría de los productos se puede afirmar que se cumplen las hipótesis contrastadas (H2 y
H3). Es decir, el conjunto de factores son significativamente distintos de cero en las ecuaciones corres-
pondientes al modelo probit para todos los productos, mientras que las variables sociodemográficas y
de consumo no ejercen ninguna influencia estadísticamente significativa en esta primera etapa (H2).
Por el contrario, en los modelos estimados en la segunda etapa, cobran mayor protagonismo las varia-
bles sociodemográficas, si bien no tan nítida ni unánimemente como cabría esperar. Asimismo, algu-
nos de los factores aparecen también como relevantes en la explicación de la máxima disposición a
pagar, en concreto, en dos productos leche y hortalizas.

Estos resultados, no sólo permiten contrastar las hipótesis de partida, sino que, además, orientan la
selección de variables a incluir en los modelos definitivos. De este modo, en principio se consideran
como variables explicativas en el modelo probit, únicamente las puntuaciones de los factores y en la
ecuación de comportamiento (segunda etapa), la renta, nivel de estudios, nivel de consumo y aquellos
factores significativos en el modelo más amplio. No obstante, algunas de estas variables resultaron no
significativas en modelos más reducidos y fueron eliminadas posteriormente con el fin de ganar
eficiencia en la estimación. En el Cuadro 8 se muestran los parámetros estimados en los modelos defi-
nitivos y su significatividad individual.

Lo primero que se puede afirmar es que el modelo recoge de forma eficiente el proceso de decisión
del encuestado en el sentido de que para todos los productos el coeficiente que acompaña a la inversa
de la ratio de Mills es estadísticamente significativo al 5%. La estimación de la regresión planteada en
la segunda etapa hubiese sido insuficiente para obtener estimadores consistentes. Dicho de otra forma,
las respuestas nulas tienen importancia a la hora de modelizar la disposición al pago por los productos
ecológicos por lo que es necesario considerarlas explícitamente en los modelos estimados. En definiti-
va se corrobora la H1 enunciada en la introducción de este trabajo.

Los factores que sintetizan la actitud hacia el producto, la sensibilidad hacia el medioambiente o los
estilos de vida contribuyen significativamente a explicar la disposición a pagar un sobreprecio por artí-
culos ecológicos, si bien la incidencia de cada uno de ellos difiere por productos. Más concretamente,
la actitud hacia el producto explica de manera significativa la decisión de pagar un sobreprecio en todos
ellos, salvo en el pollo, mientras que la sensibilidad hacia el medioambiente y, en concreto, la colabo-
ración activa en su conservación, aumenta la probabilidad de estar dispuesto a pagar un sobreprecio en
el caso de las patatas, leche y pollo orgánicos. Por último, los estilos de vida contribuyen significati-
vamente a explicar la decisión inicial en el caso de frutas, hortalizas y patatas. 

Por otra parte, entre los factores que definen la actitud hacia el producto, se observa que la probabilidad
de pagar un sobreprecio por frutas está inversamente correlacionada con las connotaciones negativas que
el individuo atribuye a los productos ecológicos (p. ej. considerar que se tratan de una moda pasajera o que
artículos más caros y de peor calidad que los convencionales) y positivamente con aquellas más favorables
(p. ej. su efecto beneficioso para la salud). Entre los factores correspondientes a los estilos de vida,  aque-
llos individuos que consumen alimentos naturales, llevan una vida más equilibrada y se preocupan regu-
larmente por su salud, son más proclives a aceptar un precio más elevado por las frutas ecológicas.

Resultados similares se obtienen en hortalizas, con la salvedad de que la actitud negativa hacia el
producto y el consumo de alimentos naturales no influyen significativamente en la decisión de aceptar
pagar un precio mayor. La probabilidad de pagar un sobreprecio por las patatas ecológicas es mayor en
aquellos individuos concienciados activamente con la conservación del medioambiente, que mantienen
una vida equilibrada, conjugando el ejercicio físico con el trabajo, y para los que consideran favora-
blemente sus propiedades en cuanto a efectos sobre la salud y sabor. Por último, en relación con la
leche, las connotaciones negativas asociadas a los productos ecológicos disminuyen la probabilidad de
aceptar un precio mayor. Por lo tanto, estos resultados permiten avanzar en la aceptación de la H4 que
hace referencia a las diferencias existentes por tipos de productos ecológicos.

Finalmente, en lo que respecta a la decisión sobre la cuantía extra a pagar, resalta la influencia posi-
tiva y significativa que ejerce el hecho de que el individuo sea un consumidor de productos ecológicos,
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ya sea habitual o esporádico. Los consumidores de frutas, hortalizas y patatas están dispuestos a pagar
entre un 5 y un 6% más por estos productos cuando son ecológicos, reduciéndose este porcentaje a un
2,3% en el caso de la leche. Únicamente en el pollo, esta variable resulta no significativa. Asimismo,
destaca la nula influencia del nivel de renta y la escasa incidencia del nivel de estudios. Tan sólo en los
casos de la leche y del pollo poseer estudios superiores afecta positivamente a la máxima disposición
a pagar del individuo. En concreto, aquellos individuos que poseen formación universitaria están dis-
puestos a pagar un 2,7% más por la leche ecológica y un 3,3% por el pollo.

4. CONCLUSIONES

El objetivo de este trabajo consistía en analizar el proceso de decisión del consumidor madrileño
a la hora de adquirir un producto ecológico, pagando un sobreprecio por él. Los resultados indican que
este proceso puede desglosarse en dos etapas o decisiones adoptadas secuencialmente. La primera radi-
ca en pagar o no dicho sobreprecio. Si la decisión es positiva, la segunda decisión consiste en determi-
nar la máxima disposición a pagar teniendo en cuenta este proceso. El segundo objetivo consistía en
determinar los factores que influían sobre cada decisión. El conocimiento de dichos factores, sobre todo
si son diferentes en cada una de las decisiones, permitirá adecuar por parte de la oferta ecológica  sus
estrategias comerciales a los factores del individuo que afectan más en cada una de las fases.

En este sentido, se ha detectado una influencia superior en la primera etapa del proceso referente a
la disposición por parte del comprador a pagar o no un precio ‘extra’ por un alimento ecológico de
variables referentes a los valores del individuo, como son su sensibilidad medioambiental, su actitud
hacia el producto ecológico y su estilo de vida. En la segunda fase del modelo ha predominado la inci-
dencia de características socioeconómicas del individuo en la determinación del máximo sobreprecio a
pagar por este tipo de productos. Sin embargo, se detectaron diferencias entre distintos tipos de ali-
mentos ecológicos.
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CUADRO 8
Parámetros estimados en el modelo Probit y la ecuación de la Disposición a Pagar

Sociodemograf. Consumo Actitud hacia el producto
Actitud hacia el

Estilos de vida
medioambiente

µ EA RA CS F1 F2 F3 F1 F2 F1 F2 F3 F4 Mills

Frutas Probit 1,23 – – – -0,17 0,21 -0,038 – – -0,22 0,21 0,25 0,11 –

(14,25) (-2,13) (2,69) (-0,43) – – (-2,55) (2,46) (3,14) (1,38)

MC0 13,7 0,22 1,00 5,26 – – – – – – – – – -9,74

(6,20) (0,13) (0,56) (3,70) (-1,94)

Hortalizas Probit 1,26 – – – -0,04 0,23 -0,03 0,13 0,09 -0,21 0,07 0,23 0,09 –

(14,42) (-0,55) (2,90) (-0,34) (1,37) (1,23) (-2,38) (0,73) (2,75) (1,11)

MC0 10,19 1,15 -1,56 5,43 – – – – – -0,06 1,92 0,60 0,23 5,43

(8,02) (0,77) (-1,02) (4,31) (0,09) (3,23) (0,91) (0,40) (3,64)

Patatas Probit 0,75 – – – -0,12 0,19 -0,19 0,26 0,06 -0,08 0,14 0,15 0,00 –

(10,55) (-1,71) (2,61) (-2,49) (3,19) (0,93) (-1,14) (1,86) (2,07) (0,07)

MC0 11,37 0,15 -1,93 5,87 – – – – – – – – – -6,78

(5,22) (0,09) (-1,15) (4,46) (-2,14)

Leche Probit 0,76 – – – -0,15 0,12 -0,03 0,23 -0,06 -0,09 0,00 0,02 -0,01 –

(11,15) (-2,17) (1,64) (-0,38) (2,93) (-0,80) (-1,34) (0,04) (0,29) (-0,15)

MC0 12,97 2,69 -1,22 2,44 – – – – – – – – – -9,82

(5,75) (2,02) (-0,90) (2,27) (-2,46)

Pollo Probit 0,75 – – – -0,14 0,09 0,00 0,26 0,00 -0,02 -0,14 0,13 0,05 –

(10,93) (-1,94) (1,37) (0,08) (3,24) (0,13) (-0,33) (1,86) (1,77) (0,78)

MC0 11,39 3,34 -0,00 1,99 – – – – – – – – – -7,47

(5,24) (-0,00) (1,80) (-2,06)



De acuerdo con estos resultados, los productores ecológicos pueden adaptar mejor sus actuaciones
comerciales conociendo la importancia de las distintas variables en el crecimiento del mercado ecoló-
gico, que deben ser incentivadas dadas las expectativas existentes por el lado de la oferta

El análisis del comportamiento de otros mercados demandantes y el estudio más detallado del resto
de sectores pertenecientes al mercado ecológico, productores y distribuidores, puede ayudar en el futu-
ro a proponer un mayor número de alternativas comerciales que proporcionen un dinamismo superior
a dicho subsector.
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Anexo

Escala de evaluación de la actitud hacia el medio ambiente

Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones en una escala de 1 a 6 indicando el 6
el máximo nivel de acuerdo:

1. La civilización actual está destruyendo la naturaleza (La civilización destruye el medio ambiente).
2. Prefiero consumir productos reciclados (Consumo productos reciclados).
3. Arrojo la basura en contenedores selectivos (orgánico, no orgánico, pilas) (Selecciono la basura).
4. Si no se toman medidas el deterioro del  medio será irreversible (El deterioro del medio ambien-

te puede ser irreversible).
5. Colaboro en tareas de conservación del medio ambiente (Colaboro en tareas de conservación del

medio ambiente.

Escala de evaluación de la actitud hacia el alimento ecológico

Los productos ecológicos alimenticios, a su juicio son...
(Escala de 1 a 6 indicando el 6 el máximo nivel de acuerdo)

1. Beneficiosos para la salud (Saludable)
2. Mayor calidad (Calidad elevada)
3. Un fraude (Fraude)
4. Más sabrosos (Buen sabor)
5. Peores que los convencionales (Peor que los convencionales)
6. Más caros (Caros)
7. Más atractivos (Atractivo)
8. No tienen efectos secundarios (No efectos secundarios)
9. Responden a una moda (Moda)

Escala de evaluación de los estilos de vida

Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones en una escala de 1 a 6 indicando el 6
el máximo nivel de acuerdo:

1. Controlo la ingesta de sal (Control de la sal)
2. Practico una dieta vegetariana (Dieta vegetariana)
3. Hago ejercicio con regularidad (Practico ejercicio regularmente)
4. Procuro no comer alimentos industrializados (No alimentos procesados)
5. Como con frecuencia frutas y verduras (Consumo habitual de frutas)
6. Como con moderación carne roja (Consumo moderado de carne)
7. Procuro comer alimentos sin aditivos (Preferencia por alimentos sin aditivos)
8. Periódicamente chequeo mi salud voluntariamente (Chequeo habitual de la salud)
9. Procuro reducir el estrés (Reducción del estrés)

10. Procuro llevar una vida ordenada y metódica (Vida ordenada)
11. Procuro equilibrar trabajo con vida privada (Equilibrio vida privada/profesional)
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Medición de las actitudes de los
consumidores mayores hacia las formas

de compra tradicionales y las basadas
en nuevas tecnologías. Un enfoque de
modelos de ecuaciones estructurales

ILDEFONSO GRANDE1

Universidad Pública de Navarra

RESUMEN

Este artículo plantea algunos factores que pueden explicar las preferencias de los consumidores
mayores ante distintas formas de realizar las compras. En él se realiza una revisión de literatura que
recoge el conjunto de variables que desde una perspectiva teórica y empírica justifican esas preferen-
cias. A continuación se formulan hipótesis sobre las preferencias de los mayores, basadas en las con-
clusiones que se desprenden de esa revisión de literatura, que se contrastan posteriormente, mediante
un modelo de ecuaciones estructurales. Finalmente, se exponen los resultados y se proponen algunas
estrategias para seleccionar la forma de distribución idónea para las personas mayores.

Palabras clave: modelos; comportamiento del consumidor; tercera edad, investigación de mercados.

Keywords: models; consumer behaviour; elderly people; marketing research.

1. INTRODUCCIÓN

Durante las últimas décadas, tanto los investigadores universitarios como los prácticos del marke-
ting han dedicado tiempo y esfuerzos para comprender la conducta de los consumidores mayores.
Además de un gran tamaño, este segmento posee un impresionante poder de compra, pues detenta en

1 Ildefonso Grande. Departamento de Gestión de Empresas. Universidad Pública de Navarra. 31006 Pamplona. Spain.
Tel.: (34) 948 169398; Fax (34) 948 169400; E-mail: igrande@upna.es.



los países más desarrollados más de la mitad de la riqueza en manos de las personas físicas y eso le
convierte en un segmento de mercado muy atractivo para las empresas. 

A pesar de que el potencial económico de las personas mayores es muy grande, las investigaciones
realizadas para definir sus preferencias o actitudes sobre las forma de compra no son concluyentes. Se
ha puesto poco énfasis en el estudio sobre las formas de compra que se basan el uso de tecnologías, en
general, y en concreto, en tecnologías de la información. Además, apenas existe bibliografía reciente
de calidad sobre la conducta de compra de este segmento de mercado. Casi todo lo que se ha escrito se
ha hecho en la década de los setenta y ochenta, época en la que las tecnologías aplicadas a la compra
estaban poco desarrolladas. Por otra parte, las cohortes de consumidores mayores eran muy distintas de
la actual.

2. OBJETIVOS DE ESTA INVESTIGACIÓN

El segmento de los consumidores mayores crece rápidamente, pero los distribuidores no saben bien
cómo aproximarse a ellos. Existen dudas sobre cuál de las formas de distribución, con o sin estableci-
miento, puede resultar más efectiva, y las investigaciones realizadas hasta el momento no arrojan resul-
tados muy claros en un sentido u otro. El objetivo de esta investigación es aislar los factores determi-
nantes que afectan a la preferencia o actitudes de las personas mayores por las formas de compra,
incluídas los relativos a las nuevas tecnologías. El interés de este trabajo reside en que es posible lle-
gar a proponer estrategias para atender mejor a un segmento de mercado que crece rápidamente y que
posee un elevado poder de compra.

Este artículo se encuentra dividido en tres partes. En la primera se hace una revisión de literatura
sobre los factores que, en líneas generales, afectan a las preferencias y actitudes de los consumidores
mayores ante los establecimientos o formas de compra. Tras esta revisión bibliográfica se formulan un
conjunto de hipótesis sobre el comportamiento esperado o preferencias de las personas mayores, fun-
damentadas en sus percepciones, conductas, hábitos observados, actitudes y valores. A continuación se
propone un modelo de ecuaciones estructurales que relaciona las hipótesis formuladas y se contrasta
considerando tres formas de compra Internet de pequeños electrodomésticos; en tienda, por catálogo o
teletienda o a través de Internet. Finalmente, se exponen las conclusiones y proponen algunas estrate-
gias para mejorar la efectividad de la distribución.

3. FACTORES QUE AFECTAN A LAS PREFERENCIAS O ACTITUDES ANTES
LAS FORMAS DE COMPRA. UNA REVISIÓN DE LITERATURA

Las actitudes de los consumidores mayores hacia las distintas formas de compra es una materia que
ha sido investigada ampliamente y los resultados de las investigaciones son, en ocasiones, contradic-
torios.

Cox y Rich (1964) y Spence, Engel y Blackwell (1970) concluyeron que las formas de compra sin
tienda no agradan a los consumidores mayores, pues aparejan un mayor riesgo percibido. Sherman y
Brittain (1973), Gelb (1978) y Lambert (1979) consideran que la movilidad de las personas decrece con
el tiempo y esto representa un problema de transporte importante para los mayores. En consecuencia,
estos consumidores deberían considerar interesante la compra por correo o por teléfono desde sus
domicilios. Smith (1974) y Mason y Smith (1978) concluyeron tras una investigación empírica, que los
consumidores maduros o mayores apenas compran desde su domicilio. Barnes y Peters (1982) encon-
traron que por teléfono es la forma de comprar menos deseable por los mayores, debido a problemas
de audición y dificultades de comprensión. Las investigaciones de Manson y Smith (1974), Bernhardt
y Kinnear (1975 y 1976), Manson y Bearden (1978) Lumpkin y Greenberg (1982 y 1982 a), Lazer
(1986), Lumpkin, Caballero, Chonko (1989) y Balazs (1995) sostienen que los mayores compran con
menos frecuencia, prefieren los establecimientos comerciales y no compran mediante catálogo o tele-
tienda tanto como otros grupos de consumidores. Recientemente, algunos investigadorers como
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Cawley (1997), Rusty (1997) y Mosley -Matchett (1997) sostienen que muchos mayores compran a tra-
vés de Internet. Gottlieb (1997) defiende que a los mayores les gusta el marketing directo. 

También existen investigaciones que proporcionan tipologías de compradores en función de las pre-
ferencias por la forma de comprar. Gillet (1970) y Reynolds (1974) encontraron que los consumidores
mayores que compran desde sus casas tenían un mayor nivel de renta y cultura, y además, eran los más
jóvenes dentro del grupo de los mayores. Cunningham y Cunninham (1972) y Berkowitz et al. (1979)
llegaron a las mismas conclusiones. Barnes y Peters (1982) defienden que a mayor nivel cultural mayor
preferencia por comprar sin establecimiento. Lumpkin y Hawes (1985) encontraron que los compra-
dores por catálogo estaban casados en la mayoría de los casos, tenían un mayor nivel socioeconómico
y eran preferentemente mujeres de edad madura. En general, los mayores suelen preferir la forma de
compra cuyo proceso puedan controlar (Bateson y Hui, 1992). 

Desde los años cincuenta muchos autores han investigado la conducta de los consumidores mayo-
res a la hora de tomar la decisión de elegir la forma de compra. Tras examinar la literatura publicada,
las variables que tienen en cuenta para tomar sus decisiones sobre la forma de compra o el tipo de esta-
blecimiento son las siguientes.

Factores de conveniencia. Este conjunto de factores aglutina todos aquellos aspectos relativos a la
comodidad para comprar. Debido a que los mayores pueden tener problemas de desplazamiento, o no
ser autosuficientes para solucionar los problemas de transporte, algunos investigadores sugieren que la
conveniencia, o comodidad, es una factor clave para elegir la forma de comprar o preferir ciertos esta-
blecimientos. A continuación se expone una relación de hallazgos de diversos investigadores.

Samli y Palubinkasas (1972) y Reinecke (1975) sostienen que ciertas características de los estable-
cimientos, como distancia al domicilio de los consumidores o dificultades de acceso o localización, en
todos los sentidos, desaniman a los mayores a acudir a ellos. Harris (1978) concluye que los mayores
encuentran barreras arquitectónicas que limitan su movilidad, y que rechazan aquellos establecimien-
tos que supongan dificultades en este sentido. Lambert (1979) afirma que la movilidad de las personas
decrece con el tiempo y esto representa un problema de transporte importante para los mayores, moti-
vo por el que prefieren establecimientos cercanos. Sherman y Brittain (1973), Gelb (1978) argumen-
tan, además, que los mayores interrumpen sus compras en cuanto se cansan, motivo que sugiere que la
localización de los establecimientos comerciales esté próxima a líneas de trasporte, iglesias, lugares de
entretenimiento o de las viviendas. 

Lumpkin, Caballero y Chonko (1989) sostienen que los mayores compran cerca de sus casas por-
que no son autosuficientes en materia de transporte. Proponen que los distribuidores deberían mejorar
el acceso a los establecimientos, mediante la eliminación de peldaños, puertas pesadas o giratorias. Para
atraer a los mayores podrían fijarse días especiales de compra. Todo lo que cree comodidad física,
como zonas de aparcamiento, pasillos amplios y despejados, pasamanos, andadores y sillas de ruedas
o rampas, también facilita la atracción. Chowdhary (1989), Tincher (1990) y Gruca y Schewe (1992)
consideran que la distribución y el diseño del establecimiento son importantes, pues sostienen que a los
mayores les preocupa la accesibilidad y el tránsito en los puntos de venta. Barnes y Peters (1982) son
los primeros autores que relacionan las limitaciones de transporte con la preferencia por la forma de
compra, pues insisten en que los consumidores con dificultades de movilidad prefieren comprar sin
tienda, por correo o catálogo.

Algunos investigadores se fijan en otros aspectos adicionales a la proximidad o la movilidad.
Stankevich (l977), Bellenger, Robertson y Greenberg (1977) y Lambert (1979) defienden que los
mayores desean asistencia por parte del personal del establecimiento para tomar buenas decisiones de
compra y trasporte de paquetes hasta el coche o domicilio. Visvabharathy y Rink (1984) y Schewe
(1988) también creen que muchos mayores buscan, ayuda por parte de los distribuidores, facilidad de
aparcamiento y servicio de portes para las compras. Lumpkin (1985) y Lumpkin, Greenberg y
Goldstucker (1985), Lumpkin y Hite (1988) y Balazs (1995), opinan que la ayuda que se pueda pres-
tar para localizar los productos en el establecimiento es un factor clave para atraer a los mayores, pues
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esta tarea les ocupa más tiempo que a los jóvenes y para algunos resulta muy difícil. Lumpkin,
Caballero y Chonko (1989) proponen que deberían proporcionarse servicios de porte de las compras y
ayuda especial a los mayores en el establecimiento, para solucionar sus dudas y facilitar las compras.

Fuerza de ventas. Los vendedores han demostrado ser un factor esencial, por múltiples razones que
se exponen en este apartado, para atender a los mayores. Existen numerosas investigaciones y eviden-
cias que así lo demuestran. Gelb (1978) y Lambert (1979) creen que los mayores prefieren ser tratados
por vendedores de su edad, porque les resultan más fiables. Thurston, Lennon y Clayton (1990)
defienden que los establecimientos cuyos empleados sean maduros, o su edad esté próxima a la jubila-
ción, proporcionan a éstos, a juicio de los consumidores mayores, una imagen seria y profesional.
Kipple y Sweeney (1974), Tongren (1976), Lumpkin (1985) y Lumpkin y Festervy (1987) consideran
que los vendedores son la fuente de información más importante y creíble para los consumidores mayo-
res. Westbrooks (1981), Lumpkin, Greenberg y Goldstucker (1985), Schewe (1985), Gill (1988), Braus
(1990), Tincher (1990), Lumpkin y Burnett (1991) y Campanelli (1991), sostienen que los que los
mayores son especialmente sensibles al trato que les dispense la fuerza de ventas en el establecimien-
to, y que los vendedores son esenciales para atraer a nuevos consumidores mayores, o retener a los
actualmente clientes.

Riesgo percibido. Probablemente este sea el factor clave que condicione con mayor intensidad las
preferencias por la forma de compra de los mayores. Debido a sus rentas, más bajas que en otros gru-
pos de población, y a sus limitaciones físicas, cabe esperar que los consumidores mayores sean aver-
sos al riesgo. Pollman y Johnson (1974) encontraron que a los mayores, en general, no les gustan los
cambios de ningún tipo. Tienden a mostrarse conservadores y cautos. Cox y Rich (1964) defienden que
la compra por teléfono supone un elevado riesgo percibido para los mayores, por la incertidumbre que
les produce la creencia de no haberse comunicado bien, y la derivada de no ver los productos. Goeldner
y Munn (1964), Bucklin (1969), McCann (1974), Howell y Loeb (1975) y Visvabharathy y Rink (1984)
creen que los mayores son más sensibles a los precios porque sus pensiones son escasas y no tienen
posibilidad de obtener ingresos adicionales. Lumpkin, Caballero, Chonko (1989) sostienen que los
mayores perciben mucho riesgo financiero y físico cuando compran, y por eso buscan muchas más
fuentes de información que los jóvenes. Tongren (1976) opina que el escaso uso que los mayores hacen
del crédito refleja su actitud favorecedora del ahorro. 

Existen más evidencias sobre el riesgo financiero de los consumidores mayores. Manson y Bearden
(1978) sostienen que a los mayores les gusta mirar mucho cuando van de compras para encontrar pre-
cios más ventajosos y recoger información para poder hacer compraciones antes de tomar sus decisio-
nes de compra. No obstante, Zeithaml y Fuerts (1983) defienden que los mayores tienen dificultades
importantes para recordar los precios y hacer comparaciones entre ellos. Gelb (1978) defendió que los
mayores están muy preocupados por su economía y aprecian mucho las promociones. Lambert (1979),
Campos (1997) y Stankevich (l997) encontraron que los mayores valoran mucho los descuentos. Strang
y Hernández (1979) sostienen que los mayores son reacios a adoptar productos nuevos, probablemen-
te porque sean reacios al gasto. Mason y Bearden (1980) encontraron que a los mayores no les gusta el
crédito, porque creen que incita al gasto innecesario, aunque reconozcan que es un factor que facilita
las ventas y muy a tener en cuenta en las decisiones de compra. Block (1974), Waddell (1975),
Friedman (1992 y 1997) y Lee y Soberon-Ferrer (1997) argumentan que los mayores son especialmente
sensibles al fraude, debido a sus ingresos reducidos y a la expectativa de tener poco tiempo para recu-
perarse de las posibles pérdidas. Creen además, que suelen estar mal informados, se sienten indefensos
por una baja autoestima, confían poco en sí mismos y temen ser decepcionados por una falsa amistad
con el vendedor. Otros investigadores como Warland, Herrman y Willits (1975), Bearden y Mason
(1979), Bearden, Teel y Crockett (1980), Bernhardt (1981), Manzer, Gentry y Wilson (1982) defienden
que a los mayores les frena comprar sin tienda porque es más difícil hacer reclamaciones en caso de
insatisfacción. 

Actitudes ante las tecnologías. La aceptación de las tecnologías guarda relación con las preferen-
cias por las formas de compra de los mayores. En alguna investigación se ha encontrado que tienden a
manifestarse reacios al uso de tecnologías en general (Kesrchber y Chelsvig, 1981). Pommer,
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Berkowitz y Walton (1980) y Harris y Mills (1981), encontraron que no les gusta el escaner en las cajas. Por
el contrario, Gilly y Zeithaml (1985) sostienen que los consumidores mayores aceptan las innovaciones tec-
nológicas cuando sirven para satisfacer sus necesidades. Hawes, Talarzyk y Blackwell (1979) añaden que a
pesar del poco uso de la tarjeta los mayores no se muestran contrarios a esta forma de pago. Bernhardt y
Kinnear (1976) y Lumpkin y Greenberg (1982) concluyeron que los mayores usan la tarjeta de crédito
menos que los demás grupos de población. pero valoran muy positivamente los sistemas de transferencia
electrónicos por motivos de seguridad, además de la comodidad (Zeithaml y Gilly, 1987). Recientemente,
algunos investigadorers como Cawley (1997), Rusty (1997) y Mosley -Matchett (1997) sostienen que a los
mayores, en la actualidad, les agrada utilizar ordenadores y muchos son usuarios de Internet.

Fidelidad. Los consumidores mayores muestran una mayor fidelidad a las marcas y a los estable-
cimientos, por razones de riesgo percibido, por la valoración que hacen de los vendedores o su influen-
cia. Samli (1967), Samli y Palubinskas (1972) y Lumpkin y Greenberg (1982) encontraron evidencias
de que la fidelidad a los establecimientos crece con la edad y la renta. Schewe (1984) y Lumpkin y
Greenberg (1982) concluyeron que los mayores a veces aceptan pagar precios más altos porque son fie-
les a las marcas o a los establecimientos. Lumpkin (1985) sostiene que los mayores son fieles a los esta-
blecimientos con mayor intensidad que a las marcas, aunque Lumpkin, Caballero, Chonko (1989) con-
cluyeron que la fidelidad al establecimiento tiene lugar con productos de poco valor o para productos
sobre los cuales han recibido asesoramiento. La fidelidad al establecimiento disminuye cuando los bie-
nes aumentan de valor o disminuye su frecuencia de compra. Estos autores también sostienen que los
mayores prefieren comprar en su localidad, porque así creen beneficiar a su comunidad.

Tendencias exploratorias. Los consumidores siguen un proceso secuencial de etapas y desarrollan
un conjunto de actividades para realizar sus compras; se plantean necesidades, recogen información,
valoran alternativas, y tras aplicar algún criterio de decisión optan por la compra o la rechazan. Con el
tiempo, los procesos de compra de los consumidores se vuelven rutinarios y la estimulación que repre-
senta el proceso de recoger información, valorar alternativas y probar productos nuevos, marcas e
incluso establecimientos, disminuye. Entonces comienza una actividad orientada a la búsqueda de
variedad, que consiste en perseguir nuevamente estímulos a través de la compra de nuevos bienes o ser-
vicios, o visitar establecimientos nuevos, o todo a la vez. Este proceso de búsqueda de variedad conti-
núa hasta que los consumidores consiguen alcanzar nuevamente su nivel óptimo de estimulación

Existen pocas investigaciones que relacionen la edad de los consumidores con sus tendencias explo-
ratorias. Manson y Bearden (1978) encontraron que los mayores exploran mcho para encontrar mejo-
res precios. Raju (1980) encontró que las tendencias exploratorias de los consumidores disminuyen con
la edad. Manson y Smith (1974) y Moschis (1988) sostienen que los mayores buscan variedad por
entretenerse y hacer ejercicio.

4. HIPÓTESIS SOBRE LAS ACTITUDES DE LOS CONSUMIDORES MAYORES  ANTE
LAS FORMAS DE COMPRA Y MODELO ESTRUCTURAL

Tras esta exposición de literatura, se pueden sintetizar los siguientes factores que pueden condicio-
nar las preferencias o las actitudes de los consumidores mayores hacia las formas de compra. 

• Factores de conveniencia: facilidad de acceso, trasporte, movilidad, localización de productos,
características del establecimiento o de la forma de compra y facilidad para realizarla. 

• Riesgo percibido, en sus dimensiones financiero, funcional y de adaptación a los tiempos modernos.

• Valoración de la fuerza de ventas en lo que respecta a trato, honestidad y competencia.

• Fidelidad, síntesis dee la demostrada a los establecimientos en general y preferencia por la com-
pra local.

• Tendencias exploratorias o tendencia a la búsqueda de variedad.

• Control percibido del proceso de compra
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De acuerdo con los hallazgos de las investigaciones que se han expuesto en el apartado anterior se
pueden proponer las siguientes hipótesis de sobre las preferencias de los consumidores mayores por las
diversas formas de compra que se relacionan a continuación con un modelo de ecuaciones estructura-
les como el que aparece el gráfico 1.

H1: Cuanto mayor sea la apreciación de los factores de conveniencia mayor será la preferencia
por la compra sin establecimiento, a través de catálogo, teletienda o Internet. 

H2: Cuanto mayor sea la percepción de riesgo de los consumidores, mayores serán las pre-
ferencias por comprar en establecimiento.

H3: Cuanto mayor sea el disfrute por ir de compras mayor será la preferencia por comprar en
establecimientos.

H4: Cuanto más se valore el papel de la fuerza de ventas, mayor debe ser la preferencia por com-
prar en establecimiento frente a catálogo, teletienda e Internet.

H5: Los consumidores que muestran fidelidad a los establecimientos, o prefieren la compra
local, mostrarán una menor preferencia por la compra por catálogo o Internet.

H6: Los consumidores con tendencias exploratorias se espera que valorarán positivamente las
formas de compra sin establecimiento.

H7: Los consumidores mayores tienden a preferir las formas de compra en las cuales ellos sien-
ten que pueden controlar el de proceso.
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5. METODOLOGÍA DE CONTRASTE DEL MODELO

5.1. Selección de los instrumentos de medida

Una vez formulado el modelo, las variables que miden los conceptos recogidos en las hipótesis que
se han formulado, son latentes, no son directamente observables. En consecuencia, deben seleccionar-
se escalas para medir los conceptos correspondientes. Se ha optado por aquellas que por su fiabilidad
y validez convergente y discriminante han demostrado ser superiores a las demás. Su número de items
es reducido y muy comprensible, de acuerdo con las recomendaciones de Gruca y Schewe (1992), debi-
do a que los mayores se cansan pronto cuando son entrevistados o contestan a las encuestas. Por razo-
nes de espacio no figuran en el gráfico todos los items correspondientes a las escalas utilizadas.

La forma de compra que eligen los mayores, o la actitud que manifiestan, es el resultado de la acción
de las siguientes variables: conveniencia, disfrute con la compra, valoración de la fuerza de ventas, ries-
go percibido, tendencias exploratorias, control percibido del proceso de compra y tendencia a la fide-
lidad. Todas estas dimensiones aparecen el la tabla nº 1.

A su vez, cada uno de estos conceptos puede tener distintas dimensiones. Para medir las actitudes
hacia las distintas formas de compra se ha utilizado la escala desarrollada por Lumpkin, Caballero y
Chonko (1989), cuyos items son los 17 primeros de los que recoge la tabla nº 1. Para medir la conve-
niencia se ha construído una escala global a partir de las propuestas por Lumpkin (1985), Saegert,
Hoover y Hilger (1985) y Lumpkin y Hunt (1989). Esta escala contiene los items 18 a 37. Para medir
la valoración que se hace de la fuerza de ventas se han empleado las escalas de Moschis (1978 y 1981)
(items 38 a 43). 

La tendencia a la fidelidad es una medida compuesta de la fidelidad a los establecimientos basada
en la escala de Carlson y Grossbart (1988) y de las preferencias por la compra local medida por las
escalas de  Hawes y Lumpkin (1984) y Hozier y Stem (1985) (items 44 a 48).

El riesgo percibido presenta las dimensiones: riesgo financiero, funcional, aceptación del uso de tec-
nologías y de vivir en la era electrónica. Para medir el riesgo percibido se ha construído una escala a
partir de las dimensiones concebidas por Dickerson y Gentry (1983), Eroglu y Machlei (1990), Murray
(1985), Murray y Slachter (1990), Rahtz, Sirgy, y Meadow (1989), Venkatraman (1991), Venkatraman
y Price (1990) y Lumpkin y Hunt (1989). El riesgo en sus distintas dimensiones se ha medido con los
items 49 a 52 y 60 a 74.

Para cuantificar las tendencias exploratorias de los consumidores se pueden utilizar diversos instru-
mentos: Change Seeking Index –CIS– (Garlington y Shimota, 1964); Novelty Experience Seeking
(Pearson, 1970); Arousal Seeking Tendency I (Merabian y Russel, 1974); Arousal Seeking Tendency II
(Mehrabian, 1978); Sensation Seeking Scale (Zuckerman, 1979) y la de Raju (1980). En este estudio
se ha optado por esta última (items 53 a 59), por ser fiable y válida, unidimensional y de extensión con-
veniente para ser respondida por personas mayores, de acuerdo con las ideas de  Gruca y Schewe
(1992). 

El grado de disfrute con la compra se ha medido con la escala de Dawson, Bloch y Ridgeway
(1990)  (items 75 a 85) y el  control percibido del proceso de compra se ha medido con la escala desa-
rrollada por Bateson y Hui (1992), (item 86). 

5.2. Validación de escalas

Una vez que se han seleccionado las escalas, se ha construído mediante agregación un cuestionario
que contiene los 86 items.  A continuación se ha procedido a validar las escalas, por varias razones. Por
una parte, la agregación de las subescalas así lo exige. Por otra, todas ellas han sido construídas en un
entorno cultural diferente del nuestro y han sido administradas a muestras de conveniencia, que gene-
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ralmente estaban compuestas por estudiantes o amas de casa. En nuestro caso resulta fundamental com-
probar que los instrumentos de media seleccionados resultan adecuados para una muestra de personas
mayores española.

La metodología seguida para la validación de escalas ha consistido en un análisis factorial explora-
torio para verificar las dimensiones del concepto que miden, seguido de un factorial confirmatorio para
eliminar aquellos ítems irrelevantes, con escasa contribución al coeficiente alfa, y estimar la consis-
tencia interna mediante modelos paralelos, tauequivalentes y congenéricos. La tabla nº 2 contiene los
items que han resultado relevantes a la contribución de la consistencia interna, tendiendo en cuenta la
magnitud de los coeficientes landa estandarizados y sus correspondientes errores de estimación. El con-
tenido de esta tabla lo constituyen las mejores estimaciones que han podido ser realizadas. En la tabla
nº 3 figuran los coeficientes que miden la consistencia interna. Obsérvese que la escala que mide las
actitudes hacia la compra no es válida cuando se trata de Internet. El análisis factorial confirmatorio no
ha detectado ítems relevantes. En consecuencia, no es posible utilizar esta escala para aplicar el mode-
lo de ecuaciones estructurales.
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TABLA 2
Contribuciones a la consistencia interna (λ) y medidas de error (θ)

Tienda Catálogo

λ θ λ θ

1. Los productos son creíbles 0.607 0.795

2. Ofrecen mucho para elegir 0.641 0.767

3. Los productos son de calidad 0.862 0.507

4. La calidad está a la altura del precio 0.793 0.610

5. Proporcionan suficiente información sobre los productos 1.000 0.000 0.636 0.772

6. Los productos decepcionan cuando los has comprado y los ves en casa 0.990 0.010

7. La calidad se mantiene compra tras compra 

8. Te entregan el producto cuando lo prometen

9. Los precios son ventajosos

10. Tienes la garantía de que devuelvan el dinero 1.000 0.000

11. Las marcas que venden son conocidas

12. Puedes comprar productos que no se encuentran en las tiendas 

13. Puedes llamar a por teléfono para quejarte

14. Es fácil pagar la compra 1.000 0.000

15. Es posible arreglar o reparar lo que compras 0.724 0.69

16. Se pueden hacer cambios 0.738 0.675 0.791 0.612

17. Se pueden comprar varias cosas a la vez

λ θ

18. Que el vendedor sea competente, con conocimientos de lo que vende

19. Que presten ayuda para encontrar lo que buscas en la tienda

20. Que sea fácil encontrar las cosas en la tienda (productos, secciones, etc.) 1.000 0.000

21. Que el establecimiento sea pequeño, donde es fácil encontrar las cosas

22. Que las colas para pagar o para que te sirvan sean rápidas

23. Que entrar o salir de la tienda sea cómodo (sin escalones, puertas que no sean

pesadas, que no se resbale, etc.) 0.673 0.740

24. Que los pasillos sean anchos 0.427 0.904

25. Que no haya aglomeraciones en el establecimiento ni agobios 1.000 0.000

26. Que lleven sus compras a casa

27. Que Ud. pueda comprar por teléfono

28. Que le lleven hasta el establecimiento (sus familiares, por ejemplo)

29. Que sea fácil aparcar

30. Que la tienda esté cerca de su casa

31. Que haya variedad de tiendas cerca para poder hacer otras compras
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TABLA 2 (continuación)
Contribuciones a la consistencia interna (λ) y medidas de error (θ)

λ θ

32. Que la tienda sea bonita por dentro (decoración, iluminación...)

33. Que la tienda permanezca abierta mientras otras están cerradas

34. Que las etiquetas, carteles y anuncios dentro de la tienda se lean bien 0.592 0.806

35. Que existan zonas para descansar en la tienda 0.591 0.808

36. Que te lleven los paquetes a casa, al coche, etc. 0.594 0.804

37. Que la tienda sea confortable físicamente (con calefacción, aire acondicionado...) 0.622 0.783

38. La mayoría de los vendedores trata de engatusarte para venderte algo que realmente no necesitas 0.660 0.751

39. Los vendedores son competentes 0.665 0.747

40. Los vendedores son honestos

41. Los vendedores son amistosos 0.635 0.772

42. La mayoría de los vendedores trata de aprovecharse de los que no saben mucho sobre compras 1.000 0.000

43. Los vendedores son educados 0.735 0.678

44. No me importa pagar un poco más por productos si puedo comprarlos en la zona donde vivo

45. Compro fuera de la zona donde vivo cuando no encuentro en ella lo que busco

46. Comprar en tiendas locales –en mi pueblo o ciudad–  es importante para ayudar a mi comunidad 0.782 0.623

47. Compro localmente para mantener a mis distribuidores locales, para que puedan vivir con su negocio 0.855 0.519

48. Prefiero comprar en tiendas locales porque me resultan familiares 0.744 0.669

49. Compro cosas a crédito o con tarjeta de crédito

50. Me gusta pagar con dinero, al contado, cuando compro cosas

51. Es bueno usar el crédito

52. Para comprar cosas, excepto un coche o una casa, el crédito no lo usan las personas inteligentes

53. Me gusta probar marcas diferentes sólo por probar 0.613 0.79

54. Prefiero una marca que no sea muy buena antes que otra desconocida que pueda ser mejor

55. Si me gusta una marca es raro que cambie sólo por buscar algo nuevo

56. Me aburre comprar las mismas marcas 0.561 0.828

57. Muchas veces siento la necesidad de comprar algo distinto de la marca habitual

58. Si viajara mucho en avión probaría distintas compañías aéreas

59. Me gusta explorar distintas marcas alternativas cuando voy de compras 0.839 0.545

60. Soy muy cauto para gastar mi dinero, me lo pienso bien 0.854 0.532

61. A menudo me siento preocupado por mi situación económica

62. Siempre sigo las instrucciones de los fabricantes cuando instalo productos

63. Cuando hago cosas –montar unas baldas, sintonizar la tele, bordar– suelen salirme bien

64. Me da miedo comprar cosas y no saber usarlas

65. Me siento incómodo haciendo cosas a las que no estoy acostumbrado

66. Siempre hago caso de las recomendaciones de los fabricantes cuando uso cosas

67. Si un producto se vende armado o desarmado, lo prefiero armado, aunque cueste un poco más caro

68. Cuando cocino o hago bricolaje me gusta improvisar o buscar mis propias soluciones

69. La tecnología de los ordenadores invade la vida privada

70. Me gustaría resolver mis asuntos sin tener que acudir a máquinas electrónicas, como ordenadores

o cajeros automáticos 0.563 0.826

71. En general, las cosas son complicadas en la actualidad. Antes era todo más fácil 0.815 0.58

72. Los productos –TV, vídeos, los electrodomésticos, etc.– son complicados hoy en día 0.775 0.632

73. La sociedad cambia demasiado rápido para mí 0.777 0.630

74. No puedo estar al tanto de todos los avances ni aprender a usar todos los productos nuevos que

se ofrecen en el mercado 0.558 0.830

75. Me gusta ir de tiendas porque eso me hace feliz 0.846 0.534

76. Comprar es una actividad divertida

77. Me gusta dedicar tiempo a comprar

78. Me gusta ver tiendas para recoger información 0.886 0.465

79. No me importa ir por ahí a buscar una tienda que me guste, aunque tenga que alejarme, o dedicar

tiempo 0.756 0.655



6. RESULTADOS Y CONCLUSIONES

El modelo que se ha propuesto se ha contratado con una muestra de 761 personas mayores de 65
años. El cuestionario expuesto ha sido cumplimentado mediante encuesta personal. Los modelos pro-
puestos en sus distintas versiones en función de la forma de compra sólo se ha podido estimar para la
modalidad de compra en establecimiento y compra por catálogo o por correo, debido a que las perso-
nas mayores han proporcionado una información de muy mala calidad cuando se les hacían preguntas
relativas a Internet. Las razones que explican este hecho pueden ser varias; que la escala seguramente
carezca de validez de contenido, que los mayores desconozcan Internet o no que no tengan ninguna
experiencia en compras a través de la red.  

Por el contrario, los modelos relativos a compra en establecimiento y por correo o catálogo han pro-
porcionado los siguientes resultados.

Actitudes ante los establecimientos. El modelo mejor especificado y sus parámetros se muestran a
continuación. 

Establecimiento = 0, 437 Fuerza de ventas - 0,134 Tendencia exploratoria + 0,39 Riesgo + 0,580 E1
Riesgo = - 0, 234 Tendencia exploratoria + 0,459 E2

Los coeficientes son todos significativos para grados de significación inferiores al 5 % y los pará-
metros del ajuste son.

• Valor medio de los residuos estandarizados fuera de la diagonal principal  =  0,0262
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TABLA 2 (continuación)
Contribuciones a la consistencia interna (λ) y medidas de error (θ)

λ θ

80. Me encanta mirar catálogos

81. Comprando en casa a través de correo o por teléfono se ahorra mucho tiempo 0.839 0.544

82. No me gusta comprar por correo o por teléfono

83. El teléfono o el correo permite comprar desde casa cosas que no encuentras en las tiendas

84. Comprar en casa a través de correo o teléfono no es mejor, en general, que ir a la tienda 0.835 0.551

85. Comprar en casa a través de correo o teléfono es demasiado complicado para lo que obtienes 0.770 0.634

Tienda Catálogo, Teléfono, Internet

Teletienda

86. El grado en que yo puedo controlar mi compra es

TABLA Nº 3
Escalas, dimensiones del concepto y consistencia interna

Concepto Dimensiones del concepto - subescalas Fiabilidad

Actitudes ante el establecimiento Información, garantías, facilidad de pago 0,95

Actitudes ante el catálogo Credibilidad, calidad de oferta, ausencia de garantías 0,88

Conveniencia Localización, movimiento, facilidad de compra, características del

establecimiento 0,86

Valoración de los vendedores Buen trato, competencia, ética, cortesía 0,82

Riesgo Miedo a los tiempos modernos y uso de tecnologías, riesgo económico 0,76

Disfrute con la compra (tienda) Disfrute con la compra 0,78

Disfrute con la compra (catálogo) Conveniencia 0,77

Tendencias exploratorias Búsqueda de variedad 0,65

Fidelidad Tendencia a compra local 0,75



• Valor medio de los residuos estandarizados de la diagonal principal  =  0,0372
• Chi-cuadrado de Satorra-Bentler  =  0,8939: p = 0,6578
• Bentler- Bonett normado=  0,913
• Bentler- Bonett no normado =  0,928
• CFI  =  0,991
• CFI robusto ≅ 1,000

La mejor estimación del modelo de actitudes hacia la compra sin establecimiento que mejor rela-
ciona las variables explicativas es,

Catálogo = 0,23 Conveniencia + 0, 17 tendencia exploratoria + 0,23 E1
Riesgo = 0,195 Tendencia exploratoria + E2

Los coeficientes son todos significativos para grados de significación inferiores al 5 %.

Y los parámetros que miden la bondad del ajuste son,

• Valor medio de los residuos estandarizados fuera de la diagonal principal  =  0,0462
• Valor medio de los residuos estandarizados de la diagonal principal  =  0,0399
• Chi-cuadrado Satorra Bentler = 10,0766 ; p = 0,07309
• Bentler- Bonett normado =  0,944
• Bentler- Bonett no normado =  0,917
• CFI  =  0,959
• CFI robusto ≅ 0,977

Los resultados del contraste empírico pueden considerarse  moderadamente  satisfactorios. Las con-
clusiones más relevantes a las que se llega son las siguientesÑ

• Respecto a la compra en establecimientos, los consumidores mayores valoran sobre todo el papel
que desempeña la fuerza de ventas, tal como se ha formulado en la hipótesis H4.Teniendo en cuen-
ta el valor que toma su coeficiente en el modelo estructural, es sin duda alguna el factor más
importante para atraer a los mayores. En consecuencia, los establecimientos deseosos de incre-
mentar su clientela y mantenerla deberán cuidar con especial cuidado a su fuerza de ventas; su
selección, formación y motivación.

• Se observa también que el riesgo percibido y la actitud hacia los establecimientos se mueven en el
mismo sentido. Estos resultados son coherentes con la hipótesis H2. A mayor riesgo percibido,
mayor deberá ser la preferencia del consumidor por la compra en establecimientos frente a otras
alternativas. En consecuencia, aquellos fabricantes que deseen distribuir sus productos a consumi-
dores mayores, sin establecimiento, deberán desarrollar estrategias de reducción de riesgo; perío-
dos de prueba, teléfonos de contacto y garantía de devolución del dinero en caso de insatisfacción.

• Los resultados de esta investigación también ponen de manifiesto que las tendencias explorato-
rias de los consumidores y su actitud hacia la compra en establecimientos se mueven en sentido
inverso. Estos resultados son coherentes con la hipótesis H6. Los consumidores con mayor ten-
dencia exploratoria serán los más proclives a la compra sin establecimiento. Por el contrario, los
menos exploradores parece que serán los tendentes a comprar en tiendas. Puesto que investiga-
ciones previas defienden que las tendencias exploratorias disminuyen con la edad, los consumi-
dores que pueden manifestar algún interés por comprar sin establecimiento  serán, aparentemen-
te, los mayores más jóvenes.

• Existen evidencias, además, de confirmación de la hipótesis H1: los consumidores que valoran los
factores de conveniencia se caracterizan por unas actitudes favorables hacia la compra sin esta-
blecimiento. Cabe pensar que personas con movilidad reducida o que encuentren dificultades de
trasporte puedan ser las más interesadas en comprar a través de catálogo, correo o teletienda. 
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Respecto a las demás hipótesis, no existen evidencias de su verificación. Parece que el grado de dis-
frute con la compra, la tendencia a la fidelidad de los consumidores, o el control sobre el proceso de
compra no son aspectos que guarden relación alguna con las preferencias por comprar con o sin esta-
blecimiento.
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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo el analizar la evolución en España, durante el periodo de
1980 al 1993, de cada uno de los grupos de consumo, comparando ésta con la evolución de los 16 paí-
ses que conforman la Unión Europea. Además se realiza un análisis de componentes principales con
el fin de explicar la estructura del gasto familiar en España. Posteriormente, se analiza la convergen-
cia entre los países de la Unión Europea. No se aprecia una clara convergencia entre los 16 países de
la Unión, como sucede en otros estudios precedentes. Pero se consigue diferenciar entre tres grupos de
países que hemos denominado “Europa Locomotora”, “de primera” y “de segunda clase”. Finalmente,
se observa como todos países tienden hacia la cabecera de la “máquina”.

Palabras clave: consumo privado, gasto familiar, estructura consumo España, convergencia.
Keywords: private consumption, householder consumption, consumption estructure Spain, convergency.

1. INTRODUCCIÓN

En un mundo en el que la evolución tecnológica modifica día a día el significado de los conceptos
de estado, soberanía y fronteras, al dar paso a bloques de intercambio comercial y productivos2, en los
que intervienen varios países que incluso manejan una moneda única, (como será el caso de la
Comunidad Económica Europea), un punto de comparación que nos permita ver que tan similares son

1 Departamento de Economía de la Empresa. Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales. Universidad Autónoma
de Barcelona. Edificio B. Campus de Bellaterra. 08193 (Barcelona). Tel.: 93-581 12 09. Fax: 93-581 25 55. E-mail:
teresa.obis@uab.es.

2 Kenichi Omahe maneja el concepto de países OECD (Organización para la cooperación económica y el desarrollo) dis-
tinguiendo tres bloques transculturales y transnacionales de intercambio económico América del Norte (TLC), Unión Europea
(EEC) y los países del sudeste asiático.



los habitantes de estos bloques económicos es el observar el comportamiento de los individuos de cada
país en lo referente a la estructura de sus erogaciones.

La distribución de la renta por parte de los particulares se da en dos áreas fundamentales: el ahorro
y el consumo. La parte de la renta destinada al consumo depende de una serie compleja de variables
interrelacionadas como son: la distribución del ingreso en la población, la cantidad de ingresos perci-
bidos, la productividad de la sociedad, el nivel de precios relativos, los cambios sociales, culturales y
conductuales, la intervención gubernamental y administrativa en los sectores de la producción y de ser-
vicios, e incluso la situación geográfica. Todas estas variables influyen para que la asignación del gasto
por parte de los particulares se modifique de región en región y a través del tiempo.

Sin embargo, hablar de cómo las personas distribuyen sus ingresos en el consumo y de que varia-
bles intervienen en dicha distribución no es cosa fácil, principalmente porque el definir que artículos o
servicios conforman un grupo determinado de gasto siempre será polémico. De acuerdo con la clasifi-
cación de EUROSTAT, la función de gasto privado se divide en 8 grupos, los cuales cubren en forma
general las diferentes áreas en que las familias distribuyen sus ingresos en el consumo. En la tabla 1
figura la relación de estos 8 grupos así como los principales componentes de los mismos. Como se
puede apreciar, los cuatro primeros grupos están formados por consumos que tratan de satisfacer nece-
sidades básicas mientras que los cuatro últimos implican nivel de vida y estatus social.

2. VARIABLES, METODOLOGÍA Y TÉCNICAS EMPLEADAS

Para la realización del presente estudio se han tomado datos publicados por EUROSTAT para el
periodo comprendido entre 1980 y 1993. No hemos podido incorporar más periodos puesto que en
1994 se cambia la clasificación de los gastos en consumo privado, con lo que teníamos que optar por
una serie más corta que llegase hasta la actualidad o por una serie más larga en la que faltan los últi-

TABLA 1
Clasificación del consumo privado

Fuente: EUROSTAT.
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CONSUMOS BÁSICOS CONSUMOS DE NIVEL DE VIDA Y ESTATUS

G1: Alimentos, bebidas y tabacos. G5: Servicios médicos y gastos sanitarios

Productos alimenticios Farmacia, Óptica y material

Bebidas no alcohólicas Servicios médicos y Seguros

Bebidas alcohólicas Centros de hospitalización

Tabacos G6: Transporte y comunicaciones

G2: Vestido y calzado Compra de vehículos

G3: Alquileres, calefacción y alumbrado Mantenimiento medios transporte personal

Alquileres y agua Transportes públicos y Comunicaciones

Calefacción y alumbrado G7: Esparc., espectáculos, enseñanza y cultura

G4: Muebles, accesorios, artículos de menaje Artículos y Servicios de esparcimiento

para el mantenimiento de la vivienda Libros periódicos y revistas

Muebles y accesorios Educación

Artículos textiles del hogar G8: Otros bienes y servicios y otros gastos

Electrodomésticos Cuidados y efectos personales

Cristal vajilla y menaje Gastos en hostelería y Turismo

Limpieza y conservación del hogar Otros servicios financieros

Servicio doméstico Otros bienes y Otros servicios



mos años. Dado que nuestros objetivos implican un análisis de la tendencia hemos preferido está últi-
ma situación.

Trabajos como el de Fernández (1986), Alonso y Danoso (1986), Guillen y Campa (1987), Roura
(1994), y Parras y Torres (1995), han mostrado y analizado el comportamiento de la estructura del gasto
privado en España en diferentes etapas del tiempo (algunos en forma aislada y otros comparándola con
diferentes grupos de países de la Unión Europea). Una de las conclusiones que se extraen de dichos tra-
bajos es que España no sigue un comportamiento similar a los diferentes países de la Unión y que su
tendencia no es a converger a un modelo europeo, aunque muestran, eso sí, la tendencia general euro-
pea de disminuir el gasto en los grupos denominados básicos y a incrementar su consumo en los de
estatus.

Nosotros intentamos aportar evidencia de que sí que se produce una convergencia, pero ésta es hacia
el promedio de unos determinados países que marcan la pauta en Europa. Esto explicaría porqué no se
aprecian tendencias convergentes hacia el promedio europeo.

En principio se analiza la evolución de las 8 partidas de consumo privado en España a lo largo de
los 14 años. Después se aplica la técnica estadística de componentes principales a los grupos de gasto
de España para analizar cuáles de estas partidas están más relacionadas entre sí. A continuación, se rea-
liza la comparación de la evolución en la estructura del gasto en España con la evolución de los 16 paí-
ses que conforman la Unión Europea. A través del análisis de componentes principales, se ha compro-
bado que los países de la europa comunitaria se clasifican bastante bien en tres grupos: el “locomoto-
ra ” (conformado por Alemania, Bélgica, Holanda, Francia, y Luxemburgo), el de “primera clase” y el
de “segunda” (éste último que incluye a Portugal, Grecia e Irlanda). También se aprecia una tendencia
de todos los países por avanzar su posición en el “tren”, pasando de segunda a primera clase o tratan-
do de acceder a la máquina. En este sentido, se pretende comprobar en la estructura de gasto privado
se produce una tendencia a converger hacia el conjunto de países “locomotora” más que hacia el pro-
medio europeo.

3. ANÁLISIS Y RESULTADOS

3.1. Evolución del Gasto en Consumo Privado en España (1980-1993)

La evolución de la estructura del Gasto en Consumo Privado en España en el periodo 1980-1993
figura en el gráfico 1. Como se puede apreciar se distinguen claramente tres sub-periodos: de 1980 a
1984, de 1984 a 1988 y de 1989 a 1993. Cada uno de estos sub-periodos se caracteriza por lo siguiente.

En el primer periodo (de 1980 a 1984) el porcentaje que representa el gasto en Alimentación, bebi-
das y tabaco supera el 30% y permanece prácticamente estable durante todo el periodo. Tres partidas:
Vivienda, electricidad y calefacción, Transportes y comunicaciones y Otros bienes y servicios al prin-
cipio del periodo superan ligeramente el 10% y tras sucesivos incrementos alcanzan alrededor del 13%
al final del periodo. Otras tres partidas, que representan cada una de ellas entre un 5 y un 10 % de los
gastos en consumo privado se mantienen muy estables en todo el periodo: Vestido y calzado (9-10%),
Muebles y artículos del hogar (7-8%) y Servicios médicos (6%). Finalmente, Espectáculos, enseñanza
y cultura sufre una disminución de 2 puntos en 1983, pasando del 7 al 5%.

El periodo 1985–1988 se caracteriza por una fuerte disminución de la partida de Alimentos, bebi-
das y tabaco que prácticamente queda absorbida por el incremento de Otros bienes y servicios. Al prin-
cipio del periodo la diferencia entre estas dos partidas es de 19 puntos a favor de Alimentos. Sin embar-
go, de 1984 a 1985 se produce una aproximación muy importante entre ambas partidas (ya que el cam-
bio llega a ser de -4 y +6 puntos, respectivamente). En años posteriores continúa el acercamiento lle-
gándose a situar la diferencia entre ambas partidas en solo 6 puntos. A cierta distancia se sitúan
Vivienda, electricidad y calefacción y Transportes y comunicaciones. En términos absolutos la varia-
ción de estas dos partidas en este periodo no es muy importante (el incremento de la segunda de ellas
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es de menos de 3 puntos), sin embargo, en este periodo ambas partidas intercambian su posición. Así
desde 1987 Transportes y comunicaciones se sitúa por encima de Vivienda, electricidad y calefacción.
En el 85 Vestido y calzado, Muebles y artículos del hogar y Espectáculos, enseñanza y cultura se sitú-
an todas ellas en torno al 7% y no modifican esa posición en todo el periodo. Finalmente, Servicios
médicos pasa al 3,6% en 1985 que se mantiene así hasta 1988.

El tercer periodo, 1989-1993 se caracteriza por el cambio que se produce entre las dos partidas de
consumo más importante Alimentos, bebidas y tabaco y Otros bienes y servicios. El descenso de 4 pun-
tos que sufre la primera y el aumento de otros 4 puntos de la segunda en el 89, provoca que por pri-
mera vez en ese año los Otros Bienes y servicios se sitúen por encima de Alimentos. Después continú-
an los descensos y los aumentos de dichas partidas (más o menos suaves) que hacen que en 1993 la
diferencia a favor de Otros bienes y servicios sea de casi 6 puntos (la misma diferencia que había a
favor de Alimentos, bebidas y tabaco al principio de este periodo). Transportes y comunicaciones se
sitúa en tercer lugar con un 15% bastante estable. Vivienda, electricidad y calefacción se mantiene en
torno al 12,5% aunque en 1993 llega hasta el 13%. Vestido y calzado aumenta 2 puntos en 1989 para
luego perder uno de ellos al final del periodo. Muebles y artículos del hogar y Espectáculos, enseñan-
za y cultura se mantienen emparejadas con un 6,6% del total. Finalmente, Servicios médicos va incre-
mentándose paulatinamente un par de décimas hasta situarse en el 4,7%.

3.2. Estructura del Gasto en Consumo Privado en España

También puede efectuarse un análisis de las correlaciones existentes entre estas 8 partidas a lo largo
de los 14 años; y al efectuarlo se pueden apreciar altas correlaciones significativas entre diferentes con-
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GRÁFICO 1
Evolución del consumo privado en España 1980-1993

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de EUROSTAT.



ceptos. Ello sugiere la conveniencia de efectuar un análisis factorial obteniendo los resultados de la
tabla 2.

Los resultados del análisis factorial sugieren tres grandes tipos de comportamiento en las partidas
de consumo privado. El primer factor engloba Alimentos, bebidas y tabaco (+), Otros bienes y servi-
cios (-), Transportes y comunicaciones (-) y Muebles y artículos del hogar (+). El segundo factor lo
conforma Vivienda, electricidad y calefacción (-) y Vestido y calzado (+). Servicios médicos y gastos
sanitarios incide en estos dos factores casi en la misma medida. Finalmente, el tercer factor correspon-
de a Espectáculos, enseñanza y cultura.

Es decir, el primer factor podría ser considerado como el que incluye los consumos diarios. Los gas-
tos efectuados en alimentos, bebidas y tabaco, artículos del hogar y gastos de mantenimiento y parte de
la partida de servicios médicos son realizados por la familia normalmente en el transcurso de la sema-
na durante sus actividades normales y generalmente no se puede evitar el incurrir en alguno de estas
rúbricas de manera constante. Sin embargo, si en este consumo diario se aprecia un ahorro (una dismi-
nución porcentual respecto al total del presupuesto disponible) las familias destinan estos recursos a
otros bienes y servicios (que incluye, entre otros, artículos de consumo personal y turismo) y a trans-
portes y comunicaciones (compra de vehículos o mantenimiento del transporte personal).

Sin embargo, el segundo factor indica traspasos de presupuesto entre aquellos gastos que se efectú-
an de forma periódica. Así, si las facturas normalmente bimestrales, con cargo directo a la cuenta ban-
caria, de gastos en vivienda (electricidad, calefacción, gas, ...) lo permiten, las familias aumentan sus
consumos en vestido y calzado y algunos gastos médicos (gastos que también suelen producirse en
determinadas épocas del año).

La partida de espectáculos, enseñanza y cultura conforma un tercer factor debido a la constancia de
su magnitud a lo largo del periodo, no viéndose afectada por los aumentos o disminuciones que sufren
otras rúbricas.

En resumen, en este periodo de tiempo el gasto en consumo privado se concentra en tres grandes gru-
pos de conceptos a los que podemos identificar con los periodos de erogación familiar comunes, es decir,
con los consumos familiares semanales (compra de supermercado), los de mediano plazo (bimestrales o
bianuales) y los que se mantienen constantes a lo largo del periodo no dependiendo de los anteriores.
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TABLA 2
Estructura del gasto en consumo privado en España

Matriz de componentes rotados

Componente

1 2 3

Alimentos, Bebidas y Tabacos ,983

Otros Bienes y Servicios -,981

Transportes y Comunicaciones -,953

Muebles, Artículos de Hogar y Gastos de Mantenimiento ,942

Serv icios Médicos y Gastos Sanitarios ,690 ,595

Vivienda, Electricidad y Calefacción -,972

Vestido y Calzado ,870

Espectáculos, Enseñanza y Cultura ,990

Método de extracción: Análisis de componentes principales.

Método de rotación: Normalización Varimax con Kaiser.

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de EUROSTAT.



3.3. El consumo de España respecto a la Unión Europea

El gráfico 2 muestra el comportamiento de los grupos de gasto privado de España con respecto a la
Unión Europea. Se ha representado cada partida dividiendo el valor de la misma en España por el pro-
medio de los 16 países que forman la Unión Europea. De está forma, la línea del 100% representa la
media comunitaria.

Como se puede observar, aparecen nuevamente los tres sub-periodos mencionados (1980-194),
(1984-1988) y (1988-1993) lo cual implica que el comportamiento de los consumidores españoles no
se asemeja al promedio europeo aunque la mayoría de las partidas tienden hacia el mismo.

El grupo de Alimentos Bebidas y Tabacos y el de Vestido y Calzado durante el primer sub-periodo
se encuentran alrededor de un 20% arriba de la media europea. En 1984 ambos sufren un fuerte des-
censo, ubicándose tan sólo a 3 o 4 puntos por encima de la media hasta 1988. A partir de 1989
Alimentos, Bebidas y Tabacos desciende para situarse 9 puntos por abajo del promedio europeo, mien-
tras que Vestido y Calzado vuelve a se incrementa significativamente durante este año para situarse otra
vez un 19% por encima de la media.

Servicios médicos y gastos sanitarios así como otros bienes y servicios son dos grupos de gasto que
de 1981 hasta 1984 presentan una evolución muy similar y en niveles muy parecidos al promedio. En
1985 es cuando se modifica drásticamente su comportamiento; por un lado otros bienes y servicios se
dispara a un 48% por encima de la media europea; mientras que servicios médicos y gastos sanitarios
desciende casi 40 puntos porcentuales. A partir de 1989 servicios médicos y gastos sanitarios comien-
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GRÁFICO 2
Comparación del consumo privado en España con el promedio europeo

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de EUROSTAT.



za una tendencia suave hacia el promedio europeo mientras que otros bienes y servicios se vuelve a dis-
parar llegando a situarse alrededor de un 80% por encima de la media.

Muebles artículos del hogar y gastos de mantenimiento muestra una disminución de 1980 a 1985
mientras que los gastos de vivienda electricidad y calefacción se van incrementando durante este
mismo lapso de tiempo para ubicarse ambos en 1985 alrededor de un 10% por debajo de la media
comunitaria. Ambos se comportan de manera similar hasta 1989, con una diferencia entre ambos de 4
puntos aproximadamente y con una caída de los dos de 1988 a 1989. A partir de 1989 vivienda elec-
tricidad y calefacción muestra una tendencia a la baja mientras que muebles artículos del hogar y gas-
tos de mantenimiento la presenta al alza.

En lo que toca al grupo de transportes y comunicaciones este muestra una suave pero constante ten-
dencia a incrementar su valor a lo largo de la serie, ubicándose al final de esta ligeramente por encima
de la media comunitaria. Por su parte el grupo de espectáculos enseñanza y cultura, presenta una ten-
dencia suave, ubicándose este siempre por debajo de la media europea.

En resumen, los grupos de otros bienes y servicios así como el de vestido y calzado, son los que al
final se muestran por encima de la media (77 y 16% respectivamente). Transportes y comunicaciones
se mantiene sobre la media y los otros grupos por debajo de la misma. Alimentos y bebidas, servicios
médicos y muebles y artículos para el hogar aparecen en principio con un índice de consumo por enci-
ma del promedio de Europa para situarse al final de la serie por debajo. Los grupos restantes han teni-
do variaciones a lo largo de la serie pero su indicador de consumo final, es muy similar al de inicio.

3.4. Convergencia Europa

Para analizar la convergencia europea en cada una de estas ocho rúbricas de gasto se ha considera-
do el mismo indicador que utilizan algunos autores para estudiar la convergencia en magnitudes macro
o micro-económicas. Así, Raymon (1993) analiza la convergencia macroeconómica con la evolución
de la desviación estándar de los países considerados respecto a la media comunitaria y Genescá y Salas
(1995) hacen lo mismo con magnitudes microeconómicas. Disminuciones en dicho indicador (la des-
viación) implican convergencia entre los países considerados mientras que aumentos indican diver-
gencia.

La convergencia en el gasto en consumo privado, medida en términos de desviaciones, para el con-
junto de la Unión Europea figura en el gráfico 3.

Para realizar este análisis hemos descartado los años 80 y 81 debido a que presentan unas desvia-
ciones extremas producidas por el alto consumo en el grupo de alimentos, bebidas y tabaco de algunos
países que impide apreciar con exactitud las desviaciones de las otras partidas en el resto del periodo
(al provocar un cambio de escala en el eje de ordenadas).

A partir de 1982 todos los grupos presentan un nivel de desviación más o menos constante con lige-
ras altas y bajas (en términos de décimas de unidad). Los grupos con menor desviación absoluta (más
convergentes) son vestido y calzado, muebles, artículos del hogar y gastos de mantenimiento, trans-
portes y comunicaciones y espectáculos enseñanza y cultura. Sin embargo, su comportamiento no
muestra una tendencia a disminuir estas diferencias sino más bien a mantenerlas, por lo que podemos
decir que no existe convergencia en ellos.

Servicios médicos y gastos sanitarios y otros bienes y servicios muestran a partir de 1989 una lige-
ra tendencia a aumentar su divergencia situándose esta alrededor de 4.3 desviaciones en 1993. Por lo
que respecta a alimentos, bebidas y tabacos este muestra una tendencia a disminuir las diferencias exis-
tentes entre el consumo de los diferentes países. Sin embargo, hay que mencionar que este sigue sien-
do el grupo de gasto con mayor divergencia, 6.4 desviaciones debido a los altos niveles de consumo en
esta rúbrica que presentan Grecia, Irlanda y Portugal. Algo similar ocurre con la vivienda electricidad
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y calefacción en el que se muestra una tendencia a incrementar la divergencia lo cual se debe princi-
palmente al comportamiento en el consumo de este grupo de los países del norte de Europa.

3.6. Clasificación de los países europeos según su estructura de gasto

Otra forma de analizar la convergencia entre los países europeos ha sido mediante la utilización de
un análisis factorial. Éste análisis lo hemos realizado para cada año, considerando los países como
variables y como observaciones las ocho partidas de gasto en consumo privado. De esta forma, hemos
tratado de analizar cuales eran los países más semejantes en cada uno de los años, (aquellos que se rela-
cionaran más con un mismo factor). Somos conscientes de que este análisis puede ser criticado debido
a las pocas observaciones disponibles, pero los buenos resultados y la coherencia de los mismos nos
han demostrado su interés.

En el análisis factorial efectuado cada año se revelan necesarios tres factores (por tener un valor pro-
pio mayor que uno o muy próximo a uno), explicando entre el 93 y 95% de la información total del
modelo. La matriz factorial de estos tres factores, una vez realizada la rotación Varimax, mostraba
como los países se agrupaban de manera similar año tras año, o en todo caso, se apreciaba ciertas ten-
dencias en la clasificación de los países en los diferentes grupos (factores). Esto pone de manifiesto la
existencia de unos grupos de países más homogéneos entre sí. Por ejemplo, en todos los años había un
factor que incluía a Alemania, Francia, Holanda, Luxemburgo y Bélgica, mientras que otros países se
iban incorporando a este factor en los últimos años.

Para analizar este resultado hemos preferido modificar la forma habitual de presentar la salida de un
análisis factorial. En lugar de mostrar la matriz factorial rotada de cada año, hemos creído más oportu-
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GRÁFICO 3
Convergencia en gastos de consumo privado, Europa 16

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de EUROSTAT.



no mostrar la tendencia a lo largo de los años de las correlaciones entre nuestras variables (los países)
y alguno de los factores (aquel que en cada año parecía incluir los mismos países). En la tabla siguien-
te figura la evolución de estos grupos.
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TABLA 3
a) Países de la Europa “locomotora”

80 81 82 83 84 85 86 87 88 89 90 91 92 93

Alemania 0.84 0.86 0.87 0.85 0.91 0.94 0.97 0.97 0.98 0.94 0.93 0.91 0.92 0.86

Francia 0.81 0.82 0.83 0.84 0.83 0.85 0.72 0.76 0.75 0.81 0.81 0.82 0.81 0.73

Holanda 0.72 0.77 0.80 0.82 0.83 0.83 0.81 0.79 0.79 0.80 0.78 0.73 0.74 0.64

Luxemburgo 0.63 0.62 0.59 0.60 0.58 0.62 0.67 0.72 0.72 0.77 0.75 0.73 0.74 0.65

Bélgica 0.69 0.71 0.72 0.73 0.72 0.74 0.68 0.69 0.66 0.66 0.65 0.61 0.58 0.55

Dinamarca 0.44 0.46 0.45 0.45 0.51 0.54 0.67 0.73 0.69 0.84 0.86 0.86 0.83 0.88

Suecia 0.40 0.41 0.44 0.53 0.59 0.71 0.75 0.70 0.82 0.85 0.90 0.87 0.93

Finlandia 0.42 0.40 0.42 0.41 0.55 0.56 0.52 0.63 0.69 0.73 0.69 0.81

Noruega 0.44 0.45 0.50 0.56 0.55 0.66 0.66 0.66 0.60 0.80

Austria 0.41 0.48 0.51 0.46 0.56 0.59 0.61 0.57 0.58

Reino Unido 0.58 0.57 0.55 0.54 0.54

Italia 0.44

España

Grecia

Irlanda

Portugal

b) Países de la Europa de “primera clase”

80 81 82 83 84 85 86 87 88 89 90 91 92 93

Reino Unido 0.89 0.90 0.88 0.88 0.90 0.90 0.91 0.91 0.94 0.72 0.70 0.67 0.58 0.55

Austria 0.68 0.69 0.63 0.69 0.73 0.73 0.71 0.69 0.74 0.74 0.70 0.64 0.60 0.61

Italia 0.51 0.49 0.44 0.47 0.53 0.52 0.61 0.62 0.64 0.71 0.73 0.72 0.67 0.62

Luxemburgo 0.71 0.69 0.66 0.65 0.66 0.60 0.55 0.50 0.51 0.51 0.54 0.50 0.50 0.53

Bélgica 0.52 0.53 0.54 0.47 0.46 0.46 0.43 0.41 0.46 0.52 0.56 0.61 0.67 0.72

Finlandia 0.72 0.69 0.68 0.69 0.70 0.69 0.57 0.54 0.59 0.51 0.47 0.42

España 0.61 0.66 0.68 0.68 0.89 0.90 0.92 0.90 0.84

Dinamarca 0.80 0.79 0.81 0.81 0.76 0.73 0.61 0.57 0.59

Suecia 0.76 0.75 0.78 0.77 0.69 0.65 0.49 0.43 0.51

Noruega 0.60 0.59 0.58 0.60 0.61 0.62 0.53 0.52 0.50 0.41

Francia 0.41 0.53 0.51 0.54 0.49 0.49 0.48 0.48 0.62

Holanda 0.40 0.42 0.43 0.56 0.57 0.69

Portugal 0.41 0.43



Como ya hemos comentado anteriormente, hay un grupo que podríamos denominar Europa “loco-
motora”; que incluye de forma permanente a Alemania, Francia, y Holanda con unas correlaciones muy
elevadas (superiores a 0,7 en todos los casos). Luxemburgo y Bélgica también estaban relacionados con
este grupo en todos los años aunque a un nivel algo más bajo (entre 0,5 y 0,7). De hecho Luxemburgo
se aproxima al grupo mientras que Bélgica se va alejando de él, (van, respectivamente, aumentando y
disminuyendo su correlación con este factor). A este grupo se les une a partir del 86 Dinamarca y
Suecia y en los últimos años Finlandia y Noruega. Parece como si este fuera el grupo al que otros paí-
ses de la unión también quieren acceder (Austria, Reino Unido, Italia) ya que se aprecia una tendencia
a incrementar su correlación con este factor.

Otro grupo muy característico es el formado por Portugal, Irlanda y Grecia. En todos los años la
correlación entre el factor y estos países esta cerca o superando 0,9. Estos países se caracterizaban por
tener unos consumos en el Grupo 1 (Alimentos, bebidas y tabaco) superiores al 30%. Por este motivo,
este grupo puede ser considerado como aquel que incluye a los países poco desarrollados en su estruc-
tura de gasto. Junto con estos países, en los primeros años, se encontraban Italia, Noruega, Finlandia y
España; pero estos han intentado abandonar paulatinamente este grupo para reubicarse en otros.

Frente a estos dos grupos extremos existe un tercero que podríamos denominar de “transición”. Este
grupo inicialmente estaba compuesto por Reino Unido y Austria y a él se han ido integrando los paí-
ses que han abandonado el grupo de “segunda clase” y de él van saliendo aquellos que consiguen alcan-
zar a los que conforman la “máquina” europea.

Es decir, parece que existe una tendencia hacia la unificación europea ya que todos los países tratan
de alcanzar aquellos que predominan en el conjunto de la comunidad.

Respecto a España, podemos apreciar como los tres subperiodos que se producían en su evolución
le han servido para saltar del grupo de “segunda” al de “primera clase”. Entre 1980 y 1984 se sitúa cla-
ramente con los países con una estructura de gasto menos desarrollada. En esos años más de un 30%
del presupuesto familiar español se destina a Alimentos, Bebidas y Tabaco, como sucede en los otros
países de este grupo. Los cambios producidos en 1985 y mantenidos hasta el 88 le permiten acercarse
al grupo de primera clase aunque sigue estando más cerca de los de segunda. Finalmente, los cambios
de 1989 han sido decisivos para España, consiguiendo situarse en ese grupo intermedio.
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c) Países de la Europa de “segunda clase”

80 81 82 83 84 85 86 87 88 89 90 91 92 93

Portugal 0.88 0.90 0.96 0.96 0.96 0.96 0.96 0.95 0.95 0.91 0.91 0.92 0.89 0.89

Irlanda 0.89 0.90 0.87 0.86 0.87 0.86 0.88 0.91 0.91 0.91 0.91 0.93 0.94 0.91

Grecia 0.85 0.87 0.87 0.87 0.89 0.89 0.90 0.91 0.91 0.89 0.88 0.90 0.90 0.88

Italia 0.78 0.80 0.81 0.78 0.75 0.75 0.70 0.69 0.69 0.58 0.54 0.54 0.61 0.61

Noruega 0.70 0.72 0.72 0.68 0.64 0.61 0.65 0.63 0.65 0.61 0.60 0.63 0.72 0.49

Finlandia 0.53 0.59 0.59 0.58 0.58 0.58 0.57 0.56 0.55 0.50 0.48 0.50 0.60 0.46

España 0.87 0.86 0.86 0.83 0.84 0.68 0.66 0.65 0.65 0.50

Austria 0.59 0.57 0.63 0.56 0.52 0.49 0.46 0.47 0.46 0.41 0.50 0.50

Bélgica 0.44 0.46 0.46 0.44 0.49 0.48 0.45

Francia 0.42 0.42 0.41 0.42 0.40 0.42

Reino Unido 0.42 0.52 0.55

Luxemburgo 0.44 0.44 0.41

Holanda 0.44

Dinamarca 0.41

Alemania 0.41

Suecia

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de EUROSTAT.



4. CONCLUSIONES

1. Los intervalos de 1984 a 1985 y de 1988 a 1989 son críticos para la estructura de gasto en España
en estos dos años se modifican drásticamente las tendencias de los 8 grupos de gasto. Estos cam-
bios son más marcados para 1984-1985.

2. La estructura del gasto en España muestra diferencias significativas principalmente en los gru-
pos de otros bienes y servicios así como vivienda electricidad y calefacción, cuando esta es com-
parada con los países de la Unión Europea. En los grupos restantes, las diferencias de España con
respecto a la Unión Europea permanece mas o menos uniforme a lo largo de estos 14 años (1980-
1993).

3. No hay evidencia de que se produzca una convergencia hacia el promedio europeo.

4. Los países de la Unión Europea se clasifican en tres grupos diferenciados. La tendendia de todos
los paises es alcanzar la estructura de gasto de los paises más desarrollados.
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RESUMEN

El análisis de las actitudes de los individuos hacia la práctica del marketing se constituye en un tema
de interés pues determina la medida en que los consumidores perciben que la gestión de marketing de las
empresas se orienta a la satisfacción de sus necesidades. No obstante, señalada la posible relación de las
actitudes de los individuos con la adopción del concepto de marketing es un enfoque en línea con los estu-
dios de orientación al mercado de las organizaciones. En esta línea que se propone, el presente trabajo
analiza las actitudes hacia la práctica del marketing, caracterizandola en relación a diversas variables
del individuo y proponiendo su medición en diversas universidades y creando un índice que permita ana-
lizar su evolución. Se lleva a cabo un estudio exploratorio a partir de datos de encuesta, y tras examinar
la fiabilidad y validez de la escala, se obtienen diversos resultados.

Palabras clave: actitudes, marketing, escala, fiabilidad, validez.
Keywords: attitudes, marketing, scale, reliability, validity.

1. INTRODUCCIÓN

El presente trabajo se centra en el análisis de las actitudes hacia el marketing como práctica profe-
sional de los estudiantes universitarios mediante la validación del instrumento de medida propuesto por
Gaski y Etzel (1986).

El análisis de las actitudes hacia el marketing se lleva a cabo desde una doble perspectiva: desde la
perspectiva del consumidor y desde la perspectiva de la gestión de la empresa.

* Departamento de Dirección de Empresas, Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales. Avda. Tarongers, s/n.
46011 Valencia. Tel.: (96) 382 83 12; Fax: (96) 382 83 33; e-mail: Amparo.Cervera@uv.es.



Analizar las actitudes hacia el marketing desde una perspectiva del consumidor lleva a considerar
el enfoque consumerista adoptado por diversos autores (Barksdale y Darden, 1971; Bloom y Greyser,
1981; Varadajan y Thirunarayana, 1990). El movimiento consumerista ha evolucionadohasta llegar a
ser una fuerza importante en muchas de las economías desarrolladas y alcanza su definición actual
como “un movimiento organizado de ciudadanos y gobierno para reforzar los derechos y el poder de
los compradores en relación a los vendedores” (Kotler, 1997, pág. 164). Desde este enfoque, los “abu-
sos” del marketing como practica profesional requieren la intervención gubernamental para la correc-
ción de las prácticas inadmisibles de las empresas. Desde el punto de vista de la gestión empresarial,
el análisis de las actitudes del consumidor hacia el marketing adopta una perspectiva de la orientación
social del marketing por la que las empresas se ven presionadas a mostrar mayor responsabilidad en la
satisfacción de las necesidades de la sociedad.

No obstante, los planteamientos de la orientación al mercado como adopción del concepto de mar-
keting y la consiguiente satisfacción de dicho mercado en los procesos de intercambio que realiza la
organización con sus diversos públicos, aporta un enfoque diferente para afrontar la cuestión planteada.

Del análisis de los trabajos que sobre orientación al mercado se han publicado, se pueden deducir
dos cuestiones básicas en las que existe consenso y que entroncan con la cuestión planteada:

• El término orientación al mercado es preferible al de orientación al marketing u orientación al
consumidor.

Pese a que diversos autores se han referido indistintamente a la orientación al mercado como orien-
tación al marketing (Trustrum 1989; Dreher, 1993) o han defendido la necesidad de una orientación al
marketing que cubra las deficiencias de la orientación al mercado (Sharp, 1991)1, la denominación
“orientación al mercado” resulta más apropiada por dos motivos:

– Dado que la orientación al mercado no pertañe exclusivamente al departamento de marketing sino
que es responsabilidad de toda la organización, el término orientación al “marketing” podría redu-
cirlo a un departamento determinado u otorgarle a éste excesivo protagonismo provocando el
rechazo del resto de departamentos (Kohli y Jaworski, 1990).

– La orientación al mercado posee como aportación clave una consideración amplia del “mercado”
no circunscrita a los clientes de la organización (Shapiro, 1988) sino que incluye también la com-
petencia, el entorno (Kohli y Jaworski, 1990 ; Narver y Slater, 1990) y los distribuidores (Lambin,
1995; Trespalacios y otros, 1997). Como indican Gutiérrez y Rodríguez (1996:39) limitar el mer-
cado a los clientes volvería a plantear una “nueva miopía del marketing”.

• La orientación al mercado no es sólo responsabilidad del departamento de marketing

A raíz de la consideración de Peter Drucker (1954), apoyada posteriormente por Shapiro (1988), Kohli
y Jaworski (1990) y Lambin (1995), de que el marketing debe ser una actividad que involucre a toda la
organización y no quede reducida a una actividad específica, se deriva que la orientación al mercado no
es exclusiva de la función de marketing sino que incumbe a toda la organización de forma global.

En definitiva, son aportaciones fundamentales de la orientación al mercado la necesidad de satisfa-
cer al mercado en sentido amplio y la involucración de toda la organización en dichos procesos de inter-
cambio. El fomento de la construcción de relaciones con dicho mercado le permitirá descubrir aque-
llas necesidades futuras que ni los propios consumidores son conscientes de tener y que la investiga-
ción comercial tradicional puede fallar en captar. La organización se convierte entonces en proactiva
dada su capacidad para anticiparse a los cambios en las necesidades, deseos, y demandas de sus clien-
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1 Sharp (1991) critica que la orientación al mercado no capta el concepto de marketing al poner un excesivo énfasis en la
satisfacción de las necesidades del cliente sin sopesar éstas con los objetivos de la organización. Se cita esta aportación pero
no se profundizará más en ella debido a su escasa relevancia y a su errónea conceptualización de la orientación al mercado.



tes actuales y potenciales (Day y Wensley, 1988; Deshpande y Webster, 1989). Estas relaciones actúan
además como refuerzo al compromiso de una política de servicio al público como filosofía de la orga-
nización.

No obstante, la implantación del concepto de marketing en una organización para su orientación al
mercado plantea como un obstáculo fundamental la resistencia de la propia organización (Kotler,
1997). Así, diversos trabajos analizan la integración del departamento de marketing con el resto de
departamentos: investigación y desarrollo (Gupta y otros, 1985; Wilson y Ghingold,1987); producción
(Cravens y otros,1988) o bien entre las propias acciones de marketing (Kotler, 1977). Las interdepen-
dencias funcionales existentes entre los departamentos de una organización pueden constituir el origen
del surgimiento de conflictos por lo cual se hace necesaria su coordinación.

En el ámbito industrial es entre las áreas de marketing y producción donde se reconoce el mayor
potencial de conflicto (Crittenden, Gardiner y Stam, 1993), de ahí que sean múltiples los trabajos que
lo tratan (St. John y Hall, 1991), aunque dichos conflictos surgen también entre otras áreas tales como
producción y ventas (Konijnendijk, 1993). En otros ámbitos sectoriales, dichas interacciones y con-
flictos aparecen entre otras áreas funcionales como Marketing e Investigación y Desarrollo (Shagafi y
otros, 1990). En las organizaciones de servicios la integración de las diversas funciones de marketing
en la estrategia global reviste particular importancia por las características propias de los servicios
(Mahajan, Pallab y Chase, 1994). Dicha integración se produce en términos de flujo de información y
trabajo y está influida por la orientación (al cliente o a los procesos) existente en la organización.

La utilización simultánea de mecanismos variados de coordinación reducirá significativamente el
conflicto interdepartamental (St.John y Hall, 1991). A partir del análisis de los posibles puntos de con-
flicto interfuncional son diversas las soluciones provistas por la literatura para su minimización
(Carroad y Carroad, 1982; Ruekert y otros, 1985; Shagafi y otros, 1990; Lichtenthal y Wilson, 1992):

• Creación de diseños organizativos favorecedores de la integración: estructuras mixtas y descen-
tralización de la autoridad, equipos y traslado de personal a funciones variadas durante tiempo
limitado y estructuras de tipo matricial.

• Implantación de sistemas de evaluación que reflejen intereses compartidos.
• Fomento de la comunicación interdepartamental con acciones como seminarios, convenciones y

mecanismos de interacción grupal.
• Creación e implantación de modelos de integración y acoplamiento de funciones.
• Orientación al mercado de las funciones distintas al marketing de forma que “cada empleado debe

incluir en su actividad un elemento de marketing” (Lichtenthal y Wilson, 1992: 193).

Otro aspecto a tener en cuenta parte del hecho de los nuevos ámbitos de aplicación del marketing
que surgen como consecuencia de la ampliación de su concepto: si los gestores de estas organizacio-
nes no lucrativas o públicas contemplan el marketing como no deseable, difícilmente adoptarán el con-
cepto de marketing (Lovelock y Weinberg, 1984), y a la inversa. Así, en otro estudio previo a este tra-
bajo (Cervera, 1998), el análisis de las actitudes hacia el marketing se llevó a cabo en el sector públi-
co, donde la aplicabilidad de los principios del marketing es todavía cuestionada. Como indica Hunt
(1976), el mayor problema en la ampliación del concepto de marketing a las organizaciones distintas
de las lucrativas no parte tanto desde el propio marketing, sino de la aceptación por parte de los gesto-
res de las mismas de que muchos de sus problemas son, precisamente, de marketing. Para Mokwa
(1981: 29), es la percepción limitada que los encargados de formular las políticas públicas y los miem-
bros de la Administración tienen del marketing, ha sido un obstáculo para la adopción del concepto de
marketing en el sector público.

En relación a las actitudes hacia el marketing, según Gounaris y Avlonitis (1996: 502) el tipo de for-
mación previa del individuo puede influir en su actitud hacia el concepto de marketing y en el nivel de
orientación al mercado de la organización. En este sentido, y dentro de los estudios de orientación al
mercado que se están desarrollando, una actitud favorable frente al marketing así como la formación
se considera que promovería la orientación al mercado de las organizaciones. En este sentido, los estu-
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diantes universitarios consideramos que constituyen los profesionales del futuro y como tales se con-
sidera que su actitud hacia el marketing así como su formación pueden ser determinante en su nivel de
adopción del concepto de marketing y en consecuencia en el nivel en que orientan sus diversas fun-
ciones hacia el mercado. La importancia de las actitudes en el comportamiento de orientación al mer-
cado de una organización es tan importante que Bisp y otros (1996), en su análisis de la orientación al
mercado de una organización consideran relevante, no sólo incluir las acciones específicas de la orien-
tación al mercado, sino las actitudes de los individuos hacia dichas acciones2.

Con todos los planteamientos anteriores, la presente investigación se centra en la medición de las
actitudes hacia la práctica profesional del marketing de los estudiantes universitarios. Tanto como con-
sumidores y como futuros profesionales consideramos que los estudiantes universitarios constituyen
una muestra interesante de análisis. Este objetivo principal se divide en una serie de diversos subobje-
tivos:

• Analizar la validez y fiabilidad del instrumento de medida de actitudes hacia el marketing de
Gaski y Etzel (1986).

• Crear un índice que permita medir dichas actitudes.
• Conocer, de las cuatro p’s de la gestión del marketing de las empresas, cuáles son las que gene-

ran mejores y peores actitudes en los estudiantes.
• Determinar si existen diferencias en las actitudes de los estudiantes frente al marketing según la

materia que se está cursando (elemental, troncal y optativa), así como con diversas variables de
clasificación como el sexo, la edad y si se encuentran trabajando.

2. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN

2.1. Marco muestral

La muestra está constituida por alumnos de la Universidad de Valencia y de la Universidad de
Almería cursando diversas materias de marketing, principalmente en la Licenciatura de Administración
y Dirección de Empresas. Dichas materias fueron clasificadas como introductorias (Economía de la
Empresa), avanzadas (Investigación de Mercados) y optativas (Marketing de Servicios). A los alumnos
presentes en el aula les fue entregado un cuestionario para su cumplimentación. Un total de 509 cues-
tionarios fueron recogidos, 377 en la Universidad de Valencia y 132 en la Universidad de Almería. El
trabajo de campo se llevó a cabo durante la primera semana del segundo semestre del presente curso,
preferiblemente el primer día de clase.

2.2. Escalas de medida de las actitudes hacia el marketing

La primera medida de las actitudes del consumidor hacia el marketing se desarrolló por Barksdale
y Darden (1972) mediante un inventario de 42 sentencias relacionadas con los derechos del consumi-
dor la cual carecía de fiabilidad y validez. Las siguientes escalas propuestas fueron las de Hustad y
Pessemier (1973) sobre las opiniones de los consumidores a cerca de las prácticas de marketing y la de
Lundstrom y Lamont (1976), que, aunque válida y fiable, resultaba excesivamente larga.

No fue hasta la publicación de la escala de Gaski y Etzel (1986) para la medición, evaluación y com-
paración de las actitudes generales del público en general hacia el marketing en que se puede conside-
rar que se ha provisto de una escala validada y demostrada como fiable, validada por estudios poste-
riores (véase Wee y Chan, 1989; Chan y Yau, 1990) en base a su simplicidad y sus excelentes caracte-
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2 Debe señalarse que los autores detectaron un gap o brecha considerable entre las actitudes de los individuos hacia las
acciones coherentes con una orientación al mercado y el grado de orientación al mercado de la organización percibido por los
mismos (las actitudes eran superiores al nivel de orientación al mercado). Dicha diferencia, a juicio de los autores, determina
el potencial de cambio del nivel de orientación al mercado para el futuro.



rísticas psicométricas (García Arrizabalaga, 1993). La escala, considerada una medida reflectiva de la
variable latente sentimiento hacia el marketing, contiene 28 sentencias que miden el sentimiento del
consumidor hacia el marketing mediante sus actitudes hacia los 4 elementos principales de su activi-
dad (también denominados 4p´s: producto, precio, publicidad y venta). Los ítems son preguntas tipo
Likert con rango -2 a +2, en sentido favorable y desfavorable para evitar vicios de mero consentimiento
(en el Anexo se especifica el contenido de la escala).

Con objeto de validar la escala, otras escalas fueron introducidas en el cuestionario al igual que
hicieron Gaski y Etzel (1986): la escala de actitudes hacia el marketing en general (V29-V32) y un índi-
ce de satisfacción global (V33-V36). Puntuaciones de importancia fueron asimismo solicitadas para la
construcción del índice de actitudes hacia el marketing (V37-V40). Otros datos fueron consultados
tales como la afinidad del estudiante respecto a diversas áreas funcionales de la empresa, y diversos
datos de clasificación. Se consideró interesante solicitar el DNI correspondiente con la finalidad de vol-
ver a pasar el cuestionario a fin de curso y analizar la evolución que se ha producido en la actitud al
marketing para cada uno de los individuos consultados.

3. ANÁLISIS DE LOS DATOS

Aunque se toma como instrumento de aplicación la escala de Gaski y Etzel (1986), el análisis de las
propiedades psicométricas del instrumento de medición es necesario considerando el carácter subjeti-
vo del concepto a medir y el diferente contexto en el que se aplica la escala. Por ello, a continuación
se procede a analizar la fiabilidad y validez de la escala.

3.1. Purificación y fiabilidad de la escala

Siguiendo el procedimiento secuencial de construcción de escalas de medición propuesto por
Churchill (1979), tomaremos como muestra inicial de ítems de la escala de actitud hacia el marketing
la sugerida por Gaski y Etzel (1986).

Para depurar esta escala inicial utilizaremos el coeficiente alpha y la correlación ítem-escala total
para cada una de las variables de marketing-mix o subscalas, utilizando una terminología más caracte-
rística en la teoría de la medición. Se eliminó aquellos ítems que permitieran un incremento del coefi-
ciente alpha, teniendo en cuenta el carácter exploratorio del estudio y las recomendación sobre el
mismo realizadas por Nunnally (1987) y Peterson (1994). Asimismo, siguiendo a Nurosis (1993), se
considerará como mínimo aceptable de las correlaciones ítem-total 0.3. Como puede verse en el Cuadro
1, de los 28 ítems iniciales, se eliminan en este proceso de depuración los ítems V4, V6 y V7 de la
subescala de producto, ninguno de la de precios, V18 y V19 de la escala de publicidad y V25 y V26 de
la escala de distribución. 

Como puede observarse en el Cuadro 1, al determinar la fiabilidad a través del coeficiente α de
Cronbach de la escala globalmente considerada, y también para alguna de las subscalas, el valor resul-
tante es ligeramente superior en la escala sin purificar que en la purificada. Esto es debido al efecto
incremental que produce el coeficiente alpha por contener un mayor número de ítems (28), frente a 21
items de la escala purificada. 

Se obtienen unos resultados bastante parecidos a los obtenidos por Gaski y Etzel (1984) y García
Arrizabalaga (1993), salvo algunas diferencias en la composición de algunas subscalas. Asimismo,
considerando el carácter eminentemente exploratorio de la investigación, y los valores estimados para
los coeficiente alpha y dado que todas las correlaciones ítem-escala total son superiores a 0.30, pode-
mos considerar que existen razonables niveles de fiabilidad en la escala.
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3.2. Análisis de validez de la escala

Para valorar la validez de la escala llevaremos a cabo diversos pasos que evalúen los diversos aspec-
tos de la misma. En primer lugar, podemos considerar la existencia de una cierta validez de contenido
(Nunnally 1987) dado que la escala se basa en la elaborada ad hoc por Gaski y Etzel, la cual, además,
ha sido aplicada en otros contextos.

Para analizar la validez de constructo, procedemos, en primer lugar, a verificar si existe validez fac-
torial. Para ello, se aplica un análisis de componentes principales con rotación varimax sobre el con-
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CUADRO 1
Depuración y fiabilidad de la escala de actitud hacia el marketing

ANTES DE PURIFICAR DESPUÉS DE PURIFICAR

α total = 0.7707 α total = 0.7506

SUBESCALA DE PRODUCTO Correlación SUBESCALA DE PRODUCTO Correlación

(α = 0.5972) ítem-total (α = 0.6469) ítem-total

Ítem 1 (V1) 0.3839 Ítem 1 (V1) 0.4911

Ítem 2 (V2) 0.4144 Ítem 2 (V2) 0.4978

Ítem 3 (V3) 0.3059 Ítem 3 (V3) 0.3434

Ítem 4 (V4) 0.2357 Eliminado

Ítem 5 (V5) 0.3920 Ítem 5 (V5) 0.3900

Ítem 6 (V6) 0.2411 Eliminado

Ítem 7 (V7) 0.2651 Eliminado

SUBESCALA DE PRECIO Correlación SUBESCALA DE PRECIO Correlación

(α = 0.7056) ítem-total (α = 0.7056) ítem-total

Ítem 1 (V8) 0.4375 Ítem 1 (V8) 0.4375

Ítem 2 (V9) 0.3301 Ítem 2 (V9) 0.3301

Ítem 3 (V10) 0.4785 Ítem 3 (V10) 0.4785

Ítem 4 (V11) 0.3250 Ítem 4 (V11) 0.3250

Ítem 5 (V12) 0.4296 Ítem 5 (V12) 0.4296

Ítem 6 (V13) 0.4931 Ítem 6 (V13) 0.4931

Ítem 7 (V14) 0.4461 Ítem 7 (V14) 0.4461

SUBESCALA DE PUBLICIDAD Correlación SUBESCALA DE PUBLICIDAD Correlación

(α = 0.6538) ítem-total (α = 0.6385) ítem-total

Ítem 1 (V15) 0.5841 Ítem 1 (V15) 0.6151

Ítem 2 (V16) 0.3601 Ítem 2 (V16) 0.3588

Ítem 3 (V17) 0.4965 Ítem 3 (V17) 0.5128

Ítem 4 (V18) 0.2781 Eliminado –

Ítem 5 (V19) 0.1053 Eliminado –

Ítem 6 (V20) 0.4384 Ítem 6 (V20) 0.4268

Ítem 7 (V21) 0.5599 Ítem 7 (V21) 0.5724

SUBESCALA DE DISTRIBUCIÓN Correlación SUBESCALA DE DISTRIBUCIÓN Correlación

(α = 0.6899) ítem-total (α = 0.7287) ítem-total

Ítem 1 (V22) 0.5841 Ítem 1 (V22) 0.6151

Ítem 2 (V23) 0.3601 Ítem 2 (V23) 0.3588

Ítem 3 (V24) 0.4965 Ítem 3 (V24) 0.5128

Ítem 4 (V25) 0.2781 Eliminado –

Ítem 5 (V26) 0.1053 Eliminado –

Ítem 6 (V27) 0.4384 Ítem 6 (V27) 0.4268

Ítem 7 (V28) 0.5599 Ítem 7 (V28) 0.5724



junto de los 21 ítems obtenidos de la fase de depuración. El análisis proporcionó cuatro factores con
valores propios superiores a la unidad que explicaban un 45% de la varianza. En el Cuadro 2 pueden
verse los resultados obtenidos. Se observa que las todas las variables de cada una de las subescalas car-
gan en los mismos factores, verificándose la existencia de validez factorial.

En relación a la validez discriminante, existen ya importantes indicios de la misma, a raíz de la
dimensionalidad obtenida con el análisis factorial realizado sobre el conjunto de ítems (Cuadro 2).
Pero, siguiendo las indicaciones de Bagozzi (1981) y de Heeler y Ray (1972) sobre los conceptos de
convergencia y divergencia, podemos comprobar que para todos los casos las correlaciones entre las
distintas subescalas son notablemente inferiores a los coeficientes alpha (véase el Cuadro 3), confir-
mándose la existencia de validez discriminante. 
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CUADRO 2
Resultados del análisis factorial exploratorio

ESCALA FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3 FACTOR 4

V1 0.07794 -0.02994 0.03327 0.76220

PRODUCTO V2 0.09589 -0.05615 0.03182 0.76649

V3 -0.03590 0.01370 0.15765 0.52625

V5 0.08081 0.12005 0.12220 0.60431

V8 -0.06353 0.56073 0.28280 0.16485

V9 -0.08054 0.50013 0.21951 -0.19700

V10 0.07451 0.67131 0.05081 -0.07224

PRECIO V11 0.05110 0.54516 -0.09585 -0.02115

V12 0.03538 0.64594 -0.09984 0.03304

V13 0.12067 0.64495 0.16510 0.08687

V14 0.10936 0.54843 0.20714 0.37917

V15 0.14688 0.05446 0.41344 -0.04358

V16 0.01723 0.02424 0.62742 0.09873

PUBLICIDAD V17 0.01132 0.12305 0.68801 0.17846

V20 0.04407 0.04618 0.56222 0.09983

V21 0.04962 0.07068 0.75615 0.11231

V22 0.80946 0.00952 -0.02321 0.05798

V23 0.49067 0.08348 0.14324 0.17788

DISTRIBUCIÓN V24 0.75598 0.06461 -0.02951 -0.02222

V27 0.60242 0.00090 0.24518 -0.02340

V28 0.77682 0.05432 0.00650 0.07609

Valor propio 3.66802 2.26326 2.01276 1.50324

% varianza factor 17.5 10.8 9.6 7.2

% varianza acumulada 17.5 28.2 37.8 45.0

CUADRO 3
Correlaciones entre las subescalas

PRODUCTO PRECIO PUBLICIDAD DISTRIBUCIÓN

PRODUCTO 0.6469

PRECIO 0.1408** 0.7056

PUBLICIDAD 0.2553* 0.2712* 0.6385

DISTRIBUCION 0.1830* 0.1413** 0.1658* 0.7287

Coeficiente a en la diagonal principal

** significativo al 0.001

** significativo al 0.01



Según Peter y Churchill (1986: 4) la evidencia de validez convergente de la medida se obtiene por
“la extensión en que una medida correlaciona altamente con otras medidas diseñadas para medir la
misma construcción”. En este caso, se han introducido cuatro ítems (V29, V30, V31 y V32) en los se
recoge la concepción que tienen los individuos sobre el marketing a nivel general (MARK-GEN). La
significatividad de las correlaciones entre las cuatro subescalas y esta última sería un indicativo de la
validez convergente.

Para evaluar la validez relacionada con un criterio, procederemos a analizar la relación existente
entre las escalas establecidas para cada variable de marketing con un indicador de satisfacción global
con el marketing (MARK-SAT) construido en base a cuatro ítems medidos en una escala de -2 a +2
(variables V33, V34, V35 y V36). Debido a la situación de simultaneidad se trata de una validez con-
currente.

En el Cuadro 5 se contienen las correlaciones entre las subescalas de marketing y el índice de satis-
facción, resultando todas las correlaciones positivas y significativas, con lo que se confirma la exis-
tencia de validez concurrente.

4. RESULTADOS

Para el análisis de la actitud del consumidor hacia el marketing se construye un índice a partir de la
escala de actitud hacia el marketing construida siguiendo el modelo de Gaski y Etzel (1986). Para ello,
además de los ítems de la escala, se incluyeron cuatro ítems, a modo de ponderaciones, que recogían
la importancia para el que responde de cada una de las variables de marketing. Estos indicadores de
importancia se midieron en una escala de 5 niveles (+1 a +5). El Indice de Sentimiento del Consumidor
hacia el Marketing (ISCM) se calcula de acuerdo con la siguiente expresión:

donde:
Wj representa la importancia concedida a cada una de las variables de marketing para cada una de
las subescalas y que oscila de +1 a +5.
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CUADRO 4
Correlaciones entre las subescalas de las variables de marketing y la escala de evaluación

global del marketing

PRODUCTO PRECIO PUBLICIDAD DISTRIBUCIÓN

MARK-GEN 0.1492** 0.2082* 0.1581* 0.2764*

Coeficiente a en la diagonal principal
** significativo al 0.001
** significativo al 0.01

CUADRO 4
Correlaciones entre las subescalas de las variables de marketing y los índices

de satisfacción y sentimiento hacia el marketing

PRODUCTO PRECIO PUBLICIDAD DISTRIBUCIÓN

MARK-SAT 0.3471* 0.3975* 0.3819* 0.3232*

Coeficiente a en la diagonal principal
* significativo al 0.001

ISCM = W j Vij
i=1
∑











j=1

4

∑



Vij es la puntuación otorgada al ítem i-ésimo para la subescala j-ésima, con valores que oscilan entre
-2 y +2.

Con objeto de proporcionar alguna evidencia sobre la validez de este índice como indicador de la
actitud hacia el marketing, se somete dicho análisis a la correlación con el índice de satisfacción antes
comentado (MARK-SAT). Las correlaciones son todas suficientemente significativas, aunque son
negativas para precio y publicidad (Cuadro 6). Esta relación inversa puede ser debido a la menor impor-
tancia que se concede a estas dos variables dentro del marketing, especialmente la publicidad.

4.1. Importancia de las variables de marketing

En el Cuadro 7 se refleja la importancia concedida a cada una de las variables de marketing. Se
observa que las variables relativas al producto y el precio son las percibidas como más importantes,
seguidas de la distribución y la publicidad, coincidiendo estos resultados con el estudio de Gaski y
Etzel (1986). La publicidad obtiene una significativa menor importancia que el resto de variables de
marketing, confirmando la correlación negativa con los indicadores de satisfacción obtenida anterior-
mente (Cuadro 6).

4.2. Niveles de actitud hacia el marketing y efectos de las características individuales

Para el análisis de los niveles de sentimiento hacia el marketing, en el Cuadro 8 se ha aplicado la
expresión antes especificada para estimar el ISCM, adaptado para cada una de las subescalas. El ISCM
se elabora con los 21 ítems retenidos, y para las cuatro subescalas con los ítems que correspondan.
Todos los valores obtenidos oscilan entre -10 y +10. A nivel global, observamos una valoración lige-
ramente positiva del marketing (frente a Gaski y Etzel, 1986; García Arrizabalaga, 1993 y 1997), que
parece coherente con los resultados obtenidos por Wee y Chan (1989) en el sentido de que a menor
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CUADRO 6
Correlaciones entre las subescalas de las variables de marketing y los índices

de satisfacción y sentimiento hacia el marketing

PRODUCTO PRECIO PUBLICIDAD DISTRIBUCIÓN

MARK-SAT 0.3471** 0.3975 0.3819* 0.3232*

ISCM 0.1271** -0.3208* -0.0751*** 0.0748***

Coeficiente a en la diagonal principal
*** significativo al 0.001
*** significativo al 0.01
*** significativo al 0.1

CUADRO 7
Distribución de los niveles de importancia de cada una de las variables de marketing (%)

PRODUCTO PRECIO PUBLICIDAD DISTRIBUCIÓN

Nada importante 0.6 – 6.1 0.4

Poco importante 0.2 1.2 22.6 4.3

Indiferente 1.6 3.9 25.1 12.0

Algo importante 22.8 45.6 39.1 46.6

Muy importante 74.5 48.9 6.7 36.1

Perdidos 0.4 0.2 0.4 0.6

MEDIA 4.710 4.507 3.174 4.144

DESV. TIP. 0.566 1.866 1.062 0.821



nivel educativo, peor es la actitud hacia el marketing del individuo, y la muestra utilizada, estudiantes
universitarios, se situaría en un nivel alto de formación. Sin embargo, se observa que precio y publici-
dad son valoradas de forma negativa, mientras que producto y distribución son valorados de forma
positiva. Estos resultados coinciden con los obtenidos previamente por García Arrizabalaga (1993 y
1997). 

Los resultados obtenidos con esta escala de actitud hacia el marketing se sometieron a análisis con
diversas variables características de la muestra (Cuadro 9). Aplicando el análisis de la varianza, en pri-
mer lugar, se sometió a análisis la variable “Sexo”, encontrándose que sólo era explicativa en el caso
de la actitud hacia el producto. También se analizó la variable “Trabajo”, que indicaba si el alumno tra-
baja o no. Esta variable proporciona resultados parecidos a los de la variable sexo, proporcionando
resultados poco definidos. La “Asignatura” cursada se sometió también a análisis, ya que es una indi-
cador del nivel de conocimientos que el alumno tiene sobre el marketing. El análisis del tipo de asig-
natura que cursaban los alumnos sí muestra ser más interesante como variable explicativa del nivel de
actitud hacia el marketing. 

Dado la capacidad explicativa mostrada por el tipo de asignatura cursada, se analizaron los niveles
de sentimiento del consumidor por cada tipo de asignatura (Cuadro 10). Se distinguen tres tipos de
asignaturas: Introductoria (Economía de la empresa), avanzada (Investigación de mercados) y optativa
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CUADRO 8
Niveles de sentimiento hacia el marketing a nivel global y por subescalas

SUBESCALA VALOR

PRODUCTO +2.025

PRECIO -1.316

PUBLICIDAD -0.856

DISTRIBUCIÓN +1.464

ISCM +0.376

CUADRO 9
Análisis de la varianza para diversas variables descriptivas de la muestra

SEXO TRABAJO ASIGNATURA

F p F p F p

PRODUCTO 3.2847 0.0705 0.4344 0.5102 11,0962 0.000

PRECIO 1.0852 0.2980 5.2896 0.0219 0.9079 0.404

PUBLICIDAD 0.5742 0.449 0.5384 0.4635 14,8891 0.000

DISTRIBUCIÓN 1.1580 0.2824 0.0264 0.8711 0.7439 0.476

ISCM 1.5922 0.2076 3.8019 0.0518 4.087 0.017

CUADRO 10
Niveles medios de actitud hacia el marketing según tipo de asignatura

ASIGNATURA

Introductoria Avanzada Optativa

PRODUCTO 5.8708 11.7158 10.000

PRECIO -10.1716 -7.2947 -8.6667

PUBLICIDAD -6.5448 -3.4737 -0.4161

DISTRIBUCIÓN 8.0244 6.3617 6.5870

ISCM 6.9192 9.4842 8.6812



(Marketing de servicios). Se observa que aquellos alumnos que cursan asignaturas de marketing avan-
zadas u optativas tienen una actitud más favorable hacia el marketing que aquéllos que se encuentran
por primera vez con el marketing.

5. CONCLUSIONES

El trabajo desarrollado constituye un estudio exploratorio que pretende contribuir de tres formas
fundamentales: a) validando un instrumento de medición de las actitudes hacia el marketing; b) pro-
porcionan información sobre la percepción del marketing, y c) determinar pautas sobre prácticas de
marketing cuestionables. El conocimiento de las actitudes que el público tiene hacia el marketing es
importante puesto que entre otros aspectos revelaría áreas de necesaria mejora en su práctica (Gaski y
Etzel, 1986). Los resultados muestran destacan la importancia del producto. Los peores resultados
obtenidos respecto a las actitudes hacia los precios y, especialmente, hacia la publicidad como prácti-
ca profesional, minimizando las prácticas publicitarias de incidencias cuestionables, y que tal y como
se ha señalado coincide con estudios previos, debe promover que las empresas y al sector en general
se esfuercen en (Varadajan y Thirunarayana, 1990):

1) Mostrar al publico que la publicidad es una función más de la empresa en un mercado de com-
petencia.

2) Ser restrictivos en la prácticas que minimicen la incidencia de prácticas publicitarias cuestiona-
bles.

En lo referente a la gestión de las organizaciones (empresariales o no), los estudios que analizan el
concepto de marketing y su implantación en las organizaciones han señalado la posible relación existen-
te entre las actitudes de los miembros de la organización hacia el marketing y el nivel de dicha implan-
tación, así como la necesaria coordinación de la función de marketing con otras funciones de la organi-
zación para la superación de conflictos internos y una adopción integral del concepto de marketing.

El estudio aquí presentado y los resultados obtenidos demuestran que el instrumento de medida de
las actitudes frente al marketing propuesto por Gaski y Etzel (1986) resulta válido y fiable, hecho ya
detectado por estudios diversos (Chan y Yau, 1990; García Arrizabalaga, 1993), aunque con ligeras
adaptaciones al contexto. A partir de dicha escala se ha construido un Indice de Sentimiento del
Consumidor hacia el Marketing (ISCM). Dicho índice servirá como base de futuros estudios para el
análisis de la evolución de dicha actitud hacia el marketing.

Nótese cómo mayores conocimientos del marketing (auspiciados por el hecho de estar cursando
materias denominadas avanzadas u optativas frente a la introductoria), proveen de actitudes más posi-
tivas hacia el mismo. Otras variables como el sexo o la situación laboral, por contra, no proveyeron
resultados especialmente relevantes.

En relación a las propuestas de futuro, se pretende continuar en esta línea de trabajo, contrastando
resultados entre diversas universidades. Estudiantes de otras titulaciones podrían asimismo ser inclui-
dos. A corto plazo, se medirá la evolución de las actitudes hacia el marketing experimentada por los
individuos de la muestra aquí presentada, identificados en los cuestionarios a través de su DNI, con
objeto de determinar la incidencia que sobre sus actuales actitudes tienen los conocimientos de marke-
ting.
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ANEXO

ESCALA PARA EL ANÁLISIS DE LA ACTITUD DEL CONSUMIDOR HACIA EL MARKETING.
CONJUNTO INCIAL Y CONJUNTO DEPURADO

A continuación te presentamos diversas sentencias que se refieren a las cuatro áreas de marketing.
Para cada sentencia señala con una “X” la casilla que mejor describe en qué medida estás de acuerdo
o desacuerdo con cada una de ellas.
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Total Desacuerdo Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total Acuerdo

-2 -1 0 1 2
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CALIDAD DE LOS PRODUCTOS

V1. La calidad de la mayoría de los productos que compro es tan buena como la que

se podría esperar. –2 –1 0 1 2

V2. Estoy satisfecho con la mayoría de los productos que compro. –2 –1 0 1 2

V3. La mayoría de los productos que compro se deterioran demasiado rápido. –2 –1 0 1 2

V4*. Los productos ya no se fabrican tan bien como se hacía antes. –2 –1 0 1 2

V5. Demasiados productos de los que compro tienen algún tipo de defecto. –2 –1 0 1 2

V6.* Las empresas fabricantes de los productos que compro no se preocupan

suficientemente de cómo luego estos responden. –2 –1 0 1 2

V7*. La calidad de los productos que compro ha mejorado con el paso de los años. –2 –1 0 1 2

PRECIO

V8. La mayoría de los productos que compro tienen un precio superior al que en

realidad deberían tener. –2 –1 0 1 2

V9. Aún cobrando precios inferiores por sus productos, las empresas seguirían teniendo

beneficios. –2 –1 0 1 2

V10. La mayoría de los precios son razonables dado los elevados costes que soportan

las empresas. –2 –1 0 1 2

V11. La competencia entre las empresas mantiene sus precios a un nivel razonable. –2 –1 0 1 2

V12. Las empresas no tienen ninguna justificación para cobrar los precios que cobran. –2 –1 0 1 2

V13. La mayoría de los precios de los productos son justos. –2 –1 0 1 2

V14. En general estoy satisfecho con los precios que pago por los productos. –2 –1 0 1 2

PUBLICIDAD

V15. La mayor parte de la publicidad proporciona información esencial a los consumidores. –2 –1 0 1 2

V16. La mayoría de la publicidad que se emite es bastante enojosa. –2 –1 0 1 2

V17. La mayoría de la publicidad hace afirmaciones falsas. –2 –1 0 1 2

V18*. Si la mayoría de la publicidad se eliminase, los consumidores saldrían ganando. –2 –1 0 1 2

V19*. Me divierto con la mayor parte de los anuncios. –2 –1 0 1 2

V20. La publicidad debería estar más regulada. –2 –1 0 1 2

V21. La mayor parte de la publicidad trata de engañar al consumidor en lugar de informarle. –2 –1 0 1 2

VENTAS

V22. En la mayoría de las tiendas se atiende bien a sus clientes. –2 –1 0 1 2

V23. Debido a la forma con que me tratan los vendedores, la mayoría de las veces me

resulta desagradable ir de compras. –2 –1 0 1 2

V24. Pienso que la mayoría de los vendedores ayudan bastante. –2 –1 0 1 2

V25*. La mayoría de los comercios ofertan una adecuada selección de productos. –2 –1 0 1 2

V26*. En general, la mayoría de los intermediarios comerciales hacen beneficios excesivos. –2 –1 0 1 2

V27. Cuando necesito ayuda en una tienda, generalmente acabo no encontrándola. –2 –1 0 1 2

V28. La mayoría de los vendedores prestan un servicio adecuado. –2 –1 0 1 2

* Indica que ha sido eliminado tras la depuración.
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RESUMEN

El principal objetivo del presente trabajo en curso es desarrollar sendas escalas de estimación del grado
de orientación al mercado de una organización industrial desde una doble perspectiva cultural y com-
portamental u operativa. Concretamente, tras una breve delimitación teórica del concepto, se describe el
procedimiento empírico a utilizar para desarrollar y validar las escalas, completándose el trabajo con el
planteamiento de un conjunto de hipótesis sobre la relación existente entre las dos perspectivas de adopción
del concepto de orientación al mercado (cultural y comportamental), sus consecuencias en los resultados
empresariales, el efecto moderador de una serie de variables medioambientales en la relación orientación
al mercado-resultados y las estrategias de las empresas en función de su orientación al mercado.

Palabras clave: escala de orientación al mercado; consecuencias; variables moderadoras; estrategias empresariales.
Keywords: market orientation scale; outcomes; moderator variables; business strategy.

1. INTRODUCCIÓN

Durante décadas, el concepto de marketing ha ocupado el interés de académicos y ejecutivos, sien-
do la orientación al mercado el eje central de su actual estudio. Si bien el Marketing Science Institute
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viene considerando desde finales de los años ochenta la orientación al mercado de las empresas como
uno de sus campos prioritarios de análisis, su medición se ha convertido igualmente en una de sus
máximas prioridades. La consecuencia inmediata de esta prioridad es la proliferación de escalas de
orientación al mercado (algunas, con gran difusión en trabajos posteriores) que, según las base teórica
que las sustente, se utilizan para medir el concepto desde una perspectiva cultural, como parte inte-
grante de la cultura organizativa de la empresa, o desde una perspectiva comportamental u operativa,
como conjunto de actuaciones o comportamientos específicos. Sin embargo, el estudio detallado de su
contenido hace ver que los ítems empleados son en su mayoría comportamentales, lo que, unido al
hecho de que sus propiedades psicométricas son más débiles de lo aconsejable, parece aconsejar el
desarrollo específico y simultáneo de dos escalas de medición de la orientación al mercado, una para
la perspectiva cultural y otra para la comportamental, de las que se pueda garantizar su validez con
carácter general.

Así, tras una exhaustiva revisión de la literatura especializada en el tema, se ha puesto en marcha
una investigación empírica, aún en curso, que permitirá, por una parte, (1) desarrollar y validar sendas
escalas de orientación al mercado y, por otra, estudiar la validez empírica de un conjunto de plantea-
mientos teóricos relativos a: (2) La vinculación existente entre la orientación cultural y comportamen-
tal al mercado de una organización, (3) las consecuencias, en los resultados empresariales, de su efec-
tiva adopción, (4) el efecto moderador de la turbulencia del mercado, la intensidad competitiva y la
turbulencia tecnológica en la relación orientación al mercado-resultados y (5) las estrategias adoptadas
por las empresas en función de su grado de orientación al mercado. Este avance de la investigación que
se está llevando a cabo entre una muestra representativa de empresas industriales, concluirá con una
breve descripción de la metodología empleada en la misma.

2. DIMENSIONES DEL CONSTRUCTO DE ORIENTACIÓN AL MERCADO

Las aproximaciones al concepto de orientación al mercado se efectúan, básicamente desde dos pers-
pectivas: la cultural y la comportamental u operativa.

Bajo el primer enfoque la orientación al mercado se describe como una forma de cultura organiza-
tiva en la que el mercado, los clientes y competidores son el eje central del modus operandi de la
empresa. Ello significa que este concepto representa un conjunto de valores y actitudes compartidos en
toda la organización, desde los que se trata de estimular la creación de mayor valor para los clientes
(ABELL, 1980; PEARCE y DAVID, 1987; WEBSTER, 1988; GREENLEY, 1995a). La cultura organizativa, en
definitiva, es un conjunto de creencias y convicciones acerca de cuál debe ser el funcionamiento de la
organización; la orientación al mercado representa un tipo concreto de cultura en la que el consumidor
es el centro de la estrategia y de las operaciones (DESHPANDÉ y WEBSTER, 1989).

Así, la orientación al mercado no es lo mismo que desarrollar las funciones operativas de Marketing,
sino que comporta cambios en las actitudes en la empresa que aseguren que el mercado recibe la máxi-
ma atención (AMES, 1970). Por lo tanto, se puede definir este concepto como “una mano visible que
guía el comportamiento de los individuos en el desarrollo de su trabajo diario” (LICHTENTHAL y
WILSON, 1992). Del mismo modo, DAY (1994) define la orientación al mercado como una cultura que
apoya la obtención de información detallada del mercado y la necesidad de desarrollar acciones orga-
nizativas coordinadas orientadas a la obtención de ventajas competitivas. 

En esta línea, así mismo, SLATER y NARVER (1995) defienden que la orientación al mercado es una
cultura en la que, por un lado, se otorga la máxima prioridad a la creación y mantenimiento de valor
superior para los consumidores de modo rentable, tomando en consideración al mismo tiempo los inte-
reses de todos los públicos de la empresa; y en la que, por otro, se proporcionan normas de comporta-
miento en relación con el desarrollo organizativo y la respuesta a la información del mercado. En defi-
nitiva, la postura de los defensores de la perspectiva cultural puede resumirse diciendo que “la
manifestación más profunda de la orientación al mercado se produce al nivel cultural, donde con el
paso del tiempo, los acontecimientos, el reforzamiento del comportamiento, y la creación de procesos
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organizativos crean el convencimiento fundamental en los empleados de que los clientes y el aprendi-
zaje sobre el mercado son importantes” (HURLEY y HULT, 1998).

Por su parte, la perspectiva de comportamiento u operativa implica la definición del concepto de
orientación al mercado señalando las actividades que deben ser ejecutadas en la organización. Quizá el
exponente más claro de esta postura es el planteamiento de KOHLI y JAWORSKI (1990) en el que se des-
criben los tres tipos de actividad que deben caracterizar una organización orientada al mercado –gene-
ración de inteligencia de mercado2, diseminación de dicha información y respuesta organizativa coor-
dinada–. Otro trabajo de este tipo es el de RUEKERT (1992), en el que se incide en el papel de la
estrategia como herramienta para poner en práctica la orientación al mercado, y del que también pue-
den extraerse tres dimensiones básicas –obtención de información, diseño y desarrollo de la estrategia–.
DENG y DART (1994), así mismo, conciben la orientación al mercado como la puesta en práctica del
concepto de Marketing identificando, desde esta postura, cuatro dimensiones: orientación al cliente y
a la competencia, coordinación interfuncional y orientación al beneficio.

Por otro lado, se plantea la cuestión de qué tipo de actitudes o comportamientos deberían reflejar
ambas perspectivas, dada la disparidad de definiciones del concepto que se trata de medir. De modo
sintético, se puede concluir que es necesario disponer de una cultura organizativa que promueva la
obtención de información en todos los niveles organizativos, su puesta en común en toda la empresa y
el desarrollo de acciones coordinadas de respuesta. Así mismo, será preciso ejecutar convenientemen-
te las actividades que estas dimensiones comportan.

Los valores y las acciones creemos que deben referirse tanto a los clientes, como a los competido-
res y a las fuerzas del entorno, siempre con visión a largo plazo de cuál va ser la evolución de las carac-
terísticas de cada una de éstas variables. La importancia del seguimiento, tanto de los clientes como de
los competidores, se desprende inmediatamente de algunas de las definiciones comentadas. En gene-
ral, no obstante, parece que en la literatura siempre se hace una alusión más clara, o se pone mayor
énfasis, en la necesidad del estudio de los consumidores. Pese a ello, el análisis de la competencia tiene
su lógica en que para poder satisfacer las necesidades de los clientes, proporcionando más satisfacción
o mayor valor, se necesita contar con el punto de referencia que suponen las acciones y la oferta de los
competidores. Por último, la definición de KOHLI y JAWORSKI (1990) de la actividad de generación de
inteligencia de mercado señala expresamente que su objetivo es conocer las necesidades, tanto presen-
tes como futuras o latentes de los consumidores. Para ello, es necesario determinar las fuerzas del entor-
no que afectan, o lo harán en un futuro, al sistema de preferencias y expectativas de los consumidores.

3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN

3.1. Desarrollo de Escalas de Orientación al Mercado

El análisis del concepto de orientación al mercado es uno de los temas de investigación que ha sus-
citado en los últimos tiempos un mayor interés en el campo del marketing, lo que ha se ha visto corres-
pondido con una importante proliferación, durante la última década, de estudios empíricos relaciona-
dos con este concepto.

Tal como se describió en el planteamiento teórico de este trabajo, los diferentes estudios efectua-
dos se han llevado a cabo a partir de las distintas definiciones del concepto de orientación al mercado,
las cuales se pueden agrupar en dos perspectivas: (1) aquella en la que predomina la visión de la orien-
tación al mercado como un aspecto cultural o parte integrante de la cultura organizativa de la empresa
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2 Se recurre al término de generación de inteligencia de mercado porque se considera más amplio que el de orientación
al consumidor. En concreto, el segundo alude a la comprensión adecuada de las necesidades de éstos para satisfacerlas correc-
tamente (NARVER y SLATER, 1990), mientras que el primero exige, además, la consideración de todas las fuerzas ajenas al mer-
cado que pueden afectar a las preferencias presentes y futuras de dichos consumidores.



y (2) aquella en la que la orientación al mercado es vista desde una concepción comportamental u ope-
rativa en la que esta estrategia se identifica con una serie de actuaciones o comportamientos específicos.

Igualmente, se constata que si bien en lo que respecta a la perspectiva comportamental de orienta-
ción al mercado existe bastante consenso en el tipo de actividades en que ésta queda plasmada (gene-
ración de inteligencia del mercado, diseminación interna de la misma y desarrollo y puesta en práctica
de una respuesta organizativa adecuada), en la perspectiva cultural la disparidad de criterios, en cuan-
to a las dimensiones subyacentes al concepto, es importante. Así algunos autores resaltan la necesidad
de orientarse exclusivamente al cliente (DESHPANDé y FARLEY, 1998), orientación que no será sólo al
cliente sino también al usuario final del producto en caso de que se identifiquen figuras intermedias en
el proceso de compra (BRUGGEN y SMIDTS, 1995; BISP, HARMSEN y GRUNERT, 1996; VERHEES, 1998),
que deberá, además, complementarse, según otros, por una simultanea orientación al competidor (des-
tacada entre otros por NARVER y SLATER, 1990) y a los restantes factores del entorno específico y gené-
rico en la medida en que puedan condicionar la capacidad de la organización de crear en el cliente valor
superior al que es capaz de crear cualquier competidor (orientación resaltada especialmente por:
GRÖNROOS, 1989; KOHLI y JAWORSKI, 1990; RUEKERT, 1992; LLONCH, 1993, SLATER y NARVER, 1995;
LAMBIN, 1996), y que requerirá de una simultanea integración y coordinación interna de funciones
(dimensión, ésta, sobre la que existe un alto grado de consenso en el mundo académico) y de un pen-
samiento estratégico en la organización, tendente a la consecución de relaciones continuadas y perma-
nentes, perspectiva a largo plazo, con el público objetivo (posición avalada recientemente por NARVER,
SLATER y TIETJE, 1998).

La consecuencia de esta falta de consenso es que los instrumentos de medida empleados en las
investigaciones empíricas no coinciden, siendo posible identificar una gran variedad de escalas.
Probablemente, las dos que han alcanzado desde su desarrollo, una mayor difusión en trabajos poste-
riores, debido tanto a la solidez de los planteamientos teóricos de sus creadores como al prestigio de
éstos, son las de NARVER y SLATER (1990) y KOHLI, JAWORSKI y KUMAR (1993), si bien el paso del tiem-
po ha puesto de manifiesto serias dudas en lo que concierne a su validez de contenido (GAUZENTE,
1999) y a sus propiedades psicométricas (FARRELL y OCZKOWSKI, 1998).

Concretamente, y desde un planteamiento alternativo, pero complementario, del utilizado por
GAUZENTE (1999), se puede destacar, por una parte, que en la escala de NARVER y SLATER (1990), pese
a desarrollarse con la finalidad de estimar el grado de orientación cultural al mercado de las organiza-
ciones, nueve de los quince ítems considerados como válidos y fiables en su configuración inicial tie-
nen un componente claramente operativo y no cultural (ítems número 1, 2, 6, 7, 8, 9, 10, 11 y 12).
Además, de los seis restantes, cuatro se vinculan con la orientación externa al cliente (ítems número 2,
3, 4 y 14) y dos a la integración y coordinación de funciones (ítems número 13 y 15), sin que exista
ítem alguno vinculado culturalmente a la orientación externa al competidor (segundo de los compo-
nentes de la orientación al mercado, según los autores) ni a cualquier otro elemento del entorno espe-
cífico o genérico, o a la perspectiva a largo plazo que debe guiar el pensamiento estratégico de la orga-
nización. Por su parte, la escala de KOHLI, JAWORSKI y KUMAR (1993) si bien se corresponde bastante
bien con la perspectiva operativa que sustenta su planteamiento teórico (tan sólo el ítem número 17 es
más cultural que operativo), el peso, en cuanto a número de ítems, se decanta hacia la generación de
información sobre el cliente, su diseminación interna y el desarrollo de una respuesta organizativa a él
dirigida (trece de los veinte ítems considerados tienen esta orientación), no encontrándose, por ejem-
plo, ítem alguno vinculado a la generación de inteligencia sobre el competidor.

Por todo ello, el primero de los objetivos que se plantea pasa por, tras realizar un exhaustivo análisis
de las escalas de orientación al mercado propuestas hasta la fecha, proponer, desarrollar, validar y fiabili-
zar sendas escalas unidimensionales de estimación cultural y operativa de la orientación al mercado de
una organización, que sean de utilidad, con carácter general, como instrumentos de medidas en distintos
sectores industriales. La aceptación final de las escalas se producirá tras constatarse la positiva superación
de los procesos de evaluación propuestos por CHURCHILL (1979) y GERBING y ANDERSON (1988), lo que
pasará por el estudio de su (1) validez de contenido, (2) fiabilidad, (3) unidimensionalidad, (4) validez de
concepto o constructo (convergente y discriminante) y (5) validez de criterio (concurrente y predictiva).
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(1) VALIDEZ DE CONTENIDO. Trata de conocer si la escala de referencia recoge los diferentes aspec-
tos o dimensiones que se consideran básicos y fundamentales con relación al objeto en estudio. En el
trabajo que nos ocupa, la validación del contenido se ha conseguido mediante el desarrollo de sendas
escalas multi-ítem que caracterizan la orientación al mercado desde su perspectiva cultural y com-
portamental, respectivamente. El proceso ha abarcado las siguientes etapas: (1) Revisión de la literatu-
ra especializada3, (2) especificación de las dimensiones o componentes críticos del constructo de orien-
tación al mercado, (3) selección de las variables representativas de cada componente crítico
identificado, (4) sometimiento de las escalas a la opinión de expertos y (5) elaboración y pretest del
cuestionario utilizado.

(2) FIABILIDAD. Grado en que las escalas se encuentran libres de errores aleatorios y en consecuen-
cia proporcionan resultados estables y consistentes. En este caso, para lograr su maximización, se rea-
lizará, para cada una de las subescalas vinculadas a los componentes críticos del concepto en su doble
perspectiva, un análisis factorial exploratorio con las variables iniciales que las definen, calculándose
simultáneamente sus respectivos Alpha de CRONBACH y correlaciones ítem-total subescala. Además, se
dividirá la muestra en dos submuestras de forma totalmente aleatoria, a fin de valorar en qué medida
se replican los resultados en un segundo análisis.

(3) UNIDIMENSIONALIDAD. Requisito para poder agregar las valoraciones concedidas al conjunto de
ítems que definen un fenómeno. Para su estimación se procederá, en primer lugar, a realizar, para cada
escala, un análisis factorial confirmatorio, mediante EQS, con el conjunto de variables resultantes del
proceso de fiabilización, que permitirá eliminar aquellas que no se vinculen con el fenómeno que que-
remos explicar. A continuación, se realizarán distintos análisis factoriales confirmatorios, nuevamente
mediante EQS, para cada una de las dimensiones en que queda estructurado el concepto, tanto cultural
como comportamental, de orientación al mercado, que permitirán optimizar las escalas. En ambos
casos, se controlará la bondad de ajuste del modelo mediante los siguientes parámetros: 1) chi-cuadra-
do, 2) BBNFI, 3) BBNNFI y 4) CFI.

(4) VALIDEZ DE CONCEPTO O CONSTRUCTO. Trata de saber si los indicadores diseñados representan
bien al fenómeno en estudio. Cuando las definiciones operativas coinciden se logra precisión, lo que
resulta fundamental para comunicar conocimientos. Se distinguen dos enfoques para determinarla: vía
validez convergente y vía validez discriminante.

A) VALIDEZ CONVERGENTE. Se alcanza cuando empíricamente se obtiene una correlación estadísti-
camente significativa entre los componentes en que se descompone el constructo que se pretende ope-
rativizar y que, teóricamente se había supuesto, deberían formar parte del mismo. En este trabajo, se
estudiará el grado de correlación existente entre las dimensiones de la orientación al mercado.
Igualmente, se analizará el coeficiente Alpha de CRONBACH para el conjunto de ítems que definen, en
cada caso, las escalas como indicador alternativo de medida de esta validez.

B) VALIDEZ DISCRIMINANTE: Se da cuando los componentes que forman la orientación al mercado,
se correlacionan más entre sí que con otras variables no relacionadas de ningún modo con la orienta-
ción al mercado o relacionadas con ella en menor grado. En la investigación, se dispone de variables
relacionadas con la orientación al mercado que permiten determinar la validez discriminante del cons-
tructo. Adicionalmente, se procederá a realizar, como medida alternativa de evaluación, un análisis
Cluster para el conjunto de la muestra, con su consiguiente análisis discriminante de validación de los
grupos obtenidos, que permitirá identificar el poder discriminante de cada una de las dimensiones del
concepto.

(5) VALIDEZ DE CRITERIO. Habilidad de la escala para reflejar si las relaciones entre las medidas de
una variable y las de otras son o no acordes con lo que la teoría anticipa, en definitiva, se trata de ver
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si se correlaciona con otras variables criterio o de la capacidad que tiene para pronosticar algunos com-
portamientos. Así se distingue (1) la validez concurrente, que se da cuando hay relación entre la varia-
ble que pronostica y la variable criterio medidas en el mismo momento, o bien cuando hay correlación
entre dos medidas distintas del mismo fenómeno que se realizan a la par, y (2) la validez predictiva,
que mide la capacidad para anticipar características, fenómenos o comportamientos futuros a partir de
otros sucesos acaecidos en un momento de tiempo anterior. Ante la falta de datos que permita contras-
tar la validez de criterio vía validez predictiva se recurre a la concurrente, y así, dado que desde la apa-
rición del moderno concepto de marketing se viene afirmando que aquella organización que lo adopte
y se oriente al mercado va a obtener mejores resultados, para dar validez concurrente a la escala desa-
rrollada se va a analizar la correlación existente entre los componentes de la orientación al mercado y
las medidas de resultados utilizadas.

3.2. Vinculación entre las perspectivas del constructo

Tras desarrollar y validar las escalas de orientación al mercado, la primera de las hipótesis de la
investigación se refiere a las perspectivas de definición del concepto de orientación al mercado. Los
defensores del carácter esencialmente cultural de éste concepto se basan en que los valores y creencias
constituyen las principales fuentes de influencia en el comportamiento organizativo, de forma que si la
orientación al mercado no existe a ese nivel, resulta imposible lograr la adaptación de la empresa a su
entorno competitivo y la creación de mayor valor para sus clientes. No obstante, el test o “prueba de
fuego” de la existencia y aplicación real de una cultura es el comportamiento de la empresa de modo
acorde con lo que cabría esperarse de los planteamientos culturales. 

Por ello, creemos que si una empresa está genuinamente orientada al mercado, ambas perspectivas
deben confluir, es decir, deben existir valores y comportamientos coherentes en relación con la necesi-
dad de obtención de información del mercado para lograr la satisfacción de los clientes proporcionán-
doles mayor valor que la competencia. Si la orientación al mercado fuese exclusivamente un conjunto
de actividades disociadas del sistema de creencias de la organización, entonces, con independencia de
la cultura organizativa sería muy fácil implantar dicha orientación, lo cual en la práctica no es cierto.
En este sentido se formula la primera hipótesis:

H1. Las empresas cuya orientación al mercado es mayor desde una perspectiva cultural presen-
tan un comportamiento operativo más acorde con dicha orientación.

3.3. Consecuencias de la orientación al mercado

La orientación al mercado enfatiza el logro de ventajas competitivas basadas en la correcta identifi-
cación de las necesidades de los clientes, y su satisfacción mediante el desarrollo de productos diferen-
tes o mejores que los de la competencia, lo que indudablemente debería permitir obtener mejores resul-
tados (APPIAH-ADU, 1998). Por otra parte, esta orientación sirve como elemento cohesionante de la
actuación organizativa (KOHLI y JAWORSKY, 1990), y es el tipo de cultura que de modo más eficaz y efi-
ciente crea los comportamientos organizativos necesarios para ofrecer mayor valor a los consumidores
(NARVER y SLATER, 1990; PELHAM y WILSON, 1996), consiguiéndose de este modo mejores resultados.

A partir de estas consideraciones se han llevado a cabo numerosos estudios en los que se ha tratado
de demostrar los efectos beneficiosos de la orientación al mercado sobre los resultados empresariales.
Pese a que las evidencias empíricas son en ocasiones contradictorias, el presente trabajo, basándose en
el planteamiento teórico formulado, busca contratar la siguiente hipótesis:

H2. Las empresas más orientadas al mercado obtienen mejores resultados que las menos orien-
tadas al mercado.

Para su validación se ha solicitado al encuestado que valorara, en una escala tipo likert de siete posi-
ciones, medidas de carácter financiero (ROI), operativo (volumen de ventas y éxito de nuevos produc-
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tos) y de eficacia (beneficio). La utilización de medidas subjetivas y no objetivas de resultados se jus-
tifica en la dificultad de obtención de estas últimas, aunque se garantice el anonimato de las respues-
tas, y en que se ha constatado suficientemente la existencia de correlaciones muy altas entre las medi-
das subjetivas y objetivas de resultados proporcionadas por las empresas (entre otros: DESS y
ROBINSON, 1984; PEARCE, ROBBINS y ROBINSON, 1987; COVIN, SLEVIN y SCHULTZ, 1994; DAWES, 1999).

3.4. Variables moderadoras

El último bloque de hipótesis se refiere a las variables moderadoras de la relación entre la orienta-
ción al mercado y los resultados. Se trata de variables de naturaleza medioambiental que pueden mode-
rar (incrementando o disminuyendo) la fuerza de la relación existente entre orientación al mercado y
resultados empresariales. Su consideración explícita permite incorporar este trabajo a la línea de opi-
nión defendida, y verificada, entre otros por JAWORSKI y KOHLI (1993), DIAMANTOPOULOS y HART

(1993) y GREENLEY (1995b).

Si bien la literatura especializada ha considerado un buen número de variables moderadoras, la rea-
lidad empírica se ha vinculado, prácticamente en exclusiva, con el análisis de la turbulencia del mer-
cado, la intensidad u hostilidad competitiva y la turbulencia tecnológica. Sobre cada una de estas varia-
bles se plantea una hipótesis de trabajo, cuya formalización se realiza a continuación:

H3. Cuanto mayor sea la turbulencia de mercado más fuerte será la relación entre la orienta-
ción al mercado de las empresas y sus resultados.

H4. Cuanto mayor sea la intensidad competitiva más fuerte será la relación entre la orientación
al mercado de las empresas y sus resultados.

H5. Cuanto mayor sea la turbulencia tecnológica más fuerte será la relación entre la orientación
al mercado de las empresas y sus resultados.

Para el estudio de estas relaciones se han desarrollado escalas de estimación tomando como referen-
te las propuestas por JAWORSKI y KOHLI (1993) y las apreciaciones de MILLIKEN (1987) en el caso de la
turbulencia del mercado, y, así mismo, las de JAWORSKI y KOHLI (1993) en el de la intensidad compe-
titiva y de la turbulencia tecnológica. El efecto moderador de las variables se estudiará mediante el
desarrollo de un análisis de regresión moderada, técnica que permite evaluar en qué medida la relación
entre dos variables está afectada por los valores que toma una tercera, sin más que incluir un término
multiplicativo en la ecuación de regresión que se construya al efecto para cada variable moderadora.

3.5. Estrategia empresarial

El objetivo de las empresas más orientadas al mercado de satisfacción, en todo momento, de las
necesidades de los clientes así como su deseo de proporcionarles mayor valor, entendemos que es cohe-
rente con la estrategia de diferenciación, que busca superar a la competencia ofreciendo productos más
valorados en consonancia con sus cualidades especiales. Por tanto, es razonable pensar que las empre-
sas más orientadas al mercado manifiesten un mayor grado de adopción de esta estrategia, sin detri-
mento de que puedan ser líderes en costes. El planteamiento en forma de hipótesis de este razonamiento
se realiza como sigue:

H6. Las empresas más orientadas al mercado adoptan preferentemente una estrategia compe-
titiva de diferenciación, y en el caso de que ésta coexista con una estrategia de liderazgo en
costes, la preponderancia de la primera es mayor.

La profundización en el trabajo de PORTER (1980) ha permitido que se identifiquen, entre un amplio
abanico de variables, aquellas más características para definir cada una de estas estrategias competiti-
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vas. Concretamente, autores como NARVER y SLATER (1990), GOVINDARAJAN y FISHER (1990), y SLATER

y NARVER (1996) desarrollan una escala de seis ítems para medir la estrategia de diferenciación y de
cinco para evaluar el liderazgo en costes. Estas escalas han demostrado ser fiables y validas, por lo que
se emplean en la presente investigación.

4. METODOLOGÍA

El estudio que se presenta se ha realizado sobre la base de una muestra de 174 empresas industria-
les localizadas en el Principado de Asturias, en la que están representados los principales sectores trans-
formadores de nuestra región. El universo de organizaciones, compuesto por 1040 empresas transfor-
madoras, se configura a partir de los datos recogidos en el “Directorio de Empresas Industriales y de
Servicios de Apoyo Industrial del Principado de Asturias” (1998), y elaborado por el Instituto de
Fomento Regional, de la citada comunidad, sobre la Base de Datos de Empresas Asturianas que actua-
liza y gestiona. No se consideran las empresas de servicios de apoyo industrial dado que su particular
naturaleza exige un tratamiento específico de las acciones de marketing que no se ha tomado en consi-
deración en la literatura consultada para este trabajo.

El medio de recogida de información ha sido el cuestionario estructurado dirigido directamente al
responsable de la empresa. Dicho cuestionario se compone de varias preguntas estructuradas en cuatro
grandes apartados: (1) Preguntas sobre la evaluación del sector de actividad de la empresa, (2) pre-
guntas relativas a la descripción de la cultura y estructura operativa de la organización, (3) preguntas
asociadas a la estrategia empresarial y (4) preguntas vinculadas a los resultados empresariales y a dis-
tintas variables de control, cuya presencia es indispensable para la consecución de los objetivos plan-
teados en el estudio y para la contrastación de las hipótesis formuladas al efecto. La técnica de inves-
tigación utilizada ha sido la entrevista personal en profundidad con el responsable de la empresa,
entrevistas que han tenido lugar durante el primer trimestre del año 1999, encontrándose, actualmente,
el trabajo en fase de tabulación y tratamiento de datos.
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Formas alternativas de orientación
al mercado en la distribución comercial española
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RESUMEN

Este trabajo se centra en la identificación y análisis de las formas alternativas adoptadas por los
distribuidores españoles para orientarse al mercado. La identificación de estos perfiles se realiza aten-
diendo al grado en el cual cada empresa se encuentra orientada al mercado y al énfasis concedido a
cada una de las dimensiones del constructo, tal y como fue planteado por Narver y Slater. De igual
forma, se estudia si algunos aspectos del contexto competitivo inducen a la adopción de un perfil estra-
tégico u otro, y si el tipo de OM elegido por una empresa condiciona los resultados obtenidos por ésta.

Palabras clave: orientación al mercado, distribución comercial.
Keywords: market orientation, retaling.

1. INTRODUCCIÓN

El fenómeno de la orientación al mercado (OM) ha sido abordado en un importante número de
investigaciones recientemente desarrolladas en el seno de la disciplina de Marketing. A nivel interna-
cional, la importancia del concepto ha sido destacada, entre otros, por los investigadores del Marketing
Science Institute quienes lo consideran un tema de interés prioritario en Marketing. En nuestro país,
autores como Varela y Calvo (1998) también han puesto de relieve el interés del concepto indicando
que, en realidad esta es la piedra angular sobre la cual debe fundamentarse la actuación de los respon-
sables de marketing de la empresa. En una línea similar, Munuera y Rodríguez (1998) han indicado que
la OM constituye una forma de proporcionar una mayor satisfacción a los consumidores y así alcanzar
más eficientemente los objetivos de la organización.

1 Los autores agradecen la ayuda financiera recibida de la Universidad de Zaragoza. Departamento de Economía y
Dirección de Empresas (Universidad de Zaragoza). Gran Vía, 2, 50005 Zaragoza (España). Fax: 976-761767. E-mail: cfla-
vian@posta.unizar.es y javiloza@posta.unizar.es.



En una reciente revisión bibliográfica Tuominen y Möller (1996) indican que el estudio del con-
cepto de OM ha sido abordado en la literatura desde cuatro perspectivas de análisis claramente dife-
renciadas. En concreto, plantean que ha sido considerado como una filosofía empresarial (e.g.
Deshpandé, Farley y Webster, 1993); como un sistema para procesar la información procedente del
mercado (e.g. Kohli y Jaworski, 1990; Jaworski y Kohli, 1993); como una fuente de aprendizaje orga-
nizacional (e.g. Slater y Narver, 1995) y como un sistema que permite coordinar las diferentes funcio-
nes de la empresa para obtener y procesar información relativa a clientes y competidores (e.g. Narver
y Slater, 1990; Greenley, 1995).

En este trabajo vamos a tomar como referencia la última de las perspectivas de análisis indicadas,
con la finalidad de identificar los perfiles estratégicos adoptados por las empresas que operan en el sec-
tor de la distribución comercial española. Dicha identificación se realiza atendiendo al grado en el cual
cada empresa se encuentra orientada al mercado y al énfasis concedido a cada una de las dimensiones
de este constructo. 

El estudio de los diferentes perfiles de OM adoptados por las empresas distribuidoras españolas pre-
senta un gran interés, ya que este sector viene caracterizándose durante los últimos años por la creciente
competitividad en él existente. Prueba de ello es la continua transferencia de cuota de mercado entre
fórmulas comerciales, las frecuentes fusiones y absorciones empresariales y la cada vez mayor satura-
ción existente en el mercado. La presencia de todos estos síntomas de competencia hacen presagiar que
las empresas del sector se habrán visto forzadas a adoptar esta nueva visión de la estrategia de
Marketing que representa la OM.

De igual forma, en este trabajo también se estudia si algunos aspectos del contexto competitivo en
el cual actúa la empresa podrían inducir a dicha empresa a la adopción de un perfil estratégico u otro.
Finalmente, se analiza en qué medida el grado y tipo de OM elegido por una empresa podría condi-
cionar los resultados obtenidos por ésta.

2. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN Y OBJETIVOS

La mayor parte de los trabajos empíricos desarrollados en torno al concepto de OM se han centra-
do en la medición del grado de adopción del concepto por una muestra de empresas o en el análisis de
la relación existente entre la OM, sus antecedentes y sus consecuencias. No obstante, mucho más esca-
sos son los trabajos que han centrado su interés en analizar los diferentes perfiles de OM adoptados en
el mundo empresarial. Todo ello, a pesar de que en la literatura existe un acuerdo generalizado sobre
el hecho de que la OM no es un concepto unidimensional, sino que para su medición deben tenerse en
cuenta diferentes aspectos de forma simultánea. De esta forma, Narver y Slater (1990) distinguen entre
la orientación al consumidor, la orientación a la competencia y la coordinación interfuncional. Kohli y
Jaworski (1990) destacan la necesidad de cuantificar por separado la generación de información, su
diseminación por la empresa y la capacidad de respuesta de la empresa ante esta información; etc.

Además, en la mayor parte de las investigaciones, si bien para analizar la OM de las empresas se
toman en consideración diversos aspectos de forma simultánea, también es cierto que frecuentemente
se establecen índices agregados que a través del empleo de medias aritméticas pretenden reflejar el
nivel de OM global de una empresa. Sin embargo, tal y como indica Greenley (1995), dos empresas
podrían tener un grado de OM similar, desde una perspectiva global, pero en el fondo presentar nota-
bles diferencias en el grado en el que la empresa está orientada al mercado en sus diferentes compo-
nentes. Por ejemplo, una escasa orientación al consumidor podría aparecer compensada por una alta
orientación a la competencia. 

En definitiva, de todo esto se deriva que si la OM es un concepto integrado por múltiples dimen-
siones, no resulta adecuado reflejar el grado en el que una empresa está orientada al mercado a través
de un único índice global, sino que los análisis en esta línea deberían preservar la riqueza y diversidad
de alternativas estratégicas utilizadas por las empresas para orientarse al mercado. Una forma a través
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de la cual podría preservarse esta diversidad y simultáneamente reducir la información para facilitar su
análisis podría ser a través de la identificación de los principales perfiles utilizados por las empresas
para orientarse al mercado. En este contexto, uno de los objetivos de este trabajo consiste en identifi-
car los principales perfiles de OM existentes entre las empresas de distribución comercial que operan
en el territorio español.

Otra cuestión cuyo análisis presenta gran interés es estudiar la influencia ejercida por los diferentes
aspectos que, de una u otra forma, condicionan a las empresas a adoptar los diferentes perfiles de OM.
En diversos trabajos se ha logrado establecer una relación significativa entre el grado en el que una
empresa se orienta al mercado y algunas características del entorno competitivo en el cual la empresa
desarrolla su actividad.

Finalmente, en este trabajo también se pretende abordar la relación existente entre los diferentes per-
files de OM y los niveles de resultados obtenidos por las empresas que los adoptan.

3. ASPECTOS METODOLÓGICOS

3.1. Características de la muestra

Para el desarrollo del estudio empírico de este trabajo se ha tomado como referencia el sector de la
distribución comercial alimentaria española. En concreto, se seleccionaron las empresas cuya cuota de
mercado representaba al menos un 0,05% del mercado español, según se recoge en el Anuario de la
Distribución de Alimarket, obteniéndose una muestra que contenía cerca de 130 empresas.

La distribución comercial española es un sector caracterizado por su creciente concentración empre-
sarial. De hecho, las empresas consideradas en el trabajo representan más de las tres cuartas partes del
volumen de negocio total.

Para el desarrollo del cuestionario no se optó por la extracción de una muestra aleatoria de este sub-
conjunto de empresas, sino que la encuesta se dirigió a todas y cada una de las empresas consideradas,
ya que en este tipo de trabajos los índices de participación se muestran especialmente reducidos2, por-
que los directivos suelen considerar como aspectos confidenciales la importancia concedida al cliente,
a la competencia, etc. Además el obtener información sobre el nivel  de rentabilidad de una empresa
presenta una especial complejidad lo cual ha hecho necesario que en buena parte de las investigacio-
nes previas no se mida la rentabilidad con indicadores objetivos, sino a través de valoraciones subjeti-
vas de los directivos que comparan su empresa con el resto del sector o algún competidor (e.g. Narver
y Slater, 1990; Deshpandé, Farley y Webster, 1993; Greenley, 1995; Chang y Chen, 1998).

3.2. Metodología para el desarrollo de la encuesta

Ante la inviabilidad presupuestaria de realizar una encuesta personal a los directivos se optó por el
método del fax, ya que el tiempo medio transcurrido entre el envío del cuestionario y la recepción de
la respuesta es menor que el asociado al método del correo tradicional y además los índices de respuesta
también suelen ser mayores (Dickson y MacLachlan, 1992).

No obstante, como paso previo al envío del cuestionario se estableció un contacto telefónico para
confirmar la corrección de los datos disponibles, para conocer el nombre del directivo al cual debía
remitirse el cuestionario y para lograr un mayor compromiso del directivo con la investigación. En caso
de no obtener una respuesta al cuestionario se volvía a establecer contacto telefónico para subsanar los
problemas que hubieran podido surgir o enviar de nuevo una copia del cuestionario. 
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El envío de cuestionarios comenzó a realizarse desde finales del mes de Marzo de 1999 y a finales
del mes de Abril la tasa de respuesta se sitúa en un nivel cercano al 20%.

3.3. Medición de la OM, sus antecedentes y consecuencias

Para cuantificar en qué medida una empresa se encuentra orientada al mercado, han sido desarro-
lladas en la literatura diversas escalas de medición (ver Llonch, 1996; Vázquez, Santos y Sanzo, 1998).
Entre las escalas que han gozado de un mayor reconocimiento, cabría hacer referencia a la escala
MARKOR propuesta por Kohli, Jaworski y Kumar (1993) y utilizada posteriormente por otros autores
en numerosas investigaciones (e.g. Pitt, Caruana y Berthon 1996; Bisp, Harmsen y Grunert 1996;
Balabanis, Stables y Phillips 1997; Bhuian 1997; etc.).

Similar importancia y repercusión en la literatura ha tenido la escala planteada por Narver y Slater
(1990), la cual ha sido utilizada como punto de referencia en trabajos como los de Greenley (1995);
Llonch (1996); Bigné, Moliner, Sánchez y Vallet (1998); Chan, Hung, Ngai y Ellis (1998); Han, Kim
y Srivastava (1998); Chang y Chen (1998); Vila y Kuster (1998). Junto a estas dos escalas deberíamos
citar la existencia de otras propuestas de gran interés pero cuya proyección en las investigaciones pos-
teriores ha sido menor (e.g. Deshpandé, Farley y Webster, 1993; Deng y Dart, 1994; Deshpandé y
Farley, 1996; Gray, Metear, Boshoff y Matheson, 1998; Lado, Maydeu y Rivera, 1998).

Para el desarrollo de esta investigación hemos tomado como referencia la escala propuesta por
Naver y Slater (1990), ya que Ockowski y Farrell (1998) han comparado las dos propuestas principa-
les, llegando a la conclusión de que la escala de Narver y Slater (1990) presenta un comportamiento
matemático y estadístico más adecuado que la de Kohli, Jaworski y Kumar (1993). Además, Varela,
Calvo y Benito (1996) indican que la escala MARKOR presenta ciertas limitaciones al medir algunas
dimensiones de la OM, como es el componente de conducta, y entre los objetivos de este trabajo se
encuentra la captación de los diferentes componentes de concepto de OM.

Para analizar el contexto competitivo en el cual desarrollaba su actividad cada empresa se interro-
gó al directivo sobre las principales características del entorno como el ritmo de crecimiento que esta-
ba experimentando la demanda, el grado de concentración empresarial existente, el nivel de compe-
tencia o el poder de negociación del que disfrutaban sus clientes y proveedores.

Para cuantificar el resultado de la empresa se utilizaron diversos indicadores de carácter subjetivo.
En concreto, se solicitó al directivo entrevistado que comparase la situación de su empresa con la de su
principal competidor en aspectos tales como la cuota de mercado, la tasa de crecimiento de ventas, el
nivel de rentabilidad económica o el grado de notoriedad en el sector.

3.4. Identificación de los perfiles de OM y análisis de la relación con sus antecedentes
y consecuencias

Para la identificación de los perfiles de OM existentes entre las empresas objeto de estudio se toma-
rán como referencia las valoraciones realizadas por los directivos en relación a las diferentes cuestio-
nes analizadas en la escala de Narver y Slater (1990). No obstante, como paso previo a la identifica-
ción de los distintos perfiles, se estudiará la validez de las tres subescalas planteadas por los citados
autores (orientación al consumidor, a la competencia y coordinación interfuncional) tomando como
referencia el indicador Alfa de Cronbach. 

Posteriormente, sobre estas puntuaciones se aplicará el análisis cluster como técnica reductora de
información para obtener las agrupaciones.

El análisis de la posible relación existente entre los diferentes perfiles identificados y el contexto
competitivo en el que desarrolla la actividad la empresa se abordará a través de los test de diferencias
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de medias de cada indicador considerado de forma individual (ANOVA) y también considerándolos
todos ellos de forma simultánea (MANOVA). Finalmente, destacar que para estudiar la posible relación
existente entre los perfiles de OM y los resultados obtenidos por las empresas de la muestra también se
utilizará una metodología similar.
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Buscando segmentos latentes en contextos de
elección de marca. Una aplicación empírica

SANDRA CAVERO
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RESUMEN

El objetivo de este trabajo es presentar una metodología para segmentar mercados en los que exis-
ten segmentos latentes que difieren en su preferencia hacia las marcas y en su respuesta a acciones de
marketing de las empresas. La metodología propuesta consiste en aproximar la heterogeneidad real
existente en el mercado, que es desconocida, mediante una distribución discreta que permite conocer
el número y tamaño óptimos de los segmentos existentes. Además, el trabajo expondrá los problemas
derivados de analizar mercados en los que realmente existen segmentos como si no los hubiese.
Posteriormente se desarrollará la metodología en un mercado real con datos procedentes de una panel
de consumidores, se comentarán los resultados más reveladores y, finalmente, se exponedrán las con-
clusiones más importantes del trabajo.

Palabras clave: segmentación, modelos de elección de marca, logit multinomial, segmentos latentes.

1. INTRODUCCIÓN

El interés por conocer las diferencias entre segmentos de consumidores, determinar sus preferencias
por las marcas y su respuesta a las variables de marketing de las empresas ha ocupado la atención de
los investigadores de marketing desde hace varias décadas. Una manera óptima de segmentar un mer-
cado es encontrar los segmentos latentes que lo forman, y que a veces no son faciles de detectar
mediante el empleo de criterios socio-demográficos pre-establecidos. En los últimos años, y en parale-
lo al aumento de la disposición de datos de panel y de escanner en el punto de venta de los establecie-

1 Departamento de Gestión de Empresas, Universidad Pública de Navarra, Campus de Arrosadía, Pamplona, 31006
Navarra. Tel.: 948-169736, Fax: 948-169404, E-mail: cebollada@upna.es. Agradecemos la ayuda prestada por Dympanel, V.
Salas y por P. K. Chintagunta. Agradecemos también la financiación de la DGYCIT a través de la ayuda PB96-0484. Los posi-
bles errores son exclusiva responsabilidad de los autores.



mientos comerciales, se han desarrollado algunas técnicas que permiten llevar a cabo procesos de seg-
mentación como los mencionados más arriba en el contexto de la elección de marca por parte de los
consumidores.

Por otro lado, cuando al estudiar los efectos de las variables de marketing en la respuesta del mer-
cado y su preferencia hacia las marcas no se tiene en cuenta la heterogeneidad entre los consumidores
y la existencia de segmentos, pueden cometerse importantes errores de sesgo en las estimaciones de los
parámetros, como detallamos más abajo.

Al hilo de lo mencionado hasta ahora, en este artículo presentamos una metodología para segmen-
tar mercados de manera óptima mediante la identificación de segmentos latentes de consumidores que
se diferencian en su comportamiento en el mercado, más concretamente en su elección de marca. En
primer lugar repasamos la literatura más relevante y representativa a nuestra disposición.

1.2. Un repaso a la literatura de segmentación en contextos de elección de marca

Desde un punto de vista metodologico, cuando existe heterogeneidad entre los consumidores –en sus
preferencias por las marcas o en su reacción o sensibilidad ante las variables de marketing de la empre-
sa– y no se contempla, las estimaciones de los efectos de las variables de marketing son sesgados e
inconsistentes (Hsiao 1986). Desde un punto de vista de marketing, el conocimiento de los segmentos
existentes en el mercado es crucial para el éxito de la estrategia comercial. Por estas razones, los inves-
tigadores en marketing han procurado introducir heterogeneidad entre los consumidores en sus trabajos.

En el contexto de modelos de elección de marca en una categoria de productos, la heterogeneidad
entre los consumidores ha sido analizada de varias maneras: (a) introduciendo variables que toman
diferentes valores para cada consumidor y (b) construyendo modelos que permiten estimar distintos
parámetros para los consumidores. En el primer caso, los trabajos incorporan variables que recogen el
comportamiento pasado del consumidor, como por ejemplo ‘lealtad a la marca’ y  ‘lealtad al tamaño’
y que son medias ponderadas de las elecciones de marca y tamaño de paquete realizadas por cada con-
sumidor en el pasado. La segunda forma de incorporar la heterogeneidad en el problema de la elección
de marca es considerar que tanto la preferencia por la misma como la respuesta a las variables de mar-
keting –por ejemplo el precio– es diferente para cada consumidor2. Existen, a su vez, dos formas de
incorporar este tipo de heterogeneidad. Una es la que se conoce en la literatura econométrica de datos
de panel como de ‘efectos fijos’ y la otra la denominada de ‘efectos aleatorios’.

En la Figura 1 quedan reflejadas las dos aproximaciones de efectos aleatorios. En linea continua
gruesa se representa la distribución real de un parámetro entre la población –pongamos por ejemplo la
sensibilidad al precio de un determinado producto: unos consumidores son más sensibles al precio y
otros menos. En linea continua fina se representa lo que sería una aproximación a la distribución real
mediante una distribución normal. Por otro lado, las tres barras verticales representan una aproxima-
ción a la distribución real mediante tres segmentos de diferente tamaño y que agrupa a consumidores
con una sensibilidad al precio razonablemente similar. El problema de la aproximación mediante una
normal, por ejemplo, es que no conocemos la distribución real y por tanto no estamos seguros de que
la aproximación que hacemos sea correcta. En cambio, a la aproximación mediante segmentos se llega
ajustando los datos empíricamente sin necesidad de hacer ninguna suposición acerca de la distribución
real, con lo que evitamos este problema. Además, desde el punto de vista del marketing la aproxima-
ción mediante segmentos es más interesante y mucho más reveladora. De esta manera conseguimos
segmentar el mercado de manera óptima –es decir, que no está basada en ningún criterio preestableci-
do si no que permite detectar el número óptimo de segmentos y que más se diferencian entre sí.
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2 Es lógico pensar que la respuesta de un consumidor a las acciones de marketing esté relacionada con su preferencia
hacia la marca. Por ejemplo, un consumidor con una preferencia muy alta por una marca de café puede ser poco sensible a
cambios en el precio de la misma.



En el Cuadro 1 se ofrece un resumen de las diferentes formas de tratar la heterogeneidad entre los
consumidores que aparecen en la literatura así como de trabajos representativos.

A continuación se desarrolla un modelo semiparamétrico que permite conocer el número de seg-
mentos de un mercado así como estimar sus diferencias en preferencias hacia las marcas y sensibilidad
al precio. El modelo está basado en Gupta y Chintagunta (1994). Actualmente estamos trabajando en
el desarrollo de una aplicación empírica de este modelo al mercado de los detergentes en una ciudad
española.
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FIGURA 1
Distribución real del parámetro entre la población y aproximación mediante una distribución normal

(aproximación paramétrica) y mediante tres segmentos (aproximación semi-paramétrica)

Aproximación
mediante 3
Segmentos

Distribución real del
parámetro entre los
consumidores Aproximación mediante

una distribución normal

CUADRO 1
Diferentes formas de incorporar heterogeneidad entre los consumidores y trabajos representativos

en marketing en el contexto de elección de marca

Formas de incorporar heterogeneidad Trabajos representativos

Variables que toman diferente valor para consumidores distintos (por ejemplo una Guadagni y Little (1983),
variable de lealtad hacia la marca) Krhisnamurthi y Raj (1988),

Krishnamurthi, Raj y
Sivakumar (1995)

Efectos fijos Jones y Landewehr (1988)
(un parámetro para cada consumidor)

Aproximación Chintagunta et al (1991)
paramétrica: asumir una
determinada forma
funcional para la
distribución (por
ejemplo una normal)

Aproximación Kamakura y Rusell (1989)
semiparamétrica:
estimar empíricamente
la distribución de
probabilidad y obtener
un número óptimo de
segmentos homogéneos
de consumidores

Parámetros diferentes
para consumidores
distintos (parámetros de
preferencia por la marca
y de respuesta a
variables de marketing
de la empresa)

Efectos aleatorios
(los parámetrois siguen
una distribución de
probabilidad entre los
consumidores)



2. UN MODELO SEMIPARAMÉTRICO DE SEGMENTACIÓN DE MERCADOS

Supongamos estamos investigando la probabilidad de que una marca sea comprada en un determi-
nado mercado que está formado por consumidores heterogéneos. Nuestro interés es encontrar S seg-
mentos de consumidores, de manera que cada segmento esté formado por un número de consumidores
lo más homogéneo posible y los segmentos difieran entre sí lo más posible. Las variables de segmen-
tación van a ser la preferencia de los consumidores por las marcas existentes y su sensibilidad a las
variables de marketing de las empresas –por ejemplo al precio.

Supongamos que la utilidad de un consumidor al comprar una marca k depende de su preferencia
por esa marca, del precio de la misma y de la sensibilidad del consumidor al precio - por simplificar no
incluimos más variables de marketing, aunque también podrían considerarse otras. Supongamos tam-
bién que la preferencia y la sensibilidad dependen del segmento al que pertenece el consumidor.
Entonces podemos escribir su utilidad de la siguiente manera

Uk|s= αks + βs*xkt

donde Uk|s es la utilidad de un consumidor que pertenece al segmento s al comprar la marca k dado, αks
es el parámetro que mide la preferencia de un consumidor del segmento s por la marca k, βs es la sen-
sibilidad al precio de un consumidor del segmento s y xkt es el precio de la marca k en el momento t en
que se realiza la compra.

Supongamos que nos interesa estimar la probabilidad de que la marca k sea comprada en relación a
un conjunto de elección formado por K marcas, por ejemplo, una categoría de producto. Bajo ciertas
condiciones –que son poco restrictivas y habitualmente asumidas en la literatura: ver por ejemplo
Guadagni y Little (1983) y Ben-Akiva y Lerman (1985)– esta probabilidad puede expresarse median-
te la forma de un modelo multinomial logit. Bajo esta forma, la probabilidad de que un consumidor que
pertenece al segmento s compre la marca k en el momento t es3

Pk|s=exp (αks+βsxkt)/∑k=1,K exp(αks+βsxkt)

Supongamos ahora que queremos conocer la probabilidad de que cualquier consumidor, indepen-
dientemente del segmento al que pertenece, compre la marca k. Para conocerla, podemos multiplicar
la expresión de la probabilidad anterior por la de que un consumidor cualquiera pertenezca al segmen-
to s, y sumar este producto para todos los segmentos. Si la probabilidad de que un consumidor cual-
quiera pertenezca al segmento s es Ps, la probabilidad de que compre la marca k es (Dayton y Mcready
1988)

Pk= ∑s=1,SPk|s*Ps

La expresión anterior puede estimarse mediante el método de máxima verosimilitud. Mediante la
maximización de esta función de verosimilitud podemos llegar a estimar los parámetros αks y βs para
cada marca y cada uno de los S segmentos del mercado. Una cuestión importante es cuál es el número
óptimo de segmentos. Para responder a esta pregunta necesitamos un criterio. En la literatura el crite-
rio más utilizado es el Criterio de Información de Bayes (BIC) que tiene en cuenta conjuntamente el
valor alcanzado por la función de verosimilitud, el número de parámetros que estima el modelo y el
número de observaciones de la muestra. En concreto BIC= -logL+1/2*R*logT donde R es el número
total de parámetros a estimar y T es el número total de observaciones. Según este criterio, se va divi-
diendo el mercado en un segmento más y estimando el modelo hasta que BIC deja de disminuir. El
número de segmentos es el considerado en la ultima estimación en la que BIC disminuyó.
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3 En el modelo multinomial logit únicamente podemos estimar los parámetros de preferencia de todas las marcas excep-
to una. Al parámetro de ésta se le suele dar un valor 0 y los demás parámetros se interpretan en relación a éste.



3. AVANCE DE LA APLICACIÓN EMPÍRICA

3.1. El mercado y los datos

En este trabajo utilizamos una base de datos ya empleada en otros trabajos: un panel de consumidores
con compras de detergente para ropa, en polvo, normal, para lavadora automática realizadas por los 235
hogares miembros del panel residentes en Barcelona y su área metropolitana durante los años 1992 y 1993.

3.2. Estimación y resultados

En este apartado vamos a segmentar el mercado descrito en el apartado anterior siguiendo el método
descrito. El criterio de comparación es el de mínimo valor del BIC –ya hemos dicho que es el más utili-
zado en la literatura y que conjuntamente premia la capacidad explicativa del modelo y penaliza el núme-
ro de parámetros a estimar. El número de parámetros a estimar depende del número de segmentos: por
cada segmento se estima un parámetro de precio, (número de alternativas de elección - 1) parámetros de
preferencia por la alternativa y (número de segmentos - 1) parámetros de tamaño de los segmentos.

Estimaciones iniciales indican que el mercado está formado por tres segmentos. El segmento de
menor tamaño es el más sensible al precio y e que menos preferencia muestra por las marcas naciona-
les. El segmento de tamaño intermedio no muestra sensibilidad al precio (en los niveles de precios en
los que se mueve el producto) y es el que tiene mayor preferencia por las marcas nacionales. El tercer
segmento, el de mayor tamaño, tiene un comportamiento intermedio en cuanto a sensibilidad al precio
y preferencia por las marcas.

Una extensión interesante del trabajo sería identificar el perfil de los consumidores de cada seg-
mento. Esta información sería tremendamente útil para las empresas de detergentes, ya que podrían
desarrollar estrategias diferenciadas para cada uno de los segmentos.
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Efectos del entorno en la organización
de las actividades de marketing
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RESUMEN

Los importantes cambios que tienen lugar en el entorno lleva a las empresas a tratar de adaptar,
entre otros aspectos, sus propias estructuras organizativas. Conocer como la organización se ve afec-
tada por el entorno resulta clave para llevar a cabo esta adaptación. El presente trabajo se centra en
analizar el efecto de la incertidumbre de mercado, la incertidumbre tecnológica y el sector sobre algu-
nos aspectos no estructurales de la organización de las actividades de marketing. El trabajo aporta
evidencia empírica a este respecto sobre una muestra de 156 empresas españolas. Los resultados obte-
nidos ponen de manifiesto que el poder que ejerce el área de marketing en una organización es el
aspecto más afectado por cambios en el entorno y tiene fuertes implicaciones sobre el nivel de con-
flictos interdepartamentales y en la percepción de la eficacia del área de marketing

Palabras clave: organización de marketing, entorno de marketing, investigación de mercado.
Keywords: marketing organization, environment, market research.

1. INTRODUCCION

A pesar del creciente interés que en los últimos tiempos despiertan todas las cuestiones relativas a
la organización de las actividades de marketing2, existen muy pocos estudios de naturaleza empírica
sobre la materia, sobre todo en el caso de estudios que se centren en el análisis de la relación entre las
distintas dimensiones del entorno y la organización de las actividades de marketing (Tull et al. 1991). 

1 Departamento Economía de la Empresa. Fac. Económicas. Universidad Autónoma de Barcelona, Edificio B. 08193
Bellaterra (Barcelona). Tel.: 93 581 22 69. Fax: 93 581 25 55. E-mail: Joan.Llonch@uab.es.

2 Según Day (1997, pág. 67) “los temas referentes a la organización se sitúan en la cúspide de las prioridades con res-
pecto al futuro del marketing”.



Dada la importancia de los aspectos organizativos en el marco de la disciplina del marketing, pen-
samos que es necesario y urgente ir supliendo estas carencias de conocimientos e información sobre la
materia. Por tanto, esta investigación pretende fundamentalmente obtener respuestas a las preguntas
siguientes, ¿influyen los distintos factores del entorno en la organización de las actividades de marke-
ting?, y en caso afirmativo, ¿de qué manera influyen?

2. ANTECEDENTES

La mayor parte de las pocas investigaciones realizadas sobre organización de las actividades de
marketing son básicamente de carácter conceptual3. En cuanto a las escasas investigaciones empíricas,
éstas se caracterizan por abordar el problema desde una perspectiva parcial, en lugar de tratar de cons-
truir un modelo que permita interpretar de manera completa el funcionamiento de la organización, tanto
de las actividades de marketing, como la función de marketing4. 

Una excepción a las anteriores afirmaciones sería el reciente trabajo de Workman, Homburg y
Gruner (1998), en el que se adopta un enfoque básicamente conceptual, aunque apoyado por una inves-
tigación empírica de tipo cualitativo, con el objetivo de diseñar un modelo integral que contemple las
distintas dimensiones de la organización de las actividades de marketing.

Si nos centramos en el estudio del modelo anterior vemos que en éste se establece una primera dis-
tinción  entre dimensiones estructurales y no estructurales de la organización de marketing. Las dimen-
siones estructurales se refieren a la estructura organizativa, es decir, a las relaciones de dependencia y
a aspectos de tipo burocrático como el nivel de centralización, formalización y  estandarización exis-
tente en la organización. Por el contrario, las dimensiones no estructurales hacen referencia al grado de
dispersión de las actividades de marketing, al poder del área de marketing y a las relaciones entre mar-
keting y el resto de funciones de la empresa.

Las dimensiones no estructurales han tenido mayor protagonismo en las últimas investigaciones rea-
lizadas sobre el tema (Day 1997; Olson, Walker y Ruekert 1995; Workman 1993). En el presente tra-
bajo nos centraremos también en las dimensiones no estructurales de la organización del marketing. En
el Gráfico 1 se puede ver el esquema del modelo de relación entre el entorno externo, la organización
de marketing y sus consecuencias, tal como se ha estado explicando, y que servirá de base para la for-
mulación de las hipótesis de nuestra investigación.
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3 Por ejemplo, Achrol (1991), Varadarajan y Clark (1994) o Webster (1992).
4 Por ejemplo, Cespedes (1994) o Starr y Bloom (1994).

GRÁFICO 1
Modelo de relación entre el entorno de la empresa y la organización de las actividades de marketing
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3. HIPÓTESIS

Definimos la incertidumbre de mercado como el grado de importancia, frecuencia e imprevisibili-
dad de los principales cambios en factores importantes del mercado (cambios en las preferencias de los
consumidores, en las acciones de la competencia y en las acciones promocionales) (Achrol 1992;
Duncan 1972).

La incertidumbre tecnológica se define como el grado de importancia, frecuencia e imprevisibili-
dad de los principales cambios en la tecnología de los productos o de los procesos de producción
(Glazer 1991; Jaworski y Kohli 1993). 

Para estudiar el grado de dispersión de las actividades de marketing hará falta analizar la participa-
ción de personal de los distintos departamentos de la empresa en la planificación y ejecución de las dis-
tintas tareas de marketing. Diremos que existe una gran dispersión de las actividades de marketing
cuando se constate que el grado de implicación de personal ajeno a marketing en dichas tareas sea muy
relevante; por el contrario, diremos que existe poca dispersión cuando estas actividades corran a cargo
de personal de marketing de forma casi exclusiva. De las investigaciones realizadas sobre esta cuestión
se deduce básicamente que las actividades de marketing no están tan concentradas en un departamen-
to, como sería de esperar por la visión que ofrecen la mayoría de manuales, sino que están más bien
dispersas entre las distintas áreas de la empresa (Piercy 1986; Tull et al. 1991).

De las investigaciones realizadas sabemos también que en situaciones de elevada incertidumbre la
asignación de tareas a las distintas unidades organizativas está menos estructurada. La incertidumbre
fomenta la adopción de fórmulas organizativas más heterogéneas, que permitan a la empresa adaptar-
se mejor a la coyuntura del mercado o a la evolución tecnológica (Achrol 1991; Gupta, Raj y Wilemon
1986; Mintzberg 1984). De lo anterior se desprende que debe de existir una relación positiva entre la
incertidumbre del mercado o la incertidumbre tecnológica y la dispersión de las actividades de marke-
ting (Workman, Homburg y Gruner 1998), por tanto,

H1: A mayor incertidumbre de mercado mayor dispersión de las actividades de marketing.

H2: A mayor incertidumbre tecnológica mayor dispersión de las actividades de marketing.

El análisis del sector y la dispersión de las actividades de marketing implica considerar si existen
diferencias significativas en el grado de dispersión de dichas actividades en función de si se trata de
empresas de productos industriales o empresas de bienes de consumo. La investigación sobre este
punto nos dice que las empresas de productos industriales acostumbran a presentar estructuras organi-
zativas más flexibles y más cambiantes que las empresas de bienes de consumo (Ford 1990); lo ante-
rior se justifica en la distinta naturaleza de los clientes de unas y otras empresas. Así pues, proponemos
(Workman, Homburg y Gruner 1998),

H3: Habrá mayor dispersión de las actividades de marketing en empresas de productos indus-
triales que en empresas de bienes de consumo.

El poder de un área funcional se define en términos de la influencia relativa ejercida por esta área
sobre factores estratégicos de la empresa durante un determinado periodo de tiempo (Hinnings et al
1974; Salancick y Pfeffer 1977).

Apoyándonos en la teoría desarrollada por Hickson et al. (1971), sostenemos que la incertidumbre
del entorno tendrá diferentes efectos sobre el poder del área de marketing en función del tipo de incer-
tidumbre de que se trate. Así, la incertidumbre de mercado incrementará el poder de marketing, mien-
tras la incertidumbre tecnológica disminuirá dicho poder. Por tanto,

H4: A mayor incertidumbre de mercado, mayor poder del área de marketing.

H5: A mayor incertidumbre tecnológica, menor poder del área de marketing.
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Desde las fases iniciales en la adopción del moderno concepto de marketing hasta nuestros días, el
marketing ha estado más implantado en empresas de productos de consumo que en empresas de pro-
ductos industriales (McNamara 1972; Ortega 1979; Workman, Homburg y Gruner 1998). De lo ante-
rior deducimos que,

H6: El área de marketing tendrá mayor poder en las empresas de bienes de consumo que en las
empresas de bienes industriales.

Los conflictos interdepartamentales son el fruto de la interacción entre departamentos. Dicha inte-
racción se justifica en la intención por parte del personal de las distintas funciones de conseguir tanto
sus propios objetivos departamentales como los objetivos generales de la empresa (Ruekert y Walker
1987). Una mayor dispersión de las actividades de marketing, aunque puede tener efectos positivos
para el logro de los objetivos generales de la empresa, propiciará una mayor interacción interdeparta-
mental y fomentará un mayor nivel de conflictos (Olson, Walker y Ruekert 1995; Shaw y Shaw 1998).
Por tanto, 

H7: A mayor dispersión de las actividades de marketing mayor nivel de conflictos entre marke-
ting y el resto de la empresa.

Varias investigaciones empíricas ponen de manifiesto que el nivel de conflictos existente afecta a la
eficacia de las relaciones entre funciones (Crittenden, Gardiner y Stam 1993; Souder 1981), especial-
mente las relaciones entre marketing y producción (Ruekert y Walker 1987). A medida que los con-
flictos vayan en aumento es de esperar que se deteriore la percepción de la eficacia de las relaciones
entre funciones (Shaw y Shaw 1998). Postulamos, por tanto que,

H8: A mayor dispersión de las actividades de marketing menor percepción de eficacia en la rela-
ción entre marketing y el resto de la empresa.

La teoría de la organización ha venido sosteniendo que uno de los modos para evitar la aparición de
conflictos interdepartamentales es equilibrando la situación del poder de las distintas áreas funcionales
de la empresa (Daft 1986; Hall 1991), por lo que,

H9: A mayor poder del área de marketing menor nivel de conflictos entre marketing y el resto
de la organización.

H10: A mayor poder del área de marketing mayor percepción de eficacia en la relación entre
marketing y el resto de la organización.

4. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN EMPÍRICA

La muestra utilizada se compone de 156 empresas industriales5, de tamaño grande6 y procedentes
de todo el territorio español. Para acceder a dichas empresas utilizamos la base de datos de Fomento
de la Producción. Según dicha base de datos existen en España 729 empresas industriales con una fac-
turación anual en 1997 superior a 10.000 millones de pesetas.

La encuesta debía ser contestada por una sola persona en cada empresa y ésta tenía que ser su máxi-
mo ejecutivo puesto que es quien dispone de la mejor perspectiva para tener un conocimiento global
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5 No consideramos, por tanto, ni empresas de servicios ni meras empresas de distribución, ya que, en este tipo de empre-
sas hay normalmente muchas más ocasiones de contacto entre los empleados y los clientes, lo cual propicia un tipo de orga-
nizaciones de marketing distintas de las existentes en empresas industriales (Grönroos 1990; Tull et al. 1991).

6 Elegimos empresas grandes para tener mayores garantías de que dispondrán de un departamento de marketing más o
menos estructurado. Se sabe que entre las empresas grandes la existencia de un departamento de marketing es más frecuente
que entre las medianas o pequeñas (Gallucci y Rivera 1997; Piercy 1986).



de la estrategia  de la empresa (Snow y Hrebiniak 1980). El cuestionario se envió junto con una carta
de presentación y un sobre de respuesta con franqueo pagado. Tres semanas más tarde se realizó un
segundo envío con una carta recordatorio. Previamente el cuestionario fue sometido a un pretest, con
entrevista personal, entre una pequeña muestra de directores generales de empresas de la muestra.

Al final se recibió un total de 156 cuestionarios válidos, lo que representa un porcentaje de respuesta
del  21,4%. Un 37,4% de los cuestionarios fueron contestadas por el Director General de la empresa,
un 6.5% por el Gerente, un 14.2% por el Consejero Delegado y un 41,9% por otros cargos.

En el Cuadro 1 puede verse el reparto de la muestra según el tipo de bienes y sector industrial al que
pertenecen las empresas. Según este cuadro, se dispone de un porcentaje de empresas dedicadas al mer-
cado de bienes de consumo muy similar al de empresas dedicadas a bienes industriales, un 55,1% y un
44,9% respectivamente. Los sectores de alimentación y bebidas, químico y siderometalúrgico son los
sectores con más representación en la muestra disponible. Por último se observa que todas las empre-
sas disponibles del sector alimentación-bebidas y farmacéutico están todas ellas dedicadas a bienes
consumo y por el contrario, empresas del sector químico, siderometalúrgico y eléctrico se dedican prin-
cipalmente al mercado de bienes industriales.

4.1. Escalas de medición

La incertidumbre de mercado y la incertidumbre tecnológica se midieron mediante unas escalas ela-
boradas por Jaworski y Kohli (1993).

La dispersión de las actividades de marketing se midió a partir de una escala elaborada expresamente
para esta investigación, compuesta de un total de 15 items. Para confeccionar los distintos items que
componen la escala nos basamos principalmente en los trabajos de Varadarajan (1992) y Webster (1997).

El poder del área de marketing se midió con una serie de escalas elaboradas por Starr y Bloom
(1994), siguiendo las aportaciones de Hickson et al (1971) y Pfeffer y Salancik (1974).

El nivel de conflictos entre marketing y el resto de áreas de la empresa y la percepción de la efica-
cia en la relación entre marketing y el resto de funciones se evaluaron con unas escalas elaboradas a
partir de otras escalas más amplias de Ruekert y Walker (1987), que se inspiran principalmente en las
aportaciones de Van de Ven y Ferry (1980).

5. RESULTADOS

Uno de los primeros resultados que se extraen de la matriz de correlaciones, Cuadro 2, es que la
incertidumbre del mercado y la incertidumbre tecnológica son dos variables fuertemente correlaciona-
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CUADRO 1
Muestra de empresas por sector y tipo de bien o servicio ofertado (cifras en %)

Bienes de Consumo Bienes Industriales Total

Alimentación-Bebidas 21,8 – 21,8

Químico 4,5 14,1 18,6

Siderometalúrgico 3,2 12,2 15,4

Textil-Confección 3,8 2,6 6,4

Material Eléctrico 1,9 5,1 7,1

Farmacéutico 6,4 – 6,4

Otros 13,5 10,9 24,4

Total 55,1 44,9 100



das entre sí. A su vez observamos que la incertidumbre de mercado está correlacionada con que el mer-
cado corresponda a bienes de consumo. De cara a conocer el efecto del tipo de bienes, de consumo o
industrial, sobre la incertidumbre de mercado y la incertidumbre tecnológica se han estimado los
siguientes modelos7:

INCMDO= 3,371 *** + 0,434 ** * BSCONS
(0,132) (0,182)

INCTECNO= 4,211 *** –0,006 * BSCONS
(0,157) (0,21)

Según se desprende de estos resultados, las empresas de bienes de consumo, frente a las de bienes
industriales, se enfrentan a niveles superiores de incertidumbre de mercado tal y como se refleja en su
coeficiente. Por otro lado, el tipo de bienes parece no tener efecto, al menos significativo, sobre la
incertidumbre tecnológica a la que se enfrentan las empresas analizadas. 

Las Hipótesis 1 y Hipótesis 2 postulan que el nivel de incertidumbre en el mercado y el nivel de
incertidumbre tecnológica afectan de forma positiva en la dispersión de las actividades de marketing.
La dispersión de las actividades de marketing se ha medido mediante una escala formada por 15 items8.
La fiabilidad de esta escala es elevada según nos indica el valor del coeficiente alpha de Cronbach obte-
nido igual a 0,8583.

Según se desprende de los Cuadros 2 y 3, los signos del coeficiente de correlación y estimado son
contrarios al que se esperaba, esto es, la incertidumbre del mercado tiene efecto negativo en la disper-
sión de las actividades de marketing, aunque cabe señalar que dicho efecto no presenta significación
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7 Las cifras entre paréntesis es el error típico y ***, ** y * significativo al 1%, 5% y 10%, respectivamente.
8 Los 15 ítems que configuran la escala de la dispersión de las actividades de marketing hacen referencia a quién desa-

rrolla las siguientes actividades: investigación de mercados, análisis de las capacidades de la empresa, definición del posicio-
namiento y de los segmentos de mercado, desarrollo de nuevos productos, nuevos envases y modificación de producto, for-
mulación de la estrategia de precios, diseño y gestión de los canales de distribución y de logística, definición de la táctica del
equipo de ventas, elaboración de la argumentación de ventas, diseño de las condiciones de venta y servicio y por último, for-
mulación de la estrategia de publicidad y promoción de ventas.

CUADRO 2
Matriz de correlaciones

BSCONS INCMDO INCTECN DAM PMK CONFLIC EFICACIA

BSCONS 1,000

INCMDO 0,189** 1,000

INCTECN –0,022 0,554*** 1,000

DAM –0,115 –0,093 –0,018 1,000

PMK 0,127 0,204** 0,186** –0,577*** 1,000

CONFLIC –0,046 –0,085 –0,086 0,379*** –0,385*** 1,000

EFICACIA 0,071 0,169** 0,198** –0,385*** 0,444*** –0,730*** 1,000

***  y ** correlación significativa al 1% y 5% (bilateral), respectivamente.
Definición de las Variables: 
BSCONS = ‘el tipo de sector’ (1 bienes de consumo, 0 bienes industriales)
INCMDO =‘incertidumbre de mercado’ en escala de 1 a 7
INCTECN = ‘incertidumbre tecnológica’ en escala de 1 a 7
DAM = ‘dispersión de las actividades de marketing’ en escala de 1 a 7
PMK = ‘poder que ejerce el área de marketing en las actividades empresariales’ en escala de 1 a 7
CONFLIC = ‘nivel de conflictos entre marketing y resto de áreas’ en escala de 1 a 7
EFICACIA = ‘percepción de la eficacia en la relación entre marketing y resto áreas’ en escala de 1 a 7



estadística. A pesar de haber visto que el mercado de bienes de consumo guardaba relación con el nivel
de incertidumbre del mercado, este efecto no transciende a la dispersión de las actividades de marke-
ting. En el Cuadro 4, también se puede observar que no hay diferencias significativas entre la media de
la dispersión de las actividades de marketing para una empresa de bienes consumo y la media para una
empresa de bienes industriales. A pesar de no ser significativo este resultado, se observa que la disper-
sión de las actividades de marketing es menor para el caso de bienes de consumo que para las empre-
sas de bienes industriales, tal y como se esperaba.

Se presentan resultados similares a la hora de conocer el efecto de la incertidumbre tecnológica
sobre la dispersión de las actividades de marketing. En este caso, se puede observar en el Cuadro 3 que
el coeficiente estimado tampoco es significativo. A pesar de ello, el signo negativo de este coeficiente
nos indica que una mayor incertidumbre tecnológica disminuye la dispersión de las actividades de mar-
keting.

En vista de estos resultados, tanto la incertidumbre del mercado como la incertidumbre tecnológica
parece no tener un efecto significativo sobre la dispersión de las actividades de marketing de las empre-
sas analizadas.

La Hipótesis 4 y la Hipótesis 5 hacen referencia al efecto que el nivel de incertidumbre del merca-
do y el nivel de incertidumbre tecnológica tiene sobre el poder del área de marketing. En este caso y a
diferencia de antes, los resultados nos permiten decir que una mayor incertidumbre de mercado impli-
ca un incremento en el poder del área de marketing (ver Cuadro 2 y 3).

Por el otro lado, el nivel de incertidumbre tecnológica tiene un efecto en signo contrario al que se
postulaba en la Hipótesis 5. Su coeficiente estimado, ver Cuadro 3, nos indica que cuanto mayor es el
nivel de incertidumbre tecnológica también es mayor el poder del área de marketing de la empresa.
Estos resultados nos permiten aceptar la Hipótesis 4 y rechazar la Hipótesis 5, ambas con un nivel de
significación superior al 1%.

Al igual que sucedía para el caso de la dispersión de las actividades de marketing, el hecho que el
mercado sea de bienes de consumo o bienes industriales no transciende, al menos, de forma significa-
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CUADRO 3
Efecto de las variables del entorno externo sobre los aspectos no estructurales de una organización

***, ** y * significativos al 1%, 5% y 10%, respectivamente.

DAM PMK CONFLIC. EFICACIA

Coef. Std. Coef. Std. Coef. Std. Coef. Std.

CONSTANTE 3,721*** 0,257 39,676*** 0,326 3,065*** 0,258 4,249*** 0,285

INCMDO –0,062 0,068 0,202** 0,081 –0,064 0,067 0,147** 0,074

BSCONS –0,193 0,157 0,226 0,199 –0,062 0,152 0,093 0,169

R2 0,018 0,050 0,008 0,031

F 1,433 4,015** 0,621 2,433*

DAM PMK CONFLIC. EFICACIA

Coef. Std. Coef. Std. Coef. Std. Coef. Std.

CONSTANTE 3,559** 0,273 3,926** 0,346 3,108** 0,274 4,079** 0,301

INCTECN –0,041 0,059 0,174** 0,075 –0,062 0,058 0,158** 0,064

BSCONS –0,219 0,154 0,304 0,195 –0,085 0,15 0,154 0,166

R2 0,013 0,050 0,01 0,044

F 1,35 4,012** 0,724 3,427*



tiva al poder que ejerce el área de marketing en la organización de una empresa. A pesar de ello, los
valores medios referidos al poder de marketing en empresas de bienes de consumo y bienes industria-
les que se presentan en el Cuadro 4 nos indican que el poder del área de marketing es superior para las
empresas de bienes de consumo que para el caso de empresas de bienes industriales. Estas diferencias,
como ya se ha señalado anteriormente, no son significativas y por consiguiente, no podemos rechazar
la hipótesis nula.

Las Hipótesis 7 a la 10 postulan diferentes relaciones entre los aspectos no estructurales de una orga-
nización de marketing. Para contrastar estas hipótesis se ha optado de nuevo por la estimación de dos
modelos de regresión, uno para conocer el efecto de la dispersión de las actividades de marketing y el
poder de marketing sobre el nivel de conflictos y en la percepción de la eficacia de la relación entre el
marketing y resto de áreas. Los resultados se presentan en el Cuadro 5.

En primer lugar, se observa que un incremento en la dispersión de las actividades de marketing pro-
voca un incremento significativo en el nivel de conflictos de una organización. Por lo tanto, podemos
aceptar la Hipótesis 7.

En segundo lugar, cuando el poder del área de marketing en una empresa se incrementa, el nivel de
conflictos es significativamente menor y por consiguiente, tampoco podemos rechazar la hipótesis
planteada. 

Y por último, respecto al nivel de percepción en la eficacia de las relaciones entre marketing y el
resto de áreas, los resultados nos indican que una mayor dispersión de las actividades atecta negativa-
mente y de forma significativa en esta percepción de eficacia. Los resultados del Cuadro 5 también nos
apuntan que un incremento en el poder del área de marketing aumenta significativamente la percepción
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CUADRO 4
Resultados test-t de medias según el tipo de bienes o servicios ofertados

***, ** y * significativos al 1%, 5% y 10%, respectivamente.

DAM PMK

Media Std. Media Std.

Bs. Consumo 3.292 0,937 4,970 1,251

Bs. Industriales 3,512 0,977 4,657 1,199

TOTAL 3,391 0,958 4,830 1,234

Test F 0,227 0,024

Test t –1,431 1,587

CUADRO 5
Resultados del efecto de la DAM y PMK sobre el nivel de conflictos y percepción de eficacia

***, ** y * significativos al 1%, 5% y 10%, respectivamente.

CONFLIC EFICACIA

Coef. Std. Coef. Std.

CONSTANTE 2,922*** 0,547 4,232*** 0,6

DAM 0,222** 0,086 –0,212** 0,095

PMK –0,183*** 0,066 0,273*** 0,075

R2 0,185 0,223

F 16,922*** 21,231***



en la eficacia de las relaciones con marketing. Por lo tanto, para ambos casos se puede aceptar las hipó-
tesis que nos habíamos planteado, la Hipótesis 9 y 10.

6. CONCLUSIONES

El no haber obtenido una relación signiticativa entre la incertidumbre del entorno (mercado y tec-
nología) y la dispersión de las actividades de marketing propicia que realicemos una serie de conside-
raciones sobre el tema. Por un lado, dichos resultados no encajan con las predicciones de algunos auto-
res en el sentido de que la turbulencia del entorno irá propiciando unas fórmulas organizativas basadas
más en el trabajo en equipo, en la integración de los roles de los distintos participantes y en la paulati-
na desaparición de las rigideces de la organización funcional (Achrol 1991; Cravens et al., 1997; Mac
Hulbert y Pitt, 1996). Otros han llegado incluso a pronosticar la desaparición del marketing como fun-
ción (Morris y Pitt, 1994; Webster, 1992), sin que hayamos encontrado ningú~o de evidencia en este
sentido. Con todo, hay que subrayar el hecho de que hemos estado trabajando con la incertidumbre per-
cibida (la que reportan las empresas) y no con la incertidumbre real9.

Contrariamente a lo comentado anteriormente, sí se ha detectado una relación significativa entre la
incertidumbre del entorno y el poder del área de marketing. Tal como preveíamos, a mayor incerti-
dumbre de mercado mayor poder del área de marketing. En cambio, al revés de 1o esperado, a mayor
incertidumbre tecnológica se obtiene también un mayor poder del área de marketing. La teoría contin-
gencial del diseño organizativo puede aportarnos alguna explicación a este resultado10.  Así, en dicha
teoría se subraya la intluencia de toda clase de incertidumbre del entorno en el diseño del tipo de orga-
nización más adecuado para hacer frente a los distintos niveles de necesidades de información
(Downey, Hellriegial y Slocum 1975; Duncan 1972). Dada la importancia del marketing en el segui-
miento del entorno externo (Aaker 1988; Kohli y Jaworski 1990), resulta plausible pensar que dicha
función ganará poder en la empresa a medida que exista mayor necesidad de escrutar la evolución del
entorno, sea cual sea el tipo de incertidumbre que éste presente.

Por lo que respecta al efecto condicionante del tipo de mercado en que opera la empresa (bienes de
consumo o bienes industriales), llegamos a la conclusión que dicha variable no afecta ni al grado de
dispersión de las actividades de marketing ni al poder de dicha área en el seno de la empresa. De nues-
tro estudio se desprende, por tanto, que las principales dimensiones organizativas no estructurales del
departamento de marketing en las empresas de bienes de consumo y en las de bienes industriales pre-
sentan en la actualidad muy pocas diferencias.

En cuanto a las consecuencias básicas de la dispersión de las actividades de marketing y del poder de
dicha área se confirman totalmente nuestras expectativas. La dispersión funcional de las actividades de
marketing fomenta un mayor nivel de conflictos y una menor percepción de eficacia de la relación entre
marketing y el resto de áreas11. EI poder del área de marketing tiene, en cambio, consecuencias inversas,
ya que reduce el nivel de conflictos e incrementa la percepción de eficacia en la relación entre marketing
y las otras áreas de la empresa. Se supone que para que ello sea así el área de marketing basa su poder en
fuentes no coercitivas (recompensas), y no en fuentes coercitivas (castigos)12, ya que las fuentes de poder
coercitivas se ha demostrado que generan conflictos13, y reducen la satisfacción en la relación14.
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9 De haber considerado este segundo tipo de incertidumbre tal vez obtendríamos resultados distintos. Por ejemplo
Lysonski (1985) descubrió diferencias en los efectos de la incertidumbre percibida y real sobre el comportamiento organiza-
tivo del product manager.

10 Ver Galbraith y Nathanson (1978).
11 Lo anterior parece abogar por el mantenimiento de la clásica organización funcional del departamento de marketing,

en lugar de fórmulas organizativas más complejas, menos estructuradas y en las que las comunicaciones sean más horizonta-
les, más informales, cara a cara y más frecuentes. Nos referimos, por ejemplo, a estructuras matriciales, equipos de diseño o
centros de diseño (Olson, Walker y Ruekert 1995).

12 Para una revisión de las principales fuentes de poder ver French y Raven (1959).
13 En el campo del marketing la teoría del poder y del conflicto se ha aplicado especialmente en el estudio de las rela-

ciones en un canal de distribución. Ver por ejemplo Gaski (1984), Gaski y Nevin (1985) o Lush (1976).
14 Ver Hunt y Nevin 9(1974).



¿Porqué un mayor poder del área de marketing disminuye los conflictos y mejora la relación entre
marketing y el resto de áreas? Una posible explicación se basaría en la teoría del rol integrador reali-
zado por la función de marketing en la empresa15. Según dicha teoría el conocimiento del mercado es
normalmente más incierto que la información financiera, pero presenta un menor grado de incertidum-
bre que el conocimiento tecnológico. Lo anterior significa que los directivos especializados en el mer-
cado (de marketing o de ventas), al encontrarse en el centro de la polémica entre producción y finan-
zas son los que poseen los conocimientos y las informaciones necesarias para intentar la integración y
resolver los conflictos interdepartamentales16.

En función de las consideraciones anteriores hay que formular la recomendación a las empresas de
que otorguen al área de marketing fuentes de poder no coercitivo que permitan a dicha área reducir el
nivel de conflictos, mejorar la eficacia en las relaciones departamentales y, en definitiva, optimizar el
funcionamiento de la organización de la empresa.
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RESUMEN

La evaluación de los vendedores puede realizarse en base a dos métodos principales: control del
comportamiento y control de los resultados. El presente trabajo analiza el tipo de información que los
jefes de venta aportan a sus vendedores sobre su evaluación y los efectos que sobre estos producen los
diferentes tipos de control. Estamos realizando un análisis descriptivo sobre los métodos de control uti-
lizados por las empresas españolas, al que superpondremos un análisis cualitativo sobre los efectos
que los distintos tipos de control producen sobre la motivación, el rendimiento y la satisfacción en el
trabajo de los vendedores.

Palabras clave: control de vendedores; control del comportamiento; control de resultados; rendimiento; moti-
vación; retroalimentación.
Keywords: salesforce control; behavior control; outcome control; performance; motivation; feedback.

1. INTRODUCCIÓN

El control de Marketing puede definirse como el conjunto de actividades diseñadas para incremen-
tar la probabilidad de alcanzar unos objetivos mediante la implementación de unas acciones específi-
cas (Jaworski, 1988). Otra definición (Anderson y Oliver 1994) de control son los procedimientos de
la organización para monitorizar, dirigir, evaluar y compensar a los empleados, además hay que seña-
lar la importancia de incluir en los sistemas de control  mecanismos de información y refuerzo de las
actuaciones (Anderson y Oliver, 1987). 

1 Departamento de Dirección de Empresas, Facultad de CC. EE. y EE., Universidad de Valencia, Edificio Departamental
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Los diferentes tipos de control de marketing pueden agruparse (Jaworski, 1988) en controles for-
males y controles informales. Los controles formales están escritos y especificados para que todos los
implicados participen adecuadamente en la consecución de los objetivos deseados. Los controles infor-
males, no escritos, buscan influir en el comportamiento de los integrantes del grupo.

El objetivo final de todo sistema de control debe ser asegurar el logro de los objetivos de la organi-
zación. Basicamente existen dos tipos de control formal, resultados y comportamiento, con diferentes
efectos tanto sobre las tareas realizadas como sobre la satisfacción de las mismas (Anderson y Oliver,
1987; Cravens et al. 1993; Jaworski et al. 1993). El control de resultados se basa en la fijación de unos
objetivos a alcanzar, mientras que el control del comportamiento se centra en la definición de las tare-
as a realizar para alcanzar los objetivos deseados.

Los estudios empíricos realizados muestran discrepancias en los efectos que los diferentes tipos de
control producen. Por ejemplo la relación entre el control del comportamiento y la satisfacción es clara
para algunos autores (Oliver y Anderson, 1994), mientras que para otros (Jaworski et al. 1993) no exis-
te una relación directa. El incremento de las ejecuciones puede lograrse mediante el control de los
resultados (Jaworski et al. 1993), o por el contrario puede reducirse (Oliver y Anderson, 1994).

El control informal (Jaworski et al. 1993) puede ser de tipo profesional, normas de actuación del
departamento en relación a su entorno, y de tipo cultural, conjunto de valores y creencias que dirigen
el funcionamiento dentro de la organización.

Combinando ambos tipos de control, formal e informal, pueden obtenerse diversos sistemas de con-
trol, en función de la importancia que cada tipo tenga en el proceso de dirección empresarial. Utilizando
estas dos dimensiones (Jaworski, 1993), importancia del control formal e importancia del control infor-
mal, se obtienen cuatro sistemas de control: burocrático, socialización, control fuerte y control débil.

Un sistema burocrático de control se caracteriza por un nivel elevado de controles formales y
actuando los controles informales de modo secundario. En la situación opuesta, predominio de los con-
troles informales y escasa atención a los controles formales, aparecen los sistemas de control denomi-
nados socialización del trabajo, o clan. Cuando los controles formales e informales tienen de modo
simultáneo mucha importancia nos encontramos ante un sistema  de control fuerte, este tipo de control
no aparece descrito en la literatura sobre métodos de control (Jaworski, 1993). La cuarta y última varia-
ción es la situación en la que ambos tipos de control se encuentran en niveles reducidos, denominado
control débil.

2. TEORÍAS DE CONTROL

En la literatura nos encontramos (Canales y Torán, 1998) con diferentes teorías sobre la aplicación
del control, entre las que destacan:

– Teoría de la organización (Eisenhardt, 1985; Anderson y Oliver, 1987; Stathakopoulos, 1996).
– Teoría de agencia (Eisenhardt, 1985; Anderson y Oliver, 1987; Stathakopoulos, 1996).
– Análisis de los costes de transacción (Anderson y Oliver, 1987; Stathakopoulos, 1996).
– Teoría de la evaluación cognitiva (Anderson y Oliver, 1987).

2.1. Teoría de la organización

Establece la existencia de dos niveles de estrategia de control (Eisenhardt, 1985). Por un lado el con-
trol debe buscar reducir las diferencias entre los miembros de la organización. Por otro lado el control
debe fijar unos objetivos a evaluar, la consecución de los mismos deberá vigilarse para premiar su
logro, este enfoque se centra en la importancia de la información como elemento de control, además
esta teoría asume que toda la información necesaria es medible. 
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Para determinar el tipo de control más adecuado utiliza dos variables: la programación de las tareas
y la mensurabilidad de los resultados.  Cuando ambos son conocidos puede utilizarse el control de resul-
tados o el de comportamiento, cuando es difícil obtener ambos el control se realiza por socialización, o
clan. Cuando la incerteza afecta solo a los resultados se controlará el comportamiento; y en el caso con-
trario, dificultad para determinar la programación de las tareas, se controlarán los resultados.

2.2. Teoría de agencia

Una relación de agencia se produce cuando una parte, el agente, actúa en nombre de otra, el princi-
pal. El problema de este tipo de relación  (Eisenhardt, 1985) es determinar el tipo óptimo de contrato
entre las partes.

La premisa central de esta teoría (Anderson y Oliver, 1987) es que el principal, la empresa y el agen-
te, los vendedores, tienen objetivos diferentes. Además asume que bajo ciertas circunstancias existirá
incerteza en los resultados de las acciones.

La teoría de agencia admite la posibilidad de aplicar tanto el control de resultados como el de com-
portamiento, escogiendo la alternativa que suponga un menor coste en la adquisición de la información
necesaria para aplicar el control.

Las diferencias principales (Eisenhardt, 1985)  entre la teoría de la organización y la teoría de agen-
cia se centran aspectos como la importancia de los costes de adquisición de la información, la impor-
tancia de las diferencias de objetivos entre empresa y vendedores, la función de la información y la
incerteza en la que se desarrollan las actividades.

2.3. Análisis de los costes de transacción

Esta teoría (Anderson y Oliver, 1987; Stathakopoulos, 1996) afirma que es preferible el control de
resultados, dado que representa mejor los niveles de competitividad y eficiencia de los vendedores,
salvo que se den determinadas circunstancias  como la incerteza en el entorno de las ventas. 

El control del comportamiento será adecuado cuando los vendedores al haber desarrollado habili-
dades específicas, y difíciles de aprender, realicen tareas importantes para la empresa sin importar los
resultados de las mismas, por ejemplo buenas relaciones con los clientes.

Aunque esta teoría no asume la posibilidad del control en base a la socialización, o clan, algunos
autores (John y Weitz, 1989) han encontrado evidencias de que dicho sistema es habitual en empresas
donde los vendedores realizan tareas específicas.

2.4. Teoría de la evaluación cognitiva

Esta teoría (Anderson y Oliver, 1987) se centra en el análisis de los elementos motivadores de los
grupos controlados en base a los diferentes sistemas, y permite el diseño de procesos de feedback. Para
esta teoría el control de resultados permite controlar el proceso de feedback, pero puede provocar un
exceso de presión en los vendedores, mientras que el control del comportamiento es más flexible. Los
mecanismos de motivación también deben estar en relación con el tipo de control, el control de resul-
tados requiere de una motivación más extrínseca, mientras que el control del comportamiento se adap-
ta a la motivación intrínseca.

3. RETROALIMENTACIÓN Y CONTROL

La retroalimentación es usada habitualmente para realizar las tareas de control a los vendedores, si
la supervisión puede hacerse en base a resultados, output, y comportamientos, procesos, es importante
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que el vendedor reciba información sobre aquellos aspectos de su trabajo que están siendo evaluados y
controlados, aunque las investigaciones realizadas muestran diferencias respecto a los efectos que
sobre los vendedores tiene cada uno de los sistemas de control (Jaworski y Kohli, 1991). Estas dife-
rencias en las conclusiones de los estudios se deben entre otras razones a que no se tiene en cuenta que
la retroalimentación del supervisor, jefe de ventas, hacia sus vendedores puede tener tanto una dimen-
sión positiva como negativa, y a que se considera que el vendedor acepta las valoraciones que el super-
visor realiza de sus tareas, lo cual no siempre es cierto.

Si utilizamos los dos tipos básicos de control, resultados y comportamiento, y las dos dimensiones
de la retroalimentación, positiva (premios) y negativa (castigos), obtenemos cuatro tipos de supervi-
sión-retroalimentación (Jaworski y Kolhi, 1991).

El estudio de los cuatro tipos de supervisión nos permite obtener conclusiones respecto a la relación
entre la misma con la claridad de la percepción del rol de vendedor, con el nivel de ejecución de las
tareas y la satisfacción del vendedor en la relación con su supervisor.

La claridad del rol del vendedor es uno de los elementos más determinantes de la ejecución de sus
tareas (Churchill et al. 1985), por ello la información que los vendedores sobres los resultados alcan-
zados, positiva o negativa, va a facilitarles el logro de mejores resultados futuros, además dicha infor-
mación en forma de premios, o castigos, produce un efecto motivador para lograr un mayor esfuerzo
en el vendedor. Es decir, el control de resultados tiene un efecto tanto informativo como motivacional
sobre los vendedores.

La retroalimentación del comportamiento de los vendedores les permite obtener información sobre
qué y cómo esperan los clientes que realicen su trabajo y por tanto se esforzarán más en realizar su tra-
bajo, proceso, de la forma esperada.

La relación existente entre el proceso de retroalimentación de resultados y la satisfacción con el
supervisor, jefe de ventas, es fuerte cuando esta es positiva, pero no lo es tanto cuando es de carácter
negativo, castigo. Lógicamente un vendedor no se sentirá muy contento cuando un supervisor le criti-
ca los resultados obtenidos, pero por otro lado puede apreciar esta información  si evita castigos mayo-
res en el futuro, por ejemplo el despido.

El valor que los vendedores otorgan al supervisor que les aporta información sobre su comporta-
miento es muy alto, pues el saber cómo están realizando sus tareas les permitirá en acciones futuras
modificar, o mantener, su comportamiento con el objetivo de mejorar su resultados.

En resumen, podemos decir (Jaworski y Kohli, 1991) que los efectos de la información que el jefe
de ventas aporta a sus vendedores tiene relación directa con la aceptación que estos hagan de la misma,
tanto para la percepción adecuada del rol de vendedor como con el nivel de ejecución de las tareas y la
satisfacción con el supervisor.

4. FEEDBACK Y AMBIGÜEDAD

La ambigüedad se produce cuando el vendedor duda sobre las expectativas que los demás, supervi-
sor y clientes, tiene sobre sus actuaciones (Challagalla y Shervani, 1996), y por lo tanto el vendedor
actuará sin creer disponer de toda la información que necesita para realizar adecuadamente sus tareas
(Churchill et al. 1994).

Los supervisores son el primer nivel de la empresa que realiza un control sobre los vendedores y de
este tipo de control depende la motivación que el vendedor tenga para obtener la información necesa-
ria sobre las expectativas que los clientes tienen sobre su trabajo.

La ambigüedad en la supervisión vienen determinada por la cantidad y calidad de la información,
resultados, actividades y capacidades, que el vendedor recibe de su supervisor sobre lo que espera de
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él. El conocimiento de los resultados esperados, metas a alcanzar, permite a los vendedores centrarse
en los trabajos necesarios y los motiva para alcanzar los objetivos y reduce la ambigüedad. La infor-
mación sobre las actividades permite al vendedor saber las actividades que el supervisor espera que rea-
lice en su trabajo, para reducir la ambigüedad de la supervisión se requiere una relación muy directa
entre ambos. La mejora de las destrezas y habilidades necesarias para realizar las tareas es el objetivo
de la información de las capacidades y requiere de los supervisores tiempo y esfuerzo para mejorar la
interacción con sus vendedores, reduciendo de ese modo la ambigüedad de la supervisión. 

La ambigüedad sobre las expectativas de los clientes se producen cuando los vendedores no cono-
cen lo que esperan sus clientes y por lo tanto deben buscar información sobre ello, por tanto la infor-
mación sobre resultados actúa negativamente (Challagalla y Shervani, 1996). La información sobre
actividades permite al vendedor conocer aquellas actividades que realiza, o debe realizar, y que son
bien aceptadas por sus clientes, reduciendo la ambigüedad de las expectativas. La información sobre
las capacidades influye en la ambigüedad de las expectativas de los clientes por medio de la motiva-
ción. Los vendedores con altos niveles de motivación intrínseca se preocuparán más por realizar correc-
tamente su trabajo y por ello prestarán más atención a las demandas de sus clientes, reduciendo la ambi-
güedad.

5. CONSECUENCIAS DEL CONTROL

Debido a las características del trabajo de ventas, los vendedores funcionan en parte como una
empresa independiente, los jefes de venta deben decidir el tipo y grado de control que van a utilizar y
el grado de independencia, delegación de autoridad y responsabilidad, para alcanzar los objetivos
(Oliver y Anderson, 1994). Las consecuencias dependen del tipo de control que se utilice para dirigir
al equipo de vendedores, pudiendo elegir el jefe de ventas entre el control del comportamiento y el con-
trol de los resultados, o cualquier combinación entre ellos.

El control del comportamiento mejora las capacidades de los vendedores para realizar adecuada-
mente su trabajo debido a que la inexistencia de presión para obtener resultados les permite estar más
preocupados por mejorar su conocimiento sobre los productos que vende, por ejemplo en la venta de
nuevos productos, y sobre las necesidades de los clientes.

El tipo de motivación también está relacionado con el tipo de control, el control del comportamien-
to dado que genera más seguridad en la remuneración del vendedor favorece la aplicación de sistemas
de motivación intrínseca. Además, el control del comportamiento favorece la realización de acciones
de no-venta, planificar adecuadamente sus acciones y orienta a los vendedores a resolver los proble-
mas de sus clientes.

Las principales desventajas del control del comportamiento son la complejidad de implantación, la
subjetividad de las valoraciones y la dificultad de obtención de la información necesaria para realizar
el control.

El comportamiento de los vendedores controlados en función de sus resultados está orientado a
obtener resultados a corto plazo, incluso provocando comportamientos negligentes, buscando realizar
el mayor número de cierres de ventas, provocando que los vendedores piensen más en sí mismos que
en la empresa. Además, dificulta que los vendedores dediquen su tiempo a actividades no relacionadas
directamente con la venta a corto plazo, a productos nuevos y a captar nuevos clientes .

No obstante, la facilidad para implantar el sistemas de resultados (Anderson y Oliver 1987) ha provocado
que sea el usado tradicionalmente, además tiene también ventajas importantes. Dado que es imposible, o casi,
determinar los mecanismos más adecuados para lograr cerrar las ventas, debido a las múltiples variables que
influyen en cada entrevista, muchos jefes de venta prefieren que los vendedores usen sus propios métodos
adaptativos para lograr vender. Además, proporciona las bases para implantar mecanismos de motivación eco-
nómica en función de los resultados obtenidos, por ejemplo mediante la aplicación de las cuotas de venta. 
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6. METODOLOGÍA Y FICHA TÉCNICA

Para la realización del análisis descriptivo sobre los métodos de control utilizados por la empresa
española hemos enviado un cuestionario postal a las 500 empresas de mayor facturación en España,
según la revista Dinero. En dicho cuestionario se solicita información  sobre el uso, o no, y la impor-
tancia que se concede a diferentes items relativos a las siguientes variables: ventas, cuota de mercado,
clientes, beneficios, pedidos, visitas, gastos de venta, gestión del tiempo, factores cualitativos y otros
factores cuantitativos.

Tras la obtención de dicha información se realizará un análisis descriptivo de la situación en España,
dado que existe pocos datos sobre la misma, para posteriormente realizar dinámicas de grupo y entre-
vistas en profundidad con vendedores para analizar los efectos que sobre su rendimiento, motivación y
satisfacción en el trabajo produce el control de ventas y la información que reciben de sus jefes sobre
su evaluación.
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Influencia del entorno en la estrategia de
precios de la empresa
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RESUMEN

La estrategia de fijación de precios por la empresa apenas ha sido estudiada desde un punto de
vista empírico por los investigadores en marketing. Este trabajo analiza ciertos factores del entorno
que afectan a la elección de la estrategia de precios de la empresa. Se analizan las decisiones de pre-
cios tomadas por las empresas en función del nivel de información disponible por los consumidores
acerca del producto, el poder ejercido por los clientes, la intensidad competitiva del segmento en el
que trabajan y la ventaja en términos de valor respecto a los productos competidores. Los datos utili-
zados para el estudio proceden de un conjunto de empresas fabricantes del sector del mueble de una
importante zona productora española.

Palabras clave: estrategias de precios; información del cliente; entorno competitivo.
Keywords: pricing strategy; customer information; competitive environment.

1. INTRODUCCIÓN

Está aceptado que el marketing está compuesto por cuatro elementos operativos: el producto, la
comunicación, la distribución y las decisiones sobre precios. Si bien, los tres primeros crean valor, la
fijación de precios es un intento por recuperar el mismo creado (Nagle y Holden, 1998). Además de la
función de recuperación del valor, otra labor fundamental del precio es su utilización como herramien-
ta comercial. Es indudable que esta doble perspectiva no puede separarse cuando se utiliza el precio
por la dirección de marketing de la empresa. Pero pese a su importancia, las investigaciones no han sido
muy numerosas, sobre todo si las comparamos con otras parcelas del marketing.

1 Departamento de Economía de la Empresa, Facultad de CC. EE. y EE, Universidad de Murcia. Ronda de Levante 10,
30008 Murcia. Tel./Fax: 96 836 37 92. E-mail: pcuestas@fcu.um.es.



Han sido varias las fuentes de conocimiento que han realizado aportaciones acerca del precio. Por
un lado, la Teoría Económica se ha centrado en aspectos más descriptivos, sobre todo a la hora de iden-
tificar los principios básicos que respaldan diversas estrategias de la fijación de precios (Nagle, 1984;
Rao, 1984). Por otro, desde la perspectiva del marketing se han desarrollado modelos prescriptivos, que
permitan establecer las mejores decisiones en la fijación de precios (DeSarbo et al., 1987). En cual-
quier caso, ambas fuentes coinciden en que las modificaciones en los precios no son sólo fruto de la
confluencia de la oferta y de la demanda, ya que existen numerosas variables que afectan al proceso de
formación del precio en el mercado.

El objetivo de nuestro trabajo es analizar los condicionantes que llevan a la empresa a establecer
una determinada estrategia en la fijación de precios. Centrándonos en el estudio de los niveles de pre-
cios fijados por la empresa respecto a los fijados por la competencia, ponemos los mismos en relación
con los factores del entorno que determinan la aplicación de una estrategia u otra. Estos factores son la
información disponible por parte del consumidor, el entorno competitivo en el que opera la empresa y
el poder de la empresa respecto a los intermediarios. Para ello, en primer lugar efectuaremos una revi-
sión de la literatura relativa a las estrategias de fijación de precios en la empresa. Posteriormente des-
cribimos el planteamiento de las hipótesis y por último presentamos el estado actual del estudio empí-
rico que actualmente estamos realizando.

2. ESTRATEGIAS DE FIJACIÓN DE PRECIOS

Para autores como Nagle (1984) “la fijación de precios por parte de las empresas ha de ser enten-
dida como un arte, por su creatividad e innovación, pero que no puede estar exenta de una base eco-
nomicista, que nos haga comprender de una manera global la interacción entre las empresas y los com-
pradores, aunque sea sobre la base de la simplificación de la realidad que aporta la teoría económica”.
Esta afirmación pone de manifiesto el peso que la teoría económica ha tenido y tiene en el desarrollo
de las estrategias de fijación de precios. Según Tellis (1986) entenderemos por “estrategia de precios
una elección razonada entre un conjunto de alternativas de precio que ayuden a la maximización del
beneficio dentro del periodo planificado, y dado un escenario determinado”.

La variable precio no puede considerarse únicamente como un variable táctica, pues decisiones
sobre ella con un objetivo a corto plazo, pueden afectar de forma permanente a la posición de la empre-
sa. Por otro lado, a la hora de fijar el precio de un producto hay que tener en cuenta que los consumi-
dores no sólo ven al precio como el coste en unidades monetarias, sino que también constituye un indi-
cador del valor del producto o servicio, que permite compararlo con los productos de la competencia.
Para Nagle (1987) el valor económico del producto esta compuesto por dos elementos: (1) el valor de
referencia o valor de cualquier producto competidor de similares características, y (2) el valor de dife-
renciación o valor de los atributos del producto que lo hacen distinto de los demás. 

Desde el trabajo pionero de Dean (1950) que introdujo los conceptos de precio de descremado y pre-
cio de penetración, u Oxenfeldt (1960) que presento una concepción más global de la decisión en la
fijación de los precios, los trabajos teóricos que han desarrollado las estrategias para la fijación de pre-
cios no han sido numerosos. Por orden cronológico habría que destacar los trabajos de Monroe y Della
Bitta (1978), Rao (1984), Tellis (1986), Cannon y Morgan (1990) o Gijsbrechts (1993). 

Siguiendo a Gijsberchts (1993), asumimos que cuando la empresa se dispone a diseñar una estrate-
gia de precios ha de tener en cuenta dos elementos fundamentales. Por un lado, ha de desarrollar una
estructura o esquema de precios, que siendo coherente con la estrategia comercial de la empresa apro-
veche las sinergias entre los productos de la cartera de la empresa. Y por otro, ha de fijar correctamen-
te los niveles de precio de venta más adecuados para los objetivos de la compañía.

Las estrategias básicas de fijación de precios para nuevos productos son las de descremado, neutral
o precio de penetración (Simon, 1989). En una estrategia de descremado el producto se ofrece a un pre-
cio superior al que maximizaría los beneficios en la etapa inicial de la introducción del producto. Por
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el contrario, el precio de penetración consiste en colocar un precio bajo de introducción, mientras que
la neutral implicaría un precio intermedio. Cuando hablamos de productos ya introducidos en el mer-
cado, existen productos similares ofrecidos por otras empresas que pueden servir de referente. Las
estrategias de precios se definen entonces en relación al precio de los productos de la competencia. Así,
una estrategia de precios ‘premium’ es aquella en la que los precios son superiores a los de la compe-
tencia. Una estrategia de precios ‘going-rate’ es aquella en la que se fijan los precios similares a los de
la competencia. Y por último, en la estrategia de descuento, los precios son inferiores a los ofrecidos
por la competencia (Paun et al., 1997). 

Los trabajos recientes realizados en el campo de la estrategia de fijación de precios por parte de
empresas han sido escasos. Paun et al., (1997) estudian los efectos de los objetivos de marketing sobre
la elección de las estrategias de precios fijados por la empresa, pero utilizando una perspectiva de
comercio de compensación, y no considerando los efectos de los condicionantes del entorno. Si tene-
mos en cuenta que la mayoría de las decisiones sobre precios se toman cuando el producto no se
encuentra en su introducción, etapa muy puntual de la vida del producto en el mercado, sino cuando
este se encuentra en una situación intermedia de su ciclo de vida, las estrategias de precios de los pro-
ductos con las que vamos a trabajar son las de estrategia ‘premium’, estrategia ‘going-rate’ y estrate-
gia de descuento.

3. FACTORES DEL ENTORNO

Las empresas adoptan estrategias distintas según su posicionamiento en el mercado, por lo que dise-
ñan políticas con distintos niveles de precios basándose en la diferenciación de producto que hayan rea-
lizado (Munuera y Rodríguez, 1998). Por lo tanto, un producto poco diferenciado irá acompañado de
una estrategia de precio bajo o de precio de penetración, y un producto altamente diferenciado irá
acompañado de una estrategia de precio más elevado. Pero si tratamos de ver desde un punto de vista
externo a la empresa cuáles son los determinantes de la estrategia de precios de la empresa, y basán-
donos en un marco como la Teoría de la Ventaja Comparativa, la literatura no se pone de acuerdo en
concretar con exactitud cuáles los elementos del entorno que afectan a la estrategia de precios de la
empresa. Si bien, trabajos como el de Simon (1989) indican que existen una serie de determinantes
externos, ajenos al control de la empresa que afectan a la estrategia de fijación de precios. 

El resto de trabajos, como el de Tellis (1986) o Gijsberchts (1993) ponen la elección de la estrate-
gia en función de las características de los consumidores, del producto y de los costes asociados a su
elaboración, y en un segundo plano, indican cuáles son las condiciones del entorno en las que con
mayor frecuencia se utilizan unas estrategias u otras. Esos determinantes externos a la empresa que
afectan a su estrategia de precios son: (1) la información que el cliente tenga de los productos oferta-
dos en el mercado, (2) el poder de negociación de los clientes, (3) la intensidad competitiva del sector,
y (4) la ventaja comparativa de la empresa respecto a la competencia. 

En un entorno competitivo que dista mucho de los postulados de la competencia perfecta, la obten-
ción de información supone un coste para el consumidor (Stigler, 1961), que no recabará toda la infor-
mación disponible en el mercado, sino sólo aquella que le genere un beneficio mayor que el coste de
su búsqueda. Así Urbany et al., (1996) y Berné et al., (1998) indican que, como contraprestación al pro-
ceso de búsqueda de información de precios por el consumidor, éste encuentra productos a mejores pre-
cios. Por lo tanto, la cantidad de información que el consumidor tenga del mercado, en términos de
alternativas de productos, características de los mismos (en especial en términos de calidad), y precios,
afectan al precio que estos están dispuestos a pagar por el producto (Tellis, 1986). Así, cuando el con-
sumidor tiene poca información acerca del mercado, con la intención de asegurarse una calidad míni-
ma en el producto, está dispuesto a pagar un mayor precio (Rao y Bergen, 1992). Si los consumidores
tienen una gran cantidad de información acerca de los productos ofertados en el mercado, no estarán
dispuestos a pagar un sobreprecio por productos similares. En esta situación, las empresas seguirán una
estrategia de precios de descuento, con el objetivo de captar a los consumidores informados. En base a
este razonamiento, planteamos la siguiente hipótesis: 
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H1: En la medida que el consumidor dispone de más información acerca de los productos, las
empresas siguen una estrategia de precios de descuento.

Otro aspecto a tener en cuenta del entorno es el peso de los minoristas para fijar el precio final del
producto. En la medida en que los clientes poseen un mayor poder de negociación, estos serán capaces
de exigir unos niveles de precio inferiores a los que se encuentran en el mercado. Por poder entende-
mos, la capacidad de un miembro del canal de distribución para controlar las variables de decisión en
la estrategia de marketing de otro miembro del canal que se encuentra en un nivel distinto del mismo
(Stern et al., 1998). O dicho con otras palabras, la capacidad de un miembro del canal para obligar a
otro a tomar una serie de decisiones que en principio no estaba dispuesto a tomar. Levy (1994) y
Krishman y Soni (1997) relacionan el poder del minorista con la introducción de cláusulas que asegu-
ren que compran el producto siempre al precio más bajo. En la medida que, en el sector elegido no exis-
tan grandes minoristas, intentaremos ver como se puede aplicar este razonamiento. La hipótesis que
formulamos es la siguiente:

H2: Cuanto mayor poder posea el distribuidor respecto al fabricante, este último utilizará una
política de precios de descuento.

Para Morris y Calantone (1990) las reacciones de los competidores afectan a los precios fijados por
la empresa, sin explicitar de forma clara en que sentido afectan. Por otro lado, la intensidad competiti-
va del sector es uno de los principales condicionantes para la estrategia de fijación de precios de la
empresa, cuando se encuentra en el mercado con productos similares a los que ella oferta. Por intensi-
dad competitiva entendemos la rivalidad existente en un mercado concreto en términos de posibilidad
y tipo de reacción de la competencia ante decisiones de una empresa concreta (Lusch, y Laczniak,
1987). Cuando la intensidad competitiva es alta, la probabilidad de que la competencia reaccione ante
las decisiones de precios es mayor, así como la magnitud de esa reacción. La empresa ha de tener en
cuenta esa capacidad de reacción de la competencia a la hora de establecer sus estrategias de precios
(Holden y Nagle, 1998). Por lo tanto, a mayor intensidad competitiva la libertad para fijar estrategias
es menor, por tanto la empresa situará su precio de forma parecida al de la competencia. Todo esto nos
permite plantear la siguiente hipótesis:

H3: A mayor intensidad competitiva, las empresas utilizan en mayor medida una estrategia de
fijación de precios similar a la competencia.

Recientemente Hunt y Morgan (1995) han utilizado la Teoría de la Ventaja Comparativa, como ele-
mento que explica la existencia de diferencias en los precios de los productos ofertados en un merca-
do. Entendemos por ventaja comparativa el que la empresa posea una combinación de recursos de tal
forma que sea capaz de producir y ofrecer al mercado un conjunto de productos o servicios que, o son
percibidos que tiene un valor superior respecto a los de la competencia, o pueden ser producidos a
menores costes (Hunt y Morgan, 1995). Es decir, si la empresa ostenta una ventaja comparativa, podrá
establecer un precio superior en sus productos si la ventaja es en términos de valor, o será capaz de
fabricar el mismo producto a un menor coste, si la ventaja es en términos de coste, lo que en definiti-
va se reflejará en una mayor rentabilidad.

Desde una perspectiva teórica, trabajos como Morris y Calantone (1990) o Tellis (1986), indican que
cuando una empresa posee una ventaja comparativa puede aplicar estrategias de precios distintas a las de
la competencia. Desde un punto de vista empírico el reciente trabajo de Venkatesh y Mahajan (1997) estu-
dió en el sector de los PCs los mayores precios aplicados a productos con componentes de marca reco-
nocida que le otorga una cierta ventaja respecto a los que no contienen estos componentes. La gran dife-
rencia existente entre el producto sobre el que trabajaron estos autores respecto al elegido para esta estu-
dio empírico (producto de consumo, bajo contenido tecnológico y fabricado por PYMEs) nos lleva a tratar
de medir esta relación. Tomando en consideración estas aportaciones, formulamos la siguiente hipótesis:

H4: En la medida que la empresa posea una ventaja comparativa en valor del producto, apli-
cará una estrategia de precios por encima de la competencia.
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4. ESTUDIO EMPÍRICO

Para la medición de las variables objeto de estudio se han adaptado diversas escalas ya elaboradas
por otros trabajos previos. Para las estrategias de precios llevadas a cabo por la empresa se utiliza la
vertiente del vendedor de la escala de Paun et al., (1997), escala tipo Likert de cinco intervalos com-
puesta por 10 ítemes. Para medir la intensidad competitiva del segmento en el que trabaja la empresa
hemos adaptado la escala de Lusch y Laczniak (1987). En lo que se refiere a la medición de la venta-
ja comparativa que ostenta la empresa hemos adaptado la escala de Burke (1984), si bien hemos redu-
cido el número de ítemes a doce por problemas de espacio en el cuestionario. A la hora de medir el
poder de la empresa respecto a sus clientes hemos utilizado la escala de Butaney y Wortzel (1988),
escogiendo sólo los seis ítemes de esta dimensión. Basándonos en el trabajo de Butaney y Wortzel
(1988) que utilizan una medición indirecta de la información disponible por los consumidores, a través
de la opinión que tiene la empresa, por lo tanto, se ha elegido de nuevo la escala de estos autores toman-
do los ítemes que miden la información de los consumidores.

Las empresas que conforman la muestra pertenecen al sector de la madera, mueble, ebanistería, car-
pintería y tapizados de una región española, configurado por unas 400 empresas. Existe una gran hete-
rogeneidad entre las empresas de este sector ya que se incluyen desde talleres artesanales que realizan
a medida por ejemplo los muebles de la cocina, hasta empresas de más de 200 trabajadores que elabo-
ran tapizados y cuyos volúmenes de ventas superan los 8.000 millones de pesetas.

El método de encuesta utilizado ha sido el de encuesta personal, realizada al gerente o máximo res-
ponsable de la empresa. La muestra esta compuesta por unas 100 empresas, lo que representa el 25%
de toda la población.
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RESUMEN

La naturaleza de las actividades bancarias está basada en la relación con el cliente, en la medida
en que su actividad implica un contacto directo. En este trabajo se analizan cuestiones fundamentales
para el desarrollo de acciones de marketing relacional en las entidades financieras. Concretamente se
pretende constatar la posibilidad de segmentar el mercado de este tipo de entidades basándose en los
beneficios relacionales percibidos y valorados por el cliente. Con ese objetivo se realiza una aplica-
ción empírica en distintas entidades financieras que contrasta la valoración dada por el cliente a bene-
ficios relacionales de diversa naturaleza. 

Palabras clave: entidades financieras; cliente; marketing relacional; beneficios relacionales.
Key Words: financial firms; customer; relationship marketing; relational benefits.

1. INTRODUCCIÓN

En la actualidad las instituciones financieras afrontan una dinámica de importantes cambios que
configuran un entorno cada vez más competitivo y determinan una redefinición completa de sus estra-
tegias competitivas. En ese contexto, el sector bancario español está desarrollando diversas líneas estra-
tégicas como respuesta a dos grandes retos competitivos: la desregulación del mercado interior y la
liberalización frente al exterior.

1 Área de Comercialización e Investigación de Mercados. Facultad de Ciencias Jurídicas y Sociales. Universidad de
Castilla-La Mancha. Cobertizo San Pedro Mártir, s/n. 45071 Toledo. Tfno.: 925/26 88 00. Fax: 925/26 88 01. E-mail: amoli-
na@jur-to.uclm.es.



Como resultado de esa dinámica, el negocio bancario ha experimentado una ampliación progresiva
de su ámbito de forma que actualmente la actividad bancaria tradicional ha evolucionado hacia el sumi-
nistro de una gama de servicios financieros cada vez más extensa, creciente y cambiante.

Las estrategias competitivas y las formas de gestión vienen definidas por las necesidades del mer-
cado y aunque todavía hoy la competencia basada en los tipos de interés es muy importante, comien-
zan a cobrar una notable importancia otras variables competitivas. 

De manera especial, las estrategias más vanguardistas conceden un papel preponderante a la banca
de relaciones definida como un modelo de gestión bancaria cuyo primer objetivo es retener a la clien-
tela, adoptando una visión a largo plazo y buscando promover una relación múltiple con cada cliente.

Esta reorientación estratégica ha demostrado una enorme relevancia para el mantenimiento de posi-
ciones de liderazgo, y persigue fundamentalmente incrementar el grado de fidelidad de la clientela. Se
basa, por lo tanto, en la adopción de la hipótesis, ampliamente difundida, de que resulta más rentable
obtener una compra repetitiva de un cliente ya existente que captar uno nuevo.

En el seno de esa tendencia, el marketing de relaciones constituye un medio clave para evaluar el
potencial de beneficios de los clientes y conseguir elevar el mismo hasta niveles superiores. En los mer-
cados financieros, muchas empresas comienzan a obtener notables ventajas que adoptan la forma de
mejoras en la productividad y/o promoviendo la venta cruzada de productos financieros complementa-
rios a los tradicionales.

Teóricamente, esta filosofía parte de considerar al cliente no como un elemento perteneciente a una
masa enorme y homogénea, sino al contrario como una persona única y especial que constituye un acti-
vo empresarial de singular valor.

2. ANTECEDENTES DEL MARKETING RELACIONAL EN LOS SERVICIOS

Aunque el término marketing relacional ha adquirido una importancia muy destacada tanto a nivel
académico como profesional en la década de los noventa, no se trata de un enfoque absolutamente
novedoso. Así con anterioridad, aparece definido formalmente por primera vez en la literatura de mar-
keting de servicios en 1983, en un trabajo de Leonard Berry, en los siguientes términos: la atracción,
mantenimiento e intensificación de las relaciones con los clientes.

Su aplicación práctica en numerosos mercados se produjo mucho antes en actividades de marketing
que han utilizado sus principios desde siempre, tales como la venta personal y los canales de distribu-
ción (Weitz y Jap, 1995).

En el ámbito académico, han sido numerosas las aportaciones anteriores que han reconocido y des-
tacado de forma contundente la necesidad de promover y mantener la lealtad del cliente. Especialmente
relevantes han sido los trabajos surgidos en el ámbito del marketing de servicios, destacando entre otros
las obras de George (1977), Grönroos (1981) y Berry (1980, 1981), que coinciden en señalar la nece-
sidad de incrementar y mejorar en la personalización de la prestación del servicio como elemento clave
para fidelizar a los clientes.

En la actualidad, el marketing de relaciones se encuentra en posiciones de vanguardia en la planifi-
cación estratégica de numerosas empresas y diferentes ámbitos de la investigación de marketing y su
implantación ha dado lugar a una completa transformación de la función de marketing. Esta transfor-
mación ha supuesto en términos generales y para las entidades financieras en particular, el abandono
de la orientación tradicional dirigida a promover transacciones para pasar a concentrarse en el estable-
cimiento de relaciones estables con los clientes, como consecuencia directa de la confluencia de los
siguientes factores:

1. Los mercados de masas se han transformado en una “masa de mercados” cada uno de ellos carac-
terizado por necesidades y comportamientos claramente diferenciados. Para dar respuesta a esa
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demanda, la banca de relaciones se apoya en la potenciación de la diversificación dentro del
negocio bancario, como medio para conseguir la satisfacción de las diferentes necesidades finan-
cieras que el cliente experimenta en distintas etapas de su ciclo de vida familiar.

2. Las empresas están obligadas a replantearse su gestión y actuación, en función de las posibles
transformaciones y circunstancias económicas, competitivas y tecnológicas a las que se enfren-
tan: clientes cada vez más exigentes, intensificación de la competencia e innovaciones que abren
continuamente nuevas posibilidades de producción y comercialización. Sobre todo en la última
década, estos factores justifican la inversión en la conservación de la base de clientes leales con
objeto de combatir la amenaza de otras entidades tanto bancarias como de las restantes institu-
ciones y empresas que concurren al mercado de servicios financieros cada vez más global y
abierto a la competencia.

3. En el mercado financiero, la banca de relaciones constituye un factor de diferenciación que apor-
ta ventajas competitivas sostenibles, en comparación con otros elementos de diferenciación tra-
dicionales y más fácilmente imitables por la competencia (Catherina y Aparicio, 1998). Se admi-
te así, de acuerdo con las conclusiones de McKenna (1991), Reichheld (1993) y Vaura (1992),
que el establecer y mantener relaciones estables con el cliente, especialmente en las empresas de
servicios, constituye un medio clave para obtener ventajas competitivas.

4. El marketing de relaciones demuestra gran efectividad como medio para compensar la reducida
eficacia de las herramientas tradicionales del marketing –publicidad en medios de comunicación,
promociones– en mercados cada vez más fragmentados y competitivos.

En conclusión, el marketing relacional se ha desarrollado como una vía para resolver la baja pro-
ductividad del marketing, si bien todavía hoy no existe un acuerdo generalizado acerca de su signifi-
cado y contenido.

Destacada su importancia estratégica, cabe señalar algunas de las aportaciones conceptuales más
recientes sobre su contenido y funciones que permitan delimitar de forma más exhaustiva su aplica-
bilidad y potencial intrínseco como herramienta competitiva.

Grönroos (1990) establece que el marketing relacional consiste en establecer, mantener y promover
relaciones (habituales pero no necesariamente siempre a largo plazo) de forma que se consigan los
objetivos de ambas partes. Esto se lleva a cabo a través de un mutuo intercambio y cumplimiento de
promesas. En esta definición se enfatiza el concepto “promesa”, acuñado anteriormente por Calonius
(1988) y revisado ampliamente por Bitner (1995), como elemento integrador en la práctica del marke-
ting de relaciones.

Shani y Chalasani (1992) ofrecen una definición en términos muy similares y describen el concep-
to de la forma siguiente, el marketing relacional es un esfuerzo integrado para identificar, mantener y
construir una conexión con los clientes individuales y para reforzar continuamente esa conexión en
beneficio de ambas partes, a través de contactos interactivos, individualizados que aporten valor aña-
dido, durante un largo periodo de tiempo.

Ambas definiciones, coinciden en subrayar que el marketing relacional se fundamenta en las rela-
ciones entre el cliente individual y el oferente. La relación además, tiene naturaleza longitudinal y ori-
gina beneficios para las partes implicadas.

Más recientemente Sheth y Parvatiyar (1994) describen su filosofía como una orientación que busca
desarrollar interacciones estrechas con clientes seleccionados, proveedores y competidores para crear
valor a través de esfuerzos de cooperación y colaboración.

Por su parte, Jutter y Werhli (1995) establecen que los dos objetivos principales del marketing rela-
cional son:
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1. La consecución y mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes para incrementar la
participación en la creación de valor de ambas partes.

2. La extensión de la filosofía de la relación a largo plazo a la cooperación horizontal y vertical
entre ambas partes.

De forma más general se admite que cualquier estrategia de Marketing relacional contiene cinco
factores fundamentales: relación a largo plazo con el cliente, flujo de comunicación en ambos sentidos,
economías de conjunto y no de escala, estrategias de adaptación y concentración en la productividad
del Marketing. 

Respecto de su aplicabilidad en las empresas de servicios, Berry (1983) enumera cinco elementos
estratégicos en los que se basa la implantación del Marketing relacional: desarrollar un elemento cen-
tral alrededor del cual se construya la relación con el cliente, personalización de la misma, incremen-
tar el elemento central del servicio ofreciendo beneficios extra, fijación de precios del servicio que pro-
muevan lealtad al proveedor del mismo y concienciar a los empleados de que ellos son responsables
directos ante los clientes. 

Las definiciones anteriores permiten realizar una primera aproximación a la delimitación concep-
tual del marketing relacional desde la perspectiva de la oferta. Sin embargo, resulta indispensable para
orientar la consecución de los objetivos de esta investigación profundizar en la comprensión de las
razones por las cuales los consumidores muestran una actitud favorable hacia el establecimiento y el
mantenimiento de relaciones a largo plazo con su entidad financiera habitual.

3. EL MARKETING RELACIONAL DESDE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR

La aportación fundamental de las investigaciones previas en el ámbito del marketing relacional ha
consistido principalmente en el análisis los beneficios derivados de la lealtad del cliente desde la pers-
pectiva de los oferentes y generalmente en el contexto de las relaciones entre organizaciones. El pro-
ducto de esa corriente investigadora ha sido un conjunto amplio de trabajos que examinan y documen-
tan los resultados y beneficios obtenidos por los proveedores que han desarrollado una base de clien-
tes leales a través del marketing relacional.

Un enfoque alternativo en el estudio del marketing relacional que ha recibido una atención nota-
blemente inferior por parte de los investigadores, ha sido el análisis de beneficios recibidos por los con-
sumidores, aunque resulta evidente en la práctica que estos son ventajas relevantes para los mismos y
pueden proporcionar pautas para orientar las estrategias competitivas con mayor eficacia.

La revisión de la literatura sobre marketing de servicios en esa área de investigación permite iden-
tificar y caracterizar ventajas relacionales de diversa naturaleza, resultando en una clasificación de los
mismos tal y como sigue: 

1. Confianza y reducción de riesgos.
2. Ventajas económicas.
3. Simplificación e incremento de la eficiencia en el proceso de decisiones.
4. Beneficios sociales.
5. Adaptabilidad.

Confianza y reducción de riesgos

El comportamiento del consumidor en la compra de servicios viene determinado en gran medida por
sus características específicas: intangibilidad, variabilidad, prestación personalizada, complejidad y
dificultad de evaluación de la calidad. El efecto conjunto de estas características determina que muchos
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consumidores manifiesten un considerable interés en establecer relaciones a largo plazo con el prove-
edor o prestador del servicio, minorando la motivación para cambiar su proveedor habitual.

Ese comportamiento se verifica especialmente en el caso de servicios complejos, que son difíciles
de valorar con anterioridad a la compra o incluso, una vez que han sido utilizados. Son los denomina-
dos por Van’t Haaff (1989) como servicios de caja negra, y entre ellos se incluyen los servicios finan-
cieros. 

En la evaluación de ese tipo de servicios predominan los atributos de creencia, ya que el consumi-
dor generalmente siente cierto grado de incertidumbre y vulnerabilidad cuando recurre por primera vez
a un proveedor. Como resultado, el mantenimiento de relaciones estables es su estrategia más habitual
para reducir el riesgo asociado a la compra y reducir los costes, fundamentalmente cognitivos, de cam-
bio de proveedor.

La naturaleza de este beneficio relacional ha sido descrita por diversos autores subrayando que la
seguridad y la confianza en el proveedor, derivadas del cumplimiento íntegro y repetido del servicio
prometido, conforman una dimensión particularmente importante desde la perspectiva del cliente
(Barnes, 1994; Bitner, 1995; Grönroos, 1990).

Más concretamente, el mantenimiento de una relación estable con el proveedor de servicios suele
conferir las siguientes ventajas:

1. Reduce el grado de tensión e incertidumbre del consumidor en la medida en que los resultados
del intercambio son más previsibles y los problemas iniciales son solucionados.

2. La calidad del servicio es consistente a lo largo del tiempo y el consumidor puede anticipar de
forma más detallada lo que puede obtener de su proveedor habitual.

3. Además, la comunicación entre ambas partes será más abierta, honesta, frecuente y eficaz.

Ventajas económicas

La obtención de ventajas económicas es una motivación de gran incidencia sobre el desarrollo de
relaciones estables. Dentro de esta categoría de ventajas se incluyen la obtención de condiciones adi-
cionales o especiales en la prestación del servicio y especiales en precio. 

Simplificación e incremento de la eficiencia en el proceso de decisiones

Este tipo de beneficios relacionales se fundamenta en la complejidad del proceso de toma de deci-
siones del consumidor. Sobre todo en compras de alta implicación y/o cuando existen altos costes de
cambio de proveedor, el consumidor establece relaciones estables para conseguir una mayor eficiencia
en la toma de decisiones, simplificar el procesamiento de la información, así como una mayor consis-
tencia en la evaluación.

Para ilustrar su incidencia sobre el comportamiento del consumidor, Sheth y Parvatiyar (1995) argu-
mentan que el axioma fundamental del marketing relacional es o debería ser que los consumidores prefieren
reducir sus problemas de elección estableciendo relaciones permanentes de lealtad con los proveedores.

Beneficios sociales

Los consumidores obtienen beneficios sociales de su relación estable con el proveedor, además de
los beneficios anteriores. Sobre este tipo de beneficios, Jackson (1993) afirma que el marketing rela-
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cional cubre la necesidad humana básica de sentirse importante. Otros beneficios sociales encuentran
su origen en la experimentación por el cliente de un sentimiento de familiaridad, de entendimiento o
relaciones de amistad con el proveedor, destacados principalmente por Barnes (1994), Berry (1995) y
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996).

Adaptabilidad

Por último, la mayoría de los autores coinciden en señalar que el marketing relacional permite a los
proveedores de servicio desarrollar estrategias de adaptación a cada tipo de cliente. La adaptabilidad o
personalización del servicio ofrecido y su prestación constituye el elemento nuclear del marketing de
relación. Permite alcanzar una mejora continua del valor que ofrecen y entregan al consumidor, man-
teniéndose por delante de sus competidores. Se basa en ofrecer el valor conveniente, al cliente apro-
piado y en el momento adecuado.

Su puesta en práctica requiere la utilización de bases de datos de marketing y herramientas analíti-
cas sofisticadas que posibilitan el desarrollo de programas de fidelización.

4. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA

El presente trabajo tiene como objetivo, en una primera fase, identificar y caracterizar diferentes tipos
de beneficios relacionales percibidos por el consumidor. Asimismo, se pretende contrastar la existencia
de diferentes segmentos de consumidores en función de los beneficios identificados previamente.

Para conseguir los objetivos planteados se ha diseñado una investigación orientada a la obtención
de información sobre los propios clientes de las entidades financieras. Los datos se obtuvieron median-
te entrevista personal a una muestra de 698 clientes, en las propias oficinas, durante los meses de febre-
ro y marzo de 1999. Se seleccionó una muestra representativa en cuanto a la distribución de sucursa-
les de las diferentes entidades en cada una de las ciudades analizadas.

El cuestionario recoge de forma estructurada las preguntas relacionadas con los diferentes benefi-
cios relacionales, el número y tipos de productos financieros adquiridos, así como la antigüedad, la con-
tinuidad y el grado de relación con la entidad financiera.

Para analizar los diferentes beneficios relacionales, se incluyeron 23 ítems o afirmaciones obtenidas
fundamentalmente a partir de los trabajos de Gwinner, Gremler y Bitner (1998), junto con otros estu-
dios en el ámbito del marketing relacional y el marketing de servicios financieros (Peterson, 1995;
Sheth y Parvatiyar, 1995).

Las afirmaciones están constituidas por una serie de aspectos referentes a posibles beneficios per-
cibidos por el consumidor como resultado del mantenimiento de intercambios y relaciones a largo
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CUADRO 1
Ficha técnica del estudio

UNIVERSO Clientes de Entidades Financieras residentes en dos ciudades capitales de provincia.

AMBITO GEOGRÁFICO Área metropolitana de las dos ciudades consideradas.

TAMAÑO MUESTRAL 698 entrevistas realizadas en las propias entidades.

ERROR MUESTRAL ± 3,78 (p=q=50)

NIVEL DE CONFIANZA 95,5% (K=2 sigma)

DISEÑO MUESTRAL Afijación proporcional al número de sucursales de cada entidad financiera.

SELECCIÓN Selección aleatoria, in situ, a la salida de cada entidad.

TRABAJO DE CAMPO Febrero y Marzo de 1999.



plazo con su entidad habitual. La medición de las variables derivadas se realiza con una escala tipo
likert de cinco posiciones que oscilaban desde totalmente en desacuerdo hasta totalmente de acuerdo.

Con objeto de valorar la estabilidad de la relación entre el cliente y su entidad financiera, se pidió a
los entrevistados que ofrecieran una valoración de la misma de acuerdo con una escala de 5 puntos que
oscilaba desde muy reducida hasta muy estrecha. Posteriormente se descartaron en el análisis todos
aquellos cuestionarios que no alcanzaban una puntuación mínima de 3 en esa escala. De esa forma se
eliminaron aquellos casos que otorgaban muy poco valor a su relación con la entidad, analizándose
finalmente 561 entrevistas.

Para dar respuesta a los objetivos específicos de la investigación se han formulado las siguientes
hipótesis de investigación sobre los beneficios relacionales percibidos por el consumidor:

H1: El consumidor obtiene diversos beneficios relacionales del mantenimiento de relaciones a
largo plazo con su entidad financiera habitual.

H2: Existen diferentes tipologías de clientes en función de la valoración otorgada a los benefi-
cios relacionales recibidos.

5. ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS RESULTADOS

En el análisis de datos, se utilizaron técnicas multivariables, con objeto de contrastar las hipótesis
planteadas y verificar posibles resultados de acuerdo con los objetivos marcados.

5.1. Análisis Factorial

La aplicación del análisis factorial de componentes principales con rotación varimax, para los 23
ítems que describen los distintos beneficios relacionales, muestra la obtención de cuatro factores que
corresponden con cuatro tipos de beneficios relacionales de diversa naturaleza, verificando así la pri-
mera de las hipótesis de la investigación. Se seleccionaron los factores cuyos valores propios son supe-
riores a 1, según el criterio desarrollado por Kaiser (1958) (Véase el Cuadro 2).

Como resultado, se obtuvo una explicación discreta de la varianza de la distribución en los siguien-
tes términos: 29,20% el primer factor, 13,91% el segundo, 6,98% el tercero y 4,56% el cuarto. Como
puede apreciarse, tan sólo se llegó a un 54,64% de la varianza, si bien permiten identificar cuatro tipos
de beneficios relacionales claramente diferenciados.

Analizada la composición de cada uno de los factores y su correlación con los ítems del cuestiona-
rio se asignó un nombre a cada una de las tipologías de beneficios relacionales equivalentes encontra-
dos, describiéndose a continuación sus principales características distintivas.

1. VENTAJAS ECONÓMICAS: Esta categoría comprende una serie amplia de beneficios o venta-
jas de naturaleza económica en forma de niveles de servicio superior, trato preferente, condicio-
nes especiales en sus operaciones, ahorro de tiempo. Este tipo de beneficios es consistente con
aquellos que Peterson (1995), Sheth y Parvatiyar (1995) han demostrado como motivación prin-
cipal del cliente para desarrollar relaciones a largo plazo con el proveedor de servicios.

2. CONFIANZA: Los ítems incluidos en este factor describen un conjunto de beneficios de carácter
psicológico en términos de confianza en el proveedor, reducción del riesgo percibido en las operacio-
nes y disminución de la ansiedad. Estos beneficios corresponden con los factores señalados por otros
autores como Berry (1995), Bitner (1995), Grönroos (1990) y tienden a desarrollarse conforme la rela-
ción se mantiene en el tiempo. Además, forman parte de este factor beneficios derivados de la percep-
ción de una imagen de profesionalidad de la entidad y de sus empleados en términos generales. 
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3. TRATO PERSONALIZADO: Este factor está definido por beneficios de carácter social que
adoptan la forma de reconocimiento personal por parte de los empleados en el trato directo o el
establecimiento de vínculos y relaciones sociales que resultan satisfactorios para el consumidor.
Este tipo de beneficios es especialmente relevante en aquellos servicios, como es el caso de la
banca, en que existe un elevado grado de contacto interpersonal entre los clientes y los emplea-
dos. La influencia de esos beneficios, determina que la fidelidad del cliente se manifieste hacia
el empleado que presta el servicio más que hacia la propia entidad financiera. 

4. CONTACTO DIRECTO: Delimita aquellos beneficios resultantes de la adaptación de la oferta
de servicios a las necesidades específicas de cada cliente. La adaptabilidad constituye el núcleo
del marketing de relación y requiere disponer de fuentes de información superiores: una corrien-
te continua de información acerca de cada uno de los clientes y del mercado en su conjunto.
Habitualmente para fidelizar el tipo de cliente que valora notablemente este tipo de beneficios se
desarrollan campañas de marketing directo y acciones promocionales con objeto de dar a cono-
cer nuevos productos y/o servicios financieros adaptados al cliente que responde a un determi-
nado perfil.

Por otro lado, para determinar qué tipos beneficios eran obtenidos más frecuentemente por los entre-
vistados se calcularon las medias globales para cada uno de los beneficios identificados en el análisis
factorial, mostrándose los resultados en el siguiente cuadro.
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CUADRO 2
Resultados del análisis factorial (Rotación Varimax)

Correlación Nombre del Valor Varianza Varianza
Item con el factor factor propio explicada acumulada

(%) (%)

MR19 Servicio más rápido 0,845

MR20 Niveles de servicio superiores 0,805

MR15 Trato prioritario en las colas 0,791 F1:

MR11 Realizan servicios especiales para mí 0,772 Ventajas 6,717 29,204 29,204

MR7 Mejores tipos de interés 0,725 Económicas

MR3 Tratos especiales más ventajosos 0,692

MR18 Disfrutar aspectos relación social 0,433

MR5 Siento que puedo confiar en mi entidad 0,699

MR1 Menor riesgo de que algo funcione mal 0,631

MR17 Mayor confianza funcionamiento correcto 0,621

MR12 No tengo que buscar y elegir otra entidad 0,595 F2: 3,199 13,907 43,112

MR16 Prestación clara y razonable del servicio 0,572 Confianza

MR21 Realizan bien su trabajo 0,571

MR9 Menos ansiedad cuando realizo operaciones 0,564

MR4 Comodidad en las operaciones 0,466

MR8 Hacer negocios con mi entidad es agradable 0,447

MR6 Los empleados me conocen 0,830 F3:

MR2 Familiarizado con los empleados 0,805 Trato 1,605 6,977 50,088

MR14 Conocen mi nombre 0,777 Personalizado

MR9 Amistad con el personal 0,548

MR22 Contactan para ofrecerme nuevos productos 0,700 F4:

MR12 Conozco lo que puedo obtener 0,578 Contacto 1,048 4,557 54,645

MR22 Conocen mis necesidades, saben atenderme 0,548 Directo

Determinante matriz de correlaciones= 0,0001019

Indice K.M.O=0,904 Test de Barlett= 5069,252 (Sig= 0,000)



Los beneficios más valorados eran confianza en la entidad seguidos muy de cerca por el trato per-
sonalizado. Destaca la reducida valoración recibida por los beneficios de naturaleza económica.

5.2. Análisis Cluster

Para identificar grupos de clientes homogéneos y diferenciados entre sí con relación a la valoración
de los beneficios relacionales y, sin estar definidos los grupos a priori, se ha utilizado el análisis clus-
ter, como técnica de contrastación de la Hipótesis 2. 

El método aplicado para el análisis de grupos ha sido el K-medias, perteneciente a los métodos no
jerárquicos, apropiado para muestras de elevado tamaño. Se ha seleccionado la solución de 4 grupos
tomando como criterios de elección: el tamaño de los grupos obtenidos, la posible interpretabilidad de
los mismos y las distancias entre los centros de los grupos o conglomerados. Se ha elegido también esta
agrupación ya que a partir de la solución de 5 grupos empiezan a aparecer grupos más pequeños.
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CUADRO 3
Medias globales. Beneficios relacionales recibidos

Beneficio Relacional Media Global

Confianza 3,78

Trato Personalizado 3,73

Contacto Directo 3,00

Beneficios económicos 2,24

CUADRO 4
Tamaño de los grupos para cada solución cluster

Clusters Tamaños

4 180 161 117 103

5 101 135 78 70 177

6 167 65 142 84 83 20

CUADRO 5
Distancia entre clusters en la solución de 4 grupos

1 2 3 4

1 0,00

2 4,57 0,00

3 4,01 3,57 0,00

4 6,97 3,70 5,50 0,00



Los resultados soportan la hipótesis 2, describiéndose a continuación las características más relevantes
de los grupos identificados en función de la valoración dada a cada categoría de beneficios relacionales.

GRUPO 1 (CONSUMIDORES CON PREFERENCIAS ECONÓMICAS): Conformado como
grupo más importante del total de clientes, el 32,09% de los mismos. Destacan sobre el resto de los
grupos por otorgar una mayor importancia relativa a los beneficios de carácter económico dado que son
los únicos que en esta categoría alcanzan porcentajes por encima de la media. Respecto al resto de
beneficios alcanzan también puntuaciones muy elevadas, con porcentajes por encima de la media en
todos los ítems y situándose tras el segundo grupo en los beneficios de carácter no económico.

GRUPO 2 (CONSUMIDORES INSATISFECHOS): Esta tipología supone el 28,70% de los encues-
tados. Se caracterizan por valorar la totalidad de los beneficios por debajo de la media. Estas diferen-
cias son especialmente significativas en los beneficios agrupados bajo la categoría confianza, alcan-
zando las puntuaciones más bajas de todos los grupos identificados. A diferencia del grupo cuatro, en
el cual también se registran un número significativo de valoraciones por debajo de la media, valoran
en mayor medida los beneficios de trato personalizado. También es destacable el hecho de que este tipo
de beneficios sea el predominante dentro de este grupo.

GRUPO 3 (CONSUMIDORES SATISFECHOS): Engloba al 20,85% de la muestra. Su caracterís-
tica más es valorar muy positivamente todas las categorías de beneficios relacionales, excepto las ven-
tajas económicas. Constituye el grupo en el que se registran los porcentajes más altos en doce del total
de los ítems analizados. Conceden una gran importancia a los beneficios agrupados bajo las denomi-
naciones genéricas confianza y contacto directo.

GRUPO 4 (CONSUMIDORES SIN PREFERENCIAS): Es el grupo más reducido con el 18,36%
del total. Este conjunto comparte valoraciones similares a las del grupo 2 y, al igual que este registra
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CUADRO 6
Relación entre tipologías y variables de clasificación

Item 1 2 3 4 Total

Servicio más rápido 37,8 3,1 0,0 2,0 13,4

Servicios superiores 32,8 3,1 3,4 2,0 12,5

Prioridad en colas 33,9 2,5 0,9 1,0 11,9

Servicios especiales 34,5 3,1 2,6 2,9 13,0

Mejores tipos interés 25,5 1,8 1,7 2,9 9,7

Tratos más ventajosos 47,2 8,7 6,9 4,9 20,0

Relación social 53,4 18,0 36,7 5,8 31,0

Confianza 80,6 52,2 93,2 77,7 74,5

Menor riesgo 73,9 41,0 83,8 57,3 63,4

Funcionamiento correcto 88,9 49,6 95,7 60,2 73,8

No necesita cambiar de entidad 70,0 34,8 77,8 49,5 57,7

Servicio razonable 86,1 52,2 95,8 68,9 75,3

Realizan bien trabajo 91,6 67,7 98,3 84,5 84,8

Menor ansiedad 47,3 12,4 56,4 22,3 34,6

Comodidad 84,5 59,6 90,6 57,3 73,7

Negocios agradables 75,5 28,6 80,3 35,0 55,6

Empleados me conocen 95,0 82,6 91,5 20,4 77,0

Familiarización 92,2 67,7 88,9 6,8 68,8

Conocen mi nombre 88,9 70,8 82,9 9,7 67,9

Amistad 84,5 36,0 65,8 3,8 51,9

Nuevos productos 85,6 57,1 88,0 67,0 74,5

Conocimiento servicio 75,0 54,1 81,2 57,3 67,0

Conocen mi necesidad 78,9 31,7 82,1 20,4 55,2



porcentajes significativamente inferiores a la media en un número elevado de los beneficios relaciona-
les. En comparación con el resto de los grupos conceden muy poca importancia al trato personalizado,
siendo este su principal rasgo diferencial.

6. CONCLUSIONES

El estudio realizado permite extraer un conjunto de conclusiones respecto a la valoración de los
beneficios relacionales desde la perspectiva del consumidor de servicios financieros.

En primer lugar, los resultados del análisis identifican cuatro dimensiones descriptivas de los bene-
ficios percibidos por el consumidor que constituyen valores añadidos al servicio principal y conducen
a obtener resultados positivos sobre las estrategias competitivas de las entidades financieras en forma
de un mayor grado de lealtad, niveles superiores de satisfacción y comunicación en sentido positivo
entre clientes.

En cuanto a la identificación de tipologías de clientes, los resultados del análisis permiten identifi-
car y caracterizar cuatro grupos de clientes que valoran de distinta forma cada categoría de beneficios
relacionales. Cada grupo se ve influido de una manera diferente por estos beneficios, constituyéndose
en elementos claves para el diseño de una estrategia de marketing diferenciada.

Considerando los resultados obtenidos, cabe destacar un conjunto de implicaciones y recomenda-
ciones para el desarrollo de las estrategias competitivas de las entidades financieras:

1. Aunque en la mayoría de las entidades financieras la prestación de un servicio satisfactorio o
superior es el elemento clave para la obtención de ventajas competitivas, los resultados sugieren
que el consumidor valora beneficios adicionales al servicio principal. Por tanto, desde la pers-
pectiva de las entidades financieras es necesario valorar su importancia como elementos de dife-
renciación y fidelización.

2. Deben desarrollar programas de fidelización y campañas de comunicación dirigidas a promover
y comunicar los beneficios relacionales, consiguiendo que el cliente los perciba y valore como
ventaja diferencial frente a la competencia. Con esta finalidad puede resultar muy útil la identi-
ficación de segmentos que posibilite la adaptación de las acciones de marketing relacional a gru-
pos de clientes con perfiles diferenciados. 

3. La concentración en uno o varios beneficios relacionales puede representar un medio de dife-
renciación frente a la competencia. Así, el trato personalizado o el contacto directo pueden resul-
tar especialmente indicados parar esos fines en la medida en que no son fácilmente imitables por
los competidores.

Para finalizar, cabe señalar que en futuras investigaciones sería conveniente contrastar el efecto de otras
variables no consideradas en el presente trabajo, tales como la antigüedad como cliente, el número y diver-
sidad de los servicios financieros adquiridos o las variables sociodemográficas, sobre la percepción de los
beneficios relacionales. Asimismo, resultaría de notable interés verificar los resultados obtenidos en otros
ámbitos del sector servicios a través de la adaptación de la escala a sus características específicas.
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Dimensiones estructurales y procesales de las
relaciones entre empresas. Un estudio empírico

M.ª CARMEN CAMARERO IZQUIERDO
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RESUMEN

En el ámbito empresarial es cada vez más frecuente que las transacciones adquieran una orienta-
ción temporal y hacia la cooperación: es lo que desde el enfoque de marketing de relaciones se cali-
ficaría como el avance hacia relaciones bilaterales a largo plazo. En el presente trabajo abordamos el
estudio de los componentes estructural y procesal que subyacen en las relaciones bilaterales a largo
plazo. Las hipótesis propuestas son sometidas a un contraste empírico para el que contamos con infor-
mación de un tipo de relaciones concretas: las relaciones fabricante-suministrador en el sector del
automóvil.

Palabras clave: relaciones a largo plazo; relaciones fabricante-suministrador; sector del automóvil.
Keywords: long-term relationships; supplier-manufacturer relationships; automobile industry.

1. INTRODUCCIÓN

En los últimos años estamos asistiendo al apogeo de un nuevo enfoque del marketing empresarial
que apuesta por el mantenimiento de relaciones estratégicas, cada vez más estrechas y duraderas, con
un número reducido de proveedores o distribuidores como vía para conseguir una ventaja competitiva.
Esta nueva orientación de las relaciones entre empresas, de clara inspiración en el denominado marke-
ting relacional, ha dado lugar a nuevos mecanismos de organización del intercambio que clasificamos
bajo el rótulo genérico de relaciones bilaterales a largo plazo. En el presente contexto, una relación
bilateral a largo plazo es una relación con vocación de larga duración, que está regida principalmente
por normas relacionales y por principios éticos como modo de control y coordinación y que tiene lugar

1 Departamento de Economía y Administración de Empresas de la Universidad de Valladolid. Facultad de Ciencias
Económicas y Empresariales. Avda. Valle de Esgueva, 6. 47001 Valladolid. Tfnos.: 983 42 33 32 y 983 42 34 13. Fax: 983 42
33 33. E-mail: camarero@esgueva.eco.uva.es; cillan@esgueva,eco.uva.es.



entre empresas que mantienen una interdependencia alta, pero equilibrada. Es un género de relación
que se caracteriza por la existencia de un acuerdo explícito o tácito de continuidad acentuado por nor-
mas y procedimientos de acción que marca la diferencia con otro tipo de relaciones como la integra-
ción, el liderazgo, la hegemonía de poder o el mercado (Camarero, 1998).

Pues bien, el objetivo básico de este estudio es profundizar en la naturaleza bidimensional de la rela-
ción, así como especificar el contenido de cada una de sus dimensiones. Como ilustración de todo ello con-
tamos con la información extraída de una muestra de relaciones entre un fabricante y sus suministradores
–y proporcionada por ambas partes– que nos permitirá proceder al contraste empírico pertinente. A ello
dedicamos, las páginas que siguen. Y empezamos aclarando el concepto de relación bilateral a largo plazo
y detallando sus rasgos singulares. Seguidamente, describimos sucintamente los objetivos y los aspectos
metodológicos de la investigación empírica realizada. El cuerpo central del trabajo se dedica a dar cuenta
de los resultados alcanzados y a discutir el fundamento empírico de las hipótesis planteadas. Al fin, en unas
pocas líneas de cierre, referimos las principales conclusiones que cabe extraer de nuestro análisis.

2. APROXIMACIÓN A LA NATURALEZA COMPLEJA DE LA RELACIÓN BILATERAL A
LARGO PLAZO

La tipología de formas de gobierno y de relación entre organizaciones ha sido y sigue siendo el obje-
to de estudio y de debate de diversas teorías. La tricotomía mercados-híbridos-jerarquías planteada por
la teoría de costes de transacción (Williamson, 1985) o la multiplicidad de relaciones que se sitúan en
el continuo que va desde la transacción discreta al intercambio relacional sugerida por la teoría de la
contratación relacional (Macneil, 1980) son sin duda dos de las tipologías más relevantes. Pero no son
éstas las únicas propuestas. Sin desviarse mucho del rumbo marcado por estas dos teorías, varios auto-
res aventuran otras posibles clasificaciones de las formas relacionales: véanse, a título de ejemplo, las
publicaciones de Ring y Van de Ven (1992), Webster (1992), Gundlach y Murphy (1993), Heide (1994),
Frazier y Antia (1995) o Sudharshan (1995).

En la mayoría de estos trabajos se coincide en señalar las limitaciones de la teoría de los costes de
transacción a la hora de detallar las dimensiones o características operativas del intercambio que dis-
tinguen unas relaciones de otras. En opinión de Robicheaux y Coleman (1994), el análisis basado en la
teoría de la contratación relacional se muestra como un marco más apropiado en tanto que brinda más
información al respecto. En concreto, esta teoría propone el estudio de dos aspectos: los elementos rela-
cionales y las normas relacionales.

• Los elementos contractuales hacen referencia a los controles formales o mecanismos diseñados
expresamente para guiar el comportamiento de las partes. Estos elementos fueron introducidos
por primera vez en la literatura de marketing por Dwyer, Schurr y Oh (1987), quienes llegaron a
proponer una serie de características definitorias del paso desde las transacciones de tipo discre-
to a las transacciones relacionales: duración del intercambio, número de miembros, obligaciones,
expectativas, relaciones personales, solidaridad contractual, transferencia de obligaciones, coope-
ración, planificación, medición del intercambio, poder y reparto de beneficios y costes. 

• Las normas relacionales reflejan las guías de comportamiento implícitas que aceptan las partes
(Nevin, 1995; Young, Gilbert y McIntyre, 1996) y que se manifiestan en el intercambio relacio-
nal: integración de funciones, solidaridad, mutualidad, armonización de los conflictos, flexibili-
dad, limitación del poder y normas supracontractuales.

Sin embargo, creemos que sobre este conglomerado de normas y elementos relacionales planean las
dos dimensiones básicas de cualquier relación: la estructura y el proceso. A nuestro modo de ver y
como se pone de manifiesto en los trabajos de Stern y Reve (1980), Zaheer y Venkatraman (1995) y
Fichman y Goodman (1996)2, una especificación exhaustiva del contenido de la relación requiere dife-
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renciar con claridad entre los aspectos estáticos y los aspectos de proceso que subyacen en la misma.
Estas dos dimensiones se explican como sigue:

• La estructura recoge el alcance del mercado o de la jerarquía en la forma transaccional. En la rela-
ción bilateral a largo plazo refleja el grado de cuasi-integración vertical o de contenido relacional.
Las empresas que abandonan el intercambio discreto o de mercado y se involucran en un mayor
nivel de cuasi-integración vertical están apostando por la estabilidad en las relaciones futuras, por
un volumen de transacciones significativo dentro del negocio de las empresas e, inevitablemente,
por mayores costes de ruptura.

• El proceso se entiende como el grado de acción conjunta. En la relación bilateral a largo plazo,
indica el avance hacia relaciones más estrechas, hacia la cooperación y hacia la coordinación de
actividades.

Así las cosas, el diseño de la estrategia relacional de la empresa consiste específicamente en la deter-
minación de la estructura y proceso adecuados para esa relación. Sólo considerando ambas dimensio-
nes podremos describir, de forma completa, la complejidad de las relaciones intermedias. 

2.1. La estructura relacional

De forma general, la dimensión estructural refleja la vertiente estática de la relación: cómo es la dis-
tribución y el orden de funciones, cuáles son los objetivos comunes y cuál es la orientación temporal
de la relación. Desde esta perspectiva, la estructura relacional se asimila al grado de cuasi-integración
vertical, que se concreta en la existencia de un contrato relacional, en  el desarrollo de valores comu-
nes y en el mantenimiento de unas expectativas de continuidad.

1. Contenido del acuerdo. Para caracterizar el acuerdo relacional nos remitimos al contenido del
mismo, lo que podemos desagregar en cinco aspectos:

• En lugar de una delimitación rígida de las funciones que corresponden al comprador o al ven-
dedor se produce una interpenetración funcional, de modo que el comprador queda envuelto
en las actividades que tradicionalmente eran competencia del comprador, y viceversa (Heide,
1994).

• Las dos partes participan en la toma de decisiones (Dahlstrom et al., 1996). 
• Se establecen acuerdos de asistencia mutua (Noordewier at al., 1990).
• En algunos casos es posible la fijación de claúsulas de exclusividad (Anderson y Weitz, 1992),

bien para el comprador (no adquiere ese producto a otros vendedores), bien para el vendedor
(no vende el producto a otras empresas). 

• Se acuerda el reparto de beneficios y costes, esto es, existe la conformidad de las partes de asu-
mir equitativamente tanto las pérdidas en el corto plazo como las ganancias que se produzcan
(Gardner et al., 1993; Pilling et al., 1994).

2. Desarrollo de normas comunes. La relación bilateral a largo plazo se basa en la existencia de
unos valores, creencias o culturas similares entre las partes. La necesidad de empatía mutua se
presenta como un elemento esencial en las etapas iniciales. Pero, también, de la interacción y del
desarrollo de los intercambios va a nacer una cultura propia, una conciencia de equipo y unos
objetivos comunes que van a caracterizar la relación (Dwyer, Schurr y Oh, 1987, Morgan y Hunt,
1994).

3. Expectativas de continuidad. Este tercer aspecto responde a la norma de solidaridad de Macneil
(1980). En la relación bilateral a largo plazo, las partes conciben el intercambio como las futu-
ras interacciones que tendrán lugar entre ellos. La relación bilateral a largo plazo, antes que por
su longevidad o duración histórica, se significa por lo estrecha que es y por su vocación de con-
tinuidad futura (Ganesan, 1994).
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2.2. El proceso relacional

La dimensión procesal refleja la vertiente dinámica de la relación, el modo en que ésta se desarro-
lla y evoluciona. El proceso relacional, entendido como el grado de actuación conjunta de las empre-
sas, lo definimos a partir de cuatro aspectos:

1. Cooperación. En la relación bilateral a largo plazo es esencial un esfuerzo de colaboración entre
los miembros de la díada, cuando menos, en aquellas actividades de interés mutuo. Esta coope-
ración va ligada a la planificación proactiva de las obligaciones y responsabilidades futuras, a la
coordinación de las actividades y a la flexibilidad para renegociar los acuerdos y hacer adapta-
ciones en la relación (Heide, 1994; Izraeli, 1991; Heide y John, 1992).

2. Comportamiento de comunicación. El intercambio de información, como una dimensión más del
proceso relacional, se puede caracterizar a partir de los flujos y la calidad de la comunicación.
Por lo que se refiere a los flujos, serán frecuentes, bidireccionales y tanto formales como infor-
males (Mohr y Nevin, 1990); en cuanto a la calidad, se presume que la información intercam-
biada es completa, creíble, precisa, a tiempo y adecuada (Mohr y Sohi, 1995).

3. Resolución de conflictos. Entre las diferentes técnicas de resolución de conflictos posibles, en la
relación comercial a largo plazo se opta por una resolución funcional: las partes se esfuerzan en
buscar una solución aceptable, mutuamente satisfactoria y de la cual salga reforzada la relación
(Morgan y Hunt, 1994).

4. Proceso de control. Los gobiernos de carácter relacional cuentan con mecanismos de control
operativos, basados en la supervisión mutua y proactiva del cumplimiento de las actividades
(Heide, 1994; Heide y Stump, 1996).

3. OBJETIVOS Y PLANTEAMIENTO METODOLÓGICO DEL TRABAJO EMPÍRICO

El estudio empírico se guía por la búsqueda de dos objetivos paralelos. El primero de ellos es com-
probar la presencia de dos percepciones o valoraciones diferentes de la relación: la del comprador y la
del vendedor. A nuestro entender, las empresas no siempre comparten puntos de vista en cuanto al pro-
ceso o, incluso, en cuanto a la estructura de la relación que mantienen. La razón es evidente: si las
empresas no coinciden en ciertas premisas que condicionan la relación –como pueden ser la importan-
cia que tiene la otra parte para su negocio, el número de alternativas de intercambio disponibles o la
inversión requerida (Camarero, 1998)–, es lógico pensar que tampoco coincidirán sus percepciones de
la relación, aun cuando ésta sea la misma para las dos. Este primer objetivo podemos traducirlo en la
siguiente hipótesis de trabajo:

H1. Hipótesis de la naturaleza subjetiva y perceptiva de la relación. 
En la relación comercial diádica subyacen dos percepciones distintas: la del comprador y la
del vendedor.

El siguiente objetivo es atestiguar la validez de una concepción bidimensional de la relación bilate-
ral a largo plazo. Cada una de estas dos dimensiones, estructura y proceso, se refleja a su vez en una
serie de magnitudes que definen la relación en sus vertientes estática y dinámica, respectivamente.
Traduciendo este objetivo en hipótesis, planteamos que:

H2. Hipótesis de la naturaleza bidimensional del concepto de relación.
La relación bilateral a largo plazo conjuga dos dimensiones básicas: una dimensión estruc-
tural y una dimensión procesal.

H2a. La estructura de la relación se refleja en el contenido del acuerdo, en el desarrollo de una
cultura común y en el mantenimiento de unas expectativas de continuidad

H2b. El proceso relacional se refleja en la cooperación, la comunicación, la resolución funcio-
nal del conflicto y el control mutuo y proactivo. 
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La unidad de análisis elegida para el contraste empírico de las hipótesis propuestas es la relación compra-
dor-vendedor en la industria del automóvil, un sector éste que ha demostrado su capacidad de innovación en
lo que respecta a la gestión de las relaciones de los fabricantes con sus suministradores. De hecho, es fácil-
mente apreciable la tendencia hacia la reducción paulatina del número de proveedores y hacia el fortaleci-
miento de la colaboración mutua entre ensambladores y  suministradores de componentes en tareas de fabri-
cación, ingeniería, diseño o aprovisionamiento (Dyer y Ouchi, 1993; Aláez, Bilbao, Camino y Longas, 1996).

Para recabar la información pertinente se optó por el estudio de un caso concreto: las relaciones que
mantiene FASA-Renault con sus suministradores implantados en España. El estudio de un caso facili-
ta la obtención de información de las dos partes de la díada a la vez que garantiza la diversidad de rela-
ciones y, por tanto, la variabilidad en las medidas. El proceso de recogida se inició con el envío de un
cuestionario a los 159 suministradores de componentes que, en septiembre de 1997, constituían el panel
de proveedores de Renault. Una vez obtenidas las respuestas de los suministradores, fueron el director
y los agentes de compras de Renault España quienes se encargaron de evaluar –a partir de un cuestio-
nario paralelo al anterior– la relación con cada uno de los suministradores que habían contestado. El
resultado final fue una muestra de 83 relaciones fabricante-sumistrador.

El Cuadro 1 recoge la lista completa de los ítemes que se tomaron para medir (a través de escalas
Lickert de cinco posiciones) las variables de estructura y de proceso consideradas. Como puede obser-
varse, los indicadores de medida son similares para el fabricante y para el suministrador puesto que pre-
tendemos que ambos evalúen en los mismos términos la relación que mantienen.
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CUADRO 1
Descripción de las variables

VARIABLES ITEM DESCRIPCIÓN
Sum. Fab.

S1 F1 Trabajo conjunto en actividades de interés mutuo

S2 F2 Ayuda recíproca

S3 F3 Disposición al cambio para mejorar la relación

S4 F4 Bilateral

S5 F5 Frecuente

S6 F6 A tiempo

S7 F7 No excesivamente formal

S8 F8 Nuevas tecnologías de información

S9 F9 El conflicto puede resultar productivo

S10 F10 Resolución amistosa

S11 F11 Resolución satisfactoria

S12 F12 De tecnología y procesos de producción del cliente (suministrador)

S13 F13 Del nivel de inventario del cliente (suministrador)

S14 F14 De la calidad del producto final (o del suministro)

S15 F15 Toma de decisiones participativa

S16 F16 Existencia de claúsulas de exclusividadb

S17 F17 Asistencia al cliente (suministrador)

S18 F18 Definición flexible de funciones y responsabilidades

S19 F19 Reparto equitativo de cargas, beneficios y riesgos

S20 F20 Similitud de valores entre las empresas

S21 F21 Objetivos consistentes y compatibles

S22 F22 Existencia de estándares de conducta o actuación

S23 F23 Conciencia de equipo

S24 F24 Trabajo sobre objetivos de largo plazo

S25 F25 Esperanza de continuar la relación

S26 F26 Renovación de la relación de forma casi automática

S27 F27 Años de relación

a Para las medidas de control operativo la escala toma como valores extremos el control unilateral (1) y la supervisión mutua (5)
b S16 indica la exclusividad del suministrador como vendedor (no vende a más clientes); F16 mide la exclusividad del fabri-

cante como comprador (no adquiere a otros vendedores).
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Para el tratamiento de la información se recurrió al análisis de ecuaciones estructurales. En concre-
to y de acuerdo con los objetivos propuestos, el estudio empírico requirió la aplicación de tres proce-
dimientos consecutivos:

1. Un análisis factorial confirmatorio para validar la convergencia y fiabilidad de las escalas.
2. Un análisis multirasgo-multimétodo con el fin de probar la convergencia o divergencia de opi-

niones entre las partes implicadas en la relación (H1).
3. Un análisis factorial confirmatorio para demostrar el carácter multidimensional de la relación

bilateral a largo plazo (H2).

4. RESULTADOS DEL ESTUDIO EMPÍRICO

El proceso de análisis de la información que acabamos de presentar se describe de forma detallada
en los tres subapartados siguientes.

4.1. Análisis de la fiabilidad y validez de las escalas

A fin de depurar las escalas iniciales se procedió a realizar un análisis factorial exploratorio -análi-
sis factorial con extracción de máxima verosimilitud y rotación varimax-. El análisis se realizó de
forma separada para los suministradores y para el fabricante, tanto en las medidas de estructura como
en las medidas de proceso. Tras eliminar definitivamente del estudio todas las variables con pesos infe-
riores a 0’4, las escalas obtenidas de los cuatro análisis son las que se muestran en la Tabla 1.

Como se observa en la tabla, de las variables de proceso destaca la eliminación de los ítemes S3, S8
y S12, para el caso del suministrador, y de los ítemes F6, F7, F8 y F13, para el caso del fabricante. Entre
las variables de estructura se suprimieron los ítemes S15, S16, S25 y S27, para el suministrador, y F15
y F27, para el fabricante. Además, según estos resultados, las variables cooperación y comunicación se
resumirían en ambos casos en un único factor, COOPE.

Posteriormente, y para probar la unidimensionalidad y la validez convergente de las escalas de
medición resultantes se efectuó un análisis de medición confirmatorio (LISREL 8). Los modelos esti-
mados inicialmente se reespecificaron eliminando aquellas variables con un coeficiente no significati-
vo o menor que 0’5 (Steenkamp y Trijp, 1991). Por su parte, las medidas multidimensionales –es decir,
aquellas que pesan en varios constructos a la vez– no fueron suprimidas. La razón estriba en que las
variables latentes consideradas tanto para el proceso como para la estructura no son sino medidas de
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TABLA 1
Análisis factorial exploratorio

Suministrador Fabricante

COOPE: Cooperación-comunicación S2, S1, S4, S5, S6*, S7* F5, F3, F2, F4, F1

PROCESO CONFL: Resolución de conflictos S11, S10, S9 F11, F10, F9*

CONTR: Control operativo S14, S13 F14, F12

Varianza explicada: 53.8% 53.4%

CULTU: Cultura común S21, S20, S23, S22 F20, F22, F23, F21

ESTRUCTURA ACUER: Contenido del acuerdo S18, S17, S19 F18, F16, F17, F19

EXPEC: Expectativas de continuidad S26, S24 F24, F25, F26

Varianza explicada: 39.9% 60.8%

* Las variables señaladas, aunque tenían más peso en un factor distinto del considerado, las hemos asignado al factor donde
resultaba más aceptable su interpretación.



cada una de estas dimensiones, por lo que es lógico suponer que estas variables latentes estén correla-
cionadas y, en ciertos casos, se reflejen en las mismas variables de medida.

En las Tablas 2 y 3 se resumen los resultados del análisis de medición confirmatorio para las varia-
bles referentes al proceso relacional según el doble punto de vista que proporcionan los suministra-
dores y el fabricante. Para conseguir modelos congenéricos en ambos casos estimamos un modelo de
tres factores. El modelo estimado inicialmente para los suministradores (Tabla 2) se reespecificó una
vez eliminado S7 (comunicación informal). A la variable S6 –comunicación a tiempo– se le permitió
que pesara en los factores COOPE y CONFL aunque sólo resultó significativo el coeficiente estimado
para la variable CONFL (la comunicación a tiempo se convierte en un indicador de la resolución fun-
cional de conflictos). En el caso del fabricante (Tabla 3), la reespecificación se hizo tras suprimir la
variable F10 (resolución amistosa del conflicto).
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TABLA 2
Análisis de medición confirmatorio del proceso según el suministrador

Variables de Estimadores Varianza de los
Bondad del Covarianza

Variables latentes medida
errores R2

ajuste entre

λi t δi o Ei t factores (φij)

COOPE (S) S4 0,911 10.40 0.170 3.433 0.83

Cooperación y S5 0.838 9.106 0.298 4.905 0.70

comunicación S1 0.745 7.669 0.445 5.643 0.56 χ2 (42)=84.47 φ1-2= 0.754

S2 0.661 0.523 0.564 5.939 0.44 (p= 0.000) t= 11.592

S6 0.640 6.257 0.591 5.990 0.41 GFI= 0.86

S7 –0.234 –2.061 0.945 6.369 0.05 RMR= 0.091 φ1-3= 0.022

t= 0.190

CONFL (S) S11 0.889 9.467 0.209 2.782 0.79

Resolución de S10 0.748 7.473 0.440 5.082 0.56 φ2-3= –0.037

conflictos S9 0.696 6.797 0.515 5.465 0.49 t= –0.308

CONTR (S) S13 0.986 12.45 0.028 – 0.97

Control operativo S14 0.475 4.509 0.774 6.350 0.23

Modelo reespecificado

COOPE (S) S4 0.936 12.99 0.125 2.667 0.87

Cooperación y S5 0.857 10.84 0.266 4.740 0.73 φ1-2= 0.797

comunicación S1 0.764 10.11 0.417 5.618 0.58 t= 15.359

S2 0.713 – 0.491 5.845 0.51 χ2 (35)=46.64

(p- 0.090) φ1-3= 0.017

CONFL (S) S11 0.879 – 0.227 3.875 0.77 GFI= 0.908 t= 0.146

Resolución de S10 0.747 8.464 0.441 5.414 0.56 RMR= 0.122

conflictos S9 0.745 8.415 0.445 5.430 0.56 φ2-3= –0.003

S6 0.734 8.219 0.461 5.490 0.54 t= –0.025

CONTR (S) S13 0.987 – 0.027 – 0.97

Control operativo S14 0.484 4.916 0.766 6.350 0.23



Para la estructura relacional estimamos también dos modelos congenéricos de tres factores en
ambos casos. El modelo del suministrador no precisó ser reespecificado (Tabla 4). En el modelo para
el fabricante, que necesitó reespecificación, permitimos que F26 (renovación automática del contrato)
pesara en dos factores a la vez: expectativas de continuidad y contenido del acuerdo (Tabla 5).
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TABLA 3
Análisis de medición confirmatorio de la estructura según el fabricante

Variables de Estimadores Varianza de los
Bondad del Covarianza

Variables latentes medida
errores R2

ajuste entre

λi t δi o Ei t factores (φij)

COOPE (S) F5 0.900 10.39 0.189 4.6161 0.81

Cooperación y F3 0.885 10.09 0.217 4.903 0.78

comunicación F2 0.879 9.977 0.228 4.996 0.77 φ1-2= 0.494

F4 0.832 9.136 0.308 5.479 0.69 χ2 (32)=47.44 t= 3.837

F1 0.800 8.609 0.360 5.674 0.64 (p= 0.0387)

GFI= 0.897 φ1-3= 0.776

CONTR (F) F12 0.674 4.355 0.546 2.981 0,45 RMR= 0.033 t= 7.164

Control operativo F14 0.601 4.097 0.639 3.912 0.36

φ2-3= 0.567

CONFL (F) F9 0.621 4.921 0.615 4.508 0.38

Resolución F11 0.542 4.362 0.706 5.246 0.29

conflictos F10 0.350 2.762 0.878 6.051 0.12

Modelo reespecificado

COOPE (F) F5 0.903 – 0.184 4.656 0.82

Cooperación F3 0.888 13.33 0.211 4.905 0.79

comunicación F2 0.881 13.03 0.224 5.016 0.78 φ1-2= 0.442

F4 0.838 11.44 0.299 5.471 0.70 χ2 (27)=35.38 t= 3.824

F1 0.805 10.45 0.352 5.677 0.65 (p= 0.130)

GFI= 0.915 φ1-3= 0.835

CONTR (F) F12 0.850 – 0.277 2.007 0.72 RMR= 0.047 t= 7.709

Control operativo F14 0.521 3.997 0.728 5.426 0.27

φ2-3= 0.552

CONFL (F) F9 0.652 – 0.575 4.631 0.43 t= 3.369

Resolución conflictos F11 0.480 4.025 0.770 5.667 0.23

TABLA 4
Análisis de medición confirmatorio de la estructura según el suministrador

Variables de Estimadores Varianza de los
Bondad del Covarianza

Variables latentes medida
errores R2

ajuste entre

λi t δi o Ei t factores (φij)

CULTU (S) S21 0.830 – 0.311 4.407 0.69

Desarrollo de una S23 0.751 8.209 0.436 5.158 0.56 φ1-2= 0.381

cultura común S22 0.744 8.096 0.446 5.207 0.55 t= 3.116

S20 0.717 7.637 0.486 5.387 0.51 χ2 (27)=19.20

(p= 0.862) φ1-3= 0.764

ACUER (S) S18 –0.811 –6.151 0.342 2.259 0.66 GFI= 0.952 T= 8.905

Contenido del S17 0.652 – 0.575 4.754 0.43 RMR= 0.051

acuerdo S19 0.475 3.939 0.775 5.713 0.23 φ2-3= 0.258

t= 1.906

EXPEC (S) S24 0.884 – 0.219 1.988 0.78

Expectativa de S26 0.560 4.927 0.686 5.699 0.31

continuidad



Si se observan las correlaciones entre las variables latentes y los indicadores aceptados, llama la
atención la diferente interpretación que los suministradores y el fabricante dan a la variable ACUER
–contenido del acuerdo–. En efecto, según los primeros, el contrato relacional se relaciona con la asis-
tencia al fabricante, el reparto equitativo de cargas y beneficios y la definición clara de las funciones y
responsabilidades de cada parte. Más difícil es la lectura para el caso del fabricante. A tenor de los
resultados, los acuerdos abiertos, con reparto equitativo de cargas y beneficios e incluso con claúsulas
de exclusividad, están relacionados negativamente con el resto de variables latentes (CULTU y
EXPEC). Sin embargo, es el contrato relacional basado en la asistencia al suministrador el que está
ligado al desarrollo de una cultura común y a las expectativas de continuidad.

A fin de poder plantear un modelo multirasgo-multimétodo para comprobar la convergencia de las
dos variables latentes que representan las dimensiones de la relación (estructura y proceso) y de las
otras dos que representan los fuentes de recogida de información (suministrador y fabricante), proce-
demos previamente a reducir a una única medida las escalas de medición de las variables que definen
el proceso y la estructura relacionales –cooperación-comunicación, resolución de conflictos, control
operativo, contenido del acuerdo, desarrollo de una cultura común y expectativas de continuidad–. La
medida única de cada variable se obtiene a partir del factor correspondiente a cada escala extraído de
la aplicación de un análisis factorial de componentes principales. En la Tabla 6 se ofrecen los resulta-
dos de tales análisis.
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TABLA 5
Análisis de medición confirmatorio de la estructura según el fabricante

Variables de Estimadores Varianza de los
Bondad del Covarianza

Variables latentes medida
errores R2

ajuste entre

λi t δi o Ei t factores (φij)

CULTU (F) F20 0.889 10.08 0.210 4.346 0.79

Desarrollo de una F22 0.884 9.998 0.218 4.442 0.78

cultura común F23 0.852 9.420 0.274 4.969 0.73 φ1-2= –0.368

F21 0.819 8.850 0.330 5.316 0.67 χ2 (41)=93.18 t= –3.477

(p= 0.000)

ACUER (F) F16 0.901 9.894 0.187 2.856 0.81 GFI= 0.856 φ1-3= 0.448

Contenido del F18 0.8989 9.837 0.194 2.949 0.81 RMR= 0.087 t= 4.689

acuerdo F17 –0.668 –6.578 0.554 5.958 0.45

F19 0.456 4.163 0.793 6.230 0.21 φ2-3= –0.330

t= –3.084

EXPEC (F) F24 0.953 11.09 0.091 1.700 0.91

Expectativas de F25 0.950 11.03 0.097 1.819 0.90

continuidad F26 0.592 5.789 0.649 6.228 0.35

Modelo reespecificado

CULTU (F) F20 0.898 – 0.194 4.341 0.81

Desarrollo de una F22 0.889 12.93 0.209 4.472 0.79

cultura común F23 0.858 11.82 0.264 4.995 0.74 φ1-2= –0.390

F21 0.826 10.83 0.318 5.330 0.68 χ2 (43)=59.11 t= –3.956

(p= 0.052)

F18 0.918 13.14 0.157 3.082 0.84 GFI= 0.90 φ1-3= 0.465

ACUER (F) F16 0.905 – 0.181 3.529 0.82 RMR= 0.049 t= 5.295

Contenido del F17 –0.663 –7.201 0.560 5.970 0.44

acuerdo F26 0.561 6.571 0.379 5.485 0.62 φ2-3= –0.364

F19 0.459 4.382 0.790 6.259 0.21 t= –3.654

EXPEC (F) F24 0.956 – 0.087 2.323 0.91

Expectativas de F25 0.948 16.99 0.102 2.679 0.89

continuidad F26 0.794 9.391 0.379 5.485 0.62



4.2. Contraste de la divergencia entre métodos: estimación del modelo multirasgo-multimétodo

Tal y como hemos planteado anteriormente, entendemos que las partes que participan en el inter-
cambio pueden discrepar en su visión de la relación debido a sus distintas posturas estratégicas y a la
información que el uno transmite al otro. Para analizar este acuerdo o desacuerdo de opiniones nos
servimos de los modelos multirasgo-multimétodo (MTMM: Multitrait-multimethod analysis)
(Bagozzi y Yi, 1991). Este tipo de modelos considera que cada variable observada (y) es función de
tres componentes: el rasgo o constructo (ηT), el método de medida (ηM) y el error aleatorio (ε). En
nuestro caso, los rasgos o constructos son las variables latentes proceso y estructura, mientras que los
métodos de medida están representados por las variables latentes fuentes de información: fabricante
y suministrador.

El procedimiento de análisis de un modelo multirasgo-multimétodo (MTMM) recomienda la esti-
mación y posterior comparación de cuatro modelos anidados (Phillips, 1981; Bagozzi, 1994): un mode-
lo nulo (la varianza de las medidas viene explicada exclusivamente por el error aleatorio), un modelo
sólo de rasgos (la varianza de las medidas viene explicada por los rasgos y por el error aleatorio), un
modelo sólo de métodos (la varianza se explica por los métodos y por el error aleatorio) y un modelo
rasgos-métodos (la varianza se explica por los rasgos los métodos y el error aleatorio). En los Gráfi-
cos 1, 2 y 33 se representan las estimaciones de estos tres últimos modelos. Los valores del estadístico chi-

TABLA 6
Medidas del proceso y la estructura de la relación (Análisis factorial de componentes principales)

PROCESO RELACIONAL ESTRUCTURA RELACIONAL

Variables Ítemes Pesos
Varianza

Variables ítemes Pesos
Varianza

explicada (%) explicada (%)

COOPE (S) S4 0.88986 73.4 CULTU (S) S21 0.85902 68 .1

Cooperación- S5 0.86278 Cultura común S23 0.82081

comunicación S1 0.85391 S20 0.81880

S2 0.81851 S22 0.80214

CONFL (S) S11 0.89508 67.2 ACUER (S) S18 –0.84148 60.5

Resolución de S16 0.79495 Contenido del S17 0.80005

conflictos S9 0.79481 acuerdo S19 0.68385

S10 0.78869

CONTR (S) S14 0.85621 73.3 EXPEC (S) S24 0.86117 74.2

Control S13 0.85621 Expectativas de S26 0.86117

operativo continuidad

COOPE (F) F5 0.91613 79.1 CULTU (F) F20 0.91456 80.6

Cooperación F2 0.90793 Cultura común F22 0.90693

comunicación F3 0.90098 F23 0.89390

F4 0.86682 F21 0.87508

F1 0.85260

CONTR (F) F14 0.83808 70.2 ACUER (F) F16 0.92955 52.9

Control F12 0.83808 Contenido del F18 0.92563

operativo acuerdo F17 –0.72080

F19 0.55220

F26 0.31678

CONFL (F) F11 0.80075 64.1 EXPEC (F) F25 0.94325 79.3

Resolución de F9 0.80075 Expectativas de F24 0.93849

conflictos continuidad F26 0.77994
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cuadrado de los cuatro modelos estimados y los resultados de un test de diferencias se recogen en la
Tabla 7.
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3 Como puede observase, los modelos estimados no han sido reespecificados. Reconocemos que una reespecificación de
los modelos hubiera mejorado notablemente la bondad del ajuste; sin embargo, no era éste el principal objetivo de esta parte de
nuestro análisis. Aquí se trataba únicamente de comparar modelos; y la comparación sólo es posible si en todos ellos aparecen
las mismas variables de medida. En este sentido, toda reespecificación hubiera ido en perjuicio de la calidad de la comparación.

GRÁFICO 1
Estimación del modelo sólo rasgos (MT)

GRÁFICO 2
Estimación del modelo sólo métodos (MM)

GRÁFICO 3
Estimación del modelo rasgos-métodos (MTMM)



Aunque ninguno de los modelos ofrece un buen ajuste, si comparamos el modelo nulo con el mode-
lo sólo rasgos, observamos que el descenso del estadístico χ2 al introducir las variables estructura y pro-
ceso es significativo. Algo similar ocurre al comparar el modelo nulo con el modelo sólo métodos. De
estos resultados se puede desprender que tanto las variables de rasgo (estructura y proceso) como las
variables de método (fabricante y suministrador) aportan una explicación a las variables de medida. Al
comparar el modelo sólo rasgos con el modelo rasgos-métodos comprobamos la reducción del valor de
la chi-cuadrado que produce la introducción de los métodos. Sin embargo, la mejora no es tan signifi-
cativa cuando pasamos del modelo sólo métodos al modelo rasgos-métodos. En definitiva, de estos
resultados parece desprenderse que las variables de medida, analizadas de forma conjunta, vienen
explicadas principalmente por la percepción del informador, esto es, por las perspectivas del compra-
dor y del vendedor.

Para facilitar la interpretación de los resultados alcanzados, y puesto que el mejor ajuste lo obtene-
mos para el modelo multirasgo-multimétodo (GFI= 0.879), procedemos a desagregar la varianza de las
medidas en sus tres componentes (Tabla 8): varianzas asociadas al rasgo, al método y al error. A la vista
de las estimaciones que aparecen en el Gráfico 4 y de los datos disponibles en la Tabla 8 podemos hacer
las siguientes puntualizaciones:

1. En la mayoría de los casos la variabilidad explicada por la variable método es superior a la varia-
bilidad explicada por la variable rasgo. De hecho, no todos los estimadores asociados a los ras-
gos resultan estadísticamente significativos, por lo que no podemos hablar de validez conver-
gente de los rasgos. Por el contrario, la mayoría de los estimadores asociados a los métodos son
significativos, lo que confirma la validez convergente de los métodos.

2. En cuanto a la validez divergente entre las variables, para el caso de las variables rasgo el valor
de la correlación es suficientemente elevado como para descartar de forma tajante la divergencia
(φij = 0.815). Tal falta de discriminación nos está indicando la posible correlación entre las dos
dimensiones de la relación bilateral a largo plazo. En cuanto a las variables método, en el mode-
lo estimado se aprecia claramente una incorrelación entre la percepción del fabricante y la del
suministrador (φij = 0.117).

Tales comentarios no apuntan sino a la confirmación de la primera de nuestras hipótesis (H1).
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CUADRO 7
Medidas de la bondad del ajuste de los modelos MT, MM y MTMM

Modelo nulo Modelo sólo métodos

χ2 (66) = 292.294 χ2 (55) = 97.944

(p = 0.000) (p = 0.000328)

Modelo sólo rasgos Modelo rasgos-métodos

χ2 (55) = 226.587 χ2 (41) =73.985

(p = 0.000) (p =  0.00121)

χd
2 (11) = 194.35

(p= 0.000)

χd
2 (14) = 152.602

(p = 0.000)

χd
2 (11) = 65.707 χd

2 (14) = 23.959

(p= 0.000) (p > 0.025)



4.3. Contraste de la naturaleza bidimensional de la relación

En vista de que los resultados obtenidos en el punto anterior nos han confirmado la imposibilidad
de agregar la información proporcionada por ambas partes, es evidente que para probar la naturaleza
bidimensional de la relación bilateral a largo plazo debemos considar previamente la existencia de dos
percepciones distintas. Por ello, para el contraste de la segunda hipótesis se procedió a estimar un
modelo factorial confirmatorio de tres niveles, como el que se presenta en el gráfico 4. El primer nivel
refleja la relación bilateral a largo plazo; el segundo, la doble percepción (fabricante y suministrador);
el tercero, la doble dimensión de la relación (estructura y proceso). Los resultados de la estimación, tras
las reespecificaciones necesarias para conseguir un ajuste adecuado del modelo, se ofrecen en el
Gráfico 5.
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GRÁFICO 4
Modelo factorial multinivel propuesto

TABLA 8
Varianza asociada a rasgos y a métodos

Porcentaje de varianza asociado al
Medida

Rasgo Método Error

COOPE (S) Cooperación-comunicación 0.048 0.726 0.226

CONFL (S) Resolución de conflictos 0.130 0.734 0.136

CONTR (S) Control operativo 0.056 0.001 0.943

CULTU (S) Cultura común 0.016 0.539 0.445

ACUER (S) Contenido del acuerdo 0.043 0.145 0.812

EXPEC (S) Expectativa de continuidad 0.181 0.573 0.246

COOPE (F) Cooperación-comunicación 0.111 0.408 0.481

CONFL (F) Resolución de conflictos 0.207 0.108 0.685

CONTR (F) Control operativo 0.155 0.224 0.621

CULTU (F) Cultura común 0.029 0.921 0.050

ACUER (F) Contenido del acuerdo 0.061 0.079 0.860

EXPEC (F) Expectativa de continuidad 0.076 0.130 0.794



Con la estimación de este modelo queda comprobado que, tanto desde la perspectiva del fabricante
como desde la perspectiva del suministrador, la relación bilateral a largo plazo posee dos dimensiones: la
estructura o componente estático y el proceso o componente dinámico. Queda así ratificada la hipótesis H2.

Sin embargo, a pesar de esta confirmación general de la bidimensionalidad de la relación, los resul-
tados no son tan satisfactorios en lo que respecta a las subhipótesis H2a y H2b. En lo tocante a la
dimensión proceso (H2a), en el caso del fabricante queda reflejada en las subdimensiones propuestas
(cooperación-comunicación, conflicto funcional y control mutuo), pero no así en el supuesto del sumi-
nitrador, donde el coeficiente de la variable CONTR no alcanza un nivel de significación aceptable. En
cuanto a la dimensión estructura (H2b), cabe resaltar de ambos modelos el hecho de que la variable
ACUER no demuestra ser una medida adecuada para valorar la estructura relacional. Aunque en el caso
del suministrador el coeficiente estimado resulta significativo, llamamos la atención sobre el hecho de
que el porcentaje de varianza explicado por la variable latente es ínfimo (inferior al 10%). Con todo,
hechas estas salvedades, podemos dar por aceptadas las subhipótesis de H2.

6. CONCLUSIONES

El desarrollo actual del marketing en su vertiente científica e investigadora parece producirse en
torno a la consideración de la relación comprador-vendedor como núcleo central de análisis de la dis-
ciplina. Desde este convencimiento y tomando como objeto de estudio las relaciones a largo plazo entre
empresas, el trabajo expuesto nace con dos objetivos principales: en primer lugar, probar la distinta per-
cepción de la relación comercial según cual sea el evaluador (el comprador o el vendedor); en segun-
do lugar, demostrar la existencia de dos dimensiones subyacentes en las relaciones comerciales a largo
plazo (estructura y proceso).

En cuanto al primero de los objetivos, los resultados apuntan claramente la presencia de dos con-
cepciones diferentes de la misma relación. En efecto: la norma es la falta de consenso entre el fabri-
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GRÁFICO 5
Modelo confirmatorio de las dimensiones de la relación

χ2(32) = 41.421 (p= 0.123)     GFI = 0.915     AGFI = 0.854     RMR = 0.0788



cante y el suministrador en lo referente a la valoración de su relación comercial. Nos encontramos,
pues, ante dos percepciones diversas cuya discrepancia nos lleva a mantener el carácter esencialmente
perceptivo y subjetivo del concepto de relación.

Por otra parte, con esta investigación hemos conseguido que aflorara la naturaleza intrínsecamente
bidimensional de la relación. Como esperábamos, la relación comercial se ha presentado con un con-
tenido estructural (posición de las partes) y un contenido procesal (disposición de las partes para la
actuación). Deducimos de ello que una relación es algo más que un mero acuerdo contractual -de hecho
esta medida ha resultado poco significativa en el análisis empírico-. La cultura común, la orientación
al largo plazo, la cooperación mutua y la resolución conjunta de los conflictos son, antes que otros, los
rasgos típicos de una relación comercial estrecha y con visos de continuidad en el futuro.

Concluimos diciendo que, si bien ambas partes aprecian la relación a partir de criterios estructura-
les y procesales similares, la evaluación que hacen de los mismos dista mucho de ser equivalente. No
tenemos por tanto una valoración objetiva de la relación, sino dos valoraciones subjetivas que -como
ya intuíamos- difieren en tanto que cada parte de la díada desarrolla una función en la relación, lo que
les lleva a percibirla de forma distinta. En este sentido, proponemos ya, como continuación lógica del
presente trabajo, la evaluación del posible efecto de la discrepancia de perspectivas entre el comprador
y el vendedor en los resultados y en la satisfacción obtenida por las partes. 
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Restricciones verticales y marketing de relaciones
en el canal de distribución
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RESUMEN

El trabajo en curso aquí presentado es un avance de la tesis doctoral ya iniciada sobre el efecto de
las restricciones verticales en las relaciones en el canal de distribución. Las restricciones verticales
son acuerdos contractuales entre empresas de niveles normalmente consecutivos en el canal de distri-
bución que tienen la capacidad de influir sobre determinadas dimensiones de la relación. El trabajo
sintetiza las principales aportaciones que se han realizado por parte de la literatura específica de mar-
keting y presenta los resultados de un estudio exploratorio realizado a partir de una muestra de fabri-
cantes españoles.

Palabras clave: restricciones verticales; exclusividad de surtido; exclusividad geográfica; marketing relacional;
canales de distribución.

Keywords: vertical restraints; exclusive dealing; exclusive territories; relationalism; distribution channels.

1. INTRODUCCIÓN

El paradigma del marketing de relaciones ha tenido una influencia importante en la investigación
sobre los canales de distribución durante la última década (Frazier, 1999). La teoría clásica del inter-
cambio asume que cada transacción entre un comprador y un vendedor es separada de su contexto y
que los términos de cada intercambio representan la totalidad de la relación entre las partes (Kaufmann
y Stern, 1992). Sin embargo, el intercambio relacional representa la transformación de un conjunto de
transacciones en una relación intrincada que sirve, en sí misma, como un punto de referencia para el
comportamiento futuro (Merton, 1968).
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La teoría del intercambio relacional (Macneil, 1980) plantea el intercambio como una dimensión
continua que comprende entre la transacción discreta en estado puro y el intercambio relacional abso-
luto, de modo que todas las relaciones entre compradores y vendedores presentan aspectos “discretos”
y aspectos “relacionales” (Kaufmann y Stern, 1992).

En definitiva, la evolución desde una mentalidad empresarial en la que el objetivo individual prima
sobre el objetivo colectivo hacia un modelo de pensamiento en el que los proveedores y distribuidores
de la empresa son parte fundamental para el éxito en el mercado hace necesario el estudio de los meca-
nismos de gobierno de las relaciones entre empresas (Li y Dant, 1997). ¿Qué se entiende por “meca-
nismos de gobierno de las relaciones”? Williamson y Ouchi han definido este concepto como “el modo
en el que se organizan las transacciones” (Williamson y Ouchi, 1981). El trabajo de Williamson sobre
el paradigma de los costes de transacción ha reconocido dos mecanismos de gobierno de las relacio-
nes: el “mercado” y el precio como mecanismo de gobierno y la “jerarquía” que implica el gobierno de
la relación a través de una estructura de decisión (Williamson, 1975). La evolución de la “jerarquía”
como oposición al “mercado” ha permitido identificar dos tipos de mecanismos de gobierno de las rela-
ciones en el canal de distribución (Heide, 1994): por un lado, el “gobierno unilateral”, basado en la
autoridad de uno de los participantes en la relación y en su capacidad para desarrollar reglas, dar ins-
trucciones e imponer decisiones en el otro; por otro lado, el “gobierno bilateral”, basado en el desarro-
llo conjunto de políticas encaminadas a la consecución de determinados objetivos de la relación.

Dentro de los mecanismos de gobierno bilateral, la exclusividad de surtido y la exclusividad territorial
son acuerdos entre empresas que formalizan determinados aspectos de la relación entre dos miembros
consecutivos en el canal de distribución y que, por tanto, han de ser incluidas como formas intermedias
de gobierno de las relaciones entre la relación de mercado y la integración vertical (Ornstein, 1989).

La exclusividad de surtido puede ser definida como “un acuerdo entre dos miembros consecutivos
del canal de distribución mediante el cual el intermediario del nivel inferior (más próximo al nivel de
consumo) se compromete a no distribuir referencias competidoras de los productos del intermediario
del nivel superior” y, en el mismo sentido, la exclusividad territorial “es un acuerdo entre dos miem-
bros consecutivos del canal de distribución mediante el cual el miembro del nivel superior se compro-
mete a no comercializar sus productos en un territorio geográfico dado sino a través del miembro del
nivel inferior con el que llega al acuerdo”.

En sentido amplio un acuerdo de exclusividad de surtido es un compromiso por parte del distribui-
dor mediante el cual éste se compromete a no comercializar referencias competidoras de las del pro-
veedor (Iglesias, Vázquez y Trespalacios, 1997). Sin embargo, es preciso distinguir dos tipos de exclu-
sividad de surtido: por un lado, cuando ésta se refiere al compromiso de no distribuir más que los
productos del fabricante o proveedor con el que se toma el acuerdo; por el otro, cuando está referida al
compromiso de no distribuir productos competidores, de modo que el distribuidor tiene libertad para la
distribución de referencias de otras parcelas de negocio distintas a las del proveedor con el que firma
el acuerdo. Fein y Anderson han propuesto el término selectividad de marca como el “grado en el que
un distribuidor se abstiene de referenciar marcas de un competidor del fabricante en una categoría de
productos específica” (Fein y Anderson, 1997).

El término exclusividad territorial fue acuñado en la literatura como un concepto categórico que
define en qué medida un proveedor o fabricante comercializa sus productos a través de un estableci-
miento único (distribución exclusiva), está presente en todos los establecimientos posibles (distribución
intensiva) o en un número limitado de establecimientos (distribución selectiva) (Stern y El-Ansary,
1992). De forma análoga a su aportación al concepto de exclusividad de surtido, Fein y Anderson han
definido la “selectividad territorial” para reflejar el grado en el que un proveedor limita el número de
distribuidores que comercializan sus productos en un territorio determinado (Fein y Anderson, 1997),
convirtiendo el concepto categórico de la exclusividad territorial en un concepto continuo.

Es preciso distinguir la exclusividad territorial de la restricción territorial. La primera restringe la
actuación del proveedor en los términos planteados anteriormente. La segunda restringe la actuación
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del distribuidor, impidiéndole efectuar ventas (pasivas o activas) fuera del territorio asignado. En este
esquema la exclusividad territorial es una condición necesaria pero no suficiente para la existencia de
la restricción territorial, ya que un proveedor o fabricante puede conceder a un distribuidor la exclusi-
va para la distribución de sus productos en un área geográfica determinada y permitirle efectuar ventas
pasivas (las efectuadas a clientes de otros territorios sin que medie el esfuerzo comercial del distribui-
dor). La prohibición de efectuar ventas pasivas está prohibida por el Artículo 85 del Tratado CE y no
goza de la exención por categorías del Reglamento nº 1983/83 de 22 de junio que regula los acuerdos
de exclusividad geográfica.

2. APORTACIONES CIENTÍFICAS AL CONOCIMIENTO DE LA EXCLUSIVIDAD
TERRITORIAL Y DE SURTIDO

El estudio de la exclusividad territorial y de surtido ha sido multidisciplinar. Buena parte de las apor-
taciones a su conocimiento surgen como respuesta a la necesidad de profundizar en el conocimiento de
las causas y consecuencias de estos acuerdos verticales por parte de los tribunales de la competencia o
los legisladores. Por ello, las aportaciones a la comprensión de estos dos tipos de restricción vertical no
se limitan a fuentes de marketing o dirección de empresas, sino que son destacables las aportaciones
efectuadas por investigadores de campos como la economía industrial o el derecho.

Las primeras aportaciones de marketing sobre la exclusividad territorial se remontan a 1923 cuando
Copeland, en un estudio del comportamiento del consumidor en la compra de productos de consumo, iden-
tificó tres categorías de productos: productos de conveniencia, de compra y de especialidad (Copeland,
1923). Los productos de conveniencia son bienes que un consumidor compra frecuentemente, inmedia-
tamente, y con un mínimo esfuerzo. Los productos de compra son bienes para cuya adquisición el consu-
midor compara en términos de adecuación, calidad, precio y estilo. Por último, los productos de especiali-
dad son bienes para los que existe un grupo de consumidores dispuestos a realizar un esfuerzo de compra
especial (AMA, 1948). La clasificación de Copeland fue desarrollada por Holton (1958), Bucklin (1962),
Miracle (1965) y Kotler, McDougall y Picard (1983), que añaden a las tres categorías existentes los pro-
ductos no buscados. Lambin propone una estrategia de cobertura idónea para cada tipo de productos den-
tro de la clasificación de Kotler, McDougall y Picard. Así, sostiene que para los productos de convenien-
cia o compra corriente, la estrategia idónea es la distribución intensiva. Propone la distribución selectiva
para los productos de compra reflexionada y la distribución exclusiva para los productos de especialidad.
Por último, recomienda la venta directa para los productos no buscados (Lambin, 1991). La identificación
de categorías de productos con una estrategia particular de cobertura del mercado no es apoyada por Lele,
quien argumenta las diferencias en el valor que debe añadir el canal de distribución a lo largo de la vida del
producto en el mercado (Lele, 1986). El marco propuesto por Lele supone la utilización de exclusividad o
selectividad territorial en la fase de introducción y de crecimiento de los productos, fases caracterizadas por
la dependencia del valor añadido por parte de los distribuidores (Lele, 1986).

Sin embargo, todas estas aportaciones sobre la exclusividad territorial encajan dentro del gobierno
unilateral en el esquema propuesto por Heide (1994) y no tienen en cuenta más que la hipotética deci-
sión de un fabricante o proveedor para la distribución de sus productos. La exclusividad territorial tam-
bién ha sido estudiada como parte del gobierno bilateral de las relaciones entre fabricantes y distribui-
dores, si bien es preciso distinguir dos tipos de aportaciones: aquellas en la que la exclusividad
territorial es un antecedente y aquellas en las que es una consecuencia (ambos tipos de aportaciones se
sintetizan en la Figura 1). Dentro de las primeras, es preciso destacar la consideración de la exclusivi-
dad territorial como antecedente del compromiso del distribuidor en la relación (Anderson y Weitz,
1992). Dentro del modelo recursivo de estos autores, la exclusividad territorial es una cesión realizada
por el fabricante con capacidad para demostrar el grado de compromiso que éste se encuentra dispues-
to a asumir en su relación con el distribuidor. Dentro de las segundas, ha sido demostrada la relación
entre la estrategia de marca del fabricante, las prácticas del fabricante en el canal de distribución, los
requerimientos del distribuidor (Frazier y Lassar, 1996), el nivel de inversiones específicas del distri-
buidor, la percepción del distribuidor de la identidad de marca, el valor de las ventas directas del fabri-
cante, o el coste de oportunidad del acuerdo para el fabricante (Fein y Anderson, 1997).
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En cuanto a la exclusividad de surtido, es preciso diferenciar entre las aportaciones en las que este
acuerdo vertical es una causa y aquellas en las que es una consecuencia (ambos tipos de aportaciones
se sintetizan en la Figura 2). Anderson y Weitz reconocen la exclusividad de surtido como una cesión
del distribuidor, ya que éste es el que restringe su surtido (Anderson y Weitz, 1992). Esta cesión es lle-
vada a cabo por el distribuidor con el fin de reducir sus posibilidades de efectuar una conducta oportu-
nista sobre el fabricante (Fein y Anderson, 1997). Tras este planteamiento, subyace la existencia de
inversiones específicas del fabricante en la relación, que otorgan al distribuidor la posibilidad de tomar
ventaja sobre esa inversión específica, que puede ser en activos específicos en general (Fein y
Anderson, 1997) o en servicios complementarios a la transacción entre fabricante y distribuidor
(Iglesias, Trespalacios, Vázquez, 1997). Por otra parte, las percepciones del fabricante sobre la capaci-
dad del distribuidor de influir sobre el mercado a través de su prestigio o el poder de referencia (Fein
y Anderson, 1997) o sobre la fidelidad de los clientes del distribuidor (Iglesias, Trespalacios y Vázquez,
1997) han sido demostradas como antecedentes de la exclusividad de surtido, debido al interés del
fabricante de diferenciar sus productos de los de la competencia empleando un distribuidor con poder
de referencia o una clientela fiel en un mercado determinado. Por último, en lo que a antecedentes de
la exclusividad de surtido se refiere, el distribuidor tendrá menos reticencias a acordar la restricción de
su surtido cuando la categoría de productos en discusión no sea de vital importancia para su negocio o
cuando la competitividad de esa categoría no sea muy elevada, de modo que el coste de oportunidad
tiene una relación inversa con el grado de presencia de la exclusividad de surtido (Fein y Anderson,
1997). 

En cuanto a las consecuencias de los acuerdos de exclusividad de surtido, Anderson y Weitz han
demostrado que este acuerdo vertical es un antecedente del compromiso del distribuidor en la relación
con el fabricante con capacidad para influir en la percepción de éste sobre el compromiso del distri-
buidor (Anderson y Weitz, 1992). Igualmente, el distribuidor que restringe su surtido percibe un mayor
“grado de relación” con el fabricante, una mayor comunicación y un mayor rendimiento en su relación.
El “grado de relación”, se corresponde con “el grado en el que una relación de intercambio puede ser
definida como orientada al largo plazo, recíproca y extensible más allá de la mera transacción” (Li y
Dant, 1997), mientras la comunicación refleja “el grado en el que los miembros del canal intercambian
y comparten información de forma espontánea y activa” (Anderson y Narus, 1990; Anderson y Weitz,
1992); por último, la dimensión “rendimiento percibido” recoge la “evaluación global y el reconoci-
miento de los beneficios obtenidos en la relación de intercambio” (Li y Dant, 1997).
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FIGURA 1
Antecedentes y consecuencias de la exclusividad territorial



3. OBJETIVOS DEL TRABAJO EN CURSO

La aplicación del enfoque de marketing de relaciones al estudio de los acuerdos verticales en el
canal de distribución ha sido efectuada a través de un número limitado de aportaciones parciales. El
trabajo en curso aquí presentado se centra en la hipótesis general de que las restricciones verticales
implican relaciones más estrechas entre proveedores y distribuidores. El trabajo final pretende analizar
y comprender la multidimensionalidad de la relación entre fabricantes y distribuidores y contrastar la
influencia de los acuerdos verticales sobre esas dimensiones.

4. PRINCIPALES RESULTADOS DE UN ESTUDIO EXPLORATORIO SOBRE LA
EXCLUSIVIDAD TERRITORIAL Y DE SURTIDO COMO ANTECEDENTES DEL
GRADO DE RELACION PERCIBIDO POR EL FABRICANTE

Con carácter exploratorio, y dentro del proceso de elaboración de la tesis doctoral a que responde
este trabajo en curso, ha sido llevado a cabo un estudio empírico encaminado a obtener una estimación
del grado de utilización de la exclusividad territorial y de surtido por parte de los fabricantes españo-
les, así como a la formalización causal del efecto de ambos acuerdos verticales sobre la relación entre
fabricantes y distribuidores.

Con tal fin, ha sido realizada una encuesta postal entre los 1127 fabricantes españoles de 200 o más tra-
bajadores recogidos en la base de datos Duns & Bradstreet de 1997, con una muestra final de 109 encues-
tas válidas. El cuestionario está estructurado en cinco bloques: en primer lugar, el fabricante debe elegir un
distribuidor y especificar los acuerdos verticales en vigor. En segundo lugar se solicita información sobre
diversos aspectos referentes al distribuidor seleccionado. En tercer lugar, el encuestado debe responder a
un conjunto de items referidos a su propia empresa y a su cartera de productos. En cuarto lugar, se pregunta
el grado en el que el fabricante realiza aportaciones a sus distribuidores y, en quinto lugar, se solicita al dis-
tribuidor que caracterice su relación con el proveedor en cuanto a dimensiones como “mutualidad” (Li y
Dant, 1997), “solidaridad” (Kauffman y Dant, 1992), e “integridad de roles” (Kauffman y Dant, 1992).
Estas tres dimensiones definen una cuarta dimensión de segundo orden (grado de relación) que puede ser
definida como “el grado en el que una relación de intercambio puede ser caracterizada como de largo plazo,
recíproca y con extensión más allá de la mera transacción” (Li y Dant, 1997).
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FIGURA 2
Antecedentes y consecuencias de la exclusividad de surtido



Con los datos procedentes de dicha muestra ha sido planteado el contraste de las siguientes hipótesis:

H1: El nivel de “grado de relación” percibido por el fabricante es más alto cuando la relación
se caracteriza por la exclusividad de surtido.

H2: La exclusividad territorial, como cesión de un fabricante, no tiene un efecto significativo
sobre el “grado de relación” percibido por éste.

5. CONCLUSIONES

En este trabajo en curso se plantea la influencia de los acuerdos verticales como antecedente de las
dimensiones que caracterizan las relaciones entre empresas en el canal de distribución y han sido sin-
tetizadas las principales aportaciones realizadas desde la literatura de marketing. Durante la presenta-
ción del trabajo se pretende aportar los resultados de un estudio de carácter exploratorio cuyo trabajo
de campo ya ha concluido.
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RESUMEN

Debido a la gran turbulencia y al enorme dinamismo del entorno actual, el desarrollo de nuevos
productos es una actividad cada vez más importante para las empresas. Sin embargo, esta es una acti-
vidad caracterizada por un elevado nivel de riesgo. Por esta razón, es fundamental determinar cuáles
son los factores que inciden sobre el éxito/fracaso del desarrollo de nuevos productos. Para ello es
necesario definir previamente los conceptos de nuevo producto y de éxito o fracaso, ya que en función
de las definiciones que utilicemos las conclusiones podrían variar. En este trabajo intentamos identi-
ficar cuáles son las principales medidas que deben utilizarse para evaluar el rendimiento de dichas
actividades, así como las variables que condicionan la utilización de uno u otro tipo de medidas.
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1. INTRODUCCIÓN

El entorno actual se caracteriza por su enorme dinamismo y turbulencia: la competencia entre
empresas es cada vez mayor, el ritmo de desarrollo tecnológico es fuerte, hay un cambio en las nece-
sidades de los clientes, que están mejor informados y exigen productos que satisfagan mejor sus nece-
sidades, etc. Estos cambios en el entorno provocan que las empresas tengan que adaptar continuamen-
te sus carteras de productos, modificando y abandonando productos existentes y lanzando nuevos
productos. De este modo, el desarrollo e introducción de nuevos productos se convierte en un elemen-
to clave para la supervivencia y el crecimiento de las empresas. Así, según un estudio realizado por
Page (1993), el 32% de las ventas de las empresas examinadas vinieron de nuevos productos introdu-
cidos durante los cinco años previos. Además, los encuestados esperaban que, en 1995, el 38% de las
ventas procediera de nuevos productos introducidos durante el período 1990-1995. Aunque el estudio
tiene un ámbito geográfico distinto del europeo, lo cual dificulta realizar generalizaciones, revela la
importancia cada vez mayor de los nuevos productos en las ventas de las empresas.

El problema es que toda innovación lleva asociado un riesgo. Los dos tipos principales de riesgo
son el riesgo de mercado y el riesgo tecnológico (Lambin, 1991). El primero se deriva del grado de ori-
ginalidad y complejidad del concepto de nuevo producto para los consumidores, mientras que el segun-
do viene determinado por el grado de innovación de la tecnología utilizada. Tales riesgos pueden ofre-
cer una explicación de la elevada tasa de fracaso en el desarrollo de nuevos productos.

Las informaciones disponibles sobre las tasas de éxito y fracaso de los nuevos productos son con-
tradictorias. Las estimaciones del ratio de fracaso de los nuevos productos abarcan desde el 20% al
90%. Urban y Hauser (1980), tras el análisis de diferentes estudios que estimaban las probabilidades
de éxito de los nuevos productos, establecieron en un 19% la tasa de éxito de los productos de consu-
mo y en un 27% la de los productos industriales.

Al preguntarse cómo era posible que una economía, industria o empresa pudiese sobrevivir con
tasas de fracaso tan altas, Crawford (1979) observó  –al revisar la literatura existente–  que la mayoría
de los estudios aceptaba como un hecho valores originalmente basados en la especulación, en afirma-
ciones personales o en estudios de cuestionable mérito científico. De hecho, de las 32 referencias
comúnmente citadas, sólo siete tenían como base una muestra razonable de empresas y, curiosamente,
estos siete estudios indicaban tasas de fracaso muy inferiores a las comúnmente aceptadas.

El estudio NewProd (Cooper, 1982), llevado a cabo en empresas industriales innovadoras cana-
dienses, reveló una proporción media de éxito para los productos desarrollados del 59%. Del 41% res-
tante, sólo el 19% de los nuevos productos fracasaron comercialmente después del lanzamiento, ya que
el 22% no llegaron a lanzarse al mercado.

Los resultados de este estudio mostraban un rendimiento de los nuevos productos mucho mayor que
el aceptado tradicionalmente. Sin embargo, eran consistentes con las conclusiones obtenidas pocos
años antes por Crawford (1979), quien destacaba que las proporciones de fracaso no eran válidas y esta-
ban exageradas, y con los estudios de la U.S. Conference Board (Hopkins, 1980), donde se reivindica-
ba una proporción de éxitos del 61,5%, muy próxima al 59% de los primeros estudios de Cooper.

Posteriormente, Crawford (1987) ha cifrado el fracaso en torno al 39% para los productos de con-
sumo y el 31% para los productos industriales, sobre la premisa de que el producto fue comercializa-
do, es decir, que el producto fue efectivamente lanzado al mercado. 

La discrepancia entre unos y otros datos es atribuible a varias causas (Cooper, 1982): (1) la caren-
cia de una muestra y unos métodos de medida apropiados en las primeras investigaciones; (2) el hecho
de que los hallazgos se basen en diferentes industrias y (3) el uso de diferentes definiciones de “éxito”,
“fracaso” y “nuevo producto”3 en los distintos estudios.
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Como hemos visto, el desarrollo de nuevos productos es una actividad muy arriesgada. Por esta
razón, es fundamental el estudio de los factores que pueden contribuir al éxito o fracaso de los nuevos
productos, ya que su comprensión y la posterior aplicación de este conocimiento a la dirección de la
innovación podría reducir ese riesgo4. No obstante, antes de realizar cualquier estudio de los factores
de éxito y fracaso de los nuevos productos, es fundamental responder a dos preguntas: (1) qué enten-
demos por nuevo producto; y (2) qué entendemos por éxito o fracaso. Estos dos interrogantes son fun-
damentales porque en función de las definiciones que utilicemos las conclusiones podrían variar. En
este trabajo, nos centraremos en responder a la segunda pregunta, tratando de identificar medidas que
pueden ser empleadas para evaluar el rendimiento del desarrollo de nuevos productos por parte de las
empresas.

2. MEDIDAS DE RENDIMIENTO DEL DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

La estructura que vamos a seguir para clasificar las medidas de éxito en el desarrollo de nuevos pro-
ductos se articula en torno a dos criterios básicos: (1) el nivel de análisis y (2) el tipo de medida utili-
zada.

2.1. Nivel de análisis

El análisis de los factores que contribuyen al éxito en el desarrollo de nuevos productos se puede
desarrollar, básicamente, a dos niveles: a nivel de proyecto y a nivel de programa. El proyecto es una
entidad claramente identificable que ocupa una posición en el tiempo con un principio y un final cono-
cidos, mientras que el programa abarca un conjunto de proyectos dentro de un marco temporal  deter-
minado. 

2.1.1. Análisis a nivel de programa

La principal ventaja de realizar el análisis a nivel de programa es que permite que los investigado-
res consideren el rendimiento a lo largo de un período de tiempo y no en un momento concreto del
tiempo, como ocurre con los estudios que realizan su análisis a nivel de proyecto. Johne y Snelson
(1988) consideran que esto es beneficioso porque un éxito o un fracaso excepcional no reflejan bien la
capacidad real de la empresa para innovar. Por esta razón, miden el rendimiento de las actividades glo-
bales de desarrollo de productos a lo largo de un período de 3 años, de forma que se aprecie mejor la
capacidad global de la empresa para desarrollar nuevos productos. 

Otra ventaja del análisis a nivel de programa es que el fracaso puede verse como parte de un pro-
ceso de aprendizaje. Un producto inicialmente considerado como un fracaso, puede acabar benefician-
do a la empresa al permitir aprender de dicho fracaso e incorporar este aprendizaje en los siguientes
productos que, de este modo, probablemente serán más exitosos. 

El principal problema que plantea este tipo de análisis es la disponibilidad de datos. Dado que es
necesario disponer de datos de varios proyectos que se han llevado a cabo en un período de tiempo
determinado, el investigador puede encontrarse con dificultades para obtener datos de todos los pro-
yectos: es posible que las personas que contestan a las encuestas no sean capaces de recordar hechos
que ocurrieron hace varios años, que no puedan informar de ellos de forma adecuada por no estar en la
empresa cuando se desarrollaron todos esos productos o que no exista en la empresa una única perso-
na que tenga un conocimiento completo de todos los proyectos que están siendo estudiados.
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Un aspecto importante a tener en cuenta es el marco temporal en el que se recogen los datos. No
existe consenso entre los principales estudios empíricos acerca de este aspecto. Así, Johne y Snelson
(1988) revisan un período de 3 años, Cooper (1984) recoge datos para un período de 5 años y Walsh,
Roy y Bruce (1988) para 7 años. Además, exceptuando a estos últimos que admiten que el principal
factor que influyó en su decisión fue la disponibilidad de datos financieros, la mayoría de los estudios
no explicitan las razones por las que han elegido ese marco temporal, aunque puede suponerse que su
elección ha estado influida por la disponibilidad de datos. Otros factores que deberían tenerse en cuen-
ta a la hora de tomar esta decisión son el tiempo medio de desarrollo de producto o la vida media de
los productos en los diferentes sectores industriales.

2.1.2. Análisis a nivel de proyecto

En este caso, los investigadores evalúan el resultado del desarrollo de un nuevo producto concreto.
De este modo es posible superar los problemas que surgen al centrar la investigación a nivel de pro-
grama, ya que es más probable que las empresas tengan información financiera detallada en relación a
proyectos concretos que a programas referidos a marcos temporales menos definidos. Además, es más
factible que los individuos de la empresa recuerden detalles acerca de un proyecto específico que de un
conjunto de proyectos. Por último, será más fácil encontrar a las personas que pueden proporcionar
información útil en el caso de proyectos concretos que en el caso de un conjunto de proyectos a lo largo
de un período de tiempo relativamente largo.

El principal problema de este nivel de análisis deriva de la imposibilidad de observar factores glo-
bales de la empresa que pueden tener impacto en el éxito o el fracaso de proyectos concretos, como son
la estrategia, la dirección, la estructura organizativa o el estilo directivo, ya que es probable que estos
factores tengan efectos que abarcan a más de un proyecto, por lo que pueden tardar más tiempo en
reflejarse.

2.2. Tipo de medida

Para estudiar los factores críticos de éxito es necesario definir primero el éxito, ya que la forma en
que éste se mide lleva a identificar conjuntos de factores críticos diferentes (Cooper, 1984; Nystrom,
1985). El problema es que no existe consenso acerca de cuál es la mejor forma de definir el éxito, qué
dimensiones de éxito se deben incluir y cómo se deben medir esas dimensiones. De hecho, ya Cooper
en 1979, al hablar de la vaguedad y la falta de consistencia en las definiciones en la investigación del
desarrollo de nuevos productos, hacía especial referencia a la forma en que se había definido el éxito.

Tradicionalmente, el éxito de los nuevos productos ha sido medido sobre una única dimensión: la
financiera. Ejemplo de ello es la definición de éxito utilizada en el Proyecto NewProd, donde se defi-
ne el éxito y el fracaso como el “grado en que la rentabilidad de un producto excedía o no alcanzaba la
rentabilidad mínima aceptable para ese tipo de proyecto o inversión, independientemente de la forma
en que se midiera la rentabilidad de la empresa” (Cooper, 1979, pág. 96). Se trata, por tanto, de una
definición planteada en términos de rentabilidad. 

Otros autores incluyen en sus definiciones el éxito técnico o de ingeniería, el hecho de que el pro-
ducto continúe en el mercado o que el producto satisfaga las necesidades de la dirección o no (Cooper,
1982). Como señalan Maidique y Zirger (1985), “aunque el rendimiento financiero es uno de los pará-
metros industriales más fácilmente cuantificables, está lejos de ser el más importante”. Por ejemplo, un
nuevo producto podría conseguir un rendimiento financiero limitado y, aún así, ser considerado un gran
éxito porque tuvo un impacto muy importante en su mercado, introdujo una nueva tecnología en la
industria o abrió una nueva ventana de oportunidades a la empresa (Cooper y Kleinschmidt, 1987).

Entonces, existen dos grandes grupos de medidas de rendimiento: financieras y no financieras.
Ambos tipos de medidas pueden aplicarse directa o indirectamente. Las medidas directas son cuantifi-
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caciones objetivas, presentadas a través de cifras absolutas, porcentajes o ratios como, por ejemplo,
“margen de beneficio” (Walsh, Roy y Bruce, 1988) o “porcentaje de facturación correspondiente a los
nuevos productos introducidos en los últimos cinco años” (Cooper, 1984; Hart y Service, 1988). El
principal inconveniente que presenta este tipo de medidas es la aversión de los encuestados a facilitar
información directa sobre indicadores del rendimiento de sus empresas. Una forma de superar este
inconveniente consiste en recurrir a medidas indirectas. Estas se obtienen a través de opiniones o eva-
luaciones acerca de determinadas dimensiones del rendimiento, presentando, de este modo, un carác-
ter subjetivo. Como ejemplos de medidas indirectas pueden mencionarse “el grado en el que el pro-
yecto ha alcanzado los objetivos de ventas y beneficios”, “si el producto excede o no el nivel de
rentabilidad aceptable para ese tipo de producto” (Cooper y Kleinschmidt, 1987) o “si el producto ha
alcanzado el punto muerto” (Maidique y Zirger, 1984).

Además, cabe señalar que tales medidas, tanto directas como indirectas, pueden ser relativas, es
decir, definirse en relación a un estándar de comparación. Dichos estándares pueden ser internos, tales
como “objetivos del proyecto” (Cooper y Kleinschmidt, 1987), “objetivos de programa” (Cooper,
1984) o “niveles aceptables de rentabilidad” (Cooper, 1979; Calantone y Cooper, 1981; Cooper y
Kleinschmidt, 1987), o externos a la empresa, tales como “competidores” (Cooper, 1984; Johne y
Snelson, 1988). Los estándares internos son importantes porque permiten reflejar en las medidas de
rendimiento los objetivos y las expectativas para el desarrollo de nuevos productos, mientras que los
estándares externos basan su importancia en el hecho de que proporcionan una medida del éxito tenien-
do en cuenta la situación competitiva.

2.2.1. Medidas de rendimiento financieras

Las medidas de rendimiento financieras utilizadas con mayor frecuencia son las basadas en los
beneficios y en las ventas. Las medidas basadas en los beneficios o en la rentabilidad son las medidas
financieras más utilizadas, debido a que la rentabilidad es un componente esencial de cualquier activi-
dad comercial. Entre estas medidas podemos citar la “rentabilidad del producto a lo largo de todo su
ciclo de vida” (Nystrom, 1985), el “grado en el cual las ganancias de los nuevos productos exceden los
costes del programa de desarrollo de producto” (Cooper, 1984), los “niveles aceptables de rentabilidad”
(Cooper, 1979; Calantone y Cooper, 1981; Cooper y Kleinschmidt, 1987) o el “margen de beneficio y
crecimiento de las ventas” (Walsh, Roy y Bruce, 1988). Cuando se utilizan medidas financieras basa-
das en los beneficios pueden conseguirse ratios de respuesta más altos a través de medidas indirectas
que a través de medidas directas, debido a la ya mencionada aversión de los encuestados a revelar datos
objetivos sobre sus empresas.

Las medidas basadas en las ventas son casi tan utilizadas como las basadas en los beneficios.
Algunas de estas medidas son la “importancia del programa de nuevos productos en las ventas de la
empresa” (Cooper, 1984), el “porcentaje de ventas derivadas de los nuevos productos introducidos en
los últimos cinco años” (Cooper, 1984; Hart y Service, 1988), la “cuota de mercado doméstico tres años
después del lanzamiento del nuevo producto” o el “cumplimiento de los objetivos de ventas” (Cooper
y Kleinschmidt, 1987).

2.2.2. Medidas de rendimiento no financieras

Las medidas de rendimiento no financieras pueden agruparse en torno a dos criterios fundamenta-
les: medidas basadas en el mercado y medidas basadas en cuestiones tecnológicas. Estas medidas tra-
tan de recoger información acerca de las restantes dimensiones del éxito en el desarrollo de nuevos pro-
ductos obviadas por las medidas financieras. Entre las basadas en el mercado encontramos medidas
tales como el “grado en el cual el nuevo producto abrió un nuevo mercado para la empresa” (Cooper y
Kleinschmidt, 1987) o el “potencial de mercado en función de la exclusividad del producto desde el
punto de vista del consumidor” (Nystrom, 1985). Entre las basadas en cuestiones tecnológicas se
encuentran medidas tales como el “grado de novedad del producto”, el “período de desarrollo”
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(Nystrom, 1985) o el “grado en el cual el producto introduce una nueva categoría de productos para la
empresa” (Cooper y Kleinschmidt, 1987).

2.3. Hipótesis

Las medidas consideradas por los directivos para valorar el rendimiento de los nuevos productos
suelen reflejar, en mayor o menor medida, una serie de dimensiones que se consideran importantes para
evaluar tal rendimiento. Así pues, en este trabajo se plantea la hipótesis de que los directivos utilizan
diversas dimensiones para establecer la valoración global del rendimiento de un nuevo producto:

H1: La valoración global del rendimiento (éxito-fracaso) de un nuevo producto se fundamen-
ta en diversas dimensiones parciales del rendimiento.

Más concretamente, esta hipótesis se puede desagregar. Entonces, teniendo en cuenta la literatura
examinada, se consideran cuatro dimensiones parciales del rendimiento de los nuevos productos: (1)
financiera; (2) estratégica; (3) técnica; y (4) eficiencia temporal del desarrollo. Consecuentemente:

H1a: A la hora de realizar la valoración global del rendimiento (éxito-fracaso) de un nuevo pro-
ducto, los directivos tienen en cuenta su rendimiento financiero.

H1b: A la hora de realizar la valoración global del rendimiento (éxito-fracaso) de un nuevo pro-
ducto, los directivos tienen en cuenta su rendimiento estratégico.

H1c: A la hora de realizar la valoración global del rendimiento (éxito-fracaso) de un nuevo pro-
ducto, los directivos tienen en cuenta su rendimiento técnico.

H1d: A la hora de realizar la valoración global del rendimiento (éxito-fracaso) de un nuevo pro-
ducto, los directivos tienen en cuenta la eficiencia temporal del proceso de desarrollo.

3. FACTORES QUE CONDICIONAN LAS DIMENSIONES DE VALORACIÓN DEL
RENDIMIENTO GLOBAL DE LOS NUEVOS PRODUCTOS

Hasta ahora hemos visto como las medidas de éxito/fracaso del desarrollo de nuevos productos pue-
den establecerse a distintos niveles (bien de programa, bien de proyecto) y con relación a diversos
aspectos importantes de dicha actividad (financieros, de mercado y/o tecnológicos). Entonces pueden
existir variables que condicionen las dimensiones subyacentes a la valoración del rendimiento global
de los nuevos productos.

Según un estudio realizado por Griffin y Page (1996), el conjunto de medidas más apropiado para
evaluar el éxito a nivel de proyecto depende de cuál sea la estrategia de proyecto. Por ejemplo, los obje-
tivos (y, por tanto, los criterios para evaluar el éxito) para un nuevo producto que crea un mercado com-
pletamente nuevo serán diferentes a los de un producto que simplemente amplíe la línea de productos
existente. Cabe plantearse entonces que según el grado de novedad5 que suponga el nuevo producto así
serán las dimensiones tenidas en consideración para valorar su rendimiento. 

También se puede hipotetizar que las dimensiones consideradas a la hora de realizar una valoración
global de un nuevo producto dependerán del sector en que se integra la innovación, aceptando que en
los diversos sectores de actividad las tecnologías utilizadas difieren en su nivel de complejidad.
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5 La tipología propuesta por Booz, Allen y Hamilton (1982), articulada en torno a dos variables básicas, la novedad del
producto para la empresa y la novedad del producto para el mercado, agrupa los proyectos en seis categorías básicas: (1) pro-
ductos nuevos para el mundo; (2) productos nuevos para la empresa; (3) extensiones de líneas de productos existentes; (4)
mejoras/revisiones de productos existentes; (5) productos reposicionados; y (6) reducciones de costes).



Las empresas que desarrollan nuevos productos con un componente tecnológico menos sofisticado
pueden utilizar dimensiones más sencillas a la hora de valorar el rendimiento global que las que lanzan
productos en sectores más técnicos. 

3.1. Hipótesis

En el presente estudio también se pretende determinar el efecto de diversos factores en: (1) la con-
sideración, o no, por parte de los directivos de las diversas dimensiones parciales del rendimiento del
nuevo producto a la hora de valorar el rendimiento global, y (2) la capacidad explicativa de las dimen-
siones parciales en la valoración global del rendimiento de los nuevos productos. Entre el conjunto de
variables potenciales hemos seleccionado, en razón de los datos disponibles, dos: (1) el sector de la
empresa (o sector en que se integra el nuevo producto) y (2) el grado de novedad del nuevo producto. 

La hipótesis 2 se basa en la premisa de que, cuanto más compleja sea la tecnología utilizada por el
sector más compleja será la valoración del rendimiento global y, en consecuencia: (1) más dimensio-
nes parciales serán tenidas en cuenta y (2) menor será la capacidad de las dimensiones parciales para
explicar la valoración global. Entonces, la hipótesis se puede expresar del siguiente modo:

H2: Cuánto mayor sea el componente tecnológico del sector en que se integra el nuevo producto:

H2a: más dimensiones parciales de rendimiento serán tenidas en cuenta por los directivos para
realizar la valoración global del rendimiento del nuevo producto

H2b: menor será la capacidad explicativa del modelo que relaciona la valoración global del ren-
dimiento del nuevo producto a la valoración de las dimensiones parciales de rendimiento.

La hipótesis 3 se basa en un supuesto similar al anterior, en el sentido de asumir que cuanto más nove-
doso sea el nuevo producto más compleja será, asimismo, la valoración del rendimiento global y, en con-
secuencia: (1) más dimensiones parciales serán tenidas en cuenta y (2) menor será la capacidad explica-
tiva de la valoración global por parte de las dimensiones parciales. En consecuencia, se propone que:

H3: Cuánto mayor sea el grado de novedad del nuevo producto:

H3a: más dimensiones parciales de rendimiento serán tenidas en cuenta por los directivos para
realizar la valoración global del rendimiento del nuevo producto

H3b: menor será la capacidad explicativa del modelo que relaciona la valoración global del ren-
dimiento del nuevo producto a la valoración de las dimensiones parciales de rendimiento.

4. ESTUDIO EMPÍRICO

La población objeto de estudio está compuesta por empresas innovadoras gallegas. En base al direc-
torio de El Correo Gallego, de las 2.000 empresas de mayor facturación de Galicia, se seleccionaron
las 140 mayores empresas pertenecientes a los sectores: alimentario, químico, materiales de construc-
ción, eléctrico-electrónico, industria naval, automoción y metalurgia. De la población seleccionada úni-
camente 41 empresas estuvieron dispuestas a colaborar en el estudio aportando información sobre
diversas características de los proyectos de desarrollo de nuevos productos realizados en los últimos
cinco años. Dado que algunas empresas habían lanzado al mercado varios nuevos productos innova-
dores6 a lo largo del periodo analizado  –la que más 14–, el número de proyectos (casos) ascendió a
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6 El nuevo producto tenía que ser una novedad significativa, por lo que únicamente se valoraron los que se integraban en
algunas de las cuatro categorías siguientes: (1) producto nuevo para el mercado y para la empresa; (2) producto nuevo que ini-
ció una nueva línea de productos para la empresa, pero no para el mercado; (3) producto nuevo que supuso una extensión de línea
ya existente en la empresa; y (4) producto nuevo que sustituyó a otro(s) de la empresa, añadiendo nuevas ventajas significativas.



149. La recogida de información fue realizada mediante entrevistas personales al Director General,
Director de I+D o Director de Marketing, por una empresa especializada contratada a tal fin.

El cuestionario utilizado para la recogida de información acerca del rendimiento de los nuevos pro-
ductos estaba integrado por una serie de ítems relacionados, en su mayoría, con la valoración de dichas
innovaciones tanto globalmente como en relación a diferentes dimensiones. La valoración global del
rendimiento del nuevo producto se midió a través del ítem: “En términos globales, entre los extremos
<Gran fracaso – Gran éxito>, ¿cómo calificaría Ud. el rendimiento del nuevo producto considerado?
(escala de 1 a 7)”.

Para la medida de las diversas dimensiones del rendimiento del nuevo producto se utilizaron los
siguientes expresiones (todas las escalas de 1 a 7):

Adicionalmente se caracterizó el grado de novedad del nuevo producto considerando las cuatro cla-
ses de innovaciones más significativas de la propuesta de Booz, Allen y Hamilton (1982): (1) produc-
to nuevo para el mercado y para la empresa; (2) producto nuevo que inició una nueva línea de produc-
tos para la empresa, pero no para el mercado; (3) producto nuevo que supuso una extensión de línea ya
existente en la empresa, y (4) producto nuevo que sustituyó a otro(s) de la empresa, añadiendo nuevas
ventajas significativas. Las dos últimas categorías fueron agregadas en una clase que integraba, enton-
ces, los nuevos productos con menor grado de novedad. Por último, se identificó el sector en que se
integraba el nuevo producto.

Debido a que un número elevado de las empresas que colaboraron en la investigación se integraban
en el sector de alimentación y a que el número de empresas en cada uno de los restantes sectores era
pequeño, se procedió a establecer una división dicotómica en función del sector, considerando por una
parte los nuevos productos alimenticios y, por otra, el resto. Se asume que el sector alimentario aplica
tecnologías menos complejas que las empresas de los restantes sectores (telecomunicaciones, químico,
naval, etc.). 

Antes de pasar al análisis de los datos obtenidos se procedió a una depuración de la muestra. Por
una parte, se eliminaron aquellos casos en los que los datos resultaban incoherentes, comparando
las respuestas a los ítems de valoración global del rendimiento, planteados antes y después de la
valoración de las distintas dimensiones consideradas. En base a este criterio se desecharon 5 casos.
Por otra parte, se eliminaron los casos que considerasen al nuevo producto como un completo fra-
caso (a partir de su valoración global), en razón del pequeño número de los mismos (únicamente 4
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P4 Grado en el que el producto cumplió los objetivos de beneficio fijados previamente a su lanzamiento

(Extremadamente mal – Extremadamente bien)

P5 Grado en que el producto cumplió los objetivos de cuota del mercado fijados previamente a su lanzamiento

(Extremadamente mal – Extremadamente bien)

P6 Grado en que los ingresos obtenidos con el producto superaron los costes asociados a su desarrollo y lanzamiento

(Fueron muy inferiores – Los superaron mucho)

P8 Grado en que el proyecto del nuevo producto fue desarrollado lo más rápidamente posible que podía serlo

(Extremadamente lento – Extremadamente rápido)

P9 Grado en que el proyecto del nuevo producto se ajustó a la programación temporal establecida (Se finalizó mucho

después de lo programado – Se concluyó mucho antes de lo programado)

P10 Grado en que el producto, desde un punto de vista técnico, puede ser considerado un éxito (Técnicamente es muy

poco logrado – Técnicamente es un producto extraordinario)

P12 Grado en que el producto abrió nuevas vías al crecimiento futuro de la empresa (No aportó nada – Abrió muchos

nuevos caminos de futuro)

P13 Grado en que el producto contribuyó a fortalecer las relaciones con los clientes (Nada en absoluto – Extraordina-

riamente) 



casos)7. De este modo, el análisis realizado se centra en nuevos productos valorados como “éxitos”, si
bien la trascendencia de tal éxito para la empresa resulta muy variable. Entonces, la muestra base para
el análisis quedó compuesta por 140 casos válidos.

En el cuadro 1 se recoge el número de casos distribuido según el “sector” y “grado de novedad”. El
examen de la relación entre las variables indica la existencia de una asociación estadísticamente signi-
ficativa (p< .005):

– las innovaciones del sector alimentario se concentran en la categoría correspondiente al grado de
novedad medio, observándose en esta clase una frecuencia observada claramente superior a la
frecuencia esperada bajo el supuesto de independencia; lo contrario sucede en las otras dos moda-
lidades  –novedad alta y novedad baja–,

– en la categoría “otros sectores” la mayoría de los nuevos productos se sitúa –algo sorprendente-
mente– en la clase de baja novedad, si bien el número de proyectos de elevada novedad es supe-
rior al que se registra en el sector alimentario. El número de proyectos en el nivel de novedad
medio resulta significativamente menor que el esperado bajo el supuesto de independencia.

4.1. Resultados 

Para contrastar las hipótesis planteadas, se siguió un procedimiento de varias etapas. En primer
lugar, se aplicó un análisis factorial de componentes principales para tratar de identificar los factores
subyacentes a las medidas parciales del rendimiento de los nuevos productos consideradas. En segun-
do lugar, se trató de explicar la valoración global de los nuevos productos a partir de los factores par-
ciales previamente identificados mediante un análisis de regresión lineal, ya que todas las variables
eran de naturaleza métrica. Finalmente, se aplicó el mismo procedimiento utilizado con la muestra
general a las diversas submuestras derivadas de la toma en consideración de: (1) el sector y (2) el grado
de novedad del nuevo producto.

A continuación exponemos los resultados obtenidos por cada uno de estos análisis aplicados,
comentando sus implicaciones en relación a las hipótesis planteadas.
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7 Cabe indicar que todos los nuevos productos calificados como “fracasos” se integraban en el sector alimentario. Aparte
del posible sesgo de los entrevistados al seleccionar mayoritariamente proyectos valorados como éxitos, también se puede
pensar que a los directivos de las empresas ubicadas en sectores con alto contenido tecnológico les cuesta considerar global-
mente a un nuevo producto comercializado como un fracaso quizá en razón del aprendizaje que, en cualquier caso, conlleva
todo desarrollo y lanzamiento. Consecuentemente, pueden calificar como “éxito intrascendente” lo que de un modo más pre-
ciso habría que considerar como un “pequeño fracaso”.

8 No fue necesario recurrir a otras técnicas menos exigentes en los supuestos, ya que el modelo verificaba las condicio-
nes de normalidad de los residuos, así como de no existencia de correlación ni de multicolinealidad.

CUADRO 1
Grado de novedad del NP x Sector

SECTOR

Alimentario Otros Total

Alto
Frec. observada 14 24 38

Frec. esperada 17,1 20,9 38

Medio
Frec. observada 30 16 46

Frec. esperada 20,7 25,3 46

Bajo
Frec. observada 19 37 56

Frec. esperada 25,2 30,8 56

TOTAL Frec. observada 63 77 140

Grado de novedad

del NP



El primer paso consistió en aplicar un análisis factorial a las ocho medidas de rendimiento par-
cial de los nuevos productos con la finalidad de identificar cuáles eran los factores subyacentes a las
medidas del rendimiento de nuevos productos. Según el test de esfericidad de Bartlett (371,265; sig-
nificación 0,000), se rechaza la hipótesis nula de que la matriz de coeficientes de correlación entre
los ocho ítems sea una matriz identidad, por lo que existen intercorrelaciones significativas entre las
variables.

De acuerdo con el criterio del valor propio superior a la unidad resultaron tres factores, con un por-
centaje de varianza explicada del 71,2 %. Con el objetivo de facilitar la interpretación de la matriz fac-
torial se aplicó la rotación Varimax. La matriz factorial resultante se muestra en el cuadro 2. 

El primer factor, que denominamos “rendimiento financiero”, es el que contribuye a explicar el
mayor porcentaje de varianza. Al segundo lo hemos llamado “rendimiento estratégico”, ya que integra
las dimensiones de apertura de nuevas posibilidades de negocio, reforzamiento de las relaciones con
los clientes y desempeño técnico9. El último factor extraído se denominó “eficiencia temporal en el
desarrollo del nuevo producto”, habida cuenta de las dimensiones que integraba. 

Una vez identificados los tres factores, el siguiente paso consistió en verificar la primera hipótesis
planteada, es decir, determinar si dichos factores explican la valoración global del rendimiento de los
nuevos productos (la consideración de dichas dimensiones en la valoración global del rendimiento del
nuevo producto). Los resultados de dicho análisis (coeficientes estandarizados) se muestran en el cua-
dro 3.
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9 Al efecturar el análisis factorial fijando como norma de selección la extracción de cuatro factores, el denominado de
“rendimiento estratégico” se desagregaba en dos: uno relativo a la valoración técnica del nuevo producto y el otro asociado a
la apertura a nuevas oportunidades de negocio y a la mejora de la relación con los clientes.

CUADRO 2
Matriz de componentes rotados

Componente

1 2 3

Grado en el que el producto cumplió los objetivos de beneficio fijados previamente

a su lanzamiento 0,885

Grado en que el producto cumplió los objetivos de cuota del mercado fijados

previamente a su lanzamiento 0,832

Grado en que los ingresos obtenidos con el producto superaron los costes asociados

a su desarrollo y lanzamiento 0,821

Grado en que el proyecto del nuevo producto fue desarrollado lo más rápidamente

posible que podía serlo 0,890

Grado en que el proyecto del nuevo producto se ajustó a la programación temporal

establecida 0,873

Grado en que el producto, desde un punto de vista técnico, puede ser considerado

un éxito 0,685

Grado en que el producto abrió nuevas vías al crecimiento futuro de la empresa 0,787

Grado en que el producto contribuyó a fortalecer las relaciones con los clientes 0,774

% varianza acumulada 38,474 56,962 71,247



Como se puede observar, el modelo de regresión lineal obtenido es significativo estadísticamente,
con una bondad de ajuste aceptable (R2=0,579). Este modelo sólo identifica dos factores  –“rendi-
miento financiero” y “rendimiento estratégico”–  con capacidad para explicar la valoración global del
rendimiento de los nuevos productos. De ello resulta que la valoración global de los nuevos productos
realizada por los directivos se elabora en base a la puntuación financiera y estratégica que dan a los pro-
yectos, junto con otros factores no identificados. De los dos factores indicados, el primero  –el rendi-
miento financiero–  pesa más en la valoración global.

Así pues, la hipótesis genérica H1 se confirma, así como las parciales H1a y H1b. Por el contrario,
no se confirma el impacto de la dimensión temporal (H1c)10, ya que no se puede rechazar que su coe-
ficiente sea nulo, ni se verifica explícitamente la relativa al efecto independiente del rendimiento téc-
nico (H1d), al no aislarse un factor independiente para el mismo. 

Por último, para contrastar las hipótesis H2 y H3 se procedió a realizar el mismo tipo de análisis,
pero ahora considerando distintas submuestras en función del sector y del tipo de innovación (grado de
novedad del nuevo producto).

Con relación al sector, los resultados correspondientes a cada una de las dos submuestras se reúnen
en los cuadros 4 y 5. 
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10 También se realizó el análisis de regresión lineal sobre la solución factorial que generaba cuatro componentes (desa-
gregando el factor 2 en un factor técnico y otro puramente estratégico). En este caso, los factores financiero, técnico y estra-
tético aparecían como significativos, no siéndolo de nuevo el factor temporal. La dimensión financiera seguía siendo la que
más pesaba en la valoración global, seguida de la dimensión técnica.

CUADRO 3
Variables determinantes del rendimiento global de los nuevos productos

Rendimiento global del nuevo producto

R2
(ajustado) F (signific.) Variables Coeficiente t Signific.

0,579 96,607 Constante 1,062E-15 – –

(p= 0.000) F1 0,603 10,958 0,000

F2 0,471 8,552 0,000

Nº de observaciones: 140

CUADRO 4
Variables determinantes del rendimiento global del nuevo producto (sector = alimentación)

Rendimiento global del nuevo producto

R2
(ajustado) F (signific.) Variables Coeficiente t Signific.

0,640 56,103 Constante – – –

(p= 0.000) F1 0680 8,912 0,000

F2 0,476 6,231 0,000

Nº de observaciones: 63

CUADRO 5
Variables determinantes del rendimiento global del nuevo producto (sector = otros)

Rendimiento global del nuevo producto

R2
(ajustado) F (signific.) Variables Coeficiente t Signific.

0,447 31,655 Constante – – –

(p= 0.000) F1 0,586 6,856 0,000

F2 0,368 4,313 0,000

Nº de observaciones: 77



Como puede observarse, ambos modelos de regresión son estadísticamente significativos (al nivel
del 0,000), si bien el R2 ajustado es diferente. Ambos modelos tienen una estructura similar, ya que úni-
camente son significativos los dos primeros factores y, en ambos casos, el rendimiento financiero pesa
más en la valoración global que el estratégico11. Al no verificarse el supuesto de que en los sectores con
alto contenido tecnológico la dimensión estratégica tiene un mayor peso que la financiera en la valo-
ración global, no se confirma la hipótesis H2a.

Con relación al grado de novedad de los nuevos productos, se consideraron tres clases: (1) produc-
to nuevo para el mercado y para la empresa, (2) producto nuevo que inició una nueva línea de produc-
tos para la empresa, pero no para el mercado, y (3) producto nuevo que supuso una extensión de una
línea ya existente en la empresa o producto nuevo que sustituyó a otros de la empresa, añadiendo nue-
vas ventajas significativas. Se asume que el grado de novedad disminuye a medida que vamos de la pri-
mera clase a la tercera.

Los resultados obtenidos para las tres submuestras obtenidas a partir de las categorías anteriores se
muestran en los cuadros 6, 7 y 8.
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11 La realización del mismo tipo de análisis para el caso de las cuatro componentes extraídos registra resultados algo dife-
rentes. Por una parte, ambos modelos vuelven a ser estadísticamente significativos, con una bondad aceptable (superior para
el caso del sector alimentario). Sin embargo, la estructura del modelo varía según el sector: en el alimentario sólo son signi-
ficativos, por este orden, los factores financiero, estratégico y técnico (este último con un peso muy reducido); en los secto-
res de mayor contenido tecnológico sólo son significativos los factores financiero y técnico, con un peso muy similar (infe-
rior y superior, respectivamente, a los logrados en el sector alimentario).

CUADRO 6
Variables determinantes del rendimiento global del nuevo producto (grado de novedad = alto)

Rendimiento global del nuevo producto

R2
(ajustado) F (signific.) Variables Coeficiente t Signific.

0,508 20,125 Constante – – –

(p= 0.000) F1 0,762 6,093 0,000

F2 0,500 3,999 0,000

Nº de observaciones: 38

CUADRO 7
Variables determinantes del rendimiento global del nuevo producto (grado de novedad = medio)

Rendimiento global del nuevo producto

R2
(ajustado) F (signific.) Variables Coeficiente t Signific.

0,565 30,210 Constante – – –

(p= 0.000) F1 0,626 6,344 0,000

F2 0,490 4,965 0,000

Nº de observaciones: 46

CUADRO 8
Variables determinantes del rendimiento global del nuevo producto (grado de novedad = bajo)

Rendimiento global del nuevo producto

R2
(ajustado) F (signific.) Variables Coeficiente t Signific.

0,601 42,373 Constante – – –

(p= 0.000) F1 0,566 6,444 0,000

F2 0,424 4,827 0,000

Nº de observaciones: 56



En este caso, los tres modelos obtenidos son estadísticamente significativos, si bien varían en su
capacidad explicativa de la valoración global del rendimiento de los nuevos productos. En concreto, el
modelo con menor capacidad explicativa es el correspondiente a las innovaciones que presentan mayor
grado de novedad; mientras que el mejor ajuste se logra para los nuevos productos que presentan el
menor grado de novedad. Se confirma, pues, la hipótesis H3b.

Los tres modelos recogen el mismo número y tipo de variables independientes, en todos los casos
los factores “rendimiento financiero” y “rendimiento estratégico”. Además, los valores de los coefi-
cientes son más similares en el caso de novedad baja que en el de novedad alta; por ello, no se confir-
ma la hipótesis H3a.

5. CONCLUSIONES

Un paso previo a cualquier estudio de los factores de éxito y fracaso de los nuevos productos es defi-
nir los conceptos que son tomados en consideración por los directivos para realizar tal cualificación. A
pesar del gran número de estudios realizados, no existe consenso acerca de las dimensiones que con-
forman el concepto de éxito, pero sí de que se trata de un concepto multidimensional.

Tradicionalmente, las medidas de rendimiento más utilizadas han sido las de naturaleza financiera,
basadas en aspectos tales como los beneficios o las ventas. Sin embargo, estas medidas no son sufi-
cientes para reflejar el carácter multidimensional del éxito, por lo que deben tenerse en cuenta otras de
carácter no financiero.

A partir de lo anterior, en el presente trabajo, realizado a nivel de proyecto de nuevo producto, se
han tratado de identificar los factores subyacentes en la valoración global del rendimiento de los nue-
vos productos. En concreto, y sobre las base de 140 proyectos examinados, se registra el impacto de
las dimensiones “financiera” y “estratégica” en tal valoración; por el contrario, la “eficiencia temporal
en el desarrollo del proyecto” no parece tener efecto. 

También se ha examinado el carácter moderador del sector en que se ubica el nuevo producto y su
grado de novedad en la relación entre las valoraciones parciales y el juicio global. Se observa que las
dimensiones parciales tenidas en cuenta son las mismas, si bien su capacidad explicativa del juicio glo-
bal es mejor en el sector alimentario –con una complejidad tecnológica menor– y cuanto menos inten-
so sea el grado de novedad del nuevo producto. Este resultado sugiere que la valoración del rendi-
miento global puede ser más compleja a medida que la base tecnológica del nuevo producto se hace
más compleja y más innovador es el producto. 

Entre las líneas de investigación futuras se pueden señalar las siguientes: (1) proponer nuevas medidas
que se puedan asociar al factor de rendimiento estratégico, así como otras medidas que puedan generar fac-
tores que mejoren el poder explicativo de los modelos; y (2) sugerir y examinar otros factores que puedan
influir en los factores de valoración parciales a la hora de establecer un juicio de rendimiento global.
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RESUMEN

El estudio de los criterios aplicados en las sucesivas evaluaciones a las que se someten los nuevos
productos a lo largo de su proceso de desarrollo ha tenido un escaso tratamiento en la literatura. A fin
de subsanar tal carencia se ha diseñado el presente trabajo; nuestra labor, no obstante, queda cir-
cunscrita a las evaluaciones de los productos altamente innovadores. A estos efectos, tenemos en curso
un proceso de recogida de información sobre el tema en el que están implicadas un conjunto de empre-
sas industriales españolas pertenecientes a sectores de medio y alto contenido tecnológico. 

Palabras clave: proceso de desarrollo de nuevos productos; sistemas etapa-puerta; criterios de evaluación; pro-
ductos altamente innovadores; éxito de los nuevos productos. 

Keywords: new product development process; stage-gate system; evaluation criteria; really new products; new
product success.

1. INTRODUCCIÓN

Estudios recientes han puesto de manifiesto que los sistemas etapa-puerta (ver figura 1) son, en la
actualidad, los modelos de gestión del proceso de desarrollo de nuevos productos más utilizados por
las empresas (Wind y Mahajan, 1997). A pesar de las múltiples caracterizaciones que existen sobre
ellos, todos coinciden en ubicar a lo largo del proceso una serie de puntos de control –puertas–al obje-
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to de evaluar el rendimiento del proyecto de desarrollo en términos comerciales, técnicos y financieros
y así decidir sobre su abandono, modificación o continuación. 

En opinión de Schmidt y Calantone (1998), a pesar de la excelente acogida académica y empresa-
rial de esta forma de gestionar el proceso, hasta la fecha, la mayor atención se ha dirigido hacia una
parte del binomio terminológico que da nombre al sistema de desarrollo, las etapas del proceso, dejan-
do de lado la otra, es decir, el estudio de las puertas (o puntos de control o puntos de evaluación). De
la misma opinión son Rochford y Rudelius (1997) quienes apuntan que, mayoritariamente, los trabajos
relacionados con la evaluación de los nuevos productos se han centrado en el estudio de las técnicas
sobre las que basar la decisión de continuar con el proyecto. Asimismo, cuando los criterios han sido
el objeto de análisis, el ámbito de estudio lo han constituido, bien las primeras fases del proceso –con-
cretamente el cribado de ideas y el test del concepto (Cooper y Brentani, 1984; Brentani, 1986)–, bien
la última de las fases –la medición del resultado del producto una vez lanzado al mercado (Griffin y
Page, 1993)–. No encontramos, pues, ante un área poco estudiada en el ámbito académico y que des-
pierta el interés de las empresas: un área de trabajo atractiva para la realización de futuras investiga-
ciones. 

En el principal estudio realizado sobre el tema, Hart et al. (1998), inspirado en un trabajo publica-
do por Ronkainen en 1985, se realiza una investigación entre empresas holandesas e inglesas para ana-
lizar los criterios que, a lo largo de las diferentes etapas del proceso, se aplican para evaluar los nue-
vos productos. Los profesores Hart, Tzokas, Hultink y Commandeur recibieron una mención especial
en la pasada conferencia de la PDMA (Product Development Association Management) por el trabajo
antes citado, que próximamente aparecerá en el Journal of Product Innovation Management.

Paralelamente a este primer intento de abordar el estudio de los criterios de evaluación de las dife-
rentes etapas del proceso de desarrollo, cabe destacar que en la relación de líneas prioritarias de inves-
tigación que cada dos años marca el MSI (Marketing Science Institute), la realización de estudios cen-
trados en los productos altamente innovadores ha ocupado el segundo y sexto lugar en las dos últimas
convocatorias (MSI, 1996-1998, 1998-2000). Entiéndase por producto altamente innovador aquél que
ofrece una solución nueva o superior a las necesidades y deseos del mercado y al mismo tiempo cons-
tituye un reto para la empresa en los aspectos de diseño y fabricación. Esta definición deja fuera a las
innovaciones de productos menores, es decir, a las simples mejoras de los productos existentes, bien en
sus prestaciones o en el abaratamiento del coste de producción.

Como bien puede inferir el lector de las demandas de investigación expuestas, el presente trabajo
tiene los siguientes propósitos. Como objetivo principal destaca el análisis de los criterios aplicados en
la evaluación de las diferentes etapas de desarrollo de los productos altamente innovadores. Esto supo-
ne conocer no sólo los criterios que se aplican, sino también la importancia de aquéllos en la decisión
sobre continuar o no con el desarrollo del producto. Junto a ello, nos proponemos buscar posibles rela-
ciones entre el tipo de orientación estratégica elegida con respecto a la innovación de producto y los
criterios aplicados en la evaluación de los proyectos en desarrollo. Finalmente, se comprobará si esta
lógica de actuación conduce a un mayor nivel de éxito para los nuevos productos. 
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FIGURA 1
Ejemplo de un proceso de desarrollo “etapa-puerta”

Fuente: Cooper (1994).
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Las partes en las que expondremos nuestra propuesta de estudio son las siguientes. En primer lugar,
se abordará la presentación de las conclusiones más relevantes de los dos estudios que se han centrado
en la problemática descrita. Seguidamente, nos detendremos en la importancia de la estrategia de inno-
vación como determinante de los criterios aplicados en la evaluación de los nuevos productos.
Finalmente, describiremos el planteamiento de hipótesis y las características del estudio empírico dise-
ñado para su contraste. 

2. LA EVALUACIÓN DE LOS PRODUCTOS NUEVOS A LO LARGO DEL PROCESO DE
DESARROLLO

Como ya se ha dicho, el primer estudio en el que se abordó el análisis de los criterios que se aplican
en la evaluación de los nuevos productos a lo largo de su desarrollo fue Ronkainen (1985). Esta autora ya
presuponía la existencia de diferencias en los criterios utilizados según la fase del proceso de desarrollo.

En concreto, sus resultados apuntan a que las empresas priman los criterios de mercado en la eva-
luación del concepto de producto. Sin embargo, para conocer la factibilidad del producto y del proce-
so, otorgan una mayor importancia a criterios relacionados con el producto, como por ejemplo su grado
de exclusividad, seguridad, facilidad de uso y rendimiento. Finalmente, tras la etapa de desarrollo del
producto y, como consecuencia de los costes que acompañan a esta fase, los criterios financieros pasan
a ocupar la primera posición. 

En cualquier caso, y sin restar mérito alguno al trabajo de Ronkainen (1985) –pionero en su campo–,
cabe resaltar que los resultados de esta autora deben tomarse con cautela en tanto en cuanto se derivan
de la información proporcionada por una muestra de empresas muy pequeña (sólo cuatro empresas) y
se corresponden con una realidad muy concreta (grandes empresas norteamericanas que desarrollan
productos de alta tecnología), circunstancia que conduce a que las conclusiones del trabajo resulten
poco representativas de la práctica empresarial y, por tanto, su generalización quede en entredicho. 

Ha sido el trabajo de Hart et al. (1998) el que ha marcado un punto de inflexión en este campo. Los
resultados obtenidos por estos autores asientan las conclusiones de Ronkainen (1985) con relación a los
cambios que se observan respecto a los criterios aplicados en la evaluación de los nuevos productos.
Así, unos criterios son típicos de las evaluaciones que se realizan en las primeras etapas (intuición, fac-
tibilidad técnica, unicidad del producto y potencial del mercado), mientras otros son aplicables más fre-
cuentemente en las últimas (nivel de satisfacción, cumplimiento de los objetivos de ventas y cuota de
mercado, entre otros). 

Con carácter general Hart et al. (1998) mantienen que: 

1. Los criterios de mercado destacan a lo largo de todo el proceso y especialmente en las evalua-
ciones realizadas tras el lanzamiento del producto. Cabe señalar que esta particularidad supone
una diferencia con relación al trabajo de Ronkainen (1985). Hart et al. (1998) lo explican refi-
riéndose a la mayor implantación que hoy en día tiene la filosofía de marketing en el ejercicio
de la actividad empresarial.

2. Los criterios financieros permanecen en último lugar a lo largo de todo el proceso, excepción hecha
de la etapa de análisis económico y de las evaluaciones realizadas tras el lanzamiento del producto.

3. Los criterios relacionados con los aspectos técnicos y de proceso sobresalen en las etapas del test
de producto y del mercado, en las que la empresa está preocupada por el nivel de desempeño del
producto y su calidad.

Entre las aportaciones en las que el trabajo de Hart et al. (1998) supera al de Ronkainen (1985) men-
cionamos las siguientes. En primer lugar, Hart et al. (1998) utilizan en sus análisis una muestra de
tamaño superior que, además, está conformada por empresas de diferentes países, por lo que la infor-
mación recogida es más completa. En segundo lugar, el trabajo es mucho más detallado en la medida
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en la que las etapas que se diferencian pasan a ser siete en lugar de cinco. En tercer lugar, Hart et al.
(1998) extienden su estudio a cualesquiera de las evaluaciones a las que generalmente se somete un
producto en desarrollo, incluidas aquéllas que tienen lugar tras su introducción al mercado. Con rela-
ción a éstas últimas, y apoyándose en los resultados de Hultink y Robben (1995), distinguen entre las
evaluaciones realizadas en el corto y en el largo plazo. Por el contrario, el proceso de desarrollo des-
crito por Ronkainen (1985) termina tras la etapa de fabricación.

Sin embargo, el trabajo de Hart et al. (1998) también adolece de una serie de limitaciones que, por
otro lado, nos proponemos subsanar en nuestro trabajo. En primer lugar, sólo se interesa por conocer
los criterios que se aplican para evaluar las actividades realizadas en cada etapa, dejando de lado la
importancia relativa que se concede a cada uno de ellos. Además, ya que no constatan el nivel de éxito
de la actividad de desarrollo, no pueden llegar a ninguna conclusión respecto a cuáles son las prácticas
de las empresas más exitosas en el campo de la innovación, aun cuando este último elemento constitu-
ye un aspecto capital para la elaboración de propuestas normativas que sean útiles a las empresas al
objeto de mejorar la actividad de desarrollo de los nuevos productos. 

3. LA ESTRATEGIA DE INNOVACIÓN COMO DETERMINANTE DE LOS CRITERIOS
APLICADOS EN LA EVALUACIÓN DE LOS NUEVOS PRODUCTOS

Hasta ahora, las dos únicas investigaciones en las que se ha planteado el estudio de posibles corres-
pondencias entre la estrategia de innovación de la empresa y la evaluación del éxito han sido Griffin y
Page (1996) y Hart et al. (1998). Del primer estudio se extrae que las preferencias por unos u otros crite-
rios para evaluar el éxito de un programa de nuevos productos difieren entre las empresas prospectivas,
analizadoras, defensivas o reactivas2. Concretamente, las empresas prospectivas consideran como el indi-
cador más útil para evaluar el éxito “el porcentaje del beneficio que se deriva de los productos introduci-
dos ‘n’ años antes”; por otro lado, las analizadoras defienden por igual los criterios “ajuste del programa
a la estrategia de negocio” y “rentabilidad de la inversión realizada en el programa”. Las defensivas y
reactivas, por su parte, se decantan, como primer indicador, por “la rentabilidad de la inversión”. 

El trabajo de Griffin y Page (1996) tiene como principal limitación su exclusivo enfoque en el aná-
lisis de las correspondencias entre la estrategia de negocio y los criterios de medición del éxito del
nuevo producto tras su lanzamiento. Existen razones para pensar que dichos vínculos subyacen tam-
bién con relación a los criterios que se escogen para valorar los proyectos durante cada una de las eta-
pas de su desarrollo y no son exclusivos de los criterios aplicados en la medición del resultado final.
Entendemos, pues, que la fase de medición del resultado es una etapa más del proceso de evaluación
al que los nuevos productos se someten durante su desarrollo. 

Ahondado en esta idea, Booz, Allen y Hamilton (1982) y Moore y Pessemier (1993) son de la opi-
nión de que la estrategia de innovación orienta a la empresa en la búsqueda de ideas sobre nuevos pro-
ductos y actúa como referente para su cribado. Sin embargo, cabe señalar que, aunque Hart et al. (1998)
consideran en su estudio empresas con diferentes orientaciones estratégicas al objeto de contrastar las
suposiciones anteriormente citadas, los autores no hallan ningún tipo de relación al respecto. 

4. METODOLOGÍA

4.1. Planteamiento de hipótesis

La escasez de literatura al respecto actúa en detrimento del planteamiento de hipótesis de trabajo
concretas. Dos estudios no son suficientes para hacernos una idea de los indicadores que se utilizan y
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de su importancia para evaluar los nuevos productos; especialmente cuando el trabajo de Ronkainen es
criticable por la utilización de una muestra excesivamente pequeña y el de Hart et al. (1998) por reali-
zar un análisis meramente descriptivo sobre los criterios aplicados en los diversos puntos de evaluación
identificados a lo largo del proceso. En este sentido, con nuestro estudio nos planteamos seguir avan-
zando en esta línea de trabajo. A tal efecto formulamos las siguientes hipótesis. 

H1. Los criterios de evaluación utilizados en las diferentes fases del proceso de desarrollo de
nuevos productos no permanecen estables.
H1.1. Los criterios son diferentes en cada punto de evaluación.
H1.2. La importancia de los criterios cambia en cada punto de evaluación.

Los resultados presentados por Griffin y Page (1996) y Hart et al. (1998), así como las relaciones
que implícitamente Booz, Allen y Hamilton (1982) y Moore y Pessemier (1993) sugieren que existen
entre la estrategia de nuevos productos y el marco en el que se encuadra la evaluación a la que éstos se
someten, nos conduce a formular la siguiente hipótesis. 

H2. La estrategia de innovación de la empresa determina los criterios utilizados en la evaluación
del proceso de desarrollo.

La última de nuestras hipótesis viene referida al éxito final del nuevo producto, aspecto ausente en
todos las trabajos antes comentados. 

H3. Una alta adecuación entre la estrategia de innovación y los criterios utilizados en la evalua-
ción del proceso de desarrollo se relaciona positivamente con el éxito del nuevo producto. 

La información que se demanda debe ir referida a un producto altamente innovador que haya desa-
rrollado la empresa recientemente. Entiéndase, pues, que el contraste de las hipótesis antes formuladas
en términos generales, es decir, referidas a cualquier nuevo producto, se realiza exclusivamente para
productos con un alto grado de novedad. 

Para esta labor se reunieron un total de 16 criterios, procedentes de la revisión de los trabajos de
Ronkainen (1985), Griffin y Page (1993), Thomas (1993), Cooper (1994) y Hart et al. (1998). En la
relación final confluyen fundamentalmente indicadores relacionados con tres dimensiones. Por un lado,
se consideran una serie de criterios conexos al desempeño potencial del proyecto con relación a aspec-
tos financieros, comerciales y técnicos. Las otras dos dimensiones están vinculadas a los aspectos de
viabilidad del proyecto y a la probabilidad de que el nuevo producto tenga éxito. En cada punto de eva-
luación, se solicita la importancia relativa de los criterios usados en la decisión de continuar o abando-
nar el proyecto en curso. Para ello se utiliza una escala comparativa de suma constante. 

Para homogeneizar las respuestas de las empresas se identifican cuatro controles o puntos de eva-
luación a lo largo del proceso. Estos son: a) la aprobación del concepto, b) la aprobación del diseño o
prototipo del producto, c) la aprobación de la producción y el lanzamiento al mercado y d) la aproba-
ción del mantenimiento del nuevo producto en el mercado.

La estrategia de innovación de producto desarrollada por la empresa en los últimos tres años se eva-
lúa a partir de un conjunto de 11 ítemes extraídos de los trabajos de Cooper (1984). La información se
solicita, mayoritariamente, utilizando escalas de diferencial semántico. 

Finalmente, se pregunta por el nivel de éxito logrado por el proyecto altamente innovador seleccio-
nado para responder al cuestionario. Siguiendo las recomendaciones de Hart y Craig (1993) se obtie-
ne, en primer lugar, una valoración global del nivel de éxito del producto, es decir, una valoración rea-
lizada sin hacer explícitos los criterios respecto de los cuales una empresa debe calificar a sus productos
como éxitos o fracasos. Posteriormente, y al objeto de obtener una mayor información sobre la natura-
leza del éxito del producto, se pide su valoración para un conjunto de ítemes vinculados a los posibles
objetivos fijados para los nuevos productos. Esta forma de proceder nos permite no sólo evaluar el nivel
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de resultado del producto sino también sopesar el papel que detenta la evaluación de los productos alta-
mente innovadores con relación a la efectividad de la empresa en el logro de los objetivos marcados.
En cualquier caso, también se solicita del informante su opinión al hilo de esta cuestión.

4.2. Diseño del estudio empírico

La población objeto de estudio se compone de empresas fabricantes, con 50 o más trabajadores, per-
tenecientes a los sectores de medio y alto contenido tecnológico incluidos los capítulos 29 a 35 de la
nomenclatura de la CNAE3. Dichos sectores son: maquinaria y equipo mecánico, máquinas de oficina,
cálculo y ordenadores, maquinaria eléctrica, componentes electrónicos, equipos de radio, televisión y
comunicación, instrumentos de medición, óptica y relojería, vehículos de motor, construcción aero-
náutica y espacial y otro equipo de transporte. Estos sectores se han seleccionado, entre otros aspectos,
porque:

1. Consideran a la innovación como una actividad imprescindible para la empresa (Círculo de
Empresarios, 1996). 

2. Poseen una densidad innovadora4 superior a la media (INE, 1998). 
3. El porcentaje de las exportaciones atribuible a los productos altamente innovadores es superior

al que presentan de media el conjunto de las empresas industriales españolas, con excepción de
los sectores “componentes electrónicos” e “instrumentos de medición y otros”. 

Según el directorio Duns & Bradstreet 1999 las empresas de estas características ascienden a 962,
en su gran mayoría poseen menos de 100 trabajadores y se encuadran dentro de los sectores maquina-
ria y equipo mecánico, maquinaria eléctrica y vehículos de motor. 

La información se está recogiendo mediante una encuesta postal enviada a las empresas seleccio-
nadas a principios de marzo de 1999. Se remitieron dos cuestionarios por empresa con la finalidad de
contrarrestar el bajo índice de respuesta que presentan las encuestas postales, uno dirigido al Director
de Marketing y otra al Director Técnico. En el momento de cerrar este trabajo ya se dispone de 50 cues-
tionarios válidos y se está realizando un seguimiento entre las empresas pertenecientes al universo de
población al objeto de incrementar la muestra hasta alcanzar, al menos, un tamaño de 100. 
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Sentimiento del consumidor hacia la publicidad.
Propuesta de una escala global de medición

ALAZNE MUJIKA ALBERDI

Universidad Deusto-Campus de San Sebastián

RESUMEN

El siguiente artículo presenta una propuesta de una escala de medición fiable y válida del senti-
miento del consumidor hacia la publicidad genérica de bienes y servicios resultado de la actividad de
empresas con ánimo de lucro. La conceptualización teórica del constructo se ha fundamentado en una
extensa revisión bibliográfica y en un enfoque multidisciplinar, sin descuidar un cuidadoso análisis
cualitativo en el que se han tenido en cuenta los puntos de vista de expertos en la materia. 

1. INTRODUCCIÓN

La omnipresencia de la publicidad es una de las peculiaridades de esta sociedad de fin de siglo que
cabalga velozmente hacia un nuevo milenio. No obstante, el peligro de limitarse a ser nada más que
“ruido” la debilita sobremanera como instrumento eficaz de comunicación comercial. Paradójicamente,
parece que, para el conjunto de consumidores-ciudadanos, omnipresencia equivale a omnipotencia.

La entidad de este hecho parece justificar suficientemente aquellas investigaciones cuyo eje princi-
pal gire en torno a la publicidad. En este sentido, en la literatura internacional sobre marketing, comu-
nicación y publicidad se distinguen, preferentemente, dos líneas de investigación. La primera estaría
conformada por aquellos estudios que analizan la publicidad desde una perspectiva desagregada, prác-
tica y funcional, esto es, que investigan las percepciones y los efectos de los mensajes publicitarios con-
cretos. Entre la segunda, se encuentran aquellos que presentan la publicidad como fenómeno multidi-
mensional con implicaciones económicas, sociales, culturales, educacionales..., en definitiva, que la
muestran desde una perspectiva agregada, global o general.

Si la primera línea de investigación consigue el placet de los principales responsables publicitarios,
interesados sobre todo en las consecuencias prácticas, inmediatas y tangibles, es decir, en todo aquello
que estimula el acto de la compra o los pasos intermedios hacia el mismo, sería conveniente que no se
infravalorara la segunda línea, ya que cabe la posibilidad de que la percepción de la publicidad en su



forma agregada esté íntimamente relacionada con las percepciones sobre los estímulos específicos de
los anuncios concretos y, consecuentemente, con la efectividad de la publicidad. Es, en efecto, ésta la
perspectiva de este estudio, y no aquélla más particular o concreta.

Partiendo de estas premisas se detectó que en esta área de la investigación los estudios de medición
de la actitud hacia la publicidad se centraban básicamente en el ámbito estadounidense, con escasas
referencias al entorno más cercano. Éstos eran estudios aislados, indicio de un comienzo más que una
tradición en la investigación de estas cuestiones en el territorio español. Además, se limitaban a una
única comunidad o a una población reducida, los estudiantes.

Por otra parte, aunque los estudios más recientes aplicaban ya las técnicas de análisis más avanza-
das, se detectaba la necesidad de ajustar los modelos extranjeros a la identidad cultural propia, lo cual
exigía complementar el análisis cuantitativo con aquel de carácter más cualitativo. Incluso, reciente-
mente, Royo (1998) insistía en la necesidad de una investigación cualitativa de carácter exploratorio,
así como en la de adaptar los modelos desarrollados en entornos cultural, económico y socialmente
diferentes, transcendiendo de la proyección mimética de aquéllos. Una escala de medición del senti-
miento del consumidor, cuyo ámbito de aplicación sea el territorio español, requiere, pues, la comple-
mentariedad de la investigación cualitativa y cuantitativa. Además, partir de modelos ya construidos
puede limitar la potencialidad de la investigación.

A partir de estas coordenadas y siguiendo rigurosamente las recomendaciones de la comunidad
investigadora para la construcción de una escala de medición, esta investigación ofrece un instrumen-
to de medida del sentimiento del consumidor hacia la publicidad genérica de bienes y servicios resul-
tado de la actividad de empresas con ánimo de lucro fiable y válido, que parte del estudio de fuentes
empresariales, sociológicas, psicológicas, consumeristas, etc. de ámbito internacional, y se comple-
menta con la opinión de expertos en el área de comercialización e investigación de mercados. Una vez
establecidas las bases de la formulación teórica del modelo, se procede a describir la metodología de
análisis y los resultados del análisis de fiabilidad y validez discriminante y nomológica. Finalmente, se
apuntan las principales conclusiones derivadas de la investigación.

2. FORMULACIÓN TEÓRICA DEL MODELO

La creación de una escala de medición se sustenta sobre la conceptualización teórica del construc-
to a medir, de forma que cuanto más robustas sean las raíces, más sólida será la estructura. En conse-
cuencia, el desarrollo de esta escala de medición se ha fundamentado en una extensa revisión biblio-
gráfica y en un enfoque multidisciplinar, sin descuidar un cuidadoso análisis cualitativo en el que se
han tenido en cuenta los puntos de vista de numerosos expertos en la materia, esencialmente catedráti-
cos del área de Comercialización e Investigación de Mercados de la universidad española.

Se procedió a un análisis sistemático de los instrumentos de medida de la actitud hacia la publicidad
propuestos entre la década de los 60 y los 90, lo cual permitió la creación de una gran base de enunciados
susceptibles de ser clasificados en varias dimensiones. Además, la base fue enriquecida con nuevos enun-
ciados a raíz de un estudio cualitativo. Pero la construcción de una escala requiere ser depurada. Tres estu-
dios de carácter cuantitativo y otro cualitativo culminaron el proceso de depuración, dando lugar a la
“Escala del sentimiento del consumidor hacia la publicidad”. Ésta se caracteriza por un elevado número de
ítems y dimensiones, así como la novedad de alguna de ellas, tal como puede observarse en la Tabla 1.
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TABLA 1
Propuesta de la escala del sentimiento del consumidor hacia la publicidad

1. “Actitud global hacia la publicidad”: identifica la valoración de la publicidad en su forma agregada, global o general. (Dim1)

• En general, la publicidad no me interesa (1)

• Mi opinión sobre la publicidad, globalmente considerada, es desfavorable (10)

• En general, creo que la publicidad es buena (16)
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• En general, me gusta la publicidad (35)

• En nuestra sociedad, la publicidad no es útil (31)

• La publicidad es perjudicial (39)

• La publicidad es inoportuna (42)

• La publicidad es digna de confianza (26)

• La publicidad es innecesaria (12)

• La publicidad es emocionante (40)

2. “Actitud hacia la publicidad como institución”: “una actitud positiva hacia la publicidad como institución puede influir

favorablemente en la actitud global hacia la publicidad”. Refleja la evaluación de la función que desempeña la publici-

dad en la sociedad. (Dim2)

• La publicidad es poderosa en nuestra sociedad (3)

• La publicidad es valiosa en nuestra sociedad (14)

• La publicidad es importante en nuestra sociedad (45)

3. “Dimensión económica”: “la creencia de que la publicidad genera beneficios económicos puede influir favorablemente

en la actitud global hacia la publicidad”. La publicidad es, en este sentido, un factor dinamizador de la economía de una

sociedad. (Dim3)

• Cuanto mayor sea la inversión publicitaria de una empresa mayor será su beneficio (2)

• La publicidad hace posible reducir el coste de los productos y beneficia al consumidor, pues permite bajar los precios (7)

• La publicidad estimula el crecimiento económico (9)

• La publicidad ayuda a mejorar la distribución de los productos (21)

• Gracias a la publicidad hay más variedad de productos en el mercado (32)

• La publicidad hace posible que la calidad de los productos aumente (47)

4. “Dimensión informativa”: “la creencia de que la publicidad informa puede influir favorablemente en la actitud global

hacia la publicidad”. La publicidad es transmisora de información entre anunciante y consumidor, y guía de este último

en la toma de decisiones. (Dim4)

• La publicidad informa sobre lo que compra y usa la gente con estilos de vida similares al mío (5)

• La publicidad informa sobre dónde encontrar los productos (18)

• La publicidad enseña cómo usar los productos (20)

• La publicidad permite conocer otras culturas (36)

• La publicidad informa sobre los precios de los productos (27)

• La publicidad ayuda a estar informado sobre los productos/servicios disponibles en el mercado (32)

• La publicidad informa sobre la calidad de los productos (41)

5. “Dimensión estética”: “la creencia de que la publicidad posee un carácter estético y hedonista puede influir favorable-

mente en la actitud global hacia la publicidad”. La publicidad es una manifestación artística con capacidad de deleite y

diversión. (Dim5)

• Es divertido pensar en cosas que se ven y se oyen en los anuncios (23)

• La publicidad es arte (29)

• En la publicidad impera el mal gusto (38)

• Los anuncios publicitarios son más divertidos que otros contenidos de los medios de comunicación (43)

• La publicidad condiciona el concepto de belleza de las personas (13)

6. “Técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas”: “la creencia de que se hace uso de técnicas publicitarias ética y

moralmente incorrectas puede influir negativamente en la actitud global hacia la publicidad”. Las técnicas publicitarias

utilizadas en los anuncios no respetan las normas morales y los principios éticos de la sociedad. (Dim6)

• En la publicidad aparecen demasiados contenidos sexuales (8)

• La publicidad utiliza el erotismo como técnica persuasiva (22)

7. “Manipulación”: “la creencia de que la publicidad manipula puede influir negativamente en la actitud global hacia la

publicidad”. La publicidad es capaz de crear deseos y necesidades en el consumidor, así como de modificar los valores

de la sociedad. Además, los anunciantes poseen la habilidad de manipular a los consumidores. (Dim7)

• La publicidad crea expectativas sobre los productos, que luego no se cumplen (6)

• Cuando se anuncia un producto nuevo o mejorado, es el mismo de antes con un nuevo envase (17)

• La publicidad exagera (24)



3. METODOLOGÍA DE ANÁLISIS

La técnica de análisis utilizada para testar la escala es el modelo de estructuras de covarianza, donde
los conceptos previamente señalados son variables latentes, no observables directamente, que se pue-
den conocer a través de la utilización de uno o más indicadores. En consecuencia, la estimación de las
variables latentes incurre en errores de medida que serán introducidos en la estimación del modelo.

Para la selección de la muestra se solicitó a 36 profesores de otras tantas facultades de CC.EE. y
Empresariales de España que administrasen a cada alumno tres cuestionarios para que fueran cumpli-
mentados por una persona de unos 40 años, otro por una de unos 60 y el tercero por el propio estu-
diante. Como resultado se obtuvieron algo más de 2.300 cuestionarios, de los cuales 1.708 fueron total-
mente completos y aceptados para el estudio –ver Tabla 2–.

Debe hacerse notar que la muestra, aunque amplia y heterogénea, no ha sido aleatoria sino de con-
veniencia, aspecto que podría limitar, en cierto modo, el poder de generalización de la escala. No obs-
tante, la amplitud de la muestra, la diversidad de su procedencia geográfica –ver Tabla 3– y la forma
de seleccionar las unidades muestrales invitan a pensar que debe tener las características de una mues-
tra pseudoaleatoria. 

El cuestionario constituido por 47 enunciados, de los cuales 24 se referían a actitudes y creencias
desfavorables sobre la publicidad, fueron evaluados en una escala Likert de 10 puntos.
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• La publicidad hace que la gente derroche su dinero (4)

• Influida por la publicidad la gente compra muchas cosas que no necesita (11)

• La publicidad fomenta el consumismo (19)

• La publicidad hace que la gente gaste más de lo que debe para impresionar a los amigos (25)

• La publicidad manipula a los consumidores (30)

• La publicidad impulsa a comprar productos de marca, que crean un status social (33)

• La publicidad promueve hábitos alimenticios perjudiciales (44)

8. “Contaminación cultural”: “la creencia de que la publicidad hace perder las características diferenciadoras autóctonas en

pro de la homogeneidad puede influir negativamente en la actitud global hacia la publicidad”. La publicidad es conce-

bida por las grandes multinacionales que tienen por estrategia para sus productos una estrategia de marketing global y,

consecuentemente, imponen su cultura en detrimento de los valores autóctonos. (Dim8)

• La publicidad crea estereotipos (15)

• La publicidad fomenta la compra de productos que proceden de fuera en detrimento de los locales (28)

• La publicidad provoca la progresiva desaparición de las señas de identidad y los valores culturales autóctonos (34)

• La publicidad crea estándares de vida según el patrón norteamericano (37)Fuente: elaboración propia.

Fuente: Elaboración propia.

TABLA 2
Ficha técnica del trabajo de campo

Universo Consumidores-ciudadanos mayores de 18 años

Ámbito España

Técnica Postal, mediante cuestionario autoadministrado

Fecha del trabajo de campo Marzo – junio de 1998

Muestra 1.708 consumidores-ciudadanos –cuestionarios válidos–

Tasa de respuesta De un total de 10.800 cuestionarios enviados a 36 universidades, se han recibido algo

más de 2.300 de 17 universidades. 

Tasa de respuesta del 21,30%

Fuente: Elaboración propia.



4. ANÁLISIS DE FIABILIDAD Y VALIDEZ

Además de la descripción de la muestra y de los conceptos clave del cuestionario, se analizaron la
consistencia interna y la validez convergente, discriminante y nomológica, requisitos psicométricos que
todo instrumento de medida debe satisfacer.

De forma previa al análisis factorial confirmatorio se procedió a realizar un análisis factorial explo-
ratorio, con el objetivo de comprobar empíricamente el número de dimensiones conceptualizadas teó-
ricamente. Así, se dice que el modelo opera de forma esperada si los resultados son próximos a las
subescalas teóricas del modelo (Berné et al., 1994).

En la Tabla 4 se ofrecen las cargas factoriales de las variables observables exógenas tras la aplica-
ción del análisis de componentes principales con rotación oblimin. El paquete estadístico utilizado fue
el programa SPSS/PC+. El análisis extrajo 7 factores con valores propios superiores a la unidad que
explicaban el 56,5% de la varianza.

SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR HACIA LA PUBLICIDAD. PROPUESTA DE UNA ESCALA... 249

TABLA 3
Estructura de la muestra

Sexo Hombre 38,41%
Mujer 61,59%

Edad Hasta 29 años 74,18%
30-44 años 8,55%
45-59 años 10,54%
60 ó más años 6,73%

Nivel de estudios Sin estudios 4,63%
Estudios primarios 10,36%
Estudios secundarios 9,66%
Formación profesional 4,22%
Estudios universitarios 71,13%

Situación laboral Estudiante 72,31%
Ama de casa 9,78%
Trabajador activo 11,94%
Parado 1,52%
Jubilado o pensionista 4,45%

Hábitat Hasta 5000 habitantes 10,60%
De 5001 a 20000 habitantes 12,24%
De 20001 a 100000 habitantes 12,70%
Más de 100000 habitantes 64,46%

Comunidad Autónoma Andalucía 14,23%
Canarias 4,68%
Cantabria 0,23%
Castilla-La Mancha 0,41%
Castilla y León 12,59%
Cataluña 2,17%
Comunidad Autónoma de Navarra 6,44%
Comunidad Autónoma del País Vasco 21,66%
Comunidad de Aragón 9,19%
Comunidad de Madrid 10,83%
Comunidad Valenciana 6,20%
Extremadura 0,12%
Galicia 6,80%
La Rioja 0,06%
Principado de Asturias 4,39%

Fuente: Elaboración propia.



El análisis factorial exploratorio permitió, además, depurar el concepto al eliminar aquellos items
que mostraban cargas factoriales inferiores a 0,40. Es de reseñar que 4 variables no respetaban el mode-
lo conceptual propuesto inicialmente:

• “En nuestra sociedad, la publicidad no es útil” (ítem 31): aun habiendo sido conceptualizado
como variable observable endógena, mostraba cargas elevadas en el factor “actitud hacia la publi-
cidad como institución”.

• “La publicidad es emocionante” (ítem 40): conceptualizado, en principio, en el marco del con-
cepto “actitud global hacia la publicidad” como variable observable endógena, presentaba cargas
factoriales elevadas en el factor “dimensión estética de la publicidad”.

• “La publicidad condiciona el concepto de belleza de las personas” (ítem 13): fue conceptualiza-
do en la “dimensión estética de la publicidad”, pero su carga era especialmente mayor en el fac-
tor “técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas”.

• “La publicidad promueve hábitos alimenticios perjudiciales” (ítem 44): conceptualizado inicial-
mente en el concepto “manipulación en la publicidad”, mostraba cargas elevadas en el factor
“contaminación cultural”.

250 ALAZNE MUJIKA ALBERDI

TABLA 4
Análisis factorial exploratorio, variables observables exógenas

Actitud hacia Técnicas Dimensión
Manipulación la publicidad Dimensión Contaminación publicitarias económica Dimensión

en la como informativa de cultural ética y de la estética de la
publicidad institución la publicidad moralmente publicidad publicidad

incorrectas
Dim 7 Dim 2 Dim 4 Dim 8 Dim 6 Dim 3 Dim 5

Ítem 4 0,65158
Ítem 6 0,61297
Ítem 11 0,77332
Ítem 19 0,79176
Ítem 30 0,62123
Ítem 14 0,72732
Ítem 31 0,72753
Ítem 45 0,77694
Ítem 18 0,84668
Ítem 20 0,75426
Ítem 27 0,63608
Ítem 28 0,68163
Ítem 34 0,78044
Ítem 37 0,71117
Ítem 44 0,83838
Ítem 8 0,85459
Ítem 13 0,42714
Ítem 22 0,83838
Ítem 7 0,61892
Ítem 46 0,70125
Ítem 47 0,74230
Ítem 23 0,76347
Ítem 40 0,68075
Ítem 43 0,76775

Fuente: Elaboración propia.

Nota (1): Para mayor claridad se han eliminado las cargas inferiores a 0,40.

Nota (2): Las dimensiones 6, 7 y 8 se refieren a creencias negativas y, por tanto, se relacionan con la actitud global hacia la

publicidad de forma negativa. Hecha esta puntualización se prescinde, de ahora en delante, de utilizar el signo negativo para

los parámetros de dichos indicadores.



Al igual que las variables observables exógenas, las endógenas fueron sometidas a un análisis fac-
torial exploratorio, y se verificó la unidimensionalidad de la “actitud global hacia la publicidad”.

Una vez conocidas las cargas factoriales, se procedió a realizar el análisis factorial confirmatorio.
El método empleado para su cálculo fue el de Máxima Verosimilitud (ML) robusto a la no normalidad1.
El software utilizado fue el EQS versión 5.05a.

Los resultados de la ejecución del análisis factorial confirmatorio indicaban que todos los coefi-
cientes estimados son significativos al 95% –ver TABLA 6–. De todas formas es preciso señalar que
algunos items mostraban fiabilidades individuales bajas, como el ítem 7 (0,255) y el ítem 13 (0,330).
No obstante, no se procedió a su eliminación para que cada dimensión estuviera constituida, al menos,
por tres indicadores, y así evitar problemas de indeterminación.
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1 Antes de aplicar una metodología determinada, se procedió a la comprobación de la normalidad de los datos. Así, la
prueba de Kolmogorov-Smirnov confirmó que las variables observables no se distribuían normalmente de forma significati-
va para p= 0,05. Por otra parte, el análisis de la curtosis indicaba que no todas las variables tenían una distribución similar a
la de la normal.

TABLA 5
Análisis factorial exploratorio, variables endógenas

Actitud global hacia la publicidad

Dim 1

Ítem 1 0,67319

Ítem 10 0,80155

Ítem 12 0,64323

Ítem 16 0,78330

Ítem 35 0,81642

Ítem 39 0,66089

TABLA 6
Estimación de los parámetros. Submodelo de medida. Variables exógenas

Parámetros
Parámetros estandarizados

T-Ratio Parámetros
Parámetros estandarizados

(λestandarizado) (θestandarizado)

λx
14 2 0,633 18,793 θδ14 2 0,774

λx
31 2 0,503 15,514 θδ31 2 0,864

λx
45 2 0,802 21,269 θδ45 2 0,597

λx
7 3 0,255 8,467 θδ7 3 0,967

λx
46 3 0,631 13,558 θδ46 3 0,776

λx
47 3 0,837 14,918 θδ47 3 0,547

λx
18 4 0,702 17,957 θδ18 4 0,712

λx
20 4 0,630 17,450 θδ20 4 0,777

λx
27 4 0,461 14,029 θδ27 4 0,887

λx
23 5 0,536 16,982 θδ23 5 0,844

λx
40 5 0,670 19,090 θδ40 5 0,743

λx
43 5 0,594 18,229 θδ43 5 0,805

λx
8 6 0,559 14,327 θδ8 6 0,829

λx
13 6 0,330 10,050 θδ13 6 0,944

λx
22 6 0,919 16,134 θδ22 6 0,394

λx
4 7 0,598 24,044 θδ4 7 0,801

λx
6 7 0,470 16,969 θδ6 7 0,883

λx
11 7 0,665 22,231 θδ11 7 0,747

λx
19 7 0,645 19,329 θδ19 7 0,764

λx
30 7 0,675 23,554 θδ30 7 0,738



A partir de los indicadores ya aceptados, se procedió a la comprobación de la fiabilidad compuesta.
El coeficiente de fiabilidad alpha de Cronbach depende del número de items y en su cálculo se presu-
pone que todos los indicadores tienen la misma relevancia (Nunnally, 1987; Bollen, 1989), restricción
que subestima la fiabilidad de una medida compuesta (Villanueva, 1997). Por ello, se han desarrollado
otros índices alternativos, como el índice de fiabilidad compuesta para modelos paralelos, tau-equiva-
lente y congenérico, para los que se recomiendan valores superiores a 0,60.

En la Tabla 7 se ofrecen los índices de fiabilidad tanto compuesta como individuales. Todas las
variables latentes superan los valores recomendados. Por otra parte, en la medida que los valores de fia-
bilidad compuesta ponderada y sin ponderar –alpha de Cronbach– sean similares es indicativo de que
los items que conforman las variables latentes tienen una participación equiparable en su formación.
En este sentido, las mayores variaciones se hallan en la “dimensión económica de la publicidad” y “téc-
nicas publicitarias ética y moralmente incorrectas”, dimensiones que albergan en su seno los items 7 y
13, respectivamente, y señalados previamente por su baja fiabilidad individual.

Pero el análisis de fiabilidad quedaría incompleto sin el análisis de la validez. Para comprobar la
validez de una medida se deben confirmar la validez convergente y la validez discriminante. 
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2 Nunnally (1987) sugiere que, para aquellas investigaciones en fases iniciales, son suficientes y válidas fiabilidades entre
0,50 y 0,60.

TABLA 6 (continuación)
Estimación de los parámetros. Submodelo de medida. Variables exógenas

Parámetros
Parámetros estandarizados

T-Ratio Parámetros
Parámetros estandarizados

(λestandarizado) (θestandarizado)

λx
28 8 0,550 18,649 θδ28 8 0,835

λx
34 8 0,705 25,849 θδ34 8 0,709

λx
37 8 0,601 21,113 θδ37 8 0,799

λx
44 8 0,568 19,867 θδ44 8 0,823

λx
1 1 0,598 24,338 θδ1 1 0,801

λx
10 1 0,749 35,532 θδ10 1 0,663

λx
12 1 0,535 20,650 θδ12 1 0,845

λx
16 1 0,748 31,436 θδ16 1 0,663

λx
35 1 0,800 39,630 θδ35 1 0,600

λx
39 1 0,549 20,705 θδ39 1 0,836

Fuente: Elaboración propia.

TABLA 7
Índices de fiabilidad

Alpha de Paralelo Tau- Congenérico

Cronbach2 equivalente

Actitud global hacia la publicidad Dim 1 0,7703 0,8278 0,8483 0,8511

Actitud hacia la publicidad como institución Dim 2 0,6754 0,6882 0,7316 0,7377

Dimensión económica de la publicidad Dim 3 0,5739 0,6178 0,7363 0,7544

Dimensión informativa de la publicidad Dim 4 0,6214 0,6288 0,6496 0,6551

Dimensión estética de la publicidad Dim 5 0,6233 0,6288 0,6359 0,6378

Técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas Dim 6 0,5986 0,6534 0,8484 0,8575

Manipulación en la publicidad Dim 7 0,7384 0,7500 0,7586 0,7609

Contaminación cultural Dim 8 0,6976 0,7002 0,7092 0,7114

Fuente: Elaboración propia.



Esta segunda analiza si cada subescala es efectivamente distinta a otra (Nunnally, 1987). El proce-
so a seguir para su comprobación es calcular las correlaciones entre pares de subescalas y comparar
entre un modelo en el que se restringe la correlación a uno con otro sin restringir. Si el Chi-cuadrado
del modelo restringido con respecto al del sin restringir es significativamente superior, queda compro-
bada la validez discriminante (Jöreskog y Sörbom, 1984; Villanueva, 1997). 

En la Tabla 8 se resumen los principales resultados de la validez discriminante. En ella se observan
que las diferencias entre el modelo restringido y el modelo sin restringir son significativas al 1% y, por
tanto, existen indicios de la validez discriminante.

Por otra parte, dada la novedad de la medida propuesta, ésta no puede ser comparada con otras esca-
las de medición y, por tanto, comprobada su validez convergente.
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TABLA 8
Validez discriminante

Phi T-Ratio χ2
c (g/l) χ2

c (g/l) Diferencia χ2
c

estandarizado Modelo restringido Modelo sin restringir

Dim1
Dim2
Dim3
Dim4
Dim5
Dim6
Dim7
Dim8

0,718
0,347
0,256
0,737
0,241
0,446
0,427

30,404
11,324
7,531

30,629
7,652

16,261
14,406

553,5828 (27)
659,6857 (27)
643,7102 (27)
443,7514 (27)
705,7491 (27)

1196,8607 (44)
993,4403 (35)

379,2698 (26)
212,5601 (26)
215,7957 (26)
304,1177 (26)
224,3202 (26)
360,7293 (43)
340,2385 (34)

174,313 (1)
447,1256 (1)
427,9145 (1)
139,6337 (1)
481,4289 (1)
836,1314 (1)
653,2018 (1)

Dim2
Dim3
Dim4
Dim5
Dim6
Dim7
Dim8

0,412
0,248
0,533
0,015
0,084
0,173

12,325
6,611

16,195
0,455*
2,381
4,635

461,8945 (9)
464,1035 (9)
262,9106 (9)
601,3887 (9)

740,0776 (20)
650,1961 (14)

49,5171 (8)
32,8597 (8)
15,4376 (8)
24,4661 (8)

117,0451 (19)
99,7239 (13)

412,3774 (1)
431,2438 (1)
247,473 (1)

576,9226 (1)
623,0325 (1)
550,4722 (1)

Dim3
Dim4
Dim5
Dim6
Dim7
Dim8

0,420
0,465
0,025
0,035

–0,118

11,767
13,733
0,757*
1,062*
–3,211

362,4390 (9)
328,6123 (9)
605,4032 (9)

606,0182 (20)
553,7569 (14)

40,2759 (8)
9,1165 (8)

18,7100 (8)
89,6247 (19)
18,8288 (13)

322,1631 (1)
319,4958 (1)
586,6932 (1)
516,3935 (1)
534,9281 (1)

Dim4
Dim5
Dim6
Dim7
Dim8

0,304
0,049
0,051

–0,086

7,585
1,404*
1,357*
–2,125

387,2358 (9)
593,5250 (9)

557,2526 (20)
498,3060 (14)

26,0166 (8)
10,1947 (8)

89,4569 (19)
18,8087 (13)

361,2192 (1)
583,3303 (1)
467,7957 (1)
479,4973 (1)

Dim5
Dim6
Dim7
Dim8

0,003
0,218
0,086

0,085*
5,840
2,140

600,5857 (9)
521,4415 (20)
525,4322 (14)

29,9183 (8)
69,0539 (19)
40,0248 (13)

570,6674 (1)
452,3876 (1)
485,4074 (1)

Dim6
Dim7
Dim8

0,416
0,378

12,976
11,219

453,0146 (20)
439,5604 (14)

122,3583 (19)
87,0139 (13)

330,6563 (1)
352,5465 (1)

Dim7
Dim8 0,623 23,494 417,4213 (27) 102,6966 (26) 314,7247 (1)

Fuente: Elaboración propia.
* No significativo.
χ2

c (1g/l) (p = 0,01) = 6,635



Por último, es necesario comprobar la validez nomológica, que expresa el grado de confirmación de
las predicciones partiendo de un esquema de red teórico formalizado. Para ello, además del análisis fac-
torial confirmatorio, se debe contrastar un modelo de ecuaciones estructurales de las medidas.

Aunque para valorar el ajuste global del modelo se analizan los índices estadísticos Chi-cuadrado,
NFI (Normed Fit Index), CFI (Comparative Fit Index) y AOSR (Average Off-Diagonal Absolute
Estándar Residuals), el primero de ellos no será determinante en este estudio, ya que éste adopta valo-
res muy elevados con tamaños de muestra grandes, como es el caso. Asimismo, hay que recordar que
el NFI también puede estar influido por el tamaño de la muestra. 

En la Tabla 9 se presentan los índices resultantes de la ejecución del modelo de ecuaciones estruc-
turales. Se puede observar que los índices de su ajuste no son los óptimos en todos los casos. Así, mien-
tras se consideran como aceptables valores de AOSR inferiores a 0,05, el índice asciende, en este caso,
hasta 0,0905. En cuanto al NFI y al CFI, se consideran buenos ajustes aquellos que alcanzan el 0,90 y,
por tanto, el 0,761 y el 0,785 del NFI y del CFI, respectivamente, son claramente escasos. No obstan-
te, todos los coeficientes son significativos al 95%.
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3 Como se ha indicado previamente, dada la alta sensibilidad del χ2
c al tamaño de la muestra, este índice de ajuste no se

considera determinante del modelo en este estudio.

TABLA 9
Estimación de los parámetros. Submodelo estructural

AOSR = 0,0905
χ2

c = 2554,8681 (397 g/l) p<0,0013

NFI = 0,761
CFI = 0,785
Robust CFI = 0,786

Parámetros
Parámetros estandarizados

T-Ratio Parámetros
Parámetros estandarizados

(λestandarizado) (θestandarizado)

λx
14 2 0.653 21,076 θδ14 2 0,757

λx
31 2 0,557 17,936 θδ31 2 0,830

λx
45 2 0,751 25,001 θδ45 2 0,660

λx
7 3 0,268 8,532 θδ7 3 0,963

λx
46 3 0,658 15,059 θδ46 3 0,753

λx
47 3 0,833 17,142 θδ47 3 0,554

λx
18 4 0,701 16,022 θδ18 4 0,713

λx
20 4 0,632 15,717 θδ20 4 0,775

λx
27 4 0,406 11,777 θδ27 4 0,914

λx
23 5 0,535 17,715 θδ23 5 0,845

λx
40 5 0,692 21,518 θδ40 5 0,722

λx
43 5 0,549 18,191 θδ43 5 0,836

λx
8 6 0,596 15,839 θδ8 6 0,803

λx
13 6 0,374 10,936 θδ13 6 0,927

λx
22 6 0,838 17,312 θδ22 6 0,546

λx
4 7 0,607 23,334 θδ4 7 0,795

λx
6 7 0,473 16,033 θδ6 7 0,881

λx
11 7 0,658 20,903 θδ11 7 0,753

λx
19 7 0,650 18,565 θδ19 7 0,760

λx
30 7 0,676 22,632 θδ30 7 0,737

λx
28 8 0,525 16,836 θδ28 8 0,851

λx
34 8 0,711 25,407 θδ34 8 0,703

λx
37 8 0,640 23,062 θδ37 8 0,769

λx
44 8 0,576 18,946 θδ44 8 0,818



Dado que  los índices de ajuste del modelo no fueron los óptimos se procedió a su reespecificación.
El proceso fue una tarea ardua y laboriosa, limitada, básicamente, a la reespecificación del modelo vía
relaciones omitidas y la eliminación de algunos items. Para ello, el test Multiplicador de Lagrange sugi-
rió algunos path no considerados que tenían un efecto significativo en los principales índices estadísti-
cos. Los path propuestos eran los siguientes4 –ver Diagrama 1–:

• Una relación entre “dimensión informativa de la publicidad” y “dimensión económica de la publi-
cidad”.

• Una relación entre “dimensión económica de la publicidad” y “actitud hacia la publicidad como
institución”.

• Una relación entre “actitud hacia la publicidad como institución” y “actitud global hacia la publicidad”.
• Una relación entre “técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas” y “contaminación cultural”.
• Una relación entre “contaminación cultural” y “manipulación de la publicidad”.
• Una relación entre “manipulación de la publicidad” y “actitud global hacia la publicidad”.

Por otra parte, los items eliminados fueron:

• En la “dimensión económica de la publicidad” el ítem 7: “La publicidad hace posible reducir el
coste de los productos y beneficia al consumidor, pues permite bajar los precios”.

• En la “dimensión informativa de la publicidad” el ítem 27: “La publicidad informa sobre los pre-
cios de los productos”.

• En “técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas” el ítem 13: “La publicidad condiciona
el concepto de belleza de las personas”.

• En “manipulación en la publicidad” el ítem 6: “La publicidad crea expectativas sobre los produc-
tos, que luego no se cumplen”.
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4 En este nuevo modelo, “actitud hacia la publicidad como institución”, “dimensión económica de la publicidad”, “mani-
pulación en publicidad” y “contaminación cultural” pasan a ser variables endógenas. Por otra parte, “dimensión informativa
de la publicidad” y “técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas” siguen siendo variables exógenas.

TABLA 9 (continuación)
Estimación de los parámetros. Submodelo estructural

Parámetros
Parámetros estandarizados

T-Ratio Parámetros
Parámetros estandarizados

(λestandarizado) (θestandarizado)

λy
1 1 0,541 18,533 θδ1 1 0,841

λy
10 1 0,687 26,692 θδ10 1 0,727

λy
12 1 0,479 16,415 θδ12 1 0,878

λy
16 1 0,714 29,895 θδ16 1 0,701

λy
35 1 0,773 41,438 θδ35 1 0,634

λy
39 1 0,505 16,574 θδ39 1 0,863

Hipótesis
Parámetros estandarizados

T-Ratio Parámetros
Parámetros estandarizados

(γestandarizado) (γestandarizado)

(F2, F1) 0,536 16,789 ψ1 1 0,544

(F3, F1) 0,092 25,339

(F4, F1) 0,073 13,410

(F5, F1) 0,532 9,979

(F6, F1) 0,077 18,993

(F7, F1) 0,234 10,760

(F8, F1) 0,244

Fuente: Elaboración propia.



Finalmente, la “dimensión estética de la publicidad” fue eliminada:

• Item 23: “Es divertido pensar en cosas que se ven y se oyen en los anuncios”.
• Item 40: “La publicidad es emocionante”.
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DIAGRAMA 1
Escala del sentimiento del consumidor hacia la publicidad

ε

ε

ε

ε

ε

ε



• Item 43: “Los anuncios publicitarios son más divertidos que otros contenidos de los medios de
comunicación”.

Las nuevas relaciones sugeridas daban lugar a mejoras sustanciales en los diferentes estadísticos.
Asimismo, en un nuevo intento de mejora, se analizó la posible incoherencia en las respuestas de algún
grupo específico. Así, se eliminaron las personas mayores, jubilados y sin estudios, partiendo de la
hipótesis de que éstos, como grupo, hubieran podido ser poco coherentes o consistentes en sus res-
puestas5. 

Efectivamente, este último modelo, que explica la relación entre las creencias sobre la publicidad y
la actitud global hacia la publicidad, ha alcanzado niveles aceptables en sus índices estadísticos
(Jöreskog y Sörbom 1986; Bagozzi y Yi, 1988; Bollen, 1989) –ver Tabla 10–. El AOSR con un 0,0453,
y los índices NFI, CFI y CFI Robust con 0,88, 0,899 y 0,909, respectivamente, pueden ser calificados
de aceptables.

El nuevo modelo, que se limita a ajustarse a los datos, propone, pues, una serie de relaciones que
no fueron planteadas inicialmente y describen la actitud global hacia la publicidad:

• Aquellos consumidores que creen que la publicidad tiene un contenido informativo, en definiti-
va, que ésta informa sobre la localización y la utilización de los productos, tenderán a mantener
una creencia favorable sobre la capacidad  que la publicidad posee de generar beneficios econó-
micos. 

A su vez, los consumidores que creen que la publicidad ejerce un efecto dinamizador en la eco-
nomía, tenderán a mantener una actitud favorable hacia la publicidad como institución.

Finalmente, aquellos que muestran una actitud favorable hacia la publicidad como institución ten-
derán a manifestar una actitud global favorable hacia la publicidad.

Esta relación entre las dimensiones informativa, económica, actitud hacia la publicidad como ins-
titución, y actitud global hacia la publicidad podría ser calificada como la “línea positiva de la
publicidad”. 

• Por otra parte, los consumidores que creen que se utilizan técnicas publicitarias ética y moral-
mente incorrectas, tenderán a creer que la publicidad contamina la cultura, es decir, que induce a
la pérdida de las características diferenciadoras autóctonas en pro de la homogeneidad.

Además, aquellos que mantienen la creencia de que la publicidad contamina la cultura, tenderán
a creer que aquélla manipula la sociedad. 

Y, por último, los que opinan que la publicidad manipula tenderán a manifestar una actitud glo-
bal hacia la publicidad desfavorable. 

Esta nueva línea entre técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas, contaminación cul-
tural, manipulación, y actitud global hacia la publicidad conformaría la “línea negativa de la
publicidad”.
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5 Se considera que algunas características sociodemográficas –edad, salud, nivel de educación, etc.– pueden ser determi-
nantes de su capacidad de discriminación entre las distintas alternativas. Así, las personas mayores pierden, en cierta medida,
memorización a corto plazo, aprendizaje, velocidad de asimilación, atención y capacidad de recuperación de la información
(Flórez y López Ibor, 1990).
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6 Como se ha indicado previamente, dada la alta sensibilidad del χ2
c al tamaño de la muestra, este índice de ajuste no se

considera determinante del modelo en este sentido.

TABLA 10
Estimación de los parámetros. Submodelo estructural

AOSR = 0,0453
χ2

c = 769,9384 (1787 g/l) p<0,0016

NFI = 0,880
CFI = 0,899
Robust CFI = 0,909

Parámetros
Parámetros estandarizados

T-Ratio Parámetros
Parámetros estandarizados

(λestandarizado) (θestandarizado)

λx
14 2 0,676 17,283 θε14 2 0,737

λx
31 2 0,541 15,482 θε31 2 0,841

λx
45 2 0,729 19,712 θε45 2 0,685

λx
7 3 – – θε7 3 –

λx
46 3 0,753 71,063 θε46 3 0,658

λx
47 3 0,720 14,197 θε47 3 0,694

λx
18 4 0,558 12,093 θε18 4 0,830

λx
20 4 0,792 13,228 θε20 4 0,610

λx
27 4 – – θε27 4 –

λx
8 6 0,627 16,323 θε8 6 0,779

λx
13 6 – – θε13 6 –

λx
22 6 0,796 17,140 θε22 6 0,605

λx
4 7 0,616 22,351 θε4 7 0,787

λx
6 7 – – θε6 7 –

λx
11 7 0,622 43,633 θε11 7 0,783

λx
19 7 0,638 21,279 θε19 7 0,770

λx
30 7 0,700 24,272 θε30 7 0,714

λx
28 8 0,525 16,218 θε28 8 0,851

λx
34 8 0,660 20,719 θε34 8 0,752

λx
37 8 0,669 21,468 θε37 8 0,743

λx
44 8 0,585 62,074 θε44 8 0,811

λy
1 1 0,555 19,133 θε1 1 0,832

λy
10 1 0,739 62,031 θε10 1 0,673

λy
12 1 0,550 18,541 θε12 1 0,835

λy
16 1 0,750 28,474 θε16 1 0,662

λy
35 1 – – θε35 1 –

λx
39 1 – – θε39 1 –

Parámetros estandarizados
T-Ratio Parámetros

Parámetros estandarizados
(γestandarizado) (γestandarizado)

(F2, F1) 0,709 17,264 ψ1 1 0,578

(F7, F1) 0,404 13,717 ψ2 2 0,893

(F3, F2) 0,451 14,477 ψ3 3 0,928

(F4, F3) 0,373 8,771 ψ4 4 0,751

(F8, F7) 0,660 17,706 ψ5 5 0,913

(F6, F8) 0,409 10,513

Fuente: Elaboración propia.



5. CONCLUSIONES

La “Escala del sentimiento del consumidor hacia la publicidad” es el nuevo instrumento de medi-
ción propuesto en esta investigación para medir la actitud del consumidor hacia la publicidad genérica
de bienes y servicios resultado de la actividad de empresas con ánimo de lucro. Cabe destacar el carác-
ter amplio en su planteamiento, resultado de una extensa revisión bibliográfica, que enriquece sus fun-
damentos y desarrolla sus dimensiones; el enfoque multidisciplinar en su construcción, pues contem-
pla diversidad de enfoques –empresariales, sociológicos, psicológicos, actitudinales, marketing y
consumeristas–; el análisis cualitativo, en el que se han tenido en cuenta los puntos de vista de nume-
rosos expertos en la materia, esencialmente catedráticos del área de Comercialización e Investigación
de Mercados de la Universidad española; la metodología cuantitativa seguida, basada en modelos de
ecuaciones estructurales; y el elevado número de items y dimensiones, así como su novedad. Todo ello
desemboca en una escala que se caracteriza por unos índices de fiabilidad y validez relativamente ele-
vados.

El modelo de ecuaciones estructurales sugiere una relación directa entre las creencias y la actitud
global hacia la publicidad. Consecuentemente, toda variación en las percepciones parciales deberá
repercutir en la actitud global en la misma dirección.

Lo más característico del modelo es su estructura bilineal, pues cabe distinguir entre la “línea posi-
tiva de la publicidad”, conformada por la dimensión informativa, la económica y la actitud hacia la ins-
titución, y la “línea negativa de la publicidad”, compuesta por las dimensiones de carácter más social,
como son el uso de las técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas, la manipulación y la con-
taminación cultural.

Esta bilinealidad es reflejo de una actitud dual entre los consumidores-ciudadanos. Como consumi-
dores la línea predominante sería la positiva y, como tales, realizarían una valoración racional de la
publicidad. Como ciudadanos objeto de los mensajes publicitarios, predominaría la línea negativa, y
valorarían preferentemente los impactos sociales de la publicidad.

Ésta es, por tanto, la “Escala del sentimiento del consumidor hacia la publicidad”, que ha consegui-
do unos índices suficientemente aceptables, según las recomendaciones de la comunidad investigadora.
No obstante, la investigación de la actitud hacia la publicidad no debe finalizar aquí. La escala propues-
ta no es más que una pequeña aportación a este campo, en el marco de un trabajo que ha pretendido reco-
ger la semilla que ya otros investigadores habían plantado. Simplemente, se ofrece como un modelo a
aplicar por otros, conscientes, por supuesto, de que no está exenta de limitaciones y críticas.
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Evaluación de los modelos de duplicación
de audiencias en la planificación de

medios publicitarios impresos
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RESUMEN

El presente trabajo, tras poner de manifiesto el creciente interés en el mundo publicitario de una
correcta planificación de medios, dado el fuerte crecimento en las cifras de inversión que está tenien-
do lugar, señala la necesidad de determinar qué instrumentos analíticos son capaces de ofrecer mejo-
res resultados en esta tarea. Para ello analiza los principales modelos de duplicación de audiencias
utilizados en la planificación de medios publicitarios impresos y evalua su capacidad predictiva de las
principales variables que se utilizan en esta tarea, esto es, la cobertura de un plan de medios, y la dis-
tribución de los contactos publicitarios. De los resultados de este análisis establece una jerarquización
de los modelos de acuerdo con la precisión de sus estimaciones para, finalmente, analizar la influen-
cia que ejerce sobre el error cometido, las hipótesis simplificadoras que subyacen en cada modelo.

Palabras clave: planificación de medios, publicidad, modelos de exposición.
Keywords: media planning, advertising, exposure models.

1. INTRODUCCIÓN

En la última década, se ha producido un fuerte incremento en la inversión publicitaria en los países
de nuestro entorno económico, superándose en este momento en España, la cifra de 600.000 millones
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Naranjos, s/n. 46002 Valencia. Tel. 96 382 83 12. Fax: 96 382 83 33. E-mail: joaquin.aldas@uv.es.



de pesetas (Infoadex, 1997), solamente en medios convencionales: diarios, suplementos y dominicales,
revistas, radio, cine, televisión y publicidad exterior. Ante tales cifras, está creciendo la demanda, mani-
festada tanto en el ámbito empresarial (Sylvester, 1991; Abrams, 1991; Sperling, 1996), como en el
académico (Leckenby y Kishi, 1982a; Kreshel, Lancaster y Toomey, 1985; Lancaster, Kreshel y Harris,
1986; Leckenby y Kim, 1994a) de encontrar garantías de que ese volumen de inversión está asignán-
dose de una manera eficiente.

El planificador de medios, sin embargo, está viendo como la evolución del entorno mediático, añade
cada vez más complejidad a su trabajo. En esos mismos diez años, nuestro país se ha caracterizado por
un fuerte incremento en la aparición de nuevos soportes, un ejemplo arquetípico del cual, fue la irrup-
ción en 1989 de las televisiones privadas que han favorecido la fragmentación de las audiencias
(González, 1993), la falta de fidelidad de las mismas (González y Carrero, 1997) e introducido, simul-
táneamente, prácticas comerciales muy agresivas que han derivado en un fuerte abaratamiento de los
espacios publicitarios y, lo que es más preocupante, en un incremento del índice de saturación
(Domínguez, 1993) con las consecuencias negativas que el mismo tiene sobre la credibilidad y efica-
cia de la publicidad (Castellanos, 1994).

La consideración simultánea de estos dos hechos, búsqueda de garantías acerca de la correcta asig-
nación de la inversión publicitaria, por un lado, y dificultad creciente de la tarea del planificador por
otro, se ha traducido en la necesidad de, o bien encontrar nuevos instrumentos analíticos que, median-
te la modelización, faciliten la tarea del planificador, o bien encontrar criterios para determinar cuál es
la precisión de los ya existentes y, de esta forma, seleccionar los más adecuados (Departamento de
publicidad de la Universidad de Texas en Austin, 1995). Y a esta tarea, desde nuestro punto de vista,
puede y debe contribuirse de una manera decisiva desde el ámbito académico.

Uno de los principales instrumentos analíticos señalados son, sin lugar a dudas, los modelos que han
de estimar cuál es la cobertura y la distribución de contactos que se logra con un plan de medios deter-
minado, según la nomenclatura habitual, los modelos de exposición. La importancia de los mismos,
deriva de dos aspectos, como se ilustra en la figura 1. Por un lado, las variables que obtienen, la cober-
tura y la distribución de contactos, actúan como un input directo fundamental de los modelos de plani-
ficación de medios3 al permitir la valoración cuantitativa de los distintos soportes y facilitar su selec-
ción. Por otro lado, influyen indirectamente al formar parte la frecuencia de exposición al soporte, de
casi todos los modelos de función de respuesta que vinculan la frecuencia de exposición a la publici-
dad con algún tipo de respuesta por parte del individuo (en términos de recuerdo, preferencia de marca,
intención de compra, etc. ).

Debido a la relevancia de estos modelos para la planificación de medios, y la necesidad puesta de
manifiesto de proceder a su evaluación para determinar cuáles son los más precisos y, de esta forma,
facilitar su elección por parte del planificador, han sido muy abundantes los trabajos llevados a cabo
internacionalmente con este objetivo. La mayoría de ellos se han desarrollado en los Estados Unidos
(Chandon, 1985; Leckenby y Kishi, 1981; Kishi, 1982; Leckenby y Boyd, 1985; Leckenby y Kim,
1993; Leckenby y Hong, 1997), siendo menos frecuentes en otros países, aunque pueden señalarse los
de Danaher (1988b; 1989; 1991) en Nueva Zelanda, el de Kishi (1987) en Japón y los de Redondo
(1995; 1996) y Aldás (1998) en nuestro país. Sin embargo, la mayoría de estos trabajos, se centran en
analizar los modelos denominados de audiencia neta acumulada, es decir, aquellos que se aplican a los
planes de medios formados por n inserciones en m soportes diferentes, dejando de lado el estudio de
los modelos de acumulación de audiencias (planes formados por n inserciones en un único soporte) o
los de duplicación de audiencias (planes de medios constituidos por 1 inserción en m soportes distin-
tos). Al dejar de lado la evaluación de estos modelos, se olvida que la mayoría de ellos forman parte
inseparable de los modelos más generales y trasladan a los mismos sus virtudes, en el caso de una
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buena capacidad predictiva, y sus defectos en caso contrario. Con la intención de cubrir esta laguna en
la investigación sobre planificación de medios publicitarios al menos en lo que corresponde a los mode-
los de duplicación, se presenta este trabajo, cuyos objetivos se señalan de manera específica a conti-
nuación.

2. OBJETIVOS

El objetivo de este trabajo es llevar a cabo la evaluación de la capacidad predictiva de los principa-
les modelos de duplicación de audiencias en el ámbito español y utilizando una metodología que per-
mita la comparación de los resultados obtenidos con estudios similares llevados a cabo en otros entor-
nos culturales.

Para ello, tras describir la metodología de determinación del error diseñada, se detallarán los pro-
cedimientos de estimación de la cobertura y la distribución de contactos de los 8 principales modelos
de duplicación de audiencias que se recogen en el cuadro 1, para a continuación comparar su funcio-
namiento en el cálculo de estas variables para un total de 100 planes de medios diferentes. 
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GRÁFICO 1
Relevancia de los modelos de exposición

Modelos de
Exposición

Modelos de
Función de
Respuesta

Cobertura

Distribución
de Frecuencias

Presupuesto
Creatividad

...

Modelos de
Planificación

de Medios

Respuesta:
   – Notoriedad
   – Recuerdo
   – ...

Nº de inserciones
en cada soporte

Calendario de
las inserciones

Fuente: Elaboración propia.

CUADRO 1
Modelos de duplicación de audiencias analizados

Modelo Autor

Binomial Chandon (1985)

Sainsbury Caffyn y Sagovsky (1963)

Kwerel Kwerel (1964)

Sainsbury modificado Caffyn y Sagovsky (1963)

Agregación secuencial con duplicación constante Goodhart y Erhenberg (1969)

Agregación secuencial con duplicación variable Chandon (1985)

Hofmans ampliado Chandon (1985)

Metheringham Metheringham (1964)



Cada modelo, para facilitar los procedimientos de cálculo, realiza una serie de hipótesis simplifica-
doras de la realidad respecto al comportamiento de los individuos y los soportes. Pues bien, es eviden-
te que la ruptura de las distintas hipótesis simplificadoras, conlleva una mayor complejidad del mode-
lo, incrementando la dificultad de operativización del mismo. Es relevante, por tanto, determinar si este
incremento de la complejidad se ve o no compensada por mejoras en la precisión de las estimaciones
del modelo. Por ello, en este trabajo se explicitarán las hipótesis que subyacen en cada modelo, anali-
zándose la influencia que tiene sobre el error cometido, la sucesiva ruptura de las mismas.

3. DISEÑO METODOLÓGICO

Uno de los principales problemas con los que se encuentra el investigador que desee conocer  qué
modelos de duplicación funcionan mejor, radica en la falta de homogeneidad de los diseños experi-
mentales empleados en cada uno de ellos (Leckenby y Ju, 1990). Aunque algunas de las diferencias son
inevitables e incluso deseables desde la perspectiva de los análisis cross-culturales, como es la eviden-
te necesidad de recurrir a la base de datos más adecuada de cada país, nada justifica que el número de
planes de medios considerado sea desproporcionadamente diferente en cada trabajo, ni tampoco que las
definiciones de error sean tan distintas.  Por este motivo, en este trabajo se aplicará la metodología
diseñada con el fin específico de evitar esta limitación por Aldás (1998) y que se describe seguida-
mente.

3.1. Selección de la base de datos

Leckenby y Boyd (1985) señalan que, el mejor procedimiento de determinar la precisión en las esti-
maciones de la cobertura y la distribución de contactos de un modelo de exposición, pasa por la com-
paración de éstas frente a los datos tabulados de un estudio de audiencias. Las principales diferencias
entre los trabajos realizados hasta el momento, proceden del procedimiento de recogida de información
en que se basa cada uno de los estudios de audiencia. Así, en todos los trabajos estadounidenses, la téc-
nica utilizada es el método Through The Book (TTB), lo que provoca una fuerte limitación en los mis-
mos (Leckenby y Boyd, 1984): no es posible analizar los modelos mediante planes de medios que
vayan más allá de dos inserciones en cada soporte. Esta limitación, no está presente, al menos en parte,
en los estudios de audiencias basados en el procedimiento de Recent Reading, como es el caso español
del Estudio General de Medios (EGM) y el neozelandés del AGB Resarch New Zealand Ltd., hecho
que recomienda emplear este tipo de estudios en los procedimientos de contraste, dado que permite
hacerlo frente a planes de medios más reales. Por este motivo, la base de datos empleada en este tra-
bajo, ha sido el EGM, correspondiente al fichero de microdatos del tercer acumulado móvil de 1996.
Este estudio es de carácter poblacional, en cuanto que pretende una adecuada representación de la
población española en su conjunto, multimedia, al ofrecer información de las audiencias de diarios,
suplementos, revistas, cine, radio y televisión, su universo lo forman los individuos de 14 ó más años
residentes en hogares unifamiliares y la muestra anual está en torno a los 40.000 individuos, recogién-
dose la información mediante entrevista personal en el hogar del encuestado (Méndez, 1996)

3.2. Selección de planes de medios y tamaño muestral

La segunda de las etapas de este proceso, consiste en determinar cuántos planes de medios es ade-
cuado construir. En los estudios de estas características, el tamaño muestral ha sido muy distinto,
variando de unas pocas decenas en los estudios de Leckenby y Kishi (1981; 1982b), Leckenby y Rice
(1986a) y Leckenby y Hong (1997), hasta cifras superiores al millar en los de Leckenby y Boyd (1984a;
1985). Ante esta diversidad parece lógico establecer de una manera coherente los límites superior e
inferior entre los que debería moverse un tamaño muestral razonable. En este sentido, Iacobucci (1994)
recomienda un tamaño mínimo de 30 casos (planes de medios) dado que, de no ser así, los datos ten-
drían insuficiente poder para detectar diferencias significativas (Cohen, 1977), pudiéndose afirmar que
dos modelos gozan de la misma capacidad para estimar la cobertura y la distribución de contactos,
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cuando puede no ser así. Por el contrario, Greene y Stock (1971) señalan que, tamaños muestrales muy
elevados, provocan que los test basados en el estadístico F den siempre como significativas todas las
diferencias de error. Por este motivo Leckenby y Kim (1992; pág. 105) recomiendan “un tamaño mues-
tral entre 60 y 100 planes de medios seleccionados aleatoriamente, serán suficientes para una aplica-
ción inteligente de la inferencia estadística”. En este trabajo se utiliza el límite superior de la cifra reco-
mendada, habiéndose construído 100 planes de medios.

Para elegir estos 100 planes de medios entre todas las combinaciones posibles, se han agrupado a los
soportes en siete grupos atendiendo a su contenido editorial: diarios (Marca, El País, El Mundo...), revis-
tas de noticias y económicas  (Tiempo, Época, Actualidad Económica...), corazón (Hola, Pronto,
Lectura...), mujer y moda (Clara, Cosmopolitan, Burda...), televisión (TP, Teleindiscreta...), decoración (El
Mueble, Nuevo Estilo...) y temas específicos (Muy Interesante, Fotogramas...). A continuación se han lis-
tado todas las combinaciones posibles dentro de cada grupo, y se han elegido aleatoriamente las cien repar-
tiéndolas proporcionalmente entre cada bloque antendiendo a las audiencias brutas que acumulaban los
soportes en ellos contenido. Las características de los planes así construidos, se resumen en el cuadro 2.

3.3. Definición del error

La determinación de si un modelo de duplicación de audiencias es mejor o peor que otro, se lleva-
rá a cabo comparando los errores cometido en la estimación de la cobertura y la distribución de con-
tactos por ambos. En general, cualquier medida de error se basa en calcular las diferencias entre el valor
estimado por el modelo, y el valor “real” de esas variables logrado mediante la tabulación directa de
los datos del EGM. En este estudio se han utilizado para el cálculo del error en la estimación de la
cobertura las llamadas “error promedio en la cobertura AER” (Leckenby y Kishi, 1981; 1982c; 1984;
Leckenby y Rice 1985b; 1986a; 1986b; Leckenby y Hong, 1997) y el “error relativo en la cobertura
RER” (Leckenby y Kishi, 1982c; Danaher, 1988; 1989; 1991), que se definen como sigue.

Donde Rj es la cobertura real del plan de medios, R̂j es la cobertura estimada y N es el número de
planes evaluados. Para el cálculo del error en la estimación de la distribución de contactos, se ha recu-
rrido a los denominados “error cuadrático medio MSE” (Danaher 1988, 1989, 1991) y “error en las pro-
babilidades de exposición al plan de medios EPOR” (Liebman y Lee, 1974), definidos ambos del
siguiente modo:
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CUADRO 2
Características de los planes de medios construidos

Características de los planes Total Media
Desviación

Mínimo Máximo
Típica

Número de planes 100

Número de soportes por plan 3.51 0.68 4.03 4.05

Cobertura 15.59 11.01 4.02 45.10

GRP’s 21.34 19.11 4.90 83.50

Suma de audiencias duplicadas 7.02 13.10 0.00 67.01

RER =

Rj − Rj

Rjj =1

N

∑
N
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Rj − Rj
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N
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∑
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Fuente: Elaboración propia.



siendo, en este caso, Eij el porcentaje del público objetivo que el modelo ha estimado que ha resultado
expuesto a i inserciones de las kj que se han realizado en total en el plan de medios j, Oij el el valor real
tabulado de la variable anterior. Análogamente O0j, es el porcentaje de individuos que no ha resultado
expuesto a ninguna de esas inserciones.

3.4. Técnica de análisis de datos

Del análisis de las expresiones de error definidas anteriormente, se observa que éstas son simple-
mente una media aritmética del error cometido por el modelo en cada uno de los planes de medios. Si
se pretende inferir una conclusión acertada de esa información, no se puede comparar, sin más, las
medias obtenidas para jerarquizar a los modelos atendiendo al error que cometen, es necesario esta-
blecer previamente, si esos valores medios son significativamente distintos entre los distintos modelos.
Estamos ante un ejemplo clásico de aplicación del análisis de la varianza de un factor, donde la hipó-
tesis nula es que el error de cada tipo cometido en cada uno de los m grupos que determina el factor
(los modelos), es el mismo:

H0a: AER1 = AER2 =...= AERm
H0b: RER1 = RER2 =...= RERm
H0c: MSE1 = MSE2 =...= MSEm
H0d: EPOR1 = EPOR2 =...= EPORm

En el caso de que se pueda rechazar la hipótesis nula con un nivel de significación razonable, sabre-
mos entonces que algún modelo comete un error distinto del resto. Faltará por determinar cuál de ellos.
Esta información nos la pueden proporcionar las pruebas post hoc, en concreto Danaher (1989) y
Leckenby y Kim (1993; 1994b), emplean el test de Tukey (también llamado HSD: Honestly Significant
Difference) para este propósito. De la aplicación de la misma, podrán establecerse grupos de modelos
homogéneos en cuanto a la precisión de sus estimaciones, y distintos unos de otros, también de acuer-
do con esa variable.

4. DESCRIPCIÓN DE LOS MODELOS ANALIZADOS

4.1. Hipótesis subyacentes en cada modelo

Tres son las hipótesis simplificadoras que se realizan, por lo general, en el desarrollo de modelos de
exposición. La primera de ellas, está centrada en las probabilidades de exposición de los individuos,
diferenciando entre poblaciones homogéneas, cuando se asume que todos los individuos tienen la
misma probabilidad de exposición a una inserción realizada en un determinado soporte y población
heterogénea en caso contrario.

La segunda hipótesis, relativa a los soportes, contrapone los soportes homogéneos, cuando la pro-
babilidad de exposición de un individuo es la misma respecto a todos los soportes, con los soportes
heterogéneos cuando no es así. Finalmente, la tercera hipótesis, se basa en el carácter aleatorio o no
del fenómeno de la duplicación de audiencias. En el primer caso se considera que la probabilidad de
que un individuo resulte expuesto a un soporte, no tiene ninguna influencia sobre la probabilidad de
que resulte expuesto o no a otro. Si no se asume esta independencia, el modelo sería de duplicación no
aleatoria.

El cuadro 3, sintetiza qué hipótesis de las señaladas, asumen cada uno de los modelos que se des-
cribirán a continuación:
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4.2. Procedimiento de cálculo de la cobertura y la distribución de contactos

Especificada la metodología diseñada para la evaluación de los modelos de duplicación recogidos
en el cuadro 1, describiremos a continuación cómo, cada uno de ellos, calcula la cobertura y la distri-
bución de contactos de un plan de medios.

El modelo binomial (Chandon, 1985) calcula de la siguiente forma la cobertura de un plan de
medios formado por una inserción en m soportes diferentes (Rm) y la distribución de contactos Ek

m, es
decir, el porcentaje de individuos que han recibido k de los m contactos posibles:

donde POB es la población objetivo del plan de medios, A es la media de las audiencias del conjunto
de soportes considerado y p la razón entre las anteriores variables (A/POB).

El modelo de Sainsbury (Caffyn y Sagovsky, 1963) calcula la distribución de contactos Ek
m median-

te la expresión siguiente:

donde la única variable no especificada previamente es Si, que es la suma de las probabilidades de
resultar expuesto a i de los m soportes del plan.

El modelo de Kwerel (1964) obtiene las variables analizadas del siguiente modo:

puesto que Kwerel (1969) demuestra que la cobertura debe venir actoada por dos límites, uno superior
BU y otro inferior BL que responde a las expresiones:
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CUADRO 3
Hipótesis subyacentes en los modelos de duplicación de audiencias

Modelo Población Soportes Duplicación

Binomial Homogénea Homogéneos Aleatoria

Sainsbury Homogénea Heterogéneos Aleatoria

Kwerel Homogénea Homogéneos No aleatoria

Sainsbury modificado Homogénea Heterogéneos No aleatoria

Agregación secuencial con duplicación constante Homogénea Heterogéneos Constante

Agregación secuencial con duplicación variable Homogénea Heterogéneos No aleatoria

Hofmans ampliado Homogénea Heterogéneos No aleatoria

Metheringham Heterogénea Homogéneos No aleatoria

Rm = POB −
POB − A( )m

POBm−1

Ek
m = POB

m
k





 pk (1− p)m−k

[5]
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Ek
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i=k

m

∑
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i
k
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Ek
m =

m
k





  αk−2 (1− α)m−k D
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siendo h el más pequeño de estos dos valores m-1 o k, A es la media de las audiencias de los soportes
y D se obtiene del siguiente modo (Aij es la audiencia duplicada entre cada par de soportes):

Finalmente de la expresión [7] sólo resta por obtener α mediante la resolución iterativa de la ecuación:

La fórmula de Sainsbury modificada (Caffyn y Sagovsky, 1963) mantiene toda la notación de la ver-
sión mostrada bajo la fórmula de Sainsbury, calculando las variables implicadas del siguiente modo:

El modelo de agregación secuencial con duplicación constante de Goodhart y Erhenberg (1969)
obtiene la cobertura y la distribución de contactos a partir de las expresiones.

donde la única variable no definida hasta el momento es α que se calcula como un promedio para todos
los pares de soportes del ratio entre la probabilidad de dupliación entre el par de soportes y el produc-
to de las probabilidades de exposición a ambos, es decir:

Chandon (1985) modificó el modelo anterior convirtiéndolo en el llamado modelo de agregación
secuencial con duplicación variable que calcula del mismo modo la cobertura y la distribución de con-
tactos, sólo que α se calcula ahora:
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La fórmula de Hofmans ampliada, es una modificación propuesta por Chandon (1985) de la fórmu-
la de Hofmans (1966), calculándose cobertura y distribución de contactos a través de las expresiones:

calculándose la única variable desconocida Sv, de acuerdo con la primera expresión que sigue, si v es
par y mediante la segunda si v es impar

El último de los modelos analizados, es el propuesto por Metheringham (1964) que se concreta en
las siguientes expresiones:

expresión en la que es necesario calcular los parámetros a y b para quedar especificado el modelo. Si
A es la media de las audiencias de los soportes, la media de las duplicaciones D se calcula del siguien-
te modo:

siendo Aij la audiencia duplicada entre los soportes i y j. A partir del conocimiento de A y D, se calcu-
lan las probabilidades de exposición p y duplicación pij de la siguiente forma:

con lo que los parámetros a y b se estiman como sigue:
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5. RESULTADOS

La exposición de los resultados se dividirá en dos fases. En primer lugar se compararán los mode-
los respecto a su capacidad de predicción de la cobertura para, a continuación realizar la comparación
respecto a la estimación de la distribución de contactos. Dado que se utilizan dos medidas diferentes
para cada una de las variables consideradas, se analizarán la consistencia de los resultados obtenidos
mediante la aplicación de cada una de ellas. Finalmente, se analizará la influencia de las hipótesis sim-
plificadoras introducidas por cada modelo sobre el error cometido.

El cuadro 4 ofrece los errores promedio de los modelos analizados en la estimación de la cobertura
de acuerdo con las dos medidas de error utilizadas AER y RER. Puede comprobarse que ambas medi-
das conducen a la misma ordenación de modelos.

El cuadro 5 ofrece los resultados del análisis de varianza llevado a cabo para determinar si entre los
errores promedio anteriores existen diferencias significativas. Quedado, como se comprueba, verifica-
do este punto, los cuadros 6 y 7 ofrecen los resultados del análisis post hoc tendente a comprobar qué
modelos provocan las diferencias. De ambas pruebas, tal y como se representa gráficamente en la figu-
ra 2, podemos concluir la existencia de tres grupos de modelos:

• Grupo de error bajo, formado por los modelos de Hofmans ampliado y Metheringham.
• Grupo de error medio, constituido por los modelos de agregación secuencial con duplicaciones

constante y variable y el modelo de Kwerel.
• Grupo de error alto, formado por los modelos de Sainsbury, Sainsbury modificado y el modelo

binomial.
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CUADRO 4
Errores promedio en la estimación de la cobertura

Modelo
AER RER

Media D. típica Media D. típica

Binomial 0,0293 0,0397 0,1470 0,1011

Sainsbury 0,0312 0,0399 0,1613 0,1127

Kwerel 0,0047 0,0088 0,0212 0,0196

Sainsbury modificado 0,0337 0,0423 0,2695 0,3319

Agregación secuencial con duplicación constante 0,0085 0,0138 0,0425 0,0558

Agregación secuencial con duplicación variable 0,0065 0,0141 0,0287 0,0553

Hofmans ampliado 0,0027 0,0067 0,0156 0,0494

Metheringham 0,0014 0,0032 0,0063 0,0087

CUADRO 5
Análisis de varianza para las definiciones de error

Tipo de error Fuente de variación Grados de libertad Media cuadrática F

LnAER
Entre modelos 7 312.12 120.51*

Error 1274 2.59

LnRER
Entre modelos 7 312.13 185.90*

Error 1274 1.68

* Significativo al 1%.



Si se repite el análisis, ahora respecto a la capacidad de los modelos para estimar la distribución de
contactos del plan de medios, comprobamos que llegamos a conclusiones muy similares. El cuadro 8
ofrece los errores medios de cada modelo en la estimación de la mencionada variable, el análisis de

EVALUACIÓN DE LOS MODELOS DE DUPLICACIÓN DE AUDIENCIAS... 271

CUADRO 6
Matriz de diferencias pareadas del InAER. Test de Tukey

METH HOFAM DUPV KWE DUPC SAIMD BIN

Hofmans ampliada –0,3764

Duplicación variable –1,0427** –0,6663

Kwerel –1,7843** –1,4080** –0,7417

Duplicación constante –2,1014** –1,7250** –1,0587** –0,3171

Sainsbury modificada –3,5508** –3,1725** –2,5081** –1,7664** –1,4493**

Binomial –3,6907** –3,3143** –2,6480** –1,9064** –1,5893** –0,1400

Sainsbury –3,8094** –3,4330** –2,7667** –2,0250** –1,7080** –0,2586 –0,1187

** Diferencias significativas al 1%.

CUADRO 7
Matriz de diferencias pareadas del InRER. Test de Tukey

METH HOFAM DUPV KWE DUPC SAIMD BIN

Hofmans ampliada –0,3763

Duplicación variable –1,0426** –0,6663

Kwerel –1,7843** –1,4080** –0,7416

Duplicación constante –2,1014** –1,7250** –1,0587** –0,3170

Sainsbury modificada –3,5508** –3,1725** –2,5081** –1,7664** –1,4493**

Binomial –3,6907** –3,3143** –2,6480** –1,9064** –1,5893** –0,1399

Sainsbury –3,8094** –3,4330** –2,7667** –2,0250** –1,7080** –0,2586 –0,1186

** Diferencias significativas al 1%.

GRÁFICO 2
Jerarquización de los modelos de duplicación de audiencias en la estimación de la cobertura
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varianza recogido en el cuadro 9 confirma que esas diferencias son, en su conjunto, significativamen-
te distintas, mientras que los cuadros 10 y 11 señalan qué modelos, en concreto, tienen comportamien-
to diferentes. Del análisis de estos cuadros, sintetizados gráficamente en el gráfico 3, podemos llegar a
las siguientes conclusiones. Existen, de nuevo, tres grupos diferenciados de modelos en función de su
capacidad predictiva:

• Un grupo de error bajo, es decir, el de los modelos más precisos, formados de nuevo por el de
Metheringham y el de Hofmans ampliado, a los que se les une, en esta ocasión, el modelo de agre-
gación secuencial con duplicación variable.

• Un segundo grupo, que denominaremos de error medio, formado por los modelos de Kwerel y
agregación secuencial con duplicación constante.

• Un tercer grupo, el de los peores predictores que, una vez más, conforman los modelos binomial,
Sainsbury y Sainsbury modificado.
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CUADRO 8
Errores promedio en la estimación de la distribución de contactos

Modelo
AER RER

Media D. típica Media D. típica

Binomial 0,0016 0,0032 0,3423 0,2062

Sainsbury 0,0017 0,0031 0,3675 0,2062

Kwere l0,0006 0,0030 0,1545 0,1746

Sainsbury modificado 0,0017 0,0031 0,3675 0,2062

Agregación secuencial con duplicación constante 0,0009 0,0035 0,1960 0,2399

Agregación secuencial con duplicación variable 0,0009 0,0369 0,1613 0,2411

Hofmans ampliado 0,0007 0,0033 0,1827 0,6935

Metheringham 0,0003 0,0018 0,0726 0,1547

CUADRO 9
Análisis de varianza para las definiciones de error

Tipo de error Fuente de variación Grados de libertad Media cuadrática F

LnMSE
Entre modelos 7 564.22 57.28*

Error 882 9.85

LnEPOR
Entre modelos 7 114.34 74.09*

Error 882 1.54

* Significativo al 1%.

CUADRO 10
Matriz de diferencias pareadas del InMSE. Test de Tukey

METH HOFAM DUPV KWE DUPC SAIMD BIN

Hofmans ampliada –0,6960

Duplicación variable –1,8438** –1,1478

Kwerel –3,3509** –2,6548** –1,5071**

Duplicación constante –3,3929** –2,6969** –1,5491** –0,0420

Binomial –5,6031** –4,9071** –3,7593** –2,2522** –2,2102**

Sainsbury –5,8266** –5,1306** –3,9828** –2,4747**–2,4337**0,2235

Sainsbury modificada –5,8266** –5,1306** –3,9828** –2,4747** –2,4337** 0,2235 0,0000

** Diferencias significativas al 1%.



Analizando, finalmente, la influencia de las hipótesis simplificadoras de los modelos sobre el error
cometido, podemos afirmar que la única que se demuestra demasiado restrictiva y deriva en un mal
comportamiento de los modelos que la asumen, es la que considera el carácter aleatorio del fenómeno
de la duplicación de audiencias. Los dos modelos que la consideran, el binomial y el de Sainsbury, se
encuentran entre los de peor comportamiento, tanto en la estimación de la cobertura, como de la dis-
tribución de contactos.

Las hipótesis formuladas respecto al carácter de la población y al de los soportes no son determi-
nantes del funcionamiento de los modelos. Puede comprobarse que los dos modelos que han demos-
trado mejor capacidad de predicción, el de Metheringham y el Hofmans ampliado, realizan asunciones
contrarias en ambas hipótesis. El de Metheringham asume el carácter heterogéneo de la población y
homogéneo de los soportes, mientras que el Hofmas ampliado, considera homogénea a la población y
heterogéneos a los soportes.
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CUADRO 11
Matriz de diferencias pareadas del InEPOR. Test de Tukey

METH HOFAM DUPV KWE DUPC SAIMD BIN

Hofmans ampliada 0,3423

Duplicación variable –0,8867** –0,5444

Kwerel –1,6747** –1,3323** –0,7879**

Duplicación constante 1,5472** –1,2049** –0,6605** 0,1275

Binomial –2,5270** –2,1847** –1,6403** –0,8523** –0,9798**

Sainsbury –2,6318** –2,2894** –1,7451** –0,9570** –1,0845** –0,1048

Sainsbury modificada –2,6318** –2,2894** –1,7451** –0,9570** –1,0845** –0,1047 0,0000

** Diferencias significativas al 1%.

GRÁFICO 3
Jerarquización de los modelos de duplicación de audiencias en la estimación
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6. CONCLUSIONES

En este trabajo, se han analizado los principales modelos de duplicación de audiencias utilizados en
la planificación de medios publicitarios impresos. Se ha evaluado su capacidad predictiva de las prin-
cipales variables que se utilizan en esta tarea, esto es, la cobertura de un plan de medios, y la distribu-
ción de los contactos publicitarios. De los resultados de este análisis se ha establecido una jerarquiza-
ción de los modelos de acuerdo con la precisión de sus estimaciones para, finalmente, analizar la
influencia que ejerce sobre el error cometido, las hipótesis simplificadoras que subyacen en cada mode-
lo. Los resultados obtenidos pueden resumirse del siguiente modo.

Existen tres grupos de modelos atendiendo a la precisión de sus estimaciones:

• Grupo de error bajo, formado por los modelos de Hofmans ampliado y Metheringham. A este
grupo se suma el modelo de agregación secuencial con duplicación variable si se considera la esti-
mación de la duplicación de contactos.

• Grupo de error medio, constituido por los modelos de agregación secuencial con duplicaciones
constante y variable y el modelo de Kwerel.

• Grupo de error alto, formado por los modelos de Sainsbury, Sainsbury modificado y el modelo
binomial.

Respecto a las hipótesis simplificadoras de los modelos, se concluye que sólo la ruptura de la hipó-
tesis de aleatoriedad del fenómeno de la duplicación de audiencias redunda en mejora significativas en
el resultado de los modelos. La consideración de la homogeneidad o heterogeneidad de las poblacio-
nes y los soportes no aporta diferencias sustantivas en el la capacidad estimativa de los modelos, en
cuanto que los dos que han demostrado un mejor comportamiento (Metheringham y Hofmans amplia-
do) lo han hecho pese a considerar de manera contraria estas hipótesis.
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Cómo influyen los estilos publicitarios
en la efectividad de los anuncios televisivos

entre los jóvenes

ASUNCIÓN BEERLI PALACIO

JOSEFA D. MARTÍN SANTANA

Universidad de Las Palmas de Gran Canaria1

RESUMEN

El presente trabajo tiene por objeto analizar la influencia de los estilos publicitarios en la eficacia
de los anuncios que se emiten por televisión, tanto desde un punto de vista general como utilizando las
variables moderadoras relacionadas con el tipo de producto anunciado y la estrategia publicitaria
seguida en el anuncio. Para ello, hemos realizado una experimentación utilizando 12 spots, que se
corresponden con cuatro estilos publicitarios ampliamente utilizados en el mercado  español y con tres
categorías de productos dirigidas a un público objetivo jóven.

Palabras clave: publicidad, estilos publicitarios.
Keywords: advertising, executional style.

1. INTRODUCCIÓN

El creciente interés por determinar cuáles son los aspectos o elementos de los anuncios publicitarios
en el medio televisivo que provocan un mayor impacto entre el público objetivo ha propiciado un gran
número de trabajos en el ámbito publicitario. En este contexto, las variables que han recibido mayor
atención en la literatura han sido, entre otras, el soporte, programa y franja horaria en la que se emite
el anuncio; la posición en el bloque publicitario; la duración del anuncio; la repetición o frecuencia de
emisión; el estilo y la estrategia publicitaria; el nivel de saturación de los medios, y la velocidad de emi-
sión de las imágenes. 

1 Departamento de Economía y Dirección de Empresas. Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales. Universidad
de Las Palmas de Gran Canaria. Campus Universitario de Tafira. Ed. Empresariales. Mod. C. 35017 Las Palmas de Gran
Canaria. Tlf.: 928 45 17 81/81 15. Fax: 928 45 18 29. E-mail: suny@empresariales.ulpfc.es/jdms@empresariales.ulpgc.es.



El presente trabajo se centra en los estilos publicitarios, entendiéndolos como la forma en la que se
expresa el mensaje publicitario que se desea transmitir. Bajo la convicción de que en la eficacia de un
anuncio es tan importante lo que se dice como la forma en que se dice, pretendemos analizar en qué
medida influyen los estilos publicitarios en la eficacia de los anuncios televisivos.

En la revisión doctrinal que hemos realizado sobre la eficacia de los estilos publicitarios hemos
podido apreciar que la mayoría de los trabajos estudian de forma independiente la efectividad de cada
estilo publicitario, sin llevar a cabo un análisis comparativo y sin tener presente la influencia que
puede ejercer en la relación eficacia del anuncio-estilo publicitario otras variables. Esta falta de evi-
dencias empíricas nos ha motivado a realizar esta investigación en la que a través de una experimen-
tación pretendemos analizar, desde una perspectiva comparativa, la eficacia de cuatro de los estilos
publicitarios que más predominan en el mercado publicitario español, utilizando como variables
moderadoras la estrategia publicitaria seguida en el anuncio y la categoría de producto anunciada. Los
estilos publicitarios que van a ser objeto de estudio son los trozos de vida, la analogía, el testimonial
y el humor.

2. LOS ESTILOS PUBLICITARIOS Y SU EFECTIVIDAD: REVISIÓN DE LA LITERATURA

2.1. Tipología de estilos publicitarios

En la literatura académica y profesional se han desarrollado un gran número de tipologías de esti-
los publicitarios, entre las que destacan por su mayor difusión las propuestas por Shimp (1976), Nylen
(1986), Berkman y Gilson (1987), Ogilvy (1990), Moriarty (1991), Aaker et al. (1992), Bovée y Arens
(1992), Kotler (1992), Wells et al. (1992), Bassat (1993), Díez de Castro y Martín Armario (1993) y
García Uceda (1997). Después de analizar estas tipologías podemos llegar a la conclusión de que exis-
ten diferencias significativas entre los estilos que se incluyen en estas clasificaciones, tanto en el núme-
ro de estilos como en sus categorías. Así, por ejemplo, la tipología propuesta por Aaker et al.(1992) la
conforman 15 estilos publicitarios, mientras que otras clasificaciones son más cortas como las de Nylen
(1986), Bovée y Arens (1992) y Díez de Castro y Martín Armario (1993) que sólo incluyen 6 catego-
rías. A pesar de que en la mayoría de estas tipologías coinciden una serie de estilos publicitarios como
son la demostración, comparación, testimonial, cabeza parlante, problema-solución, trozos de vida y
animación, existen diferencias en las categorías que se incluyen, por lo que hemos optado por propo-
ner una tipología de estilos publicitarios que reúna los requisitos que deben exigirse a cualquier clasi-
ficación, es decir, que las categorías sean colectivamente exhaustivas y que la clasificación sea opera-
tiva, lo que implica un número limitado de categorías (Laskey et al., 1989). Por el contrario, no se
puede exigir que las categorías sean mutuamente excluyentes, ya que en un mismo anuncio pueden
combinarse diferentes estilos publicitarios, aunque prevalezca principalmente un estilo. Al mismo tiem-
po, en el diseño de esta nueva tipología hemos intentado integrar las diferentes categorías de estilos
propuestas en la literatura.

Sobre la base de lo anteriormente expuesto, la clasificación que proponemos incluye las siguientes
11 categorías de estilos publicitarios:

1. Demostración: Consiste en demostrar al consumidor, de manera clara y explícita, las ventajas
racionales del producto, sus características, funcionamiento, aplicaciones prácticas, beneficios,
etc., es decir, el anuncio debe ser la prueba visual de que el producto funciona, algo básico para
convencer y vender. Dentro de esta categoría incluimos los estilos relacionados con el test de la
tortura de la tipología propuesta por Berkman y Gilson (1987) y el de situaciones exageradas de
la clasificación de Nylen (1986) y de la de Berkman y Gilson (1987).

2. Comparación: Este estilo ofrece diferentes variantes, tales como (a) comparaciones entre mar-
cas, en las que el grado de intensidad puede variar según se mencione o no la marca competido-
ra, se realice comparaciones a nivel de atributos, las comparaciones sean positivas o negativas y
el tiempo que se destine a la comparación (Donthu, 1992); y (b) otras situaciones comparativas
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como antes y después, con y sin, y comparaciones entre categorías de productos diferentes
(Moriarty, 1991; García Uceda, 1997; Bassat, 1993). En el mercado publicitario español es habi-
tual encontrarnos con la denominada publicidad comparativa indirecta en la que de acuerdo con
Corredor (1997) la empresa anunciante no nombra expresamente a las marcas competidoras ni
se compara con ellas en términos objetivos.

3. Testimonial: Supone la utilización de personas que hablan como usuarios del producto y remar-
can sus ventajas. Los personajes pueden ser expertos profesionales, famosos, personas corrien-
tes o personajes fijos o insólitos

4. Cabeza parlante: Bajo esta categoría se incluye al portavoz, presentador o locutor que ensalza las
virtudes del producto pero no desde su experiencia como usuario. Al igual que ocurre con el esti-
lo testimonial, el cabeza parlante puede ser una celebridad, un experto, una persona corriente o
incluso el propio anunciante. Algunos autores como Nylen (1987), Bovée y Arens (1992) y
Kotler (1992) integran bajo una misma categoría el estilo testimonial y el cabeza parlante. Sin
embargo, hemos estimado conveniente separar ambos estilos en dos categoría debido a que el
estilo testimonial suele ofrecer mayor credibilidad que el cabeza parlante (Berkman y Gilson
1987; Wells et al, 1992)

5. Problema-solución: Se muestra al producto como la solución para resolver el problema que se
plantea. Dentro de esta categoría se incluye el estilo “producto como héroe” de Moriarty (1991)
y el estilo “problema-evitación” de Wells et al. (1992). También se incluirán dentro de esta cate-
goría aquellos anuncios en los que se muestra el problema sin solucionarlo, pero dejando ver los
efectos negativos de no usar el producto en cuestión y cuando el producto reduce el problema
aunque no lo solucione (García Uceda, 1997).

6. Trozos de vida: Consiste en reproducir situaciones de la vida real y cotidiana en las que se usa
el producto, esto es, desarrollar historias alrededor del producto aparentemente extraídas de la
vida cotidiana. En ocasiones el producto se muestra como la solución al problema que se plan-
tea en el trozo de vida, por ello, en algunas tipologías como las de Bovée y Arens (1992) y Aaker
et al. (1992) el estilo problema-solución se incluye dentro de esta categoría.

7. Analogía: Consiste en representar el producto, sus características o ventajas a través de una aso-
ciación de ideas expresadas visualmente para hacerlas más memorables y duraderas; por ello, es
de gran utilidad para anunciar productos cuya función es difícil de mostrar directamente. Bajo
esta categoría también hemos incluido el estilo “simbología visual” que plantea Bassat (1993)
cuando en el anuncio se utiliza un objeto con el que se desea asociar al producto.

8. Trozos de cine: Son como partes de una película convertida en spot, en las que el producto apa-
rece de forma natural. Dentro de esta categoría incluimos el estilo denominado por García Uceda
(1992) “super-espectáculo” y el estilo “suspense” de la clasificación propuesta por Aaker et al.
(1992), así como el dispositivo gráfico recogido bajo el estilo “efectos especiales” de Aaker et
al. (1992) y de Moriarty (1991).

9. Música: Entendemos que un anuncio se encuadra bajo esta categoría cuando la parte del mensa-
je auditivo del spot es en su mayor parte musical. Este estilo, que está especialmente indicado
cuando el producto ofrece beneficios emocionales, se puede utilizar (a) con música original,
compuesta especialmente para la campaña, o (b) con música preexistente, que por su notoriedad
o sus características es escogida y adaptada o no a la campaña, previa negociación y pago de los
derechos correspondientes. El dispositivo musical recogido bajo el estilo “efectos especiales” de
Aaker et al. (1992) y de Moriarty (1991) se puede incluir dentro de esta categoría. 

10. Animación, dibujos u objetos animados y cómic: Implica una representación de personajes u
objetos animados que pueden ser populares, reales o ficticios. Dentro de esta categoría se inclu-
ye el rotoscopio que consiste en combinar ópticamente acciones animadas y reales.

CÓMO INFLUYEN LOS ESTILOS PUBLICITARIOS EN LA EFECTIVIDAD DE LOS ANUNCIOS... 279



11. Humor: Consiste en la utilización de una estrategia creativa que haga reír al público intentando
transferir sentimientos de ternura hacia el producto. 

2.2. Eficacia de los estilos publicitarios

En la revisión de los trabajos sobre la efectividad de los estilos publicitarios hemos podido apreciar
que la mayoría de los estudios empíricos se centran en analizar la eficacia de determinados estilos de
forma aislada, siendo la comparación el estilo que han recibido mayor atención en la investigación y,
en menor medida, el humorístico, el musical y el testimonial. 

En relación al estilo comparativo existe una gran controversia en torno a su efectividad. Mientras
algunos autores han encontrado relaciones positivas entre este estilo y la eficacia de los anuncios, otros
autores  demuestran lo contrario (Gotlieb y Sarel, 1991; Donthu, 1992, 1998; Bigné y Miquel, 1994).
Analizando estos resultados en función de las diferentes medidas de eficacia utilizadas podemos des-
tacar lo siguiente:

1. En lo que a las medidas cognoscitivas se refiere, la publicidad comparativa capta más la atención
de la audiencia, aumenta el nivel de procesamiento y conocimiento del mensaje e incrementa el
nivel de recuerdo del anuncio y de la marca anunciada (Donthu, 1992, 1998; Bigné y Miquel,
1994; Grewal et al., 1997).

2. En el caso de las medidas afectivas nos encontramos divergencias en los resultados. Así, por
ejemplo, en los trabajos de Rose et al. (1993), Neese y Taylor, (1994) y Grewal et al. (1997) se
llegan a conclusiones contrapuestas en la influencia que ejerce la publicidad comparativa sobre
la actitud hacia el anuncio, la actitud hacia la marca y la persuasión. Donthu (1992) puede escla-
recer esta controversia respecto a la actitud hacia el anuncio al demostrar que a medida que la
intensidad de la comparación aumenta también lo hace la actitud hasta llegar a un punto de la
intensidad en que comienza a decrecer. Así mismo, también se pone de manifiesto que la actitud
hacia los anuncios comparativos es más negativa en los países en los que este tipo de publicidad
es poco frecuente (Donthu, 1998).

3. Finalmente, tampoco existe un acuerdo en torno a la influencia que ejerce el estilo comparativo
sobre la intencionalidad de compra (Neese y Taylor, 1994; Grewal et al., 1997).

Esta falta de consenso en estos resultados pueden ser consecuencia de la inexistencia de una con-
ceptualización clara y concisa de la publicidad comparativa. Gnepa (1993) señala la dificultad de com-
parar los hallazgos en la publicidad comparativa debido a que en los trabajos realizados se han utiliza-
do diferentes conceptos de publicidad comparativa, según se haga mención o no a la marca
competidora. En esta línea argumental, Donthu (1992) considera que las diferencias en resultados se
deben a que la intensidad de la comparación en los anuncios utilizados en los trabajos empíricos difie-
re sustancialmente y, a tal efecto, diseña una medida de la intensidad de la publicidad comparativa uti-
lizando cuatro dimensiones dicotómicas: la mención o no de la marca competidora, la comparación o
no a nivel de atributos, la comparación positiva o negativa y el tiempo dedicado a la comparación.
También podemos afirmar que los resultados de la eficacia de este estilo dependen de la posición en el
mercado de las marcas implicadas, la credibilidad de la fuente, el contenido del mensaje y el nivel de
implicación del individuo con el producto (Gotlieb y Sarel, 1991; Neese y Taylor, 1994; Grewal et al.,
1997). Por último, Rose et al. (1993) y Grewal et al. (1997) hacen referencia a la necesidad de incluir
medidas de tipo relativo o comparativas por su mayor sensibilidad para captar diferencias en la efica-
cia de los anuncios comparativos frente a los no comparativos.

La influencia del humor en la eficacia del anuncio ha sido estudiada por numerosos autores, lle-
gándose igualmente a resultados opuestos en lo que se refiere a la comprensión del mensaje, el recuer-
do y la actitud hacia el anuncio y la marca, tal y como se pone de manifiesto en las revisiones realiza-
das por Sutherland y Middleton (1983), Weinberger et al. (1995) y Zhang (1996). En este contexto,
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Weinberger y Campbell (1991) señalan que es importante analizar el tipo de producto que se anuncia
antes de hacer afirmaciones sobre la efectividad del estilo humorístico.

En relación a los anuncios musicales, Gorn et al. (1991) llegaron a la conclusión de que en los indi-
viduos de la tercera edad la música interfiere en el proceso de aprendizaje, de forma que se incremen-
tan los niveles de recuerdo y de reconocimiento de los elementos visuales del anuncio pero disminu-
yen en los aspectos verbales. Estos autores también demuestran que el estilo musical es menos efectivo
en términos de creencias hacia el producto, actitudes y conducta frente a los anuncios de carácter infor-
mativo.

Finalmente, la mayoría de los estudios que se han realizado sobre la efectividad del estilo testimo-
nial se han centrado en analizar qué figuras son más eficaces en los anuncios testimoniales (expertos,
famosos, personajes creados o personas corrientes), cómo afecta la información negativa del persona-
je famoso a la actitud hacia la marca y el nivel de credibilidad y atractivo de estos anuncios (Ogilvy,
1990; Ohanian, 1990; Till y Shimp, 1998; Tom et al., 1992).

De la anterior revisión se deduce, en primer lugar, la falta de estudios globales que contemplen los
estilos publicitarios conjuntamente y, en segundo lugar, la existencia de resultados contradictorios en
la eficacia de los estilos publicitarios, que puede ser consecuencia, como ya apuntamos anteriormente,
de no  contemplar en los estudios empíricos la influencia de determinadas variables que  actúen como
moderadoras en la relación eficacia del anuncio-estilo publicitario. Así, en el trabajo de Laskey et al.
(1994) se pone de manifiesto que los estilos publicitarios de mayor eficacia difieren en función del
efecto que se desee conseguir en el público objetivo (mayor atención, recuerdo, persuasión, intencio-
nalidad, etc.) y de la categoría de producto, teniendo, además, una mayor eficacia aquellos estilos que
son menos frecuentes en la categoría de producto anunciada. Otra variable que también puede ejercer
de moderadora en el binomio eficacia del anuncio-estilo publicitario es la estrategia publicitaria que se
siga en el anuncio. En este sentido Gutiérrez Arranz (1997) apunta la necesidad de contemplar la estra-
tegia publicitaria en el proceso de persuasión  como una variable moderadora. 

3. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA

En la presente investigación pretendemos, en primer lugar y desde un punto de vista general, con-
trastar empíricamente si los estilos publicitarios influyen en la eficacia de los anuncios que se emiten
en televisión. En segundo lugar, es también objeto de este trabajo verificar si en la eficacia de los dife-
rentes estilos publicitarios intervienen como variables moderadoras la categoría de producto y la estra-
tegia publicitaria que impera en el spot. 

Para clasificar los productos anunciados, entre las múltiples tipologías que nos podemos encontrar
en la literatura hemos optado por desarrollar una clasificación propia (de 28 productos y servicios) lo
suficientemente amplia y discriminante para identificar con rapidez cualquier tipo de producto anun-
ciado y que nos permitiera, con posterioridad, recodificar estas categorías de productos en función de
una serie de criterios que fuesen de utilidad para el logro de nuestros objetivos, tales como la naturale-
za del producto (bienes tangibles vs bienes intangibles), el destino final o uso (bienes de consumo final
vs bienes de consumo industrial) y motivos de compra (productos racionales vs productos emociona-
les). Al mismo tiempo, también hemos utilizado la matriz de colores de productos propuesta por
Weinberger et al. (1994) que contempla cuatro categorías de productos utilizando como dimensiones
funcionalidad/sentimiento y bajo riesgo/alto riesgo. Las categorías de esta matriz son las siguientes:

1. Productos blancos: Se trata de productos duraderos y de elevado precio y riesgo (vehículos,
viviendas, electrodomésticos, mobiliario, neumáticos, servicios privados médicos, seguros, etc.).

2. Productos rojos: Se caracterizan por ser llamativos, muy expresivos y su elección supone cierto
riesgo (joyas, ropa de moda, cosméticos, perfumes, motocicletas, gafas de sol, telefonía móvil,
etc.).
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3. Productos azules: No implican un gran riesgo en la decisión de compra y suelen ser productos
de hábito diario que requieren decisiones funcionales (productos de alimentación, farmacéuticos,
del hogar, del cuidado e higiene personal, etc.).

4. Productos amarillos: Representan los pequeños regalos que nos hacemos diariamente (comida
rápida, postres, cerveza, bebidas suaves, tabaco, licores, snaks, etc.).

En lo que se refiere a la selección de la tipología de estrategias publicitarias, si bien en la literatura
se han propuesto múltiples clasificaciones (Vaughn, 1980, 1986; Aaker y Norris, 1982; Frazer, 1983;
Puto y Wells, 1984; Laskey et al., 1989; Moriarty, 1991; Aaker et al., 1992; Bassat, 1993; Bigné y
Gómez del Río, 1995) hemos decidido utilizar la mas conocida, que diferencia entre estrategia emo-
cional y racional, ya que, por una parte, es sencilla de aplicar y, por otra, parece que subyace en la
mayor parte de las tipologías propuestas. La estrategia racional se caracteriza por suministrar datos o
información relativa a atributos objetivos del producto, incluidos los beneficios de su uso o consumo;
mientras que la estrategia emocional aporta información basada en las características o imagen del
usuario, atributos culturales, sentimientos, emociones y sensaciones que se intentan asociar con el pro-
ducto mediante la publicidad.

En relación a la metodología que hemos seguido en la presente investigación, a continuación deta-
llamos los aspectos más relevantes:

1. Procedimiento: Nos hemos fundamentado en una experimentación a través de la cual se sometió
a una muestra representativa de jóvenes universitarios a la proyección de una película de una
duración de 30 minutos que incluye 12 spots publicitarios repartidos en cuatro bloques de tres
anuncios insertados en fragmentos de la programación de los cuatro soportes de mayor audien-
cia del mercado televisivo español (TVE 1, TVE 2, ANTENA 3 y TELE 5).El objetivo encu-
bierto, que se comunicó al inicio de la experimentación, fue analizar la actitud de los jóvenes
hacia la programación de estos cuatro soportes televisivos. Para evitar que los resultados se vie-
sen afectados por el soporte publicitario en el que se emite el anuncio, por la posición del blo-
que en el que está insertado el anuncio y por la posición del anuncio dentro del bloque publici-
tario hemos realizado 8 combinaciones diferentes de película (véase cuadro 1), que fueron
visionadas por 8 grupos de individuos. Por otra parte, se realizó una campaña de captación en los
diferentes centros universitarios al objeto de obtener una muestra lo suficientemente amplia,
asignando a los individuos de forma aleatoria a los diferentes grupos. Para estimular la partici-
pación de los individuos en la experimentación se realizó un sorteo de 25.000 pesetas en efecti-
vo y una serie de regalos cedidos gratuitamente por diferentes empresas. Después de la exposi-
ción a la película, los individuos cumplimentaron un cuestionario autoadministrado.

2. Estímulos publicitarios: Los 12 anuncios utilizados en la experimentación se seleccionaron entre
los spots emitidos en las diferentes cadenas de televisión durante octubre y noviembre de 1998,
que fueron cedidos por INFOADEX. Para ello los anuncios fueron visionados por 5 grupos de
personas (cada grupo conformado por 6 individuos), que codificaron los anuncios por estilos
publicitarios, estrategias y tipos de producto. Después de analizar las tipologías de anuncios, se
eligieron los 12 spots pertenecientes a 3 productos dirigidos a un público objetivo joven y a 4
estilos publicitarios diferentes (trozos de vida, analogía, testimonial y humor).

3. Medidas de eficacia de los anuncios:

– Recuerdo espontáneo de la categoría de producto y de la marca, cuya variable tomará el valor de
1 si se recuerda la categoría de producto o de la marca y 0 en caso contrario.

– Recuerdo verificado para determinar los contenidos verbales y visuales del anuncio que recuer-
dan los individuos. El número de contenidos verbales y visuales de cada anuncio se determinará
después de realizar un escrutinio preliminar de un 25% de los cuestionarios. Las categorías de
recuerdo verificado dependerán del número máximo de contenidos que se recuerden en este
escrutinio, variando desde 0 hasta dicho valor máximo.
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– Recuerdo sugerido de la marca sugiriendo las tres categorías de producto. 
– Para cada categoría de producto se medió la actitud hacia los anuncios a través de una escala de

diferencial semántico de los siguientes 7 ítemes: me gusta/no me gusta, es un buen anuncio/es un
mal anuncio es creativo/no es creativo, es creíble/no es creíble, es fácil de comprender/es difícil
de comprender, llama la atención/no llama la atención y es informativo/no es informativo. Las
medidas de actitud hacia el anuncio fueron recogidas después de que los individuos visionaron
los anuncios por segunda vez.

– Intencionalidad de compra por categorías de productos, indicando qué marca compraría de la
relación de marcas anunciadas.
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CUADRO 1
Características del diseño experimental

Orden soportes TVE2 TVE1 ANT3   TELE5

1º A1 C4 B2 A4

2º B4 B1 A3 C2

3º C3 A2 C1 B3

Orden soportes TVE1 ANT3 TELE5  TVE2

1º C2 B2 A2 A3

2º B1 A1 C4 B4

3º A4 C3 B3 C1

Orden soportes ANT3 TELE5 TVE2   TVE1

1º B3 A4 A1 C3

2º A3 C1 B1 B2

3º C4 B4 C2 A2

Orden soportes TELE5 TVE2 TVE1   ANT3

1º A2 A3 C3 B3

2º C1 B1 B2 A1

3º B4 C2 A4 C4

Orden soportes TVE2 TVE1 ANT3   TELE5

1º A2 C2 C4 A4

2º A1 B4 A3 C1

3º B3 B1 C3 B2

Orden soportes TVE1 ANT3 TELE5 TVE2

1º A3 C1 B1 C3

2º B2 A4 A2 C2

3º C4 A1 B4 B3

Orden soportes ANT3 TELE5 TVE2 TVE1

1º C2 C4 A1 B1

2º B3 A3 B2 C3

3º C1 A2 A4 B4

Orden soportes TELE5 TVE1 TVE2 ANT3

1º B4 B2 B3 A2

2º B1 C1 A1 A3

3º A4 C3 C2 C4

Orden de
anuncios por
soporte

GRUPO 1

GRUPO 2

GRUPO 3

GRUPO 4

GRUPO 5

GRUPO 6

GRUPO 7

GRUPO 8

Orden de
anuncios por
soporte

Orden de
anuncios por
soporte

Orden de
anuncios por
soporte

Orden de
anuncios por
soporte

Orden de
anuncios por
soporte

Orden de
anuncios por
soporte

Orden de
anuncios por
soporte

Nota: “A”, “B” y “C” representan las tres categorías de productos utilizadas y “1”, 

Nota: “2”, “3” y “ 4” se corresponden con los estilos publicitarios analizados.
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RESUMEN

La realidad muestra la existencia de relaciones asimétricas entre fabricantes y distribuidores. Se
considera que este tipo de relaciones muestran una baja cooperación, confianza y estabilidad, así
como un elevado conflicto. En este trabajo analizamos el efecto que la interdependencia tiene sobre
estas variables. Proponemos un modelo causal que es contrastado en relaciones entre fabricantes y
distribuidores en el sector de la alimentación. Los resultados muestran que la confianza y el compro-
miso en una relación dependen de los niveles conjuntos de dependencia de los socios, siendo además
estos efectos diferentes según que la interdependencia esté equilibrada o no.

Palabras clave: Interdependencia, conflicto, confianza, compromiso, marketing relacional.
Keywords: Interdependence, conflict, trust, commitment, relational marketing.

1. INTRODUCCIÓN

El esquema tradicional en las relaciones entre fabricantes y distribuidores se caracterizó inicial-
mente por una situación en la que el fabricante poseía el poder y el control del canal. Esta situación,
considerada como la “era del fabricante”, cambia a comienzos de la década de los años 70 hacia un
mayor equilibrio entre la partes. A raíz de la crisis del 73 este equilibrio se rompe nuevamente, esta vez
en beneficio del distribuidor y se empieza a producir una fuerte concentración entre los intermediarios
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28 47. decempre@ucartuja.ugr.es. Tel.: 958 24 62 24.



comerciales, formándose las cadenas integradas. Durante los años ochenta, este proceso siguió acen-
tuándose buscando conseguir mayor poder de negociación, y en consecuencia claras ventajas en pre-
cios y con fuertes presiones sobre el sector. 

Las situaciones anteriores, caracterizadas por un desequilibrio de poder a favor de una de las partes,
originan la tendencia a un comportamiento oportunista de la parte más poderosa, situación que se tra-
duce en insatisfacción y sentimientos conflictivos. Estos conflictos desembocan en la mayoría de los
casos en ineficiencias en el canal que en gran medida tendrán que ser soportadas no sólo por algunos
de sus miembros, sino también por el consumidor final. Por este motivo, en los últimos años se está
produciendo un cambio en la tendencia en las relaciones entre fabricantes y distribuidores, y cada vez
son más frecuentes los acuerdos entre estas empresas. Es decir, estos reconocen que la competencia no
se produce ya entre empresas independientes, sino entre sistemas de valor competitivos.

Por ello, para el estudio de las relaciones en el canal de distribución partimos del concepto de cade-
na de valor de Porter (1980), basado en que las actividades desarrolladas por una empresa se dividen
en actividades primarias (aquellas que añaden directamente valor a los factores de producción) y acti-
vidades de apoyo (aquellas necesarias para el adecuado funcionamiento de las primarias). En este con-
texto, la posición competitiva de una empresa dependerá de lo bien que gestione su propia cadena de
valor y de la coordinación con el resto de las cadenas que conforman el sistema de valor (Porter y
Millar, 1986). Por tanto, cada vez en mayor medida la estrategia de una empresa depende de la cadena
a la que pertenece, lo que exige una planificación integrada de todo el canal de distribución y un
aumento de los flujos de información intercambiada entre sus miembros. 

La coordinación en este conjunto de unidades interconectadas se consigue a través de planes detalla-
dos que garantizan la lealtad entre sus miembros mediante el uso de acuerdos específicos o incluso
mediante la propiedad, lo que permite conseguir un determinado grado de control sobre los costes y cali-
dad de las funciones desarrolladas (Stern et al. 1996). Posteriormente, se han ido vislumbrando nuevas
formas de organización en el canal que implican una mayor coordinación (sistemas mixtos o híbridos).

Es en este contexto donde adquiere importancia el concepto de marketing relacional, ampliándolo
más allá de las simples relaciones con los consumidores (Morgan y Hunt, 1994). Así, Parvatiyar y
Sheth (1994) consideran el marketing relacional como una filosofía “que busca desarrollar interaccio-
nes estrechas con clientes, proveedores y competidores para la creación de valor por medio de esfuer-
zos cooperativos y colaboradores”. Los dos principales objetivos del marketing relacional son: el dise-
ño de relaciones a largo plazo con los clientes para fortalecer valores compartidos y la extensión de la
idea de relación a largo plazo para una cooperación vertical y/o horizontal con los socios comerciales.
En el contexto del canal de distribución, Morgan y Hunt (1994) consideran que el marketing relacio-
nal hace referencia a todas las actividades de marketing dirigidas hacia el establecimiento, desarrollo y
mantenimiento de intercambios relacionales exitosos. Este punto de vista no es contradictorio con la
perspectiva de marketing de relación con el cliente, ya que aunque no consideran de forma directa al
consumidor final, su importancia se pone de manifiesto de forma indirecta en la medida en que el esta-
blecimiento de tales relaciones de compromiso tiene, entre otras consecuencias, la mejora del servicio
al cliente y por lo tanto su satisfacción. 

Desde el punto de vista del fabricante esto supone plantear su estrategia de marketing en dos direc-
ciones: un marketing dirigido a los distribuidores y otro conjuntamente con los distribuidores dirigido
al consumidor. Implica, por tanto, un aumento de la interdependencia entre fabricante y distribuidor.
En este sentido, es destacable la importancia que se concede a la interdependencia como dimensión
fundamental que explica el desarrollo y mantenimiento de relaciones estables (Han, Wilson y Dant,
1993; Frazier y Antia, 1995; Buvik y Reve, 1998). Se considera que una de las condiciones por las que
una empresa tiende a preferir un intercambio relacional es la elevada dependencia existente entre las
partes. Esta dependencia origina la necesidad de realizar inversiones específicas a la relación
(Anderson y Weitz, 1989; Anderson y Narus, 1990; Weitz y Jap, 1995) y éstas, a su vez, hacen que se
refuerce el deseo de mantener unida la relación para proteger dichos activos específicos (Heide y John,
1990).

290 SALVADOR DEL BARRIO, GUILLERMO MARAVER, JUAN SÁNCHEZ, GONZALO SÁNCHEZ



No obstante, la realidad nos muestra que muchas de las relaciones en el canal son altamente asimé-
tricas, como sería el caso de un distribuidor tradicional que mantiene un acuerdo con un importante
fabricante. Cuanto mayor es el desequilibrio de la dependencia y, por tanto del poder, es previsible que
la parte en una posición ventajosa obtenga relativamente más beneficios de la relación de los que apor-
ta. Se considera, además, que tales relaciones asimétricas muestran una baja cooperación, satisfacción,
confianza y estabilidad, así como un alto conflicto (Stern y Reve, 1980; Dwyer, Schurr y Oh, 1987;
Anderson y Weitz, 1989; Frazier, Gill y Kale, 1989; Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995).

Por tanto, consideramos importante el estudio de estos factores, así como su influencia relativa
sobre la estabilidad de la relación, cuestiones que van a constituir el objetivo de nuestro trabajo.

2. DESARROLLO TEÓRICO DE LOS CONCEPTOS Y ESTABLECIMIENTO DE
HIPÓTESIS

2.1. Naturaleza de la interdependencia en las relaciones interorganizacionales

El canal de distribución se considera formado por un conjunto de organizaciones interdependientes
comprometidas en una serie de funciones que permiten que el producto esté disponible para el consu-
midor final. En la medida en que una empresa no es autosuficiente, necesita entrar en contacto con
otras, bien sean suministradoras, clientes o empresas a su mismo nivel de intermediación. En este sen-
tido, la dependencia se entiende indicativa de la necesidad de una empresa de mantener su relación con
otra, con objeto de conseguir determinados objetivos (Beier y Stern, 1969; Cadote y Stern, 1979;
Frazier, 1983a).

Aunque en un principio la investigación centró su interés en el estudio de la dependencia de una sola
de las partes (Kasulis y Spekman, 1980; Brown, Lusch y Muehling, 1983; Frazier y Summer, 1984;
Frazier, Gill y Kale, 1989), los resultados opuestos hicieron que se viera necesario el estudio de la
interdependencia percibida. Para ello, es preciso incorporar la dependencia de ambas partes medidas
desde la perspectiva de uno de los socios, metodología que ha sido previamente utilizada en otros tra-
bajos (Anderson y Narus, 1990; Noordewier, John y Nevin, 1990; Frazier y Rody, 1991; Buchanan,
1992; Heide, 1994) y que seguiremos en nuestra investigación.

Cuando la interdependencia es simétrica, los miembros del canal son igualmente dependientes y
cada uno valora por igual los recursos del otro (Buchanan, 1992). En este caso, la interdependencia
total es la suma de la dependencia de ambas empresas (Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995). Si no ocu-
rre esto, y los recursos de una parte se valoran más que los de la otra, la interdependencia es asimétri-
ca (Buchanan, 1992). En este caso será igual a la diferencia en valor absoluto del nivel de dependen-
cia de cada parte (Emerson, 1962; Anderson y Narus, 1990; Molm, 1991). Esta diferencia determina el
poder relativo de cada socio y, por tanto, el grado en que una empresa podrá influir en su socio y ser
influida por éste.

2.2. Efectos de la interdependencia sobre el compromiso, la confianza y el conflicto en la relación

En el contexto del canal de distribución el compromiso se ha definido como “una promesa implíci-
ta o explícita de la continuidad relacional entre los socios del intercambio” (Dwyer, Schurr y Oh, 1987;
19), que implica “el deseo de trabajar para asegurar su continuidad” (Wilson, 1995; 337). Según estas
definiciones, los socios reconocen mútuamente la importancia y el valor de la relación, lo que justifi-
ca su deseo de continuarla en el futuro. 

Las características del compromiso conducen a la utilización de esta variable como un indicador de
la estabilidad de la relación. En este sentido, el compromiso es una variable indicativa de la orientación
a largo plazo entre fabricante y distribuidor. Por tanto, en el presente trabajo se conceptualizará y se
medirá la estabilidad de la relación como el grado de compromiso de los participantes en la misma.
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La literatura relativa a los canales de distribución considera que el compromiso hacia una relación
abarca diversas dimensiones que pueden agruparse en tres principales: el compromiso afectivo, las
expectativas de continuidad y la predisposición a invertir (Mohr y Nevin, 1990; Anderson y Weitz,
1992; Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995a). El compromiso afectivo refleja el deseo de continuar con
la relación debido a la impresión positiva que se tiene hacia el socio y a la identificación de la empre-
sa con él. Sin embargo, esta dimensión incorpora sólo la intención de continuidad de una de las partes.
A diferencia, las expectativas de continuidad reflejan la voluntad de los dos miembros y valoran tanto
la intención de la empresa de continuar en la relación, como la percepción que ésta tiene respecto a las
intenciones de continuidad de su socio. Indica, por tanto, la estabilidad de la relación. La predisposi-
ción a invertir refleja la intención de estar más profundamente involucrado en la relación a través de
inversiones de capital y esfuerzo.

La orientación hacia una relación estable se ha explicado a través de la dependencia y de las inver-
siones específicas a la transacción realizadas por sus miembros (Anderson y Weitz, 1989, 1992;
Noordewier, John y Nevin, 1990; Morgan y Hunt, 1994). En este sentido, Day (1995; 299) sostiene que
“la base del compromiso mutuo está en el reconocimiento por parte de cada socio de que el otro apor-
ta los bienes y capacidades que permitirán a la alianza conseguir lo que ninguno podría hacer solo”.

Bajo esta perspectiva, Stern y Reve (1980) sostienen que los canales en los que existen relaciones
de dependencia y poder asimétricas son menos funcionales y estables que los que tienen relaciones
simétricas, presentando además un menor nivel de confianza. Esta idea fue apoyada empíricamente por
Anderson y Weitz (1989). Según esto, en relaciones de dependencia asimétricas es más probable que
se incremente el conflicto entre las partes. Además, la parte más poderosa no necesita cuidar el com-
promiso y la confianza de su socio si decide utilizar su poder relativo para forzarle a cooperar. Por ello,
la dependencia asimétrica no propicia el entorno adecuado para que se desarrolle una atmósfera rela-
cional (Ganesan, 1994; Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995).

Esto nos permite establecer las siguientes hipótesis respecto al compromiso: 

H1: Conforme aumenta la interdependencia en una relación, aumentará también el compromi-
so en la misma.

H2: Conforme la interdependencia en una relación se hace más asimétrica, el compromiso dis-
minuirá.

Otro factor importante en la orientación a largo plazo de las relaciones del canal es la confianza. Se
ha definido como “la creencia de que la palabra o promesa de un miembro es fiable y que éste cum-
plirá con sus obligaciones en la relación de intercambio” (Schurr y Ozanne, 1985; 940). 

Se puede decir que la confianza refleja dos atributos principales, credibilidad y benevolencia. Se
otorgará credibilidad a un socio si se está convencido de que mantiene su palabra (Anderson y Narus,
1990; Ganesan, 1994), cumple las obligaciones con las que se ha comprometido y es honesto (Dwyer
y Oh, 1987; Scheer y Stern, 1992; Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995). Una empresa confía en la bene-
volencia de un socio si tiene el convencimiento de que éste está interesado en el bienestar de la empre-
sa por encima de sus propios intereses (Young y Wilkinson, 1989; Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995).
Los resultados de Ganesan (1994) señalan que la interdependencia afecta a la percepción de credibili-
dad, pero no a la percepción de benevolencia, por lo que centraremos nuestra atención en la primera
dimensión.

Como hemos señalado anteriormente, la interdependencia aumenta la confianza entre los socios,
pudiendo establecer las siguientes hipótesis:

H3: Conforme aumenta la interdependencia en una relación, aumentará también la confianza
entre sus miembros.

H4: Conforme la interdependencia en una relación se hace más asimétrica, la confianza dismi-
nuirá.
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Por otro lado, mientras que el compromiso y la confianza son conceptos con una visión a largo plazo,
el conflicto se considera una variable a corto plazo. El conflicto es un aspecto inherentemente asociado
con el tipo de relaciones de interdependencia presentes en los canales de distribución (Brown y Day,
1981). Así, si la interdependencia se considera una característica inherente al canal, también lo será el con-
flicto. Dwyer, Schurr y Oh (1987) destacan la relevancia que tienen las relaciones de interdependencia
estables para el estudio del conflicto en el canal. Éste se define como “una situación que surge cuando un
miembro del canal percibe que otro miembro está manteniendo un comportamiento que le impide alcan-
zar sus objetivos” (Stern y Gorman, 1969; 156; Etgar, 1979; 61-62; Stern y El-Ansary, 1992; 289).

No obstante, este conflicto potencial no tiene por qué conducir a un conflicto manifiesto. Es decir,
aunque la interdependencia constituye la base del conflicto, conforme los intercambios evolucionan
hacia una orientación más relacional, aumentan las expectativas de un comportamiento apropiado
durante un episodio conflictivo (Gundlach y Cadotte, 1994). Estas normas de comportamiento permi-
ten el desarrollo de una relación interdependiente que crea, pero también controla, el conflicto.

Se refuerza así la idea de que el conflicto es un proceso dinámico compuesto de una serie de episo-
dios conflictivos. En cualquier caso, la investigación empírica se ha centrado en menor medida en ana-
lizar todo este proceso, y se ha interesado más por aspectos concretos del mismo. Entre los episodios
de conflicto usualmente estudiados cabe destacar el conflicto sentido y el manifiesto, identificados con
el conflicto disfuncional. El conflicto sentido se conceptúa como un sentimiento de tensión, ansiedad y
hostilidad de un miembro del canal hacia otro (Stern, Sternthal y Craig, 1973). En esta etapa el con-
flicto es percibido y se personaliza, es decir, se altera la actitud hacia la otra parte, lo que puede con-
ducir a un conflicto destructivo. Lusch (1976b) lo identifica como conflicto afectivo y se caracteriza
por el nivel de hostilidad que se retiene hacia la otra parte (Kaufmann y Stern, 1992). Este conflicto se
hace manifiesto cuando las partes sobrepasan los estados cognitivo y afectivo. Constituye, por tanto, la
respuesta comportamental a los episodios anteriores (Brown, Lusch y Smith, 1991). Así, incluye todos
los comportamientos abiertos que tienen lugar cuando un miembro del canal, en su relación con otros,
intenta conseguir sus propios objetivos (Schmidt y Kochan, 1972; 363; Lusch, 1976b).

Para entender y gestionar el conflicto en el canal, es necesario identificar primero sus determinantes
(Eliashberg y Michie, 1984), siendo la interdependencia funcional uno de los elementos causativos de con-
flicto (Stern y Gorman, 1969; Stern y Heskett, 1969; Gaski, 1984). Gundlach y Cadotte (1994) sostienen
que lo que realmente determina la utilización de estrategias coercitivas o no, y por tanto el conflicto, es el
grado de interdependencia entre las partes. Contrastan el hecho de que conforme aumenta la interdepen-
dencia en una relación, se utilizarán menos las estrategias coercitivas y más las de premio, por lo que el
conflicto disminuirá. La relación entre el grado de interdependencia y el nivel de conflicto es también ana-
lizada por Kumar, Scheer y Steenkamp (1995), para lo que se apoyan en el trabajo de Anderson y Weitz
(1989) que sostiene que las relaciones simétricas son más estables que las asimétricas. Kumar, et al. (1995)
argumentan que en relaciones altamente interdependientes cada parte tiene el suficiente poder para dañar
seriamente a la otra, situación que provocaría sendos resultados disfuncionales. Por este motivo, conforme
aumenta la interdependencia entre los miembros del canal, el nivel de conflicto disminuirá o, en todo caso,
se resolverá rápida y constructivamente. Por el contrario, conforme esta interdependencia se hace más asi-
métrica, aumentará la motivación para involucrarse en situaciones conflictivas.

Según esto, establecemos las siguientes hipótesis relacionadas con el conflicto:

H5: Conforme aumenta la interdependencia en una relación, disminuirá el nivel de conflicto en
la misma.

H6: Conforme la interdependencia en una relación se hace más asimétrica, el conflicto aumentará.

2.3. Efectos del conflicto y de la confianza sobre el compromiso

El estudio del comportamiento dentro del canal de distribución tiene como objetivo último el clari-
ficar cómo afecta dicho comportamiento a los resultados del intercambio. Según esto, una correcta ges-
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tión del conflicto debe contribuir a la mejora del rendimiento. Una relación conflictiva puede indicar
que los miembros del canal no están comprometidos con ella. El conflicto deteriora la confianza y la
orientación a largo plazo de la otra parte, por lo que reduce su predisposición a realizar esfuerzos para
desarrollarla. Así, un mayor conflicto se asocia con una orientación menos relacional (Young y
Wilkinson, 1989). No obstante, pese al efecto negativo del conflicto sobre el grado de compromiso
(Anderson y Weitz, 1992), si el conflicto es funcional y conduce a la obtención de nuevas ideas y opcio-
nes, puede tener resultados positivos y reforzar el compromiso con la relación. 

La hipótesis que planteamos en este caso respecto a la influencia del conflicto sobre el compromi-
so sería:

H7: Conforme aumenta el nivel de conflicto disfuncional, disminuirá el compromiso en la rela-
ción.

La confianza de una empresa en su socio influye en su predisposición hacia una relación estable de
tres formas (Ganesan, 1994): Primero, reduce la percepción de riesgo asociado a un comportamiento
oportunista por parte del socio. Segundo, aumenta la seguridad de la empresa respecto a que unos resul-
tados no equitativos a corto plazo se compensarán a lo largo del tiempo. Finalmente, reduce los costes
de transacción en una relación de intercambio. Por ello, la confianza es un determinante clave del com-
promiso en una relación (Dwyer, Schurr y Oh, 1987; Gundlach y Murphy, 1993; Morgan y Hunt, 1994).

Ganesan (1994) sostiene que una de sus dimensiones, la credibilidad, es el antecedente más signifi-
cativo. Aporta evidencia para pensar que la benevolencia no es un determinante importante del com-
promiso ni para el distribuidor, ni para el fabricante.

Según esto, establecemos la siguiente hipótesis:

H8: El nivel de confianza se asocia positivamente con el compromiso en una relación.

Sobre la base del cuerpo teórico que acabamos de establecer, proponemos un modelo causal (gráfi-
co 1) entre todos estos conceptos que nos aporte una perspectiva más global de las relaciones que se
producen dentro del canal. Además, dicho modelo nos servirá de base para testar las diferentes hipóte-
sis de forma conjunta y simultánea.
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GRÁFICO 1
Modelo casual propuesto



3. ESTUDIO EMPÍRICO: ASPECTOS METODOLÓGICOS

Para cumplir con los objetivos propuestos se planteó un estudio empírico que nos permitiera probar
las hipótesis planteadas. Con este fin centramos nuestra atención en el sector de la alimentación, donde
es habitual que un mismo fabricante utilice distribuidores alternativos para llegar al mercado. Esta
diversidad de distribuidores implican distintas relaciones de interdependencia con el fabricante.

La muestra se seleccionó de la base de distribuidores de un determinado fabricante del sector, de la
que se eligieron aleatoriamente 100 distribuidores repartidos entre las distintas provincias andaluzas.
Se diseñó al efecto un cuestionario que fue cumplimentado por los distribuidores con ayuda de entre-
vistadores formados para ello. Obtuvimos un total de 85 cuestionarios válidos. Todas las escalas de
medida empleadas fueron tipo Likert de 7 puntos y se detallan a continuación.

Interdependencia. Para medir la dependencia tanto del fabricante como del distribuidor elegimos,
entre los diferentes métodos de medida existentes, el enfoque de inversiones en activos específicos, que
trata de medir la dependencia según el potencial para reemplazar a la otra parte del intercambio. Nos
basamos en la escala de Kumar, Scheer y Steenkamp (1995), que mide el nivel de dependencia de las
dos partes de la relación, desde la perspectiva del distribuidor. Formada cada escala por tres indicado-
res, en el caso del distribuidor fueron los siguientes: 1) existen otras empresas que nos podrían prove-
er con líneas de productos similares a las de este fabricante; 2) los costes totales en los que incurrirí-
amos por cambiar a la línea de productos de otro competidor serían prohibitivos y 3) sería difícil para
nuestra empresa reemplazar las ventas y beneficios que generan la línea de productos de este fabri-
cante.

Conflicto. Los estudios que han analizado el conflicto se han centrado en una dimensión concreta
del mismo. Brow y Day (1981; 265), y posteriormente Brown, Lusch y Smith (1991; 18) hacen una
recopilación de las distintas medidas previamente utilizadas, así como su evaluación comparativa. De
todos los trabajos revisados al respecto, se consideró más apropiado adaptar la escala utilizada por
Kumar, Scheer y Steenkamp (1995) al contexto de nuestra investigación. Esta escala, donde los cuatro
primeros ítems reflejan el conflicto afectivo y los dos últimos el conflicto manifiesto, se describe a con-
tinuación: cuando reflexiono sobre la relación con este fabricante, 1) no siento enojo o enfado, 2) no
siento frustración, 3) no siento resentimiento o rencor, 4) no siento hostilidad. 5) Existe un grado ele-
vado de conflicto entre este fabricante y mi empresa, y 6) tenemos serios desacuerdos con respecto a
ciertos aspectos clave. 

Confianza. Dado que, según Ganesan (1994), la benevolencia no influye en el compromiso hacia la
relación, se decidió medir sólo la dimensión credibilidad de la confianza, y utilizar la escala de Kumar,
Scheer y Steenkamp (1995), por considerarla más conveniente. No obstante, su redacción fue adapta-
da al contexto específico de nuestra investigación, según indicaron las entrevistas cualitativas previas:
1) Incluso cuando este fabricante nos da una explicación inapropiada, tenemos la seguridad de que
nos está diciendo la verdad; 2) nos ha dado con frecuencia información que se ha comprobado poste-
riormente ser correcta; 3) mantiene normalmente las promesas que nos hace; 4) siempre que nos ase-
sora sobre cuestiones de nuestra empresa, nos aporta todos sus conocimientos; y 5) mi empresa sabe
este fabricante es sincero.

Compromiso. Es generalizada la consideración del compromiso como un constructo multidimen-
sional, aspecto que debe tenerse en cuenta a la hora de su conceptualización y medición. Decidimos
nuevamente utilizar en nuestra investigación la escala de Kumar, Scheer y Steenkamp (1995), que mide
tres dimensiones importantes, el compromiso afectivo, las expectativas de continuidad y la predisposi-
ción a invertir, cada una con tres indicadores. La escala relativa a las expectativas de continuidad fue
previamente utilizada por Noordewier, John y Nevin (1990) y Anderson y Weitz (1989). La predispo-
sición a invertir valoraba la inversión en capital, el esfuerzo destinado a la línea de productos del fabri-
cante y la voluntad del distribuidor de incrementar su identificación con él. La adaptación de esta esca-
la fue la siguiente: 1) Aunque pudiéramos, nos renunciaríamos a este fabricante por que nos gusta
trabajar con él; 2) queremos continuar trabajando con él porque sinceramente nos gusta nuestra rela-
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ción; 3) nuestro sentimiento positivo hacia este fabricante es una de las principales razones por la que
continuamos trabajando con él; 4) esperamos que nuestra relación continúe durante un largo periodo
de tiempo; 5) la renovación de nuestra relación es prácticamente automática; 6) es muy probable que
continúe haciendo negocios con él en dos años; 7) si él lo solicita, estaríamos dispuestos a realizar
inversiones adicionales para apoyar su línea de productos; 8) estamos dispuestos a poner más esfuer-
zo e inversión en desarrollar nuestra distribución para ofrecerle un mejor servicio; y 9) en el futuro
trabajaremos para coordinar nuestra empresa con la suya en su orientación hacia el consumidor.

4. ANÁLISIS DE DATOS

Para cumplir con los objetivos propuestos en el trabajo y poder testar las hipótesis establecidas pre-
viamente, se diseñó un modelo causal en el que se recogen las relaciones que se producen entre los
diversos conceptos teóricos planteados.

Antes de proceder a estimar el modelo causal, es imprescindible comprobar si los conceptos teóri-
cos considerados han sido medidos adecuadamente a través de los ítems establecidos en el cuestiona-
rio. Es decir, tenemos que comprobar si las escalas utilizadas para medir tales conceptos son una medi-
da fiable y válida de los mismos. Así, el procedimiento que seguimos fue analizar en primer lugar la
fiabilidad de las escalas, empleando para ello el alpha de Cronbach y después comprobar su validez
recurriendo para ello al análisis factorial confirmatorio.

4.1. Análisis de la consistencia interna o fiabilidad de las escalas

La fiabilidad de una escala se refiere al grado en el que ésta produce resultados consistentes si se
realizan mediciones repetitivas, es decir, el grado en el que las mediciones están exentas de error alea-
torio. Existen diferentes formas de analizar la fiabilidad de una escala, entre las que cabe destacar por
su popularidad y facilidad de cálculo el alpha de Cronbach. Precisamente esta es la que vamos a con-
siderar en nuestro análisis. El siguiente cuadro muestra los valores del alpha de Cronbach alcanzados
por las diferentes escalas de medida empleadas:

Para calcular los valores del alpha de Cronbach empleamos el programa estadístico STATISTICA
5.0. Son numerosos los trabajos que han empleado este coeficiente como medida de la fiabilidad, pro-
poniéndose diversos límites de aceptación del mismo. Se considera como límite tradicionalmente acep-
table el propuesto por Nunnally (1979), quién consideró que valores por debajo de 0.7 podrían indicar
una falta de consistencia interna. Otros autores, plantean que si el objetivo del estudio es de carácter con-
firmatorio (como es nuestro caso) no deberían de aceptarse valores inferiores a 0.8 (Luque, 1997; 256).

Analizando el cuadro anterior, las escalas de medida para la confianza, el conflicto y el compromi-
so presentan valores del alpha de Cronbach que superan los límites comentados anteriormente, indi-
cativo de la  adecuada consistencia interna de las mismas. En el caso de las dos escalas de dependen-
cia los valores alpha son bastante bajos, 0.39 para la dependencia del distribuidor y 0.21 para la del
fabricante. Esto significa que los tres ítems empleados en cada caso no son una medida fiable de los
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CUADRO 1
Fiabilidad de las escalas de medida

Escala Número de ítems Alpha de Cronbach

Dependencia del distribuidor 3 0.39

Dependencia del fabricante 3 0.21

Confianza 5 0.88

Conflicto 6 0.89

Compromiso 9 0.85



conceptos. Ante esto, teníamos que decidirnos por utilizar un único ítem para medir ambos tipos de
dependencias, decidiéndonos por aquél que se ajustaba mejor, según nuestro criterio, al significado teó-
rico de dependencia del distribuidor y del fabricante. Esos ítems fueron: Sería difícil para nuestra
empresa reemplazar las ventas y beneficios que generan la línea de productos del fabricante (para la
dependencia del distribuidor) y Sería difícil para el fabricante sustituir las ventas y beneficios que
generan nuestra concesión (para la dependencia del fabricante). Ya no tiene sentido analizar la validez
convergente de las escalas iniciales de dependencia, puesto que la fiabilidad es una medida necesaria
aunque no suficiente de la validez (Malhotra, 1997; 308). Los mediocres resultados obtenidos en la
validación de esta escala no son contrarios a investigaciones previas, donde las malas mediciones y los
resultados contradictorios han hecho que surjan múltiples métodos alternativos de medida de la depen-
dencia.

4.2. Análisis de la validez de las escalas

La validez de una escala se define como el grado en que las diferencias en las puntuaciones obteni-
das de la escala reflejan las diferencias reales entre los objetos respecto de la característica que se mide.
En otras palabras, se dice que una escala es válida cuando mide lo que debe medir, sin preocuparse por
otros factores. Analizar la validez de una escala es bastante complejo puesto que está formada por
varias dimensiones: validez de contenido, validez de concepto y validez de criterio (Malhotra, 1997;
306). El estudio de todas estas dimensiones implica diferentes procedimientos tanto teóricos como
empíricos. En nuestro caso, y por los objetivos planteados en este trabajo, únicamente nos vamos a cen-
trar en el análisis de la validez convergente de las diversas escalas. Ésta es una importante dimensión
relacionada con la validez de concepto o constructo y se refiere al grado en que dos medidas designa-
das para medir el mismo constructo están relacionadas. Así pues, una escala presentará validez con-
vergente si se correlaciona positivamente con otras medidas del mismo constructo.

El desarrollo de los paquetes estadísticos y, más concretamente, de los programas para la resolución
de modelos de ecuaciones estructurales, ha supuesto un verdadero impulso en el análisis de la validez
de una escala; prueba de ello es la amplia e importante literatura al respecto (Bagozzi, 1980; Bentler,
1980; Anderson y Gerbing, 1982; James, Mulaik y Brett, 1982; Bollen, 1989). En este sentido, el
empleo del análisis factorial confirmatorio se ha convertido en una técnica frecuentemente usada por
los investigadores sociales para evaluar la validez. El análisis factorial confirmatorio consiste en plan-
tear un modelo teórico donde se relacionen las variables latentes o constructos que se desean medir
junto con las variables observadas o ítems de un cuestionario que se emplean como medida.
Precisamente vamos a aplicar esta metodología para evaluar la validez convergente de las distintas
escalas empleadas.

Validez de la escala de confianza

El concepto de confianza se ha tratado de medir a través de 5 ítems definidos anteriormente. El
modelo factorial a confirmar en este caso consistirá en la variable confianza que carga sobre las 5 varia-
bles observadas o ítems. Se dirá que la escala presenta validez convergente si todas las cargas son sig-
nificativas y altas, y si el modelo en global se ajusta bien a los datos muestrales. 

El primer paso que hay que dar es decidir el método de estimación a emplear. La decisión que aquí
tomemos es crucial para el resultado final y depende de la distribución de probabilidad que sigan los
datos muestrales. Por tanto, antes de escoger el método tendremos que analizar la distribución mues-
tral de las variables observadas, estudiando las características de la multinormalidad: asimetría y cur-
tosis. Para la realización de todo este análisis, así como para la estimación del modelo global plantea-
do en este artículo, vamos a utilizar uno de los más famosos paquetes de ecuaciones estructurales
existentes, Lisrel 8. Sometimos la escala de confianza al test de normalidad multivariante con el pro-
cesador Prelis que incluye Lisrel 8. Los resultados obtenidos mostraron que los datos observados no se
ajustaban a una distribución normal multivariante. Esto implica la necesidad de emplear procedimien-
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tos de estimación alternativos que proporcionen estimaciones eficientes bajo condiciones de no nor-
malidad. En este sentido se han desarrollado determinados métodos como el de los mínimos cuadrados
ponderados (WLS) que es el que nosotros hemos empleado. Este  procedimiento implica calcular la
matriz de correlaciones policóricas y la matriz de varianzas asintótica, que se realizó con el procesador
Prelis de Lisrel 8. La estimación del modelo factorial confirmatorio para la confianza arrojó los resul-
tados que aparecen en el siguiente cuadro:

Las cargas factoriales son todas significativas y fuertes. Por su parte, la fiabilidad (R2) que mide lo
bien que cada ítem está representado en la variable latente, supera en todos los casos el límite mínimo
de aceptación establecido en 0.5. Por último, los índices de bondad de ajuste nos proporcionan una idea
de lo bien que el conjunto de variables observadas miden el constructo. Son numerosos los índices que
proporciona el programa Lisrel 8, si bien consideraremos algunos de ellos. El valor p de 0.29, superior
al nivel de significación  0.05, indica que el modelo factorial reproduce fielmente la matriz de datos
inicial. El resto de indicadores también superan los límites de aceptación propuestos por la literatura al
respecto. Así el RMSEA alcanza un valor de 0.055 inferior al límite máximo de aceptación del  0.08,
el GFI con un valor de 0.98, el AGFI con el 0.95 y el NNFI con el 0.99 superan ampliamente el lími-
te de 0.90. Por último, el IFI y el CFI están muy próximos a la unidad, indicativo de un buen ajuste glo-
bal del modelo. Todo lo anterior nos muestra que la escala de 5 ítems empleada para medir el concep-
to de la confianza tiene validez convergente.

Validez de la escala de compromiso

El concepto de compromiso del distribuidor hacia el fabricante fue medido en el cuestionario
mediante 9 ítems. Inicialmente se diferenció en las tres dimensiones conceptualmente planteadas. El
procedimiento seguido en este caso fue similar al anterior. El test de multinormalidad sobre las 9 varia-
bles observadas de nuevo arrojó resultados en contra de la misma, de manera que se procedió a calcu-
lar la matriz de correlaciones policórica y la matriz de varianzas asintótica para la estimación del mode-
lo factorial mediante la función WLS. Aunque las cargas factoriales obtenidas eran elevadas y
significativas, las correlaciones entre las tres dimensiones eran todas superiores a 0.7, por lo que no
existía validez discriminante entre ellas. Se decidió, por tanto, considerar la escala formada por una
única dimensión y se analizó nuevamente su validez. Los resultados del cuadro muestran que todas las
cargas factoriales son altas y significas y que la proporción de varianza que cada variable tiene en
común  con el constructo es superior al 50%. Respecto a los índices de bondad de ajuste, la mayor parte
de ellos están dentro de los límites de aceptación. Toda esta valoración en conjunto nos llevaría a con-
siderar una adecuada validez convergente para esta escala de medida.
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CUADRO 2
Resultados del análisis factorial confirmatorio para la confianza

Variables observadas Cargas Valores t Fiabilidad Índices de bondad de ajuste

CONFI1 0.82 11.80 0.67 Chi-cuadrado= 6.22 GFI= 0.98

CONFI2 0.73 9.91 0.53 (5g.l.) AGFI= 0.95

CONFI3 0.86 15.60 0.74 p= 0.29 NNFI= 0.99

CONFI4 0.80 9.72 0.64 RMSEA= 0.055 IFI= 0.99

CONFI5 0.90 13.47 0.81 CFI= 0.99



Validez de la escala de conflicto

En este caso, se consideró una escala de 6 ítems para medir la percepción de conflicto del distribuidor
en su relación con el fabricante. Según se planteó conceptualmente, este constructo se diferenció en dos
dimensiones que reflejaban el conflicto afectivo y manifiesto. Como en los casos anteriores, la aplicación
del test de normalidad multivariante a dicha escala resultó ser significativo. Por ello, esas desviaciones de
la normalidad nos forzaron de nuevo a emplear el procedimiento de estimación WLS. Se obtuvo una
correlación entre estas dos dimensiones de 0.82 (t = 10.43), lo que confirmaba la ausencia de validez dis-
criminante entre ellas. Debía por tanto considerarse el conflicto como un constructo unidimensional.

Estimado nuevamente el modelo de medida, en el cuadro comprobamos que todas las cargas vuel-
ven a ser altas y significativas y los valores de la fiabilidad de cada variable observada superan amplia-
mente el límite del 0.5. Los índices de bondad de ajuste, como en el caso anterior, indican un ajuste de
los datos muestrales al modelo bastante razonable. El test de la Chi-cuadrado es significativo, si bien
hemos de tener en cuenta que el número de observaciones muestrales (85) es algo inferior a lo que sería
el mínimo recomendable de 100 para este tipo de análisis (Hair et al., 1995). Por tanto, podemos con-
cluir en que la escala de 6 ítems es una medida válida del constructo “conflicto del distribuidor”.

4.3. Estimación del modelo general propuesto

Con anterioridad y basado en la revisión de la literatura, se ha planteado un modelo estructural en
el que se establecen hipótesis acerca de las relaciones causales existentes entre diferentes conceptos
tales como interdependencia total, interdependencia asimétrica2, confianza, conflicto y compromiso.
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2 La interdependencia total y la interdependencia asimetría se calculan a partir de las puntuaciones de dependencia del
distribuidor y del fabricante. La variable de interdependencia total se calculó sumando las puntuaciones otorgadas por los
individuos a las dos variables de dependencia, mientras que la interdependencia asimétrica representa el valor absoluto de la
diferencia entre ambas puntuaciones de dependencia.

CUADRO 3
Resultados del análisis factorial confirmatorio para el compromiso

Variables observadas Cargas Valores t Fiabilidad Índices de bondad de ajuste

COMPROM1 0.89 24.50 0.79 Chi-cuadrado= 59.06 (27 d.f.)
COMPROM2 0.72 13.08 0.52 p=0.00035
COMPROM3 0.91 31.75 0.84 RMSEA=0.12
COMPROM4 0.94 31.88 0.88

GFI=0.95
COMPROM5 0.86 26.17 0.74

AGFI=0.92
COMPROM6 0.66 13.72 0.53

NNFI=0.95
COMPROM7 0.80 12.71 0.63

IFI=0.96
COMPROM8 0.82 18.84 0.67

CFI=0.96
COMPROM9 0.91 21.71 0.82

CUADRO 4
Resultados del análisis factorial confirmatorio para el conflicto

Variables observadas Cargas Valores t Fiabilidad Índices de bondad de ajuste

CONFLI1 0.93 28.80 0.87

CONFLI2 0.95 39.33 0.90

CONFLI3 0.89 22.18 0.78

CONFLI4 0.93 31.08 0.86

CONFLI5 0.80 16.88 0.65

CONFLI6 0.92 14.55 0.85

Chi-cuadrado=31.60 (9 d.f.)

p=0.00023

RMSEA=0.17

GFI=0.98

AGFI=0.94

NNFI=0.96

IFI=0.98

CFI=0.98



Una vez analizada la fiabilidad y validez de las escalas empleadas para medir tales conceptos, el
siguiente paso es comprobar si nuestros datos muestrales se ajustan al modelo teórico propuesto. Para
ello nos hemos decidido por emplear el análisis path que no es más que una aplicación particular del
análisis de ecuaciones estructurales. Éste último se diferencia de aquél en que considera tanto variables
latentes como variables observadas, planteándose un modelo estructural que recoge las relaciones cau-
sales entre los constructos, y un modelo de medida donde se especifica la medición de cada variable
latente por las variables observadas. Por su parte, el análisis path sólo considera relaciones entre varia-
bles observadas, no teniendo en cuenta el modelo de medida. 

Cuando el propósito de una investigación es muy concreto y únicamente se plantea definir y medir
relaciones particulares, es preferible utilizar modelos de primer grado (análisis path) (Levy, 1996). Esta
es una de las razones que nos han llevado a emplear esta metodología de análisis. Otra razón ha sido
el escaso número de observaciones muestrales disponibles. Si utilizáramos el análisis de ecuaciones
estructurales con variables latentes se incrementaría de forma importante el número de parámetros a
estimar y aparecerían problemas de identificación del modelo que impedirían su correcta estimación.
Además, al ser las escalas multi-ítems fiables y válidas nos permiten resumirlas en medidas simples de
cada concepto, sumando para cada individuo la puntuación otorgada a cada ítem.

El análisis path puede reducirse a uno o varios análisis de regresión múltiple, donde los coeficien-
tes path se corresponden a los coeficientes de regresión. Para cada ecuación estructural en el modelo
se obtiene un R2 que tendría la misma interpretación que el coeficiente de determinación de la regre-
sión. No obstante, el análisis path presenta bastantes ventajas respecto a la regresión múltiple. Por
ejemplo, todos los coeficientes serían estimados simultáneamente lo que permitiría una adaptabilidad
mayor y un contraste de hipótesis más riguroso y exacto.

Para emplear esta técnica de análisis el primer paso que necesitábamos dar era convertir las distin-
tas escalas multi-ítems (confianza, conflicto y compromiso) en una única medida de los constructos,
para lo cual se optó por sumar las puntuaciones otorgadas a los diferentes ítems que componían la esca-
la. De esta forma disponíamos ya de un modelo con 5 variables observadas, añadiendo las variables de
interdependencia total e interdependencia asimétrica previamente calculadas. Seguidamente, y al igual
que en el análisis factorial confirmatorio, era necesario comprobar la distribución muestral de esas
variables, para lo que se aplicó de nuevo el test de normalidad multivariante del programa Prelis de
Lisrel 8. El test arrojó un valor de la Chi-cuadrado de 26.816 (p=0.00) que indicaba claramente que la
distribución de probabilidad de los datos muestrales era significativamente distinta de la normal. Esto
suponía calcular la matriz de correlaciones policóricas y la matriz de varianzas asintótica para emplear
la función WLS en la estimación del modelo propuesto.

Una vez estimado el modelo se pasó a evaluarlo en términos de la significancia de los parámetros
estimados, del coeficiente de determinación (R2) y de las medidas de bondad de ajuste. Los resultados
que aparecen en los cuadros 5 y 6 indican que los efectos de las variables interdependencia total,
interdependencia asimétrica, confianza y conflicto sobre el compromiso eran no significativos. En otras
palabras, que dichas variables no tienen ninguna influencia sobre el compromiso. Además, los índices
de bondad de ajuste presentan valores poco adecuados respecto a los límites de aceptación. Todo esto
nos llevó a especificar nuevamente el modelo, comenzando por la eliminación de las relaciones no sig-
nificativas. En vez de eliminar de golpe todas ellas, se optó por eliminar en primer lugar las relaciones
de la interdependencia total y la interdependencia asimétrica sobre el compromiso, por ser las que pre-
sentaban los coeficientes y los valores t más bajos.
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CUADRO 5
Coeficientes estructurales del modelo propuesto (entre paréntesis valores t)

CONFLICTO CONFIANZA INTERDEP. TOTAL INTERD. ASIMÉTR.

CONFLICTO: R2=0.41 –0.42 (-2.34) 0.96 (5.14)

CONFIANZA: R2=0.75 0.67 (3.13) –1.27 (–4.91)

COMPROMISO: R2=0.32 –0.34 (–1.60) 0.20 (0.39) 0.13 (0.26) –0.11 (–0.12)



La estimación del segundo modelo especificado de nuevo mediante la función WLS arrojó los resul-
tados mostrados en los cuadros siguientes. Como podemos comprobar, todos los coeficientes son ya
significativos (valores t>1.96). Las medidas de bondad de ajuste se han mejorado algo respecto al
modelo de partida, si bien la mayoría de ellas siguen siendo insuficientes para poder manifestar la ade-
cuada representación de los datos muestrales al modelo teórico.

En el caso de que la matriz de observaciones sea significativamente distinta de la matriz reproduci-
da por el modelo, el programa Lisrel 8 proporciona unos índices de modificación para cada relación no
estimada, que indican la reducción aproximada que se produciría en el estadístico Chi-cuadrado si tal
relación fuera efectivamente estimada. En nuestro caso, el programa indicó que si se introducía una
relación causal desde la confianza hacia el conflicto el modelo se mejoraría bastante. En este sentido,
Schul (1987) sostiene que es más probable que un distribuidor se sienta en mayor medida motivado a
cooperar en la gestión del canal y que experimente menos conflicto si el fabricante exhibe un estilo de
liderazgo que muestre confianza. Así, la confianza es una condición previa para lograr la resolución del
conflicto de forma constructiva (Schurr y Ozanne (1985), y favorecer que un socio perciba los futuros
episodios conflictivos como funcionales (Morgan y Hunt, 1994).

Considerándose esa nueva relación se procedió nuevamente a la especificación del modelo y a su
estimación (ver resultados en los cuadros 9 y 10). Como muestran los índices de bondad de ajuste, este
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CUADRO 6
Índices de bondad de ajuste

Índices de bondad de ajuste Valores

Chi-cuadrado (1d.f.) 22.03

p-value 0.00

RMSEA 0.51

GFI 0.93

AGFI 0.014

NNFI –0.83

IFI 0.83

CFI 0.82

CUADRO 8
Índices de bondad de ajuste

CUADRO 7
Coeficientes estructurales del segundo modelo especificado (entre paréntesis valores t)

CONFLICTO CONFIANZA INTERDEP. TOTAL INTERD. ASIMÉTR.

CONFLICTO: R2=0.41 – – –0.42 (-2.36) 0.96 (5.14)

CONFIANZA: R2=0.76 – – 0.67 (3.15) –1.26 (–4.91)

COMPROMISO: R2=0.32 –0.36 (–2.68) 0.28 (2.16) – –

Índices de bondad de ajuste Valores

Chi-cuadrado (3d.f.) 22.58

p-value 0.00

RMSEA 0.28

GFI 0.93

AGFI 0.66

NNFI 0.43

IFI 0.84

CFI 0.83



nuevo modelo reformulado se ajustaba muy bien a los datos muestrales. No obstante, la inclusión de la
relación confianza �� conflicto ha motivado que la influencia de la interdependencia total y de la
interdependencia asimétrica sobre el propio conflicto dejen de ser significativas. Por otra parte, los R2

de las ecuaciones estructurales no son muy altos lo que significa que las variables independientes que
hemos utilizado no son adecuadas para explicar en su totalidad las variables dependientes. Por ello,
sería necesario para una futura investigación mejorar los instrumentos de medida de la dependencia y
considerar otras variables de interés que potencialmente puedan influir en el conflicto, en la confianza
y en el compromiso.

5. CONCLUSIONES

Los resultados anteriores muestran que el nivel de confianza y el compromiso en una relación
dependen de los niveles conjuntos de dependencia de los dos socios y no solamente de la dependencia
de uno de ellos. No obstante, esta dependencia mutua tiene efectos diferentes dependiendo de que esté
equilibrada o no. Así, aunque la interdependencia total no influye directamente sobre el compromiso,
sí lo hace indirectamente de forma positiva, siendo su efecto total de 0.08. Del mismo modo, una
dependencia mutua desequilibrada tiene un efecto indirecto total sobre el compromiso de -0.13, es
decir, algo mayor y negativo. Estos resultados son congruentes con investigaciones previas que sostie-
nen que la interdependencia incrementa el nivel de compromiso en la relación (Heide y John, 1988;
Buchanan, 1992; Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995) y que un desequilibrio de esta interdependencia
lo deteriora (Anderson y Weitz, 1989; Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995).

De forma análoga, la interdependencia influye directamente sobre la confianza. Así, cuando la
interdependencia está equilibrada, su efecto sobre la confianza es positivo y considerable (0.24), mien-
tras que cuando se desequilibra a favor de uno de los socios dañará la confianza en la relación (-0.31).

Respecto a la influencia de la interdependencia sobre el conflicto, ninguna de las relaciones son sig-
nificativas. Según esto, aunque un aumento de la interdependencia favorece la confianza y el compro-
miso en la relación, esta dependencia mutua no presupone ningún efecto sobre el conflicto. Igualmente,
si bien un desequilibrio de la dependencia deteriora la confianza y el compromiso, no implica un
aumento del conflicto en la relación. Teniendo en cuenta que tanto la confianza como el compromiso
son conceptos con una visión a largo plazo, podemos decir que, aparentemente, el distribuidor se sien-
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CUADRO 10
Índices de bondad de ajuste

CUADRO 9
Coeficientes estructurales del tercer modelo especificado (entre paréntesis valores t)

CONFLICTO CONFIANZA INTERDEP. TOTAL INTERD. ASIMÉTR.

CONFLICTO: R2=0.35 – –0.63 (–4.55) 0.11 (1.09) –0.061 (–0.59)

CONFIANZA: R2=0.13 – – 0.24 (2.22) –0.31 (–2.75)

COMPROMISO: R2=0.31 –0.35 (–2.49) 0.28 (2.05 ) – –

Índices de bondad de ajuste Valores

Chi-cuadrado (2d.f.) 0.56

p-value 0.75

RMSEA 0.00

GFI 1.00

AGFI 0.99

NNFI 1.06

IFI 1.00

CFI 1.00



te condicionado en su comportamiento futuro por su estructura de dependencia. No obstante, ésta no
determina que su comportamiento presente sea más o menos conflictivo.

La existencia de confianza entre fabricante y distribuidor es fuertemente valorada y se considera uno
de los principales determinantes del compromiso en una relación y la tendencia desde un intercambio
discreto hacia otro relacional (Dwyer, Schurr y Oh, 1987; Ganesan, 1994; Morgan y Hunt, 1994). El
efecto directo obtenido en el modelo propuesto es de 0.28, si bien la confianza influye también indi-
rectamente sobre el compromiso a través del conflicto. Este efecto indirecto es de 0.22, por lo que la
influencia total de la confianza sobre el compromiso es bastante elevada (0.5). Además, una mayor con-
fianza reduce considerablemente el nivel de conflicto percibido por el distribuidor (–0.63). Finalmente,
según se había planteado previamente, un aumento del conflicto no favorece a la estabilidad de la rela-
ción (–0.35).

Los resultados anteriores nos permiten decir que en el contexto analizado, el dinamismo entre fabri-
cante y distribuidor deberá poner el interés en desarrollar la confianza y el compromiso entre ellos, lo
que se consigue aumentando su interdependencia. Si ésta estuviera desequilibrada, la parte más débil
(más dependiente) debería intentar aumentar el nivel de dependencia del más fuerte (menos dependien-
te), pues con ello se reduciría la asimetría y aumentaría la interdependencia y la cohesión entre ellos. Por
el contrario, si el socio más débil tratara de reducir la asimetría disminuyendo su propia dependencia,
este equilibrio sería a costa de un deterioro del valor de la relación y el consiguiente distanciamiento
entre los socios. En este sentido, podría ser preferible tolerar una posición de dependencia en una rela-
ción altamente interdependiente, que tratar de equilibrar la asimetría reduciendo el nivel de interdepen-
dencia total, si ello supone un debilitamiento de la relación (Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995).

El papel del socio más fuerte (menos dependiente) es también importante en este contexto. Así, si
desea que se desarrolle la confianza y el compromiso entre ellos, es importante que trate de equilibrar la
interdependencia. Para ello, podría realizar inversiones específicas de compensación (Anderson y Weitz,
1992). Es también necesario cuidar la comunicación con su socio. Una estructura de dependencia dese-
quilibrada incentiva a la parte más poderosa a utilizar estrategias de influencia coercitivas, lo que ali-
mentaría el conflicto. Por este motivo, el socio menos dependiente debe evitar el ejercicio de este tipo
de influencia y, en su lugar, tratar al otro socio equitativamente y realizar actividades que mejoren la rela-
ción y reduzcan el conflicto. La importancia de estas acciones hace que sea interesante, en futuras inves-
tigaciones, analizar el papel de la comunicación en la estabilidad entre fabricante y distribuidor.
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Los efectos del Control Unilateral sobre
la satisfacción en las asociaciones de distribución

MIGUEL HERNÁNDEZ ESPALLARDO1
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RESUMEN

En su artículo del Administrative Science Quarterly, Adler y Boris (1996) consideran que el esta-
blecimiento formal de las normas a seguir –burocracia– tendrá diferentes resultados sobre la actitud
de quien las recibe, según que las mismas aumenten sus capacidades o se ejerzan de forma coercitiva.
El presente trabajo aplica estas ideas en un contexto de relaciones interorganizacionales, para la aso-
ciación de distribución entre las cooperativas agrarias de comercialización de primer y segundo
grado. El modelo planteado analiza el efecto del control unilateral ejercido por las cooperativas de
segundo grado sobre la actitud de las de primero, medida en términos de su satisfacción respecto de
la asociación. En el trabajo se propone el efecto moderador de la percepción que éstas tengan de las
competencias de aquéllas así como de la justicia de la relación.

Palabras clave: asociaciones de distribución; relaciones interorganizacionales; control unilateral; satisfacción;
competencias; justicia.

Keywords: channel partnerships; interorganizational relationships; unilateral control; satisfaction; competencies;
fairness.

1. INTRODUCCIÓN

A partir de Mohr y Spekman (1994) la asociación de distribución (channel partnerships) puede ser
definida como una relación estratégica entre empresas independientes situadas a distintos niveles del
canal de distribución, que comparten objetivos compatibles, trabajan por el beneficio mutuo y recono-
cen un alto nivel de interdependencia. Esta asociación permite a las empresas participantes disfrutar de
la mayoría de las ventajas de la integración vertical (Johnston y Lawrence, 1988), complementando de

1 Departamento de Economía de la Empresa, Facultad de C.E. E.E. y E.E., Universidad de Murcia. Ronda de Levante, 10.
38008 Murcia. Tel./Fax: 968 36 37 92. E-mail: migher@fcu.um.es.



forma sinérgica los recursos y capacidades de empresas especialistas en distintos niveles del canal
(Powell, 1987).

En esta investigación nos concentramos en el estudio de una de las tipologías de asociaciones de dis-
tribución más extendidas en el sector agrario: la establecida entre las cooperativas hortofrutícolas de pri-
mer y de segundo grado de comercialización. Las cooperativas de comercialización de segundo grado se
ocupan de la comercialización de la producción de sus cooperativas asociadas, representando, por tanto,
el primer eslabón del canal de distribución de parte, o toda, su producción. Asimismo, les permiten el
acceso a los mercados internacionales y a grandes cuentas de distribución que, en otro caso, quedarían
fuera de su alcance, al no disponer ni de los recursos administrativos y económicos, ni del volumen de
producción y cartera de productos requerido por éstas. Como ejemplo de su importancia cuantitativa en
el sector hortofrutícola nacional, podemos destacar algunos datos de las tres principales cooperativas de
segundo grado: ANECOOP con un volumen de negocio superior a 33.000 millones de pesetas que agru-
pa a 134 cooperativas de primer grado y 75.000 empresas agrarias de base; AGROPECUARIA DE
NAVARRA con 30.000 millones de ventas, 145 cooperativas y 23.200 empresas agrarias; y ACOREX con
unas ventas de 12.000 millones de pesetas, 43 cooperativas y 8.000 socios de base (Juliá et al., 1996).

Dos son los elementos centrales del modelo que presentamos en este trabajo. En primer lugar, la
satisfacción de la cooperativa de primer grado respecto de la asociación. La importancia de la misma
es alta, ya que marcará de forma destacada su predisposición a colaborar, comprometerse con la rela-
ción y seguir participando en la misma en el futuro (Frazier, 1983; Dwyer, et al. 1987; Ping y Dwyer,
1992). Como consecuencia, para la cooperativa de segundo grado es muy importante conseguir unos
elevados niveles de satisfacción de sus asociadas de primer grado.

En segundo lugar, la cooperativa de segundo grado ha de preocuparse por la coordinación de las
actividades de la asociación, para lo que podrá utilizar determinados mecanismos de control unilateral.
El estudio de los efectos del uso del control unilateral sobre la satisfacción del receptor de dicha
influencia es el eje principal de la investigación aquí presentada. Hasta ahora, los resultados obtenidos
por la literatura de marketing no permiten obtener conclusiones claras al respecto, lo que nos hace pen-
sar que, en línea con el razonamiento de Adler y Boris (1996) los mismos puedan estar mediados por
otras variables. En este sentido, a partir de la revisión de la literatura, proponemos como variables
mediadoras las competencias de la cooperativa de segundo grado y la percepción de justicia que la coo-
perativa de primer grado tiene respecto a la relación (ver figura 1). El modelo contribuye a la literatu-
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FIGURA 1
Modelo de los efectos del control unilateral sobre la satisfacción en las asociaciones de distribución



ra de las relaciones en el canal de distribución comprobando dichos efectos mediadores, profundizan-
do, en la línea del llamamiento de Weitz y Jap (1995), en el estudio de las consecuencias del control
ejercido en dicho contexto de relaciones.

A continuación pasamos la exposición detallada de dicho modelo empírico. En el próximo epígra-
fe, comenzamos con la definición de control unilateral, los distintos tipos estudiados en esta investiga-
ción, así como la influencia de las competencias de la cooperativa de segundo grado como factor ante-
cedente. Después, en el tercer epígrafe, y tras definir lo que se entiende por satisfacción de la coopera-
tiva de primer grado con su asociación, se justifican las hipótesis planteadas respecto de la influencia
sobre dicho constructo de los mecanismos de control utilizados por la de segundo grado. Finalmente,
presentamos la metodología que seguiremos en la contrastación empírica del modelo, así como el valor
científico y empresarial de los posibles resultados obtenidos.

2. EL CONTROL UNILATERAL

Hay un consenso generalizado en la literatura acerca de la importancia que la coordinación de las
actividades tiene para la mejora de la eficiencia, la eficacia y la supervivencia de las relaciones en los
canales de distribución (Dwyer y Oh, 1988; McNeilly y Russ, 1992). Por ello, la administración de la
relación tiene como principal objetivo la consecución de dicha coordinación que permita, a la empre-
sa que la realiza, lograr sus objetivos respecto de la relación (Celly y Frazier, 1996). La principal herra-
mienta para dicha administración son los distintos mecanismos de control, definidos por Anand y Stern
(1985) como “tiempo, energía y esfuerzos dirigidos a asegurar que cierto miembro del canal hace lo
que a otro miembro le gustaría que hiciera (365)”. Por tanto, mediante el control, las partes se asegu-
ran que los comportamientos recíprocos se ajusten a lo explícita o implícitamente prometido (Jaworski
y MacInnis, 1989; Weitz y Jap, 1995).

La organización y dirección de las relaciones entre empresas requiere conocer las distintas formas
de controlar las funciones que desempeñan, ya que el ejercicio de cada tipo de control supone la reali-
zación de actividades distintas, que están causadas por antecedentes distintos y que tienen también dife-
rentes consecuencias (Bello y Gilliland, 1997; Hernández et al., 1998). Heide (1994) describe dos
modalidades de gobierno de las relaciones de intercambio (de no mercado): unilateral y bilateral. El
gobierno bilateral recoge los conceptos de clan (Ouchi, 1980), confianza (Bradach y Eccles, 1989) y
control informal (Jaworski, 1988). Con el mismo las partes coordinan sus actividades mediante el
seguimiento de normas relacionales compartidas tales como la solidaridad, el intercambio de informa-
ción o la flexibilidad (Heide y John, 1992; Weitz y Jap, 1995).

En cuanto al control unilateral, equivalente a los conceptos de jerarquía de Ouchi (1980), de poder
de Bradach y Eccles (1989) y de control formal de Jaworski (1988), el mismo es realizado “por medio
de una estructura de autoridad que proporciona a una parte del intercambio la capacidad para desa-
rrollar reglas, dar instrucciones e imponer, de hecho, sus decisiones sobre la otra (Heide, 1994; 74)”.
En el contexto de la asociación de distribución tratada en este trabajo, y siguiendo a Bello y Gilliland
(1997), entendemos que el control unilateral consiste en las directrices de la cooperativa de segundo
grado dirigidas a influir en sus asociadas para que lleven a cabo las acciones que le permitan lograr
sus objetivos.

Dentro del control unilateral, y siguiendo a Jaworski (1988), distinguimos entre control de inputs,
de resultados y de actividades. En la asociación entre la cooperativa de primer y de segundo grado,
el control de inputs de esta última, consiste en las acciones que realiza con antelación a la propia
implementación de la actividad que, en relaciones ya establecidas, normalmente se traduce en acti-
vidades de formación (Jaworski, 1988; Hernández et al., 1998). Por otro lado, el control de activi-
dades y resultados supone el establecimiento, por parte de la cooperativa de segundo grado, de una
serie de normas sobre la forma en que la de primero debe llevar a cabo los roles asignados –de acti-
vidades–, y los resultados que debe obtener respecto a los mismos –de resultados– (Challagalla y
Shervani, 1996).
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Antecedentes del control unilateral: Competencias de la cooperativa de 2º grado.

Siguiendo a Shamdasani y Sheth (1995) definimos las competencias de la cooperativa de segundo
grado como la “posesión del conocimiento y las habilidades necesarias para comercializar los pro-
ductos de la cooperativa de primer grado (10)”. Dos son las razones principales por las que propone-
mos que las capacidades de la cooperativa de segundo grado son un antecedente del ejercicio de con-
trol unilateral.

En primer lugar, cuanto mayores sean las capacidades de la cooperativa de segundo grado, mayor
será su seguridad respecto de los resultados que desea obtener de su asociada de primer grado, de forma
que, con la determinación de objetivos de resultados a esta última, reducirá su ambigüedad percibida
(Challagalla y Shervani, 1996) y aumentará su motivación respecto a su consecución (Ouchi, 1980). En
cuanto al control de input y de actividades, en la medida en que la cooperativa de segundo grado dis-
ponga de un elevado nivel de conocimiento sobre las tareas, estará en disposición de poder determinar
con precisión las actividades a llevar a cabo y cómo deben hacerse (Bello y Gilliland, 1997; Ouchi,
1979; 1980; Jaworski y MacInnis, 1989). En todos los casos, desde una perspectiva de dependencia
basada en los recursos (Pfeffer y Salancik, 1978), el efecto positivo de las capacidades sobre el poder
del que dispone de ellas, hará que, cuanto mayor sean las de la cooperativa de segundo grado, mayor
facilidad tendrá para establecer mecanismos unilaterales de control (Clemons y Row, 1993).

En segundo lugar, las competencias demostradas por la cooperativa de segundo grado crean con-
fianza respecto a su fiabilidad (Selnes, 1998; Morgan y Hunt, 1994). En consecuencia, cabe esperar que,
desde un punto de vista de la teoría de la atribución, la predisposición de las cooperativas de primer
grado a aceptar y seguir las normas y reglas recibidas será mayor cuanto mejor evalúe las capacidades
de la de segundo grado. Esto es así por las buenas expectativas respecto a los resultados que podría obte-
ner del seguimiento de dichas reglas (Gassenheimer y Scandura, 1993; Anand y Stern, 1985).

En consecuencia, podemos proponer que:

H1: Cuanto mayor sea la valoración de la cooperativa de primer grado de las competencias de
la de segundo, mayor será el control unilateral recibido por la primera.

3. LOS EFECTOS DEL CONTROL UNILATERAL SOBRE LA SATISFACCIÓN

A partir de Anderson y Narus (1984) y Klein y Roth (1993) definimos la satisfacción (insatisfacción)
de la cooperativa de primer grado respecto de su relación con la de segundo como su estado psicológi-
co de afecto (desafecto) que resulta de su evaluación global de la experiencia con dicha asociación.

Hemos encontrado trabajos que relacionan el control con el grado de satisfacción desde dos pers-
pectivas distintas. Por una parte se aprecia una relación clara y positiva entre el control, en general que
ejerce una parte de la relación y su propio nivel de satisfacción (Hernández et al., 1998; Iglesias, 1996;
Dwyer, 1980).

En cambio, esta investigación estudia el efecto del control unilateral con la satisfacción de la parte
que lo recibe. Las hipótesis planteadas por diversos autores (Dwyer, 1980; Anderson y Narus, 1984;
Anderson y Narus, 1990) se plantean en términos de relación negativa. Sin embargo, en el caso de
Dwyer (1980) y Anderson y Narus (1990) los resultados obtenidos no permiten aceptar dicha hipóte-
sis. A su vez, la confirmación conseguida por Anderson y Narus (1984) destaca que las acciones de
influencia consideradas son de tipo coercitivo.

La ambigüedad de los resultados obtenidos nos hace pensar que la relación entre el control unilate-
ral recibido y la propia satisfacción con la asociación, esté mediada por un conjunto de variables. Este
enfoque contingente (Adler y Borys, 1996) no ha sido aplicado hasta ahora en el ejercicio del control
en las relaciones interorganizacionales en el canal de distribución.
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Factores mediadores de la relación control-satisfacción

El primer constructo que tendremos en cuenta como mediador corresponde al ámbito de las normas
relacionales. De la aplicación de la teoría del intercambio relacional de Macneil (Macneil, 1980, 1981,
1987) al ámbito de las relaciones entre empresas, Kaufmann y Stern (1988) han encontrado que la per-
cepción de justicia-injusticia respecto del comportamiento de la otra parte influye de forma importan-
te sobre los niveles de hostilidad hacia la relación.

Siguiendo a Kumar et al. (1995), consideramos que el sentimiento de justicia de la cooperativa de
primer grado respecto a la asociación mantenida presenta dos dimensiones. Por un lado, la justicia dis-
tributiva o de resultados es la percepción sobre la equidad de los resultados alcanzados en su relación
con la cooperativa de segundo grado. En cuanto a la justicia de procedimiento, ésta es la percepción
acerca de la equidad de los procedimientos y procesos utilizados por la cooperativa de segundo grado.
Los mismos autores encuentran una importante relación positiva entre la justicia percibida y la propia
evaluación de la calidad de la relación.

En la medida en que la cooperativa de primer grado encuentre que las acciones de control recibidas
van acompañadas de la norma moral de justicia, tanto distributiva como de procedimiento, mayor per-
cepción tendrán de “juego limpio”, aumentando el grado de satisfacción percibido con la relación
(Takala y Uusitalo, 1996; Gundlach y Murphy, 1993). De igual modo, Mohr et al. (1996) encuentran
que el modo como se realice el control, distinguiendo entre coercitivo y colaborativo, afecta al propio
compromiso y satisfacción del controlado.

En consecuencia, la segunda hipótesis plantea el efecto moderador de la justicia.

H2: Los efectos del control unilateral de la cooperativa de segundo grado, sobre la satisfacción
percibida por la de primer grado, están positivamente moderados por la justicia percibida
por esta última respecto de la asociación.

Por otra parte, Mohr et al. (1996) destacan asimismo la importancia que tiene las propias compe-
tencias de la parte que ejerce la influencia, de forma que, el receptor de dicha influencia “en lugar de
verla como un perjuicio para su autonomía, está dispuesto a valorarla en la medida en que le ayuden
a mejorar sus propios resultados (112)”. Por tanto, la cooperativa de primer grado puede apreciar el
interés y la preocupación de la de segundo grado en el establecimiento de parámetros a seguir y de una
formación que redunde en la mejor realización de las actividades y en la obtención de mejores resulta-
dos (Anand y Stern, 1985).

Por lo tanto, la tercera hipótesis plantea que:

H3: Los efectos del control unilateral de la cooperativa de segundo grado, sobre la satisfacción
percibida por la de primer grado, están positivamente moderados por las competencias de la
primera percibidas por su asociada.

4. METODOLOGIA

La revisión de las medidas utilizadas para cada uno de los constructos usados nos llevó a plantear
unas escalas multi-item para cada uno de ellos (ver tabla 1).

La población objeto de análisis está formada por las cooperativas hortofrutícolas españolas de pri-
mer grado integradas en una cooperativa de comercialización de segundo grado. A partir de los datos
recabados la población se estima en unas 265 empresas. Teniendo en cuenta el reducido tamaño de la
población, la muestra coincidirá con ésta. Por otra parte, y al objeto de garantizar un índice de contes-
tación elevado y evitar errores de respuesta utilizaremos para obtener la información la encuesta per-
sonal.
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El análisis de los datos comenzará con la comprobación de la calidad de las medidas utilizadas. Para
ello, en primer lugar se procederá a examinar la correlación item a total para identificar los ítemes que
puedan no pertenecer al constructo especificado. A partir de ahí, sobre los que presenten una alta corre-
lación, se procederá a realizar un análisis factorial confirmatorio para cada constructo, con el fin de
verificar la estructura de factores planteada.

Una vez depuradas las medidas, la comprobación de las hipótesis será llevada a cabo por medio de
regresión. La introducción de los efectos mediadores se realizará mediante la introducción de la varia-
bles multiplicativas, resultado del producto de cada tipo de control con cada una de las variables media-
doras (una vez todas ellas han sido centradas a la media, tal y como proponen Lusch y Brown, 1996). 

5. DISCUSIÓN

Este trabajo plantea que los efectos del control unilateral sobre la satisfacción de la parte controla-
da están mediados por dos aspectos concretos. En primer lugar, la evaluación de la parte controlada de
las competencias de la que ejerce el control unilateral. Por otro, su percepción de justicia en la relación.
De confirmarse esta hipótesis central, las empresas que usen mecanismos unilaterales de control, si no
quieren incidir sobre la insatisfacción de las controladas y, por tanto, aumentar sus posibilidades de
abandono, habrán de asegurarse de mejorar, al mismo tiempo, la percepción de las influidas respecto
de las variables mediadoras.

Desde un punto de vista de marketing, el presente trabajo contribuye a llenar el vacío puesto de
manifiesto por Weitz y Jap (1995) respecto a las consecuencias del ejercicio de control en las relacio-
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TABLA 1
Descripción de las medidas utilizadas

CONSTRUCTON Número de ítemes Ejemplo de ítemes

Control
Elaboración propia a
partir de Jaworski,

1988

Control de inputs (5)

Control de resultados (8)

Control de actividades (6)

Formación que la cooperativa de segundo grado proporcio-
na a la empresa asociada sobre: Procesos de manipula-
ción,…

Grado en que la cooperativa de segundo grado ha estable-
cido a la empresa asociada parámetros de control sobre: La
calidad de los productos confeccionados,…

Grado en que la cooperativa de segundo grado controla la
forma en que la empresa asociada: Lleva a cabo la
manipulación de los productos, …

Satisfacción
(Apartir de Kumar
et al., 1992 y Gaski

y Nevin, 1995)

(4) Evaluación de las siguientes afirmaciones: La cooperativa
de segundo grado es una empresa buena para hacer
negocios,…

Justicia
(Basado en Kumar

et al., 1995)

Justicia distributiva (4)

Justicia de procedimiento (4)

Evaluación de la justicia de los resultados de las empresas
asociadas derivados de la relación respecto a: El esfuerzo e
inversiones que la empresa ha realizado,…

Evaluación de las siguientes afirmaciones: La cooperativa
de segundo grado no les discrimina, sino que les trata de
forma similar a las demás,…

Competencia
Elaboración propia a
partir de Morgan y

Hunt (1994)

(4) La cooperativa de segundo grado tiene gran conocimiento
del mercado...

Nota: Todos los items son valorados en una escala de 1 a 10.



nes de distribución. Asimismo, la comprobación de los efectos mediadores mediante el planteamiento
de factores de contingencia, permitirá clarificar los resultados ambiguos obtenidos hasta ahora respec-
to de los efectos del control unilateral sobre las actitudes de la parte controlada (Adler y Boris, 1996).
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RESUMEN

A través de este trabajo de investigación se pretenden identificar las variables que pueden desen-
cadenar el desarrollo del comercio electrónico en España. Para ello se ha diseñado un modelo estruc-
tural a partir de un análisis tendencial de los datos disponibles. Este modelo permite determinar las
variables que influyen de manera significativa en la evolución futura del negocio en Internet, así como
su contraste con las previsiones aportadas por los organismos oficiales.
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1. INTRODUCCIÓN

La World Wide Web (WWW), el recurso de Internet que más está contribuyendo al crecimiento de
esta gran red de ordenadores de alcance mundial, constituye un campo de prueba real para las organi-
zaciones que desean aprender de las nuevas formas de interacción con los consumidores. Como mer-

1 Estudios de Economía i Empresa. Universitat Oberta de Catalunya (UOC). Av. Tibidado, 39-43, 08035 Barcelona. Tel.:
93-253.23.00; Fax 93-417.64.95; e-mail: irodriguez@campus.uoc.es.

2 Los autores agradecen el soporte personal e institucional del director de los Estudios de Economía y Empresa de la
UOC, Dr. Jordi Vilaseca, así como las sugerencias y comentarios aportados por el profesor Joan Torrent.



cado, la Web tiene un gran impacto sobre el marketing. En la Red, los consumidores no sólo compran
y pagan en línea, también buscan información sobre los productos, revelan sus preferencias, intercam-
bian información sobre productos y empresas... Siguiendo a Whinston, Stahl y Choi (1997), la infor-
mación obtenida en las comunicaciones a través de la Red se puede utilizar para adaptar los productos
al consumidor, para predecir futuras demandas y para formular estrategias de negocio. Gracias a su
componente interactivo, este nuevo medio se muestra como un entorno adecuado para crear un diálo-
go permanente con el consumidor y explorar nuevas oportunidades de venta (Brady, Forrest y Mizerski,
1997).

Sin embargo, y pese al potencial comercial de la World Wide Web en particular, y de los nuevos
medios interactivos de telecomunicación en general, en España todavía no se ha llegado a convertir en
un canal verdaderamente alternativo para el marketing, comparable a los convencionales. Pese a la
repetidamente anunciada irrupción de estos medios en el comercio, todavía es una pequeña proporción
de consumidores la que tiene acceso a ellos, y menor aún, la que los utiliza para efectuar sus compras.

Ante la escasez de estudios en los que se analicen las posibilidades de desarrollo de la venta tele-
mática3 a través de Internet, especialmente en lo que concierne al mercado español, y la existencia de
previsiones aportadas por múltiples empresas de asesoría y consultoría4 que, a primera vista, parecen
difíciles de conciliar con las cifras de negocio que ha parecido generar este canal en los dos últimos
años, este trabajo pretende identificar y evaluar los factores que contribuyan al desarrollo de la Web
como entorno para las actividades comerciales en el caso español. Asimismo, y a través del análisis ten-
dencial de los datos actualmente disponibles sobre las variables que pueden influir en ello, se ha pre-
tendido diseñar un modelo que permita explicar de qué forma pueden influir y cómo podrán desenca-
denar el negocio en Internet, así como contrastarlo con las previsiones aportadas por los organismos
oficiales españoles.

2. INTERNET Y EL MARKETING ELECTRÓNICO

De la presencia electrónica en Internet, poniendo a disposición de usuarios del medio determinados
contenidos y recursos, sin limitación espacial o temporal alguna, se deriva una nueva forma de inte-
racción entre las empresas y sus públicos, de la que cabe esperar múltiples resultados de marketing, no
estrictamente limitados a la consecución a corto plazo de determinadas cifras de ventas. Internet puede
ser utilizada por la organización como instrumento de marketing. En este sentido, podemos considerar
la Red como un medio para la comunicación interna y externa de la organización, como instrumento
que permite la obtención de información en la investigación comercial, y como un canal para la distri-
bución y venta de productos.

Desde una perspectiva tecnológica, Internet (y la World Wide Web en particular) posee dos carac-
terísticas relevantes. Su elevado grado de interactividad como medio de comunicación “permite inten-
sificar las relaciones con el cliente y crear nuevos paradigmas en el diseño de productos y en las rela-
ciones con los consumidores”, y la conectividad, pues “gracias a la naturaleza abierta y global de
Internet se crea un espacio compartido de alcance mundial para las transacciones, [lo que da lugar] a
una nueva clase de comunicación entre organizaciones y clientes, y entre los propios clientes”. (Dutta,
Kwan y Segev, 1997).
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3 La venta telemática en Internet constituye una forma comercial que, utilizando los servicios y enlaces que se propor-
cionan en documentos electrónicos de la Red, permite al cliente consultar, seleccionar y adquirir la oferta de un distribuidor
a través de un ordenador o de un sistema mixto ordenador-televisor con conexión a Internet, en tiempo real, y desde el pro-
pio hogar o lugar de trabajo (Rodríguez, 1999). A diferencia de otras formas de marketing directo, el consumidor tiene con-
trol total sobre el tiempo dedicado y la información a la que desea acceder, y puede efectuar la compra a través de un mando
o de un teclado. (Quelch y Yip, 1985).

4 The Economist (en Cruz, et al., 1997), por ejemplo, muestra importantes diferencias entre las estimaciones de The
Yankee Group, Forrester Research, IDC, Jupiter, Multimedia Research Group y Cowles/Simba, sobre el volumen de negocio
previsto a través de Internet.



Los instrumentos habituales del marketing no son ajenos a los cambios que implica acercar la ofer-
ta comercial a través de un medio con tales características. De una parte, se dan mayores posibilidades
de adaptación a los requerimientos de clientes individuales o grupos de ellos puesto que los usuarios
pueden participar en mayor medida en el diseño y elección de las características de los productos. Del
mismo modo, las empresas pueden dirigir variantes de los productos y averiguar las reacciones ante
características concretas de éstos siempre que sean capaces de identificar a los usuarios que acceden a
sus espacios y entran en relación con la empresa.

Los lanzamientos lentos y progresivos de nuevos productos que se comercialicen en la Red, con
pruebas paulatinas en diferentes mercados, y la co-existencia de ofertas comerciales y servicios dife-
rentes por países tendrán menos sentido cuando los consumidores conserven su deseo de compartir las
últimas tendencias de todo el mundo.

Por otra parte, la interactividad del medio permite introducir innovaciones en el precio como instru-
mento de marketing, pues la organización puede establecer estrategias de precios diferenciales adaptadas
no sólo en función de los diferentes grupos de usuarios identificados, sino también de los usuarios concre-
tos (Quelch y Klein, 1997b). Sin embargo, aunque la fijación de precios puede volverse menos estandari-
zada y más volátil, los usuarios disponen de instrumentos –como los agentes inteligentes, por ejemplo–
para poder apreciar las discriminaciones de precios, por lo que cabe esperar que tratarán de evitarlas.

Además de las ventajas derivadas de poder comunicar a través del nuevo medio sin limitaciones
espaciales ni temporales a un coste relativamente reducido, el Ciberespacio permite un grado mayor de
interactividad y personalización en las comunicaciones: adecuando los contenidos en función de las
características y los comportamientos anteriores del usuario, ofreciendo determinadas promociones,
modificando los itinerarios posibles de navegación,... todo ello permite poner en práctica los principios
del marketing one-to-one (Peppers y Rogers, 1997).

Como canal para la distribución, Internet tienen la particularidad de poder conectar directamente a
los productores con los consumidores finales de los productos. La ubicua disponibilidad de la Red per-
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GRÁFICO 1
Los instrumentos de marketing en el Ciberespacio

Fuente: Adaptado de Dutta, Kwan y Segev (1997).



mite a compradores y vendedores acceder a un mercado global. En comparación con otras formas de
venta a distancia y sin contacto personal, la edición y distribución de catálogos electrónicos on-line
suponen costes relativamente inferiores (Vassos, 1996) y permiten una muy rápida actualización de sus
contenidos, aunque tienen capacidades limitadas para incluir múltiples elementos multimedia en com-
paración con los catálogos electrónicos en CD-ROM y otros soportes.

La tensión natural en las fórmulas comerciales basadas en establecimientos físicos entre la oferta de
altos niveles de conveniencia, amplia variedad de surtido y atención al consumidor, con la minimiza-
ción de costes, no es tan acusada en el caso de los catálogos electrónicos de la Red. Al proporcionar
determinadas funciones de forma automatizada, como información sobre los productos, presentación
de los surtidos, toma de pedidos y cobros, reducen de partida los costes operativos del sistema, de ahí
que los establecimientos virtuales tengan el potencial para desarrollar los atributos de comodidad y eco-
nomía simultáneamente.

No obstante, cuando los costes de la distribución física tienen un peso considerable sobre el precio
final de venta de los productos y se requieren redes de distribución física bien desarrolladas para llevar
a cabo estas actividades, se hace difícil valorar si los ahorros que comporta la desaparición de estable-
cimientos compensan el aumento en los costes de la distribución física. En estos casos, las barreras para
que el sistema explote la ventaja de la economía parecen hallarse en el coste que supone el transporte,
el embalaje y la entrega de los productos en el domicilio del cliente.

La ausencia de referentes físicos en el proceso de decisión de compra es una de las principales limi-
taciones de esta forma comercial. Desaparece la oportunidad de que el consumidor pueda encontrarse
con otros clientes y con los vendedores, o que se exponga a estímulos sensoriales que estimulan la com-
pra (como publicidad olorosa, degustaciones, etc.). Por otra parte, sin embargo, el comerciante puede
desarrollar catálogos electrónicos especialmente adaptados a los criterios de compra de los consumi-
dores, que les permitan tomar decisiones más rápidas, obtener información sobre los productos en el
grado de especificidad deseado, efectuar comparaciones entre artículos de forma más racional y efi-
ciente, y de acuerdo con los criterios que previamente ellos hayan establecido.

Por otra parte, la Web puede utilizarse para prestar servicios variados de apoyo al cliente a través de
instrumentos de comunicación sincrónicos y/o asincrónicos. En ambos casos el usuario puede comuni-
carse interactivamente con la organización y con otros usuarios relacionados con ella. Estos instru-
mentos también resultan de utilidad para obtener información tratable con la que estudiar los compor-
tamientos de navegación, compra y consumo de los clientes, lo que puede ser de utilidad para mejorar
los servicios prestados. Sin embargo, una aplicación del comercio electrónico mal entendida en este
ámbito, podría empeorar las relaciones con los clientes y acarrear una mala comprensión de sus nece-
sidades (Bloch, Pigneur y Segev, 1996): el contacto personal puede ser sustituido por mecanismos elec-
trónicos de telecomunicación que operen de forma sistemática, sin recoger los comentarios, críticas o
solicitudes particulares de quienes son el principal centro de interés de la organización orientada al mar-
keting.

3. PROCESOS DE COMPRA EN LA RED

Tanto la encuesta periódica organizada por la Asociación para la Investigación de Medios de
Comunicación (AIMC), como la de la Asociación de Usuarios de Internet (AUI) muestran una inten-
ción de compra a través de la Red de los usuarios de este país relativamente baja (véase cuadro 1). Por
otra parte, sin embargo, una investigación llevada a cabo por Consumer Direct Cooperative5,  ha esti-
mado en 200.000 los hogares estadounidenses que adquieren actualmente alimentos y bebidas a través
de Internet y otros servicios en línea. En dicho estudio se prevé que esta forma comercial experimente
un importante crecimiento en los próximos años, de manera que entre 15 y 20 millones de hogares esta-
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5 Consorcio de 31 organizaciones patrocinado por Andersen Consulting.



dounidenses la utilicen en el año 2007, lo que supondría un gasto a través de este canal de 85.000 millo-
nes de dólares sólo en alimentos y bebidas.

Determinados segmentos de usuarios, todavía minoritarios en relación con el conjunto de la comu-
nidad de internautas, mostrarían una clara predisposición por esta fórmula comercial. Así, en el estu-
dio de Consumer Direct Cooperative se identifican para el mercado estadounidense cinco segmentos
de consumidores potencialmente interesados en la compra telemática de alimentos y bebidas, de acuer-
do con sus actitudes hacia el tiempo, las compras y las tecnologías. Asimismo, se comprueba que las
actitudes de estos segmentos con relación a los procesos de compra están en consonancia con las ven-
tajas que, en opinión de los usuarios, ofrece la compra de productos a través de la World Wide Web:
mayor conveniencia, posibilidad de acceder a información sobre el vendedor, ausencia de presiones por
parte de vendedores y ahorro de tiempo, principalmente (GVU Center, 1998).

Por otra parte, White y Cheng (1996) han demostrado la existencia de una fuerte correlación entre
la compra por catálogo y la compra en la World Wide Web, y comprobado que los productos que se
adquieren con mayor frecuencia a través de estas dos formas comerciales difieren de los que se com-
pran habitualmente en establecimientos de venta al detalle. Este resultado coincide con los obtenidos
por Stern et al. (1989) y Lafrance (1988), para quienes los productos que se vienen comercializando
mediante catálogos u otras formas de venta sin establecimiento son susceptibles de venderse también
con éxito a través de sistemas telemáticos. En cambio, aquellos productos que necesiten ser tocados y/o
examinados por los clientes pueden tener mayores dificultades para comercializarse a través de estos
sistemas.

Shapiro y Whyman (1981), en su investigación sobre la venta a través de redes informáticas, con-
cluyen que el riesgo percibido en la compra es menor cuando se ofrecen productos que requieren un
bajo esfuerzo de compra. Y George (1987) indica, en este sentido, la existencia de una relación positi-
va entre la propensión a comprar a través de sistemas telemáticos y la familiaridad con las marcas de
los productos, así como una relación inversa con la complejidad del producto, y la necesidad de exa-
minarlo y tocarlo para tomar la decisión de compra.

El mercado potencial queda caracterizado por el deseo y la capacidad de pagar por la conveniencia,
así como por la poca resistencia al cambio (Stuart, 1982). Aunque se trata de un grupo específico de con-
sumidores (con niveles de renta por encima de la media, baja resistencia a la innovación, usuarios de sis-
temas telemáticos, etc.) (Andersen Consulting, 1998) no debe olvidarse su continuo crecimiento en la
medida en que un número creciente de personas con capacidad de compra utilicen las nuevas tecnolo-
gías de comunicación, lo que podría hacer rentable las actividades de venta telemática en productos de
compra rutinaria y de bajo valor de compra de los que deben abastecerse habitualmente los hogares.
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CUADRO 1
Compras efectuadas a través de Internet, e influencia de los contenidos en las decisiones de compra

Global España

Compra telemática: 76’2% (GVU, 1998)a 26’5% (AIMC, 1998a)b

Usuarios que han adquirido en alguna ocasión algún producto a 23% (AUI, 1998)c

través de Internet

Influencia en las decisiones de compra: 89’2% (GVU, 1998) 46’8% (AIMC, 1998a)

Usuarios que reconocen haber adquirido productos 54%  (AUI, 1998)

informados/orientados por contenidos de Internet

a Ninth WWW Survey (abril 1998), encuesta realizada a una muestra de 12.591 usuarios de la Red (muestreo no probabilístico).
b Segunda Encuesta AIMC a Usuarios de Internet (abril/mayo 1998).
c Estudio General de Usuarios (EGU) de la Asociación de Usuarios de Internet (AUI) (junio/agosto 1998) sobre una muestra

de 3.437 usuarios (muestreo no probabilístico).

Fuente: GVU Center (1998); AIMC (1998a); AUI (1998).



4. DESARROLLO COMERCIAL DE INTERNET: EL CASO ESPAÑOL

Internet todavía se halla en sus inicios como entorno comercial para la empresa, ya se considere
como canal para la distribución de los productos o como medio de comunicación comercial. Esta situa-
ción todavía es, si cabe, más acusada en el mercado español según el Comissionat per a la Societat de
la Informació6, pues a la relativamente baja penetración del ordenador en los hogares (del 25,5 por cien-
to) se añade una escasa implantación de los sistemas de venta a distancia entre los consumidores de este
país. A ello cabe añadir la percepción por parte de muchos usuarios españoles que el entorno no es
seguro para efectuar transacciones comerciales7, y la lentitud de sus conexiones8.

En la actualidad, las características de los usuarios españoles de Internet se muestran similares a las
de los usuarios de este medio en los momentos de inicio de su adopción: personas jóvenes, hombres
preferentemente, con altos niveles de ingresos y con formación universitaria (véase gráfico 2), y muy
distintas en cambio de las que se registran en el conjunto de la población española. Así, las encuestas
del GVU Center (1997; 1998) ponen de manifiesto que a medida que Internet va siendo adoptada por
mayor número de usuarios, éstos muestran características y comportamientos menos compactos y uni-
formes. Y es que, si bien se registran diferencias significativas en relación con el conjunto de la pobla-
ción, se comprueba que, a medida que va aumentando el número de internautas, el colectivo de usua-
rios se va acercando paulatinamente a la media poblacional.
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6 En Puig (1998).
7 En la Segunda Encuesta de la AIMC a usuarios de Internet (1998a) un 32,9 por ciento de los usuarios españoles entre-

vistados consideraron “poco” seguros los pagos a través de Internet, y un 25,6 por ciento “nada” seguros.
8 Como podrá verse más adelante, estos aspectos cobran una especial relevancia en el modelo estructural desarro-

llado.

GRÁFICO 2
Características de los usuarios de la Web en función de su experiencia en el medioa

a Usuarios “expertos”: Con 4 o más años de experiencia utilizando la World Wide Web. “Intermedios”: Entre 1 y 3 años.
“Recién llegados”: Menos de 12 meses.

Fuente: Elaboración propia a partir de GVU Center (1997).



De otra parte, el consumidor español, que no ha mostrado por lo general gran confianza hacia la
venta a distancia y los sistemas de marketing directo (Davara, 1998), con excepción de la venta a tra-
vés de televisión (González, 1999), todavía muestra escaso interés en la posibilidad de adquirir pro-
ductos a través de Internet. Así, la Secretaría de Estado de Comercio cuantificó para el año 1997 el
volumen de negocio generado por la venta telemática a través de Internet en España en tan sólo 828
millones de pesetas, si bien preveía que en el año 2000 se elevaría hasta alcanzar una cifra superior a
los 80.000 millones de pesetas (Triper, 1998)9. Y es que pese a que una proporción importante de los
usuarios españoles ha tomado alguna decisión de compra a partir de la información que obtuvo a tra-
vés de Internet, sólo una parte de ellos ha llegado a efectuar la compra de algún producto, en una oca-
sión al menos, a través de la Red.

Aunque Internet se considere como un medio adecuado para la comunicación comercial con los
públicos objetivo de la empresa y para la comercialización de los productos (estudios de IPMARK-
SIGMA DOS10 y de Gemini Consulting11), son todavía escasas las empresas españolas que realmente
han llegado a incorporar e integrar la Red en sus estrategias comerciales y de marketing. En numero-
sos casos, la presencia en Internet es meramente testimonial, y tiene su reflejo en web sites que rara-
mente se actualizan, que no implementan sistemas de seguridad, que no responden a una planificación
estratégica rigurosa y que denotan una incomprensión real del potencial de Internet.

La oferta comercial en Internet de las empresas españolas del sector de la distribución de alimenta-
ción comercial se limita a un reducido número de iniciativas en las que se ha optado, fundamen-
talmente, por dos sistemas de distribución física, sin que la comodidad proporcionada al consumidor
en ambos casos se haya extendido al momento de la entrega, aspecto en el que hasta el momento no se
han realizado especiales esfuerzos.

1. Distribución acumulada. La propia de aquellos comerciantes, como El Corte Inglés y Alcampo12,
que disponen de una red propia de distribución y se sirven de ella para distribuir los productos
que venden a través de Internet. Este medio constituye para ellos una fuente de oportunidades
para ampliar su oferta de servicios y, con ella, su mercado.

2. Contratación de operadores logísticos. Los comerciantes de alimentos que no requieren de con-
diciones específicas para su conservación y que no son altamente perecederos recurren a los ser-
vicios de operadores logísticos para el transporte y la entrega. Esta posibilidad es utilizada por
pequeños comerciantes de especialidades tipo “gourmet”, no perecederos, y con precios unita-
rios relativamente superiores, tal es el caso de aquellos que operan a través de centros comer-
ciales virtuales de la Red, como los españoles Esc@parate y De Compras BBV.

Hasta el momento, sin embargo, no se ha constatado que los comerciantes virtuales hayan estable-
cido acuerdos con detallistas locales al modo de los que han convenido los norteamericanos Peapod,
Shopper Express o Telegrocer con diferentes cadenas de establecimientos, que asumen la distribución
física de los productos que se ofrecen en el catálogo electrónico. Bajo esta modalidad, los comercian-
tes “virtuales” que no disponen de la infraestructura necesaria para la distribución y que comercializan
un amplio surtido de productos con bajo valor unitario, e incluso perecederos, recurren a distribuido-
res locales para abastecer al consumidor.

El sistema de distribución física implementado en la comercialización de productos no perecederos,
como libros, CDs musicales, etc. (por parte de empresas como Amazon.com y CDNow, por ejemplo)
y basado en  la expedición de los productos desde los almacenes del fabricante una vez es recibida la
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9 Asimismo, la Asociación Española de Comercio Electrónico (AECE) estimó el volumen de negocio del comercio elec-
trónico en 3.500 millones de pesetas para el año 1998 (en Fernández, 1999).

10 En De Haro, 1998.
11 En Carrillo, 1998.
12 Si bien el Corte Inglés comercializa los productos de su supermercado entre los usuarios de todo el territorio nacional,

Alcampo proporciona este servicio, de forma experimental, a los consumidores de la Comunidad Autónoma de Madrid.



orden de compra del cliente, y su transporte y entrega a través de operadores logísticos, no parece fac-
tible para los artículos de alimentación y limpieza de que se proveen periódicamente los hogares. En el
caso de estos últimos productos, la rapidez que se requiere en la entrega y la variedad de artículos de
que se compone la cesta de la compra exigen que los productos solicitados por el consumidor se hallen
en el centro de distribución desde el momento en que se efectúa el pedido.

5. FACTORES DESENCADENANTES DEL DESARROLLO COMERCIAL DE LA WORLD
WIDE WEB EN EL MERCADO ESPAÑOL

A partir de los trabajos de De la Ballina (1993), que evaluaba los fenómenos externos que incidirán
en la distribución comercial, y de Rodríguez (1998), sobre la venta telemática de alimentos y bebidas,
se han identificado veinticinco variables (demográficas, socioeconómicas, psicográficas, relacionadas
con el uso de las nuevas tecnologías de la información y la comunicación, y con las capacidades de
éstas). La mayor parte de las variables contempladas (tomadas en su mayoría del estudio de De La
Ballina) obtuvieron en el trabajo de Rodríguez (1998) valoraciones elevadas entre expertos españoles
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13 En los estudios de la AIMC se consideran usuarios de Internet las personas de 14 ó más años que han accedido a algu-
nos de los servicios de la Red en el último mes.

CUADRO 2
Perfil del internauta español13

Usuarios Usuarios
Interneta Poblacióna

Internetb

Variables demográficas

Edad

14 - 19 años

20 - 24 años

25 - 34 años

35 - 44 años

45 años y más

Proporción de mujeres

Variables socioeconómicas

Clase Social

Alta

Media-alta

Media-media

Media-baja

Baja

Proporción de usuarios con formación

universitaria

10,6 %

16,7%

38,3%

20,3%

14,0%

30,9%

27,6%

31,0%

32,0%

8,0%

1,4%

52%b

9,9%

9,9%

19,2%

16,5%

44,5%

51,3%

6,6%

14,9%

40,5%

26,1%

11,9%

–

Uso del entorno

Lugar de acceso

Hogar

Centro de trabajo

Universidad/c. Estudios

Otros

Momento uso

Laborables

Fines de semana

Indistintamente

Velocidad de conexión

14.4 Kbps o menos

28.8 Kbps

33.6 Kbps

56.0 Kbps

Experiencia en el entorno

Expertos

Intermedios

Recién llegados

73,6%

44,5%

24,4%

3,6%

46,1%

15,2%

38,1%

8,2%

14,9%

48,8%

8,9%

11,7%

42,6%

43,0%

Total usuarios de Interneta: 1.733.000

Porcentaje sobre total de la poblacióna: 5,1%

Tasa crecimiento en los últimos 12 mesesa: 56,1%

a Estudio General de Medios. Tercera Ola (octubre/noviembre 1998) sobre una muestra de 13.737 personas en territorio espa-
ñol (muestreo aleatorio).

b Segunda Encuesta AIMC a Usuarios de Internet (abril/mayo 1998) sobre una muestra de 32.282 usuarios de habla españo-
la en Internet (muestreo no aleatorio).

Fuente: AIMC (1998a; 1998b).



sobre comercio electrónico: De una escala del 1 al 5, la mayor parte de las valoraciones se situó entre
el 3 y el 5.

Para proceder al estudio estructural posterior, se ha procedido a agrupar las variables identificadas
en cuatro tipologías, teniendo en cuenta el análisis bibliográfico previo. Esta agrupación ha respondi-
do a la consideración de que los principales actores en el comercio electrónico son las empresas ofe-
rentes, los consumidores/usuarios, las nuevas tecnologías de la información y la comunicación, y el
propio entorno.
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14 Al recurrir a metodología Delphi, para la jerarquización de ítems se tuvo en cuenta según orden de importancia: media-
na, media, valor mínimo, rango y varianza.

CUADRO 3
Ranking de variables desencadenantes del desarrollo de la vente telemática14

Ranking Variables desencadenantes Valor de la media Mediana

1 Crecimiento en el número de usuarios de Internet 4,700 5,000
2 Aumento de hogares con ordenador 4,700 5,000
3 Equipos informáticos y de telecomunicación más económicos 4,567 5,000
4 Mayor velocidad de las comunicaciones en Internet 4,567 5,000
5 Desarrollo de sistemas de comercio electrónico seguros 4,467 5,000
6 Equipos y programas más fáciles de manejar 4,467 5,000
7 Desarrollo de las telecomunicaciones 4,433 5,000
8 Mayor oferta de productos en Internet 4,400 5,000
9 Televisores con funciones de navegación Internet 4,400 5,000

10 Inversión creciente de las empresas en Internet 4,167 4,000
11 Mayores niveles de educación 4,133 4,000
12 Crecimiento económico 3,867 4,000
13 Pedidos automatizados al proveedor 3,833 4,000
14 Consumidores más informados 3,800 4,000
15 Hogares con dos sueldos 3,533 4,000
16 Medios de transporte más rápidos y económicos 3,367 4,000
17 Aumento de la compra por los hombres 3,400 3,500
18 Incorporación de la mujer al mercado laboral 3,367 3,500
19 Población más urbana 3,233 3,000
20 Consumidores más exigentes 3,100 3,000
21 Preferencia de calidad frente a cantidad 2,967 3,000
22 Mayor regulación para la apertura de nuevos establecimientos 2,833 3,000
23 Mayor concentración del sector de la distribución 2,800 3,000
24 Mayor número de solteros, separados,... 2,500 3,000
25 Nuevas formas de pensar (cuidado dieta, deporte,...) 2,700 2,500

Fuente: Rodríguez (1998).

CUADRO 4
Agrupación de las variables iniciales

Principales actores Variables

Empresas oferentes 5, 8, 10, 13, 23

Consumidores / usuarios 1, 2, 11, 14, 15, 17, 18, 19, 20, 21, 24, 25

Nuevas tecnologías de la información y la comunicación 4, 6, 7, 9

Entorno 3, 12, 16, 22

Fuente: Elaboración propia.



6. OBTENCIÓN DEL MODELO: METODOLOGÍA Y RESULTADOS

En primer lugar, y toda vez que han sido identificadas y agrupadas las variables desencadenantes,
se ha tomado como variable que explica el desarrollo del comercio electrónico en Internet el volumen
de negocio generado en este entorno telemático. Asimismo, se ha procedido a la búsqueda de los datos
necesarios para llevar a cabo el análisis. En este sentido, la reciente eclosión en España del fenómeno
objeto de estudio ha supuesto no pocas dificultades en la obtención de una serie de datos que fuese
representativa. No obstante, a través de un análisis de la tendencia (con polinomios de hasta tercer
grado) se ha conseguido derivar datos mensuales y obtener una serie suficientemente larga, de más de
37 observaciones para cada variable.

Con la intención de prever el futuro desarrollo del comercio electrónico se ha procedido a realizar
un análisis preliminar de la tendencia de la variable dependiente, aún sin tener en cuenta los factores
desencadenantes. A partir de dicho análisis, y a modo de exploración inicial de los datos disponibles,
se ha obtenido que la previsión del volumen de negocio del comercio electrónico en España para 1999
se situaría en torno a los 7.000 millones de pesetas. Y en caso de no cambiar esta tendencia creciente,
y siempre a modo preliminar, la previsión para el año 2000 sería de cerca de 12.000 millones de pese-
tas. Obviamente, este análisis sólo tiene en cuenta la evolución de la propia variable, por lo que no con-
sidera los posibles desencadenantes que la afectan.

En el análisis previo de las tendencias, se ha observado un cambio estructural en el comportamien-
to de las variables a partir del año 1996, como puede observarse en la evolución de algunas de ellas.
(Véase gráfico 4). De otra parte, y para hallar la forma estructural que relaciona la variable dependien-
te con sus desencadenantes, se han realizado dos prospecciones iniciales: el análisis de correlación
entre las variables independientes (correlación de Pearson), y el análisis de regresión Stepwise. Éste
último se ha llevado a cabo tomando 4 como valor del estadístico F de entrada y de salida.

En el análisis Stepwise, y de acuerdo con la esencia que destila de la revisión de literatura prelimi-
nar y las investigaciones recogidas, se han considerado dos hipótesis de trabajo. 

H1: Las variables desencadenantes del modelo afectan al negocio del comercio electrónico de
acuerdo con el conocimiento preliminar del fenómeno.

Así por ejemplo, no se consideraría un modelo estructural factible aquél en el que el crecimiento
económico influya de forma negativa en el desarrollo del comercio electrónico.
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GRÁFICO 3
Análisis tendencial del volumen de negocio

Fuente: Elaboración propia a partir de Secretaría de Estado de Comercio (Triper, 1998) y AECE (en Fernández, 1999).



H2: Los cuatro grupos de variables previamente definidos han de estar representados en el
modelo.

De esta forma, los principales actores involucrados en el desarrollo del comercio electrónico (véase
cuadro 4) estarán presentes en el modelo.

Como resultado de ello, el modelo que mejor explica el fenómeno estudiado ha sido el segundo de
los obtenidos en la regresión Stepwise (véase cuadro 5). Una vez identificadas las variables depen-
dientes que recogerá el modelo econométrico, y para diseñar correctamente las interacciones entre
variables, se ha introducido una variable ficticia o “dummy” que permite explicar el cambio estructu-
ral detectado a partir de 1996 en el análisis de tendencias previo, tomando valor cero para períodos
anteriores a esa fecha y uno para los posteriores.

Finalmente, se ha obtenido el modelo estructural que satisface las hipótesis de trabajo y que mejor
resume la interacción entre las variables (véase cuadro 6), pudiéndose comprobar el cumplimiento de
las hipótesis básicas de todo modelo de regresión múltiple (normalidad, multicolinealidad, heteros-
cedasticidad, autocorrelación) y la consistencia estructural del mismo.

Una de las ventajas de la inferencia estadística que se puede realizar a través de modelos economé-
tricos es la capacidad de predicción a partir de los futuros cambios en las variables dependientes. De esta
forma, a partir del modelo obtenido se ha procedido a realizar la previsión de la cifra de negocio en
Internet para el año 1999. A partir del análisis tendencial previo (ver gráfico 4) y de la notación del cua-
dro 9, se han obtenido los valores para las diferentes variables dependientes y para finales del año 1999.
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CUADRO 5
Regresión Stepwise

Stepwise Regression

F-to-Enter: 4,00 F-to-Remove: 4,00
Respuesta “Volumen de negocio en Internet” con 25 predictores y N = 37

Step 1 2 3
Constante –1,563 26,518 547,319

Nº direcciones seguras 10,00 8,11 14,67
T-Value 25,88 67,71 15,88

Módem/precio ordenador 0,01703 0,01584 –0,01754
T-Value 4,19 16,59 –3,71

Gasto en alimentación –1,175 –0,994
T-Value –24,17 –24,94

Población urbana –12,2
T-Value –7,12

S 0,238 0,0558 0,0352
R-Sq 95,42 99,76 99,91

Mejores alternativas:
Variable Velocidad conexiones Nº de solteros/sep./viu.
T-Value –23,56 –6,86
Variable Publicidad Educación superior
T-Value 22,54 –4,99
Variable Oferta productos Mujer en el trabajo
T-Value 19,35 –3,97

Fuente: Elaboración propia.
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CUADRO 6
Modelo estructural

Análisis de regresión

Ecuación de regresión

Volumen de negocio en Internet (miles de millones pesetas) =
23,3

– 0,190 “Dummy”
+ 9,10 Nº direcciones seguras  (miles)
– 1,03 Gasto familiar en alimentación (% total)

+ 0,0131 Módem(Kbps) / precio ordenador (millones)

Predictor Coeficiente Desviación T P
Standard

Constante 23,2868 0,9241 25,20 0,000

“Dummy” –0,18952 0,02926 –6,48 0,000

Nº direcciones 9,1028 0,1727 52,71 0,000

Gasto familiar –1,02826 0,03957 –25,99 0,000

Módem/precio 0,0130620 0,0007687 16,99 0,000

S = 0,03727 R-Sq = 99,9% R-Sq(adj) = 99,9%

Análisis de la varianza

Origen DF SS MS F P

Regresión 4 41,924 10,481 7546,41 0,000

Error residual 32 0,044 0,001

Total 36 41,969

Origen DF Seq SS

“Dummy” 1 17,547

No. Direcciones 1 23,299

Gasto familiar 1 0,677

Módem/precio 1 0,401

Durbin-Watson statistic = 0,78

Fuente: Elaboración propia.

CUADRO 7
Predicción del volumen de negocio en Internet según tendencias

Predicción puntual Desviación Standard Predicción por intervalo (95,0%)

8,02790 0,17300 (7,67551; 8,38029)

“Dummy” = 1

N1999 = 0,32596

G1999 = 18,909

V1999 = 24,125

P1999 = 0,223989

V1999 24,125
→ –––––––– = –––––––––––  = 107,706182

P1999 0,223989

Fuente: Elaboración propia.



Considerando un aumento más optimista sobre el número de establecimientos virtuales seguros en
Internet y en España (unos 1000 establecimientos a finales de 1999) y que el resto de variables del
modelo no sufren cambios significativos, obtenemos la siguiente predicción: 

EL FUTURO DE LA VENTA TELEMÁTICA EN ESPAÑA A TRAVÉS DE LA WORLD WIDE WEB 327

CUADRO 8
Predicción optimista del volumen de negocio en Internet según tendencias

Predicción puntual Desviación Standard Predicción por intervalo (95,0%)

14,16359 0,12043 (13,91827; 14,40890)

“Dummy” = 1

N1999 = 1

G1999 = 18,909

V1999 = 24,125

P1999 = 0,223989

V1999 24,125
→ –––––––– = –––––––––––  = 107,706182

P1999 0,223989

GRÁFICO 4
Tendencias de las variables dependientes

Fuente: Elaboración propia.

Fuente: Elaboración propia a partir de Netcraft (1998), INE (1999), BIS Strategic Decisions (en Narayandas y Ragan, 1998),
y GVU Center (1997; 1998).



7. CONCLUSIONES

El desarrollo en España de Internet como entorno para la actividad comercial se halla todavía en sus
albores, siendo múltiples las variables que pueden intervenir en su desarrollo. Las veinticinco variables
identificadas como desencadenantes del negocio en Internet constituyen los cuatro agentes identifica-
dos a priori: las empresas oferentes a través de la Red, los propios clientes potenciales de estos siste-
mas, las nuevas tecnologías de la información y la comunicación, y el entorno empresarial.

De otra parte, se ha detectado una fuerte interrelación entre las veinticinco variables iniciales. Así
por ejemplo, la información que aporta la segunda variable contemplada, “aumento del número hoga-
res con ordenador”, está estrechamente relacionada con el “crecimiento en el número de usuarios de
Internet”. Debido a ello, el efecto de ambas variables sobre la variable dependiente a estudiar (el nego-
cio español en Internet) es significativamente el mismo. Como consecuencia de las fuertes interrela-
ciones detectadas, en la fórmula estructural final sólo aparecen explicitadas cuatro variables, que reco-
gen información significativa de todas las restantes.

Las cuatro variables que aparecen en el modelo son, en definitiva, los indicadores de los cuatro
agentes iniciales, estableciéndose de este modo la relación que se refleja en el cuadro 9. Asimismo, se
ha podido constatar empíricamente que los indicadores en su conjunto explican el comportamiento de
los cuatro agentes determinados a priori, debido a la elevada correlación detectada entre los indicado-
res identificados y el resto de variables.

Los resultados econométricos obtenidos permiten concluir que los indicadores identificados expli-
can el volumen de negocio en Internet (que denotaremos como It) a través de la fórmula que se detalla
en el cuadro 10.

La apuesta de las empresas españolas por el comercio electrónico, fruto de un cambio de mentali-
dad y de la integración de Internet en la estrategia de marketing de la organización, como canal de
comunicación y de distribución, serán determinantes en el futuro desarrollo de la Red como entorno
comercial en España. Conviene señalar, en este sentido, que tal desarrollo de la oferta sólo tendrá éxito
entre los consumidores españoles si las empresas son capaces de comprender las especiales caracterís-
ticas del entorno y de adaptarse a ellas. Como la transmisión de datos a través de Internet se percibe
como insegura por parte de una proporción relevante de usuarios, las empresas habrán de implementar
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CUADRO 9
Relación entre agentes e indicadores del modelo

Agentes Indicadores

Empresas españolas en Internet Número de nombres de dominio comerciales españoles

que utilizan protocolos de comunicación seguros (Nt)

Consumidores/usuarios Porcentaje del gasto familiar de los hogares españoles

destinado a alimentación (Gt)

Nuevas tecnologías de la información y la comunicación Velocidad de los equipos de conexión de los usuarios de

Internet (Vt)

Entorno empresarial Precio de los ordenadores (Pt)

Fuente: Elaboración propia.

CUADRO 10
Ecuación estructural del modelo

It = 23,3 - 0,19 • “Dummy” + 9,10 • Nt - 1,03 • Gt + 0,0131 • (Vt /Pt)



“catálogos electrónicos” seguros, esto es, utilizando protocolos de comunicación específicos, y de dar
a conocer tales características entre sus públicos.

La evolución de los comportamientos de compra de los consumidores españoles desempeña un
importante papel en este modelo. De esta forma, los cambios experimentados en los comportamientos
de los consumidores ponen de relieve nuevas oportunidades de negocio. Por ende, las modificaciones
que se produzcan en la estructura del gasto familiar, como reflejo de los nuevos estilos de vida y hábi-
tos de compra/consumo de los usuarios, influyen directamente en la evolución que haya de experi-
mentar el comercio electrónico en nuestro país.

En todo ello será de gran importancia una evolución favorable de los precios de los equipos y las
conexiones a la Red así como la velocidad de las mismas, puesto que pueden contribuir a acercar a los
consumidores hacia este entorno de comunicaciones. Ambos indicadores, tomados conjuntamente, han
demostrado afectar al desarrollo del comercio electrónico. El primero de forma inversa, y el segundo,
de forma directa. Así, mientras que las mejoras en las velocidades de conexión de los usuarios favore-
cen positivamente el uso comercial de la Red, los aumentos en los precios de los equipos informáticos
disuaden a los consumidores a acceder a este entorno de comunicaciones.

Las previsiones a través del análisis efectuado se sitúan en la línea de las aportadas por las institu-
ciones implicadas (Secretaría de Estado de Comercio, AECE): las previsiones más optimistas a un año
vista (108 millones de Euros) proporcionan resultados que convergen hacia los aportados por dichas
instituciones a dos años vista (unos 480 millones de Euros). Suponiendo que el modelo obtenido per-
maneciese invariable en los próximos dos años y todas las variables (a excepción del número de direc-
ciones seguras en Internet) no sufriesen cambios significativos, el volumen de negocio pronosticado
por los organismos oficiales implicaría un aumento considerable de establecimientos virtuales seguros
en la Red y supondría cerca de 8000 establecimientos virtuales con algún tipo de sistema de seguridad
en sus transacciones a finales del año 2000.

Por último, y teniendo en cuenta el incipiente grado de desarrollo del fenómeno objeto de estudio,
así como la falta de datos históricos que de ello se desprende, se hace necesario el contraste del mode-
lo estructural propuesto en un futuro próximo. En caso de validación del mismo, se podrá constituir en
una herramienta para la planificación estratégica en la organización.
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Factores de éxito económico de la PYME
Minorista Española: Un análisis sectorial

basado en definiciones relativas

LIBIA SANTOS REQUEJO

ÓSCAR GONZÁLEZ BENITO

Universidad de Salamanca1

RESUMEN

El propósito de este estudio es analizar sectorialmente el perfil estratégico de las PYMEs de éxito
en el contexto minorista español. Para ello se propone primeramente una formalización estadística
unidimensional del concepto de PYME basada en una interpretación relativizada al sector del volumen
de ventas. Análogamente, se propone una formalización estadística del concepto de éxito económico
basada en los márgenes de rentabilidad y también relativizada al sector. Una vez establecido el marco
conceptual se propone un modelo sectorial de caracterización estratégica de las PYMEs minoristas de
éxito. Los resultados de la aplicación de las propuestas en el contexto minorista español confirman la
relevancia de un planteamiento sectorial frente a un análisis global.

Palabras clave: PYME, márgenes de rentabilidad, comercio minorista.
Keywords: small business, profit margin, retailing.

1. INTRODUCCIÓN: OBJETIVOS Y CONTENIDOS DEL ESTUDIO

Las empresas detallistas que actúan dentro de los canales de distribución tienen cada vez mayor
dimensión, derivada de un proceso de asociación y de integración en el canal, aumentando también su
poder negociador. Pero aún existen entidades de pequeño tamaño que se mantienen con éxito en el mer-
cado. Este conjunto de organizaciones, las más pequeñas dentro de cada sector de actividad al por

1 Dirección de contacto: Departamento de Análisis Económico y Contabilidad, Facultad de Economía y Empresa,
Universidad de Salamanca, Campus Miguel de Unamuno, 37007 Salamanca. Teléfono: 923 29 44 00 (extensión 3508). Fax:
923 29 47 15. Correo electrónico: libia@gugu.usal.es oscargb@gugu.usal.es.



menor, es el que nos ocupa en esta investigación. Una propuesta de definición de PYME de éxito eco-
nómico y su caracterización estratégica es el contenido de este estudio.

El trabajo ha sido estructurado en las tres fases indicadas en el gráfico 1. En primer lugar, se pre-
senta una formalización unidimensional estadística del concepto de PYME. En segundo lugar se expo-
ne una definición de éxito económico. Finalmente, y como núcleo central de la investigación, se ana-
liza el perfil estratégico de las pequeñas empresas minoristas de éxito en el contexto español.

A diferencia de la mayor parte de los estudios en esta línea, éste se plantea a un nivel sectorial y las
propuestas de formalización estadística se basan en criterios relativizados al sector. En este sentido,
tanto la definición PYME minorista como la de éxito dependen de la actividad desarrollada por la
empresa.

Creemos que resulta más intuitivo y clarificador el desarrollo y exposición separado y sucesivo de
cada una de las tres fases señaladas. Así, tras una breve descripción de la fuente estadística utilizada,
los siguientes epígrafes se centran respectivamente en cada una de las partes referidas. Finalmente, se
añaden las principales conclusiones derivadas del estudio.

2. FUENTE ESTADÍSTICA

La Encuesta de Comercio Interior realizada por el Instituto Nacional de Estadística con datos de
1992 es el soporte informativo que utilizamos para realizar todos los análisis propuestos. De ella extra-
emos información por empresa a nivel nacional sobre todos los sectores de actividad minorista, si bien,
consideramos exclusivamente el comercio detallista de artículos nuevos con venta en establecimientos,
dadas las diferencias metodológicas  que implicaría la venta a distancia, la venta de bienes de segunda
mano y la venta ambulante.
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De esta fuente de datos nos servimos para construir tanto las variables estratégicas que nos permi-
tirán perfilar al conjunto de pequeñas empresas minoristas con éxito como las que nos permitirán dar
una definición de las entidades que incluimos en el citado conjunto.

3. CONCEPTO DE PYME: UNA PROPUESTA DE FORMALIZACIÓN ESTADÍSTICA EN
EL CONTEXTO MINORISTA ESPAÑOL

La primera parte de este estudio se centra en la definición de PYME minorista. Tras revisar algunos
aspectos fundamentales relativos al concepto de PYME se propone una formalización estadística uni-
dimensional considerando en todo momento el sector en que actúa la empresa. Dicha formalización se
aplica al contexto minorista español utilizando la fuente estadística descrita.

3.1. Concepto de PYME

El concepto de PYME es extensivamente utilizado en el contexto empresarial y su contenido resul-
ta intuitivamente claro. Sin embargo, su naturaleza compleja, multidimensional y relativa hace que
carezca de una definición rigurosa comúnmente aceptada. Por ello, cuando se realiza un análisis de las
PYMEs se requiere establecer inicialmente el marco de estudio, por tanto, es necesaria una descripción
del  concepto para que se entienda cuál es la población de interés.

Siguiendo la clasificación de Muñoz (1992), las aproximaciones más completas a la noción de
PYME son multidimensionales, recogiendo los distintos aspectos de tamaño, estructura, organización
y participación en el mercado que las caracterizan. Así, por ejemplo, Bannock (1981) define las peque-
ñas empresas como ‘aquellas que tienen una cuota de mercado reducida, están dirigidas de forma per-
sonal por sus propietarios sin una estructura formalizada de dirección y no son los suficientemente
grandes como para tener acceso directo al mercado de capitales’. Este tipo de definiciones pretenden
caracterizar a aquellas empresas de menor magnitud que, a pesar de operar a la sombra de los grandes
líderes, constituyen una parte muy importante de la actividad económica. 

Pese a lo completo de este tipo de propuestas, su principal deficiencia es su alto grado de subjetivi-
dad. Esto dificulta su tratamiento analítico con muchas fuentes estadísticas, que carecen de informa-
ción tan compleja como la implicada en muchas de estas definiciones cualitativas. Por ello, cuando se
intenta realizar una aproximación cuantitativa, generalmente se centra en variables más elementales
tales como las ventas, número de empleados, activo neto, valor añadido, o capital social participado por
otras empresas. Por ejemplo, la Central de Balances del Banco de España considera pequeñas o media-
nas empresas aquellas con plantilla inferior a 250 trabajadores, activo neto inferior a 450 millones de
pesetas, y volumen de ventas inferior a los 1750 millones de pesetas.

Como alternativas de mayor simplicidad a la definición de PYME están las aproximaciones unidi-
mensionales, esto es, aquellas que se basan en una única magnitud o dimensión de discriminación. Las
más habituales y elementales son las ventas o el número de empleados, bien en su forma absoluta o
bien relativizadas en forma de cuotas de participación. Las PYMEs se corresponderán con aquellas
empresas de menor tamaño de acuerdo con la dimensión seleccionada.

3.2. Una propuesta unidimensional y relativa al sector para la formalización estadística del
concepto de PYME

En nuestro análisis, utilizaremos una única variable para discriminar las empresas según su tamaño,
puesto que existe un elevado número de estudios publicados sobre este tipo de empresas que parten de
una conceptualización similar. Existen varios indicadores que podrían servirnos para este propósito: a
los señalados en el epígrafe anterior, podemos añadir el ámbito geográfico de actuación además de
otros propios de la industria minorista, como son la superficie dedicada a la venta y el número de loca-
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les; aunque éste último puede conducir a equivocaciones sobre el tamaño real de la entidad (pensemos
en una empresa con un bajo número de hipermercados frente a una con un mayor número de estable-
cimientos de descuento; no será necesariamente esta última una empresa mayor que la primera).

Del conjunto de posibles factores indicadores de tamaño empresarial, es el volumen de ventas el que
hemos elegido para dividir las empresas minoristas siendo las PYMEs definidas como aquellas cuya
facturación no supera un umbral  establecido. La última consideración importante para completar esta
definición es formalizar la determinación de dicho umbral.

En lugar de sugerir un límite de facturación basado en la consideración global de toda la actividad
empresarial, consideramos adecuado relativizar esta especificación a cada sector de actividad. La jus-
tificación de este planteamiento queda suficientemente plasmada en las palabras de Muñoz (1992,
p. 161): ‘Fijarse en variables absolutas, tales como ventas o número de empleados, puede llevar a posi-
ciones equívocas. Así, dependiendo de los sectores industriales de actividad a los que nos refiramos,
es posible encontrar umbrales de tamaño diferentes a la hora de detentar una ventaja competitiva’.

En consecuencia, definimos estadísticamente el umbral máximo de facturación para interpretar una
empresa como PYME como la mediana de dicha dimensión en el sector de actividad correspondiente.
Este límite coincide con el ‘tamaño mínimo óptimo’ calculado en base a la cifra de ventas mediante el pro-
cedimiento de la mediana de Weiss. Puesto que este último indicador se interpreta habitualmente como
una aproximación del factor de economías de escala del sector (Méndez, 1998), las PYMEs así definidas
se corresponden con las empresas que presentan menores economías de escala dentro de su sector.

3.3. Aplicación de la propuesta en el contexto minorista español

El cuadro 1 resume los resultados de aplicar la definición sobre la muestra de empresas minoristas
españolas. Para cada sector de actividad, definido a cuatro dígitos según el código CNAE, presenta la
mediana de la variable de facturación y el tamaño muestral de PYMEs resultante.

Como puede observarse, el umbral de facturación establecido difiere significativamente entre unos
sectores y otros. Las economías de escala más altas son alcanzadas por los sectores de venta al por
menor en establecimientos no especializados, especialmente aquellos sin predominio de alimentación.
También es elevado el umbral para el sector de gasolineras, seguido, ya con la mitad de facturación,
por la venta al por menor de artículos médicos y ortopédicos y la venta al por menor de electrodomés-
ticos, aparatos de radio, televisión y sonido. Las economías de escala más reducidas se encuentran, por
el contrario, en los sectores de alimentación especializada y de textiles.

Debe señalarse que esta definición de PYME, además de relativa, es considerablemente más res-
trictiva que las utilizadas habitualmente. De hecho, mientras las empresas seleccionadas constituyen
necesariamente un 50% del total con nuestra propuesta, la mayoría de las formalizaciones estadísticas
oficiales derivan un porcentaje más elevado.

A fin de profundizar en el contenido de la variable de ventas como indicador del tamaño de la
empresa, hemos considerado su relación otros dos posibles indicadores de tamaño en forma absoluta:
el número de empleados y, ya centrados en el contexto minorista, la superficie de los locales de la
empresa. Las correlaciones de la facturación y estas dos dimensiones para cada sector de actividad
minorista de cuatro dígitos aparecen también reproducidas en el cuadro 1. 

El número de empleados constituye una variable también muy utilizada para definir el tamaño
empresarial. De hecho, en muchas ocasiones se utiliza como un indicador sustitutivo de la variable fac-
turación, por lo cual, las altas correlaciones encontradas en la mayoría de los sectores no sorprenden en
absoluto. En su análisis de grandes empresas, Bueno y Lamothe (1986) interpretan el factor constitui-
do fundamentalmente por las ventas y plantilla como el tamaño de la empresa propiamente dicho, esto
es, el tamaño en razón de sus características técnico-económicas. 
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La superficie de ventas constituye igualmente un posible indicador de tamaño en el caso minorista.
Aunque en menor medida que con el número de empleados, las altas correlaciones detectadas en
muchos sectores lo confirman. Sin embargo, en otros sectores, a pesar de la alta significatividad de la
correlación, no es posible asumir cualidades clasificatorias similares en ambos indicadores de tamaño. 
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CUADRO 1
Definición estadística de PYME sobre la muestra original

Sector de Actividad Minorista Umbral facturación Tamaño muestral Correlación Correlación
(definido a cuatro dígitos según CNAE) (miles ptas.) de PYMEs Facturación-Plantilla Facturación-Superficie

5050 v.p.m. de carburantes para
la automoción 162443 376 ,557** ,503**

5211 v.p.m. con predominio de
alimentación, bebidas y tabaco
en establecimientos no 176548 407 ,964** ,923**

especializados

5212 v.p.m. de otros productos
en establecimientos no 606006 18 ,998** ,925**

especializados

5221 v.p.m. de alimentos,bebidas
y tabaco en establecimientos 7402 74 ,907** ,765**

especializados

5222 v.p.m. de carne y
productos cárnicos 12148 216 ,945** ,595**

5223 v.p.m. de pescados y
mariscos 11990 78 ,883** ,391**

5224 v.p.m. de pan y productos
de panadería, confitería y 7497 66 ,879** ,784**

pastelería

5225 v.p.m. de bebidas 6190 29 ,621** ,352**

5226 v.p.m. de productos tabaco 25472 60 ,370** ,175

5227 v.p.m. en otros
establecimientos especializados 5363 344 ,843** ,472**

en alimentación

5231 v.p.m. de productos
farmacéuticos, artículos 45035 241 ,711** ,147**

médicos, belleza e higiene

5232 v.p.m. de artículos
médicos y ortopédicos 83750 16 ,770** ,735**

5233 v.p.m. de cosméticos y
artículos de tocador 13643 90 ,904** ,806**

5241 v.p.m. de textiles 7400 95 ,889** ,508**

5242 v.p.m. de prendas de vestir 36115 258 ,975** ,968**

5243 v.p.m. de calzado y
artículos de cuero 24774 89 ,955** ,769**

5244 v.p.m. de muebles,
aparatos de iluminación y 44592 208 ,891** ,636**

otros artículos para el hogar

5245 v.p.m. de
electrodomésticos, aparatos de 86110 131 ,959** ,767**

radio, televisión y sonido

5246 v.p.m. de ferretería,
pinturas y vidrio 27968 181 ,954** ,915**

5247 v.p.m. de libros,
periódicos y papelería 12862 88 ,740** ,956**

5248 v.p.m. en otros
establecimientos especializados 17352 476 ,888** ,407**

v.p.m. – venta al por menor ** La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).



Si bien, como es sugerido por Santos y Matías (1998), una alternativa a nuestra propuesta podría ser
la extracción de un único factor de tamaño de entre los posibles indicadores, consideramos que el resul-
tado es muy similar al propuesto cuando dichos indicadores están altamente correlacionados y que, sin
embargo, puede resultar un tanto arbitrario en el resto de los casos. Una generalización mucho más
completa al caso multicriterio es sugerida por Bueno y Lamothe (1986) o Bueno, Cruz y Durán (1990,
págs. 108-136).

4. ÉXITO ECONÓMICO DE LA PYME: UNA PROPUESTA DE FORMALIZACIÓN
ESTADÍSTICA BASADA EN EL MARGEN

La segunda parte de este estudio se centra en establecer una definición estadística de éxito econó-
mico basada en la rentabilidad de la empresa. Para ello se revisan primeramente los indicadores de ren-
tabilidad económica para, a continuación, proponer una sencilla formalización, también en relación al
sector, de la noción de éxito económico basada en el margen de explotación y en el margen bruto para
finalmente aplicarla al contexto minorista español.

4.1. Éxito económico de la empresa minorista en términos de rentabilidad

La eficiencia y rendimiento de la empresa, y en cierto modo su éxito empresarial, puede ser eva-
luada siguiendo muy distintos criterios. En nuestro estudio identificamos el éxito económico con la ren-
tabilidad económica de la empresa, y más concretamente con el margen comercial de la empresa. A
continuación revisamos la formalización de estos conceptos:

Tal y como señala Martín (1997), la rentabilidad económica constituye el núcleo de la rentabilidad
de la empresa. Esta rentabilidad económica (RE) mide la eficacia de la empresa en el uso de todos sus
activos y se cuantifica como el cociente entre el beneficio antes de gastos financieros e impuestos
(BAIT) y el activo total (AT), esto es:

La rentabilidad económica puede desglosarse a su vez en dos componentes mediante la considera-
ción de la cifra de ventas (V) en la siguiente forma:

La primera componente constituye el margen de explotación (ME), que expresa el rendimiento eco-
nómico o beneficio obtenido sobre las ventas. La segunda componente constituye la rotación (ROT),
que mide la eficiencia en el uso de los activos de la firma.

El margen de explotación puede desglosarse adicionalmente distinguiendo el beneficio bruto (BB)
y los gastos de explotación (GE):

De modo que el margen bruto (MB) expresa la tasa de incremento de los precios de venta PV sobre
los de compra PC, esto es, puede interpretarse como el cociente:
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4.2. Una propuesta de formalización del éxito económico de las PYMES relativa al sector y basada
en márgenes de rentabilidad

En este estudio proponemos una definición estadística de éxito económico basada en el margen. En
concreto, sugerimos el margen de explotación como la magnitud para evaluar el éxito de la empresa.
Puesto que el margen bruto también constituye un indicador extensamente analizado en la literatura, lo
consideramos también a modo de definición alternativa.

Proponemos por tanto calificar una empresa como exitosa cuando supere un umbral definido
mediante el margen minorista. Adicionalmente, proponemos una relativización al sector de actividad,
esto es, creemos adecuado definir el éxito económico dentro del rango de márgenes característico de
cada sector. En concreto y adoptando un planteamiento similar al de la definición de PYME, definimos
el umbral de éxito en cada sector mediante la mediana del margen de explotación o del margen bruto.
Las empresas de éxito son, en consecuencia, una mitad de la población de empresas formada por las de
mayor margen de explotación, o similarmente, por las de mayor margen bruto.

El contenido de estos indicadores de éxito económico debe ser bien entendido. Ambos recogen úni-
camente la componente de margen como criterio de éxito: el margen bruto refleja la diferencia relati-
va entre los precios de compra y los de venta que es capaz de mantener la empresa, y el margen de
explotación refleja el rendimiento relativo que obtiene la empresa en el desarrollo de su actividad
comercial. Por tanto la definición de éxito económico propuesta se basa únicamente en la capacidad de
obtener márgenes elevados y no en la consecución de los objetivos de la empresa. Determinadas empre-
sas, por ejemplo, se fundamentan en una política de márgenes reducidos y alta rotación sin que ello sig-
nifique en absoluto un fracaso empresarial. Es más, la maximización del beneficio no se corresponde
necesariamente con la maximización de los márgenes. Aunque ciertas empresas pueden carecer de
éxito económico de acuerdo con nuestra definición, si pueden tenerlo con respecto a otras posibles
acepciones de este concepto. 

4.3. Aplicación de la propuesta en el contexto minorista español

El cuadro 2 resume los resultados de aplicar la definición de éxito económico propuesta a la mues-
tra de PYMEs minoristas seleccionada en la primera parte. Para cada uno de los sectores de actividad
a cuatro dígitos según el código CNAE, se recogen los umbrales de definición de éxito económico tanto
para el margen bruto como para el margen de explotación. Las muestras sectoriales de PYMEs quedan
consecuentemente divididas en dos mitades que distinguen las empresas con y sin éxito económico
según el sector donde actúen.

Los umbrales de éxito con respecto al margen bruto oscilan entre cantidades por debajo del 20% en
empresas de venta no especializada de alimentación, bebida y tabaco y de venta especializada de taba-
co; y  el máximo constituido, con diferencia sobre el resto, por las gasolineras un umbral superior al
80%. Al considerar el umbral de éxito con respecto al margen de explotación el análisis comparativo a
través de los sectores difiere en cierto modo: los umbrales se reducen para cada sector pero en propor-
ciones diversas. La reducción es más acentuada en la venta al por menor de artículos médicos y orto-
pédicos, de cosméticos y artículos de tocador, de productos de no-alimentación en establecimientos no
especializados, y de carburantes para la automoción. Por el contrario el impacto de los costes de explo-
tación resulta menos severo en la venta al por menor de productos farmacéuticos, artículos médicos,
belleza e higiene, de productos de tabaco y de pescados y mariscos.

Adicionalmente, a fin de explorar la vinculación entre ambos indicadores de éxito, en el cuadro 2
también se incluye la correlación entre estos y el porcentaje de empresas clasificadas de modo similar
por ambos. En el caso de que ambas definiciones de éxito fueran independientes cabría esperar un 50%
de coincidencias en la clasificación. Aunque este porcentaje se incrementa considerablemente, todavía
existen importantes discrepancias derivadas de las diferencias en cuanto a los costes de explotación
implicados en la actividad.
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CUADRO 2
Definición estadística de PYME sobre la muestra original

Sector de Actividad Minorista Umbral de éxito Umbral de éxito Correlación % PYMEs
(definido a cuatro dígitos según CNAE) Margen bruto (%) Margen de explotación Margen de explotación clasificadas igual por

(%) –Margen bruto– ambos umbrales

5050 v.p.m. de carburantes para
la automoción 82,24 17,09 ,686** 70,7

5211 v.p.m. con predominio de
alimentación, bebidas y tabaco
en establecimientos no 16,00 6,38 ,737** 73,7

especializados

5212 v.p.m. de otros productos
en establecimientos no 21,81 3,60 ,655** 66,7
especializados

5221 v.p.m. de alimentos,bebidas
y tabaco en establecimientos 30,88 12,40 ,850** 67,6
especializados

5222 v.p.m. de carne y
productos cárnicos 26,10 11,85 ,506** 78,7

5223 v.p.m. de pescados y
mariscos 23,08 12,65 ,975** 71,8

5224 v.p.m. de pan y productos
de panadería, confitería y 27,94 9,87 ,726** 69,7
pastelería

5225 v.p.m. de bebidas 34,05 15,52 ,723*** 79,3

5226 v.p.m. de productos tabaco 14,94 8,49 ,949** 83,3

5227 v.p.m. en otros
establecimientos especializados 27,70 10,07 .743** 76,5
en alimentación

5231 v.p.m. de productos
farmacéuticos, artículos 29,11 19,15 ,984** 75,9
médicos, belleza e higiene

5232 v.p.m. de artículos
médicos y ortopédicos 30,30 3,11 ,532* 62,5

5233 v.p.m. de cosméticos y
artículos de tocador 26,92 5,65 ,745** 66,7

5241 v.p.m. de textiles 29,78 7,86 ,553** 70,5

5242 v.p.m. de prendas de vestir 33,33 12,05 ,818** 68,6

5243 v.p.m. de calzado y
artículos de cuero 34,07 15,35 ,772** 77,5

5244 v.p.m. de muebles,
aparatos de iluminación y 35,01 13,07 ,764** 71,2
otros artículos para el hogar

5245 v.p.m. de
electrodomésticos, aparatos de 28,29 9,90 ,705** 69,5
radio, televisión y sonido

5246 v.p.m. de ferretería,
pinturas y vidrio 31,36 10,59 ,665** 69,1

5247 v.p.m. de libros,
periódicos y papelería 26,49 11,80 ,372** 71,6

5248 v.p.m. en otros
establecimientos especializados 34,41 14,05 ,886** 73,5

v.p.m. – venta al por menor
*, ** La correlación es significativa al nivel 0,05 y 0,01 respectivamente (bilateral).



5. UNA PROPUESTA DE CARACTERIZACIÓN ESTRATÉGICA DE LAS PYMES DE ÉXITO

En la tercera y última parte de este estudio pretendemos caracterizar las PYMEs minoristas de éxito
definidas anteriormente a partir de una serie de variables que componen su estrategia. Para ello, pro-
ponemos primeramente los factores estratégicos cuya incidencia consideramos un aspecto importante
de evaluar, y describimos los indicadores empleados para aproximar dichos factores. A continuación,
precisamos la metodología empleada para analizar estadísticamente las relaciones planteadas. Final-
mente, se presentan los resultados de su aplicación en el contexto minorista español. 

5.1. Una propuesta de caracterización estratégica de las PYMEs minoristas de éxito económico

Si bien los aspectos estructurales del sector de actividad, así como el marco competitivo en el que
actúa la empresa minorista, constituyen determinantes importantes del margen minorista (Betancourt
& Gautschi, 1992, 1993 y 1996; Santos, 1996 y 1997), nuestro interés se centra en la incidencia de las
dimensiones estratégicas de la empresa. Pretendemos evaluar algunas características de las PYMEs
minoristas en cuanto a su capacidad para discriminar entre las empresas con y sin éxito económico defi-
nidas en la segunda parte. 

Martín (1997) considera dos variables básicas que inciden en la rentabilidad económica de la empre-
sa filtradas a través de la eficacia directiva: el tamaño y técnología de la empresa. Los dos primeros
indicadores seleccionados pretenden aproximar estas dimensiones:

– TAMAÑO DE LA EMPRESA (V).  La relación entre el tamaño de la empresa y su rentabilidad
constituye una relación extensamente analizada en la literatura (e.g. Bueno y Lamothe, 1986;
González, 1997). En nuestro caso, y de modo consistente con la definición de PYME utilizada,
consideramos la facturación o cifra de ventas como el indicador estadístico del tamaño de la
empresa minorista.

– TECNOLOGÍA DE LA EMPRESA (T). Si bien el nivel tecnológico de la empresa constituye
una dimensión compleja difícil de cuantificar, proponemos el cociente entre el número de orde-
nadores y terminales por m2 de superficie de venta como indicador.

Junto con estas, consideramos otros factores que presumiblemente afectan al éxito económico por
incidir en el poder de negociación con proveedores y las políticas de localización, la política de surti-
do y de gestión de superficies de la empresa minorista:

– CUALIFICACIÓN DE PLANTILLA (CP). Consideramos el coste por empleado como indi-
cador de la cualificación media de plantilla. En este sentido, identificamos una mayor cualifica-
ción media con una mayor retribución económica media.

– INTENSIDAD DE EMPLEO (IE). Computamos la intensidad de empleo del modo más habi-
tual, esto es, como el cociente entre el número de empleados y la superficie de ventas (Lusch,
Dunne y Gebhardt, 1993).

– ÁMBITO GEOGRÁFICO (AG). El ámbito geográfico hace referencia a la amplitud del merca-
do al que se dirige la empresa considerando cuatro niveles: local, provincial, regional y nacional.

– SUPERFICIE DE LOS ESTABLECIMIENTOS (SE) El tamaño de los establecimientos cons-
tituye en algunos sectores un indicador de su posicionamiento competitivo. Formalizamos esta
variable considerando el tamaño medio de los establecimientos m2.

– SURTIDO (SU). Como variable de surtido consideramos una medida de amplitud utilizando un
continuo de  uno a cinco que irá de un surtido ‘muy estrecho’ a un surtido ‘muy amplio’, según el
número de líneas comercializadas por la empresa en sus establecimientos.
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– INTEGRACIÓN VERTICAL (IV). El grado de integración oscilará entre cero y cinco donde
cero significará la no-integración y cinco denotará que la empresa está muy integrada de acuer-
do al conjunto de actividades susceptibles de ser realizadas por la entidad minorista que aparecen
en la encuesta de la cual se ha extraído la información.

– GRADO DE ASOCIACION ({GA,}
7
j=1). Esta variable trata de recoger el grado de integración

en el canal, en cuanto a la vinculación existente con empresas de otros eslabones. Distinguimos
ocho categorías que formalizamos cuantitativamente mediante siete variables binarias utilizando
una categoría como referencia. Los distintos grados de asociación distinguidos son: (1) indepen-
diente; (2) agrupación de compras de detallistas; (3) cooperativa de detallistas; (4) cadena volun-
taria; (5) cadena franquiciada; (6) cadena sucursalista; (7) cooperativa de consumo; (8) otro.

Las dos variables que presentamos a continuación como determinantes del éxito minorista son tam-
bién medidas de resultados. Pero tal como realizamos nuestra análisis, ambas indican el grado de efi-
cacia con que la empresa gestiona la mano de obra el la superficie de venta.

– PRODUCTIVIDAD LABORAL (PL). Será medida a través del cociente entre las ventas y el
número de empleados.

– PRODUCTIVIDAD DEL ESPACIO (PE). Se mide por el cociente entre las ventas y los metros
cuadrados de la empresa.

5.2. Aspectos metodológicos

Como instrumento metodológico para relacionar las PYMEs de éxito con los caracterizadores estra-
tégicos propuestos adoptamos las técnicas multivariantes de análisis de variables dependientes cualita-
tivas, en concreto, la regresión logística. El modelo propuesto tiene la siguiente forma:

Lo denotaremos modelo EEMB para referirnos al modelo de éxito económico basado en el margen
bruto, y EEME para referirnos al modelo de éxito económico basado en el margen de explotación.

Para la contrastación empírica presentada a continuación se ha empleado el paquete estadístico
SPSS. Dados los problemas de multicolinearidad que puedan derivarse de alto número de variables
independientes considerado, se ha empleado el procedimiento paso a paso hacia delante con test del
ratio de verosimilitud (R-V) para la salida. Puesto que no es nuestra intención profundizar en la natu-
raleza y propiedades de la regresión logística, para un tratamiento más preciso se sugiere Christensen
(1997), Hair et al. (1998) o los manuales del SPSS. 

5.3. Aplicación de la propuesta contexto minorista español

Las tablas 3 y 4 resumen los resultados de la estimación del modelo con éxito referido al margen
bruto y al margen de explotación respectivamente para cada uno de los sectores de actividad conside-
rados. Junto con los coeficientes de las variables incluidas en los modelos y su significatidad con res-
pecto al estadístico de Wald se incluyen dos indicadores de bondad de ajuste con una interpretación
similar al coeficiente de determinación (R2) de la regresión lineal: el coeficiente de Cox & Snell y el
coeficiente de Nagelkerke. Las variables de integración vertical (IV) y grado de asociación (GA) no
resultaron significativas en ningún modelo y por ello no aparecen en las tablas. Debe tenerse en cuen-
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ta que en algunos de los sectores el tamaño muestral es limitado y por tanto los resultados deben ser
interpretados con cautela.

La cualificación de plantilla (CP) constituye una de las variables relevantes. Su contribución al
modelo EEME es significativa en doce de los sectores de actividad considerados. Su coeficiente tiene
siempre signo negativo, lo cual implica una relación inversa entre la retribución media por empleado y
el éxito en el sentido definido. Sin embargo, la relación es opuesta en el modelo EEMB: en los cuatro
sectores donde la variable resulta significativa, el signo del coeficiente es positivo. Centrándonos por
ejemplo en la venta al por menor de ferretería, pinturas y vidrio, aunque un mayor coste medio por
empleado parece ser un indicador de un margen bruto de éxito, la computación de dichos costes supo-
ne que también sea un indicador de un margen de explotación de fracaso.

La productividad laboral (PL) es la segunda de las variables más destacadas del análisis. Su aporta-
ción resulta significativa en ocho de los sectores de actividad para el modelo EEME. En todos menos
en el sector de gasolineras su coeficiente es positivo, lo cual implica una relación positiva entre el ren-
dimiento de los empleados y el éxito económico. En el modelo EEMB la relación es opuesta excepto
en la venta al por menor de prendas de vestir. Es precisamente en los dos sectores ‘atípicos’ señalados
donde la variable resulta significativa para ambas definiciones de éxito. Un rendimiento por empleado
mayor en una PYME de venta al por menor de carburantes de automoción es indicativo de fracaso eco-
nómico en cuanto a márgenes. Por el contrario, en el caso de una PYMEs minorista dedicada a la venta
de ropa es indicativo de éxito económico seguramente por la atención personalizada que suele estar
relacionada con esta última actividad.

Otra variable que resulta significativa en algunos sectores es el tamaño empresarial (V). En el mode-
lo EEME su contribución es positiva en dos de los sectores, indicando una relación directa entre el
volumen de ventas y el éxito económico. En el modelo EEMB el signo de los coeficientes es negativo
para los sectores de venta especializada de carne y pescados, al igual que la venta al por menor de
libros, periódicos y papelería. Por el contrario, las empresas minoristas de electrodomésticos, aparatos
de radio, televisión y sonido con mayor volumen de ventas parecen tener una proporción de éxito eco-
nómico mayor en lo que al margen bruto se refiere.

El indicador de nivel tecnológico (T) de la empresa utilizado resulta escasamente significativo. Es
destacable su intervención con coeficiente positivo en el sector minorista de alimentación no especia-
lizada tanto para el modelo EEMB como para el modelo EEME. Las empresas de este sector caracte-
rizadas por un mayor despliegue informático por metro cuadrado parecen tener una mayor proporción
de éxito económico.

Es precisamente también el sector minorista de alimentación no especializada, el único en el cual el
modelo EEME incorpora significativamente la productividad del espacio (PE). Un incremento en esta
magnitud implica una mayor probabilidad de éxito económico en cuanto al margen de explotación, lo
cual parece lógico puesto que esta actividad se desarrolla habitualmente en régimen de autoservicio
aunque se trate de entidades de pequeña dimensión. La misma variable resulta significativa con distin-
to signo en dos sectores de actividad para el modelo EEMB. 

La variable surtido (SU) también interviene con signo distinto en algunos sectores y únicamente
para el modelo EEME. La amplitud de líneas comercializadas resulta ser un indicador de éxito eco-
nómico en el sector detallista de alimentación no especializada mientras que constituye un indicador
de fracaso en el sector de muebles, aparatos de radio, televisión y sonido. Esta relación puede deri-
varse de la forma en que se midió el factor ya que únicamente contemplaba cinco posibilidades,
las recogidas en la Encuesta utilizada (1. Alimentación; 2. Droguería, perfumería, farmacia; 3.
Equipamiento del hogar; 4. Vestido, calzado, complementos; 5. Otros). El hecho de ofrecer varios de
estos tipos de productos supone prácticamente una diversificación no relacionada que conducirá, en
algunos casos, a un aumento en los costes que hará bajar sus márgenes de explotación. En cambio en
sectores no especializados, por su propia definición, este mayor número de líneas parece ser benefi-
cioso.
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CUADRO 3
Resultados con PYMEs de éxito definidas con el margen bruto
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Sector de Actividad Minorista
β0

β1 β2 β3 β4 β5 β6 β7 β8 β9 R2
(definido a cuatro dígitos según CNAE) (V) (T) (CP) (IE) (AG) (SE) (SU) (PL) (PE)

5050 v.p.m. de carburantes ,0004 –,0001 ,189
para la automoción ,3002 *** *** ,251

5211 v.p.m. con predominio de
alimentación, bebidas y tabaco 1,116 72,21 –,0001 ,119
en establecimientos no *** ** *** ,158
especializado

5212 v.p.m. de otros productos 1,665 –,0053 ,306
en establecimientos no * * ,408
especializados

5221 v.p.m. de alimentos, –0,9895 –,0004 ,082
bebidas y tabaco en * ** ,109
establecimientos especializados

5222 v.p.m. de carne y 1,119 –,0002 0,75
productos cárnicos *** *** ,100

5223 v.p.m. de pescados 1,883 –,0003 ,154
y mariscos *** *** ,205

5224 v.p.m. de pan y productos ,000
de panadería, confitería ,317 ,000
y pastelería

5225 v.p.m. de bebidas 1,552 –,0006 ,144
* * ,192

5226 v.p.m. de productos 1,216 –,0002 ,155
de tabaco ** *** ,207

5227 v.p.m. en otros ,000
establecimientos especializados ,0179 ,000
en alimentación

5231 v.p.m. de productos ,000
farmacéuticos, artículos ,0167 ,000
médicos, belleza e higiene

5232 v.p.m. de artículos –4,024 ,0032 0,043
médicos y ortopédicos * * ,451

5233 v.p.m. de cosméticos y ,0235 ,000
artículos de tocador ,000

5241 v.p.m. de textiles –,7231 ,0214 0,043
* * ,058

5242 v.p.m. de prendas de vestir ,5443 9-E05 0,31
** *** 0,42

5243 v.p.m. de calzado y 0,455 ,000
artículos de cuero ,000

5244 v.p.m. de muebles, –,5059 16,43 ,035
aparatos de iluminación y ** ** ,046
otros artículos para el hogar

5245 v.p.m. de ,8613 3-E05 –,0003 ,0019 ,226
electrodomésticos, aparatos de ** * *** ** ,302
radio, televisión y sonido

5246 v.p.m. de ferretería, ,5073 76,77 ,0006 –,0002 ,171
pinturas y vidrio ** * *** ,227

5247 v.p.m. de libros, ,7178 –,0001 ,047
periódicos y papelería * ** ,063

5248 v.p.m. en otros ,0420 0,007 5,453 –,0001 0,077
establecimientos especializados *** *** *** ,103

v.p.m. – venta al por menor
*, **, ***  – El parámetro es significativo al nivel 0,1; 0,05; y 0,01 respectivamente según el test χ2 del estadístico Wald.
(Debe tenerse en cuenta que, a medida que el valor absoluto de los coeficientes es mayor, el estadístico Wald tiende a ser
menor de modo que el test de significatividad resulta más exigente).
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CUADRO 4
Resultados con PYMEs de éxito definidas con el margen de explotación

Sector de Actividad Minorista
β0

β1 β2 β3 β4 β5 β6 β7 β8 β9 R2
(definido a cuatro dígitos según CNAE) (V) (T) (CP) (IE) (AG) (SE) (SU) (PL) (PE)

5050 v.p.m. de carburantes 1,138 –,0003 –6 E05 ,101
para la automoción *** ** *** ,134

5211 v.p.m. con predominio de
alimentación, bebidas y tabaco ,1486 64,30 –,0019 ,2689 ,0010 ,143
en establecimientos no ** *** ** ** ,190
especializado

5212 v.p.m. de otros productos 3,926 –,0026 ,400
en establecimientos no * * ,533
especializados

5221 v.p.m. de alimentos, 6,501 0,005 –8,34 ,196
bebidas y tabaco en *** ,261
establecimientos especializados

5222 v.p.m. de carne y ,7665 –, 0027 ,047
productos cárnicos ** ** ,063

5223 v.p.m. de pescados –,0267 ,000
y mariscos ,000

5224 v.p.m. de pan y productos –1,961 ,0005 ,188
de panadería, confitería *** *** ,251
y pastelería

5225 v.p.m. de bebidas ,0000 ,000
,000

5226 v.p.m. de productos ,0000 ,000
de tabaco ,000

5227 v.p.m. en otros –,7728 –,0030 ,0006 ,133
establecimientos especializados ** ** *** ,177
en alimentación

5231 v.p.m. de productos –0015 6 E05 ,166
farmacéuticos, artículos ,2665 *** *** ,222
médicos, belleza e higiene

5232 v.p.m. de artículos ,0000 ,000
médicos y ortopédicos ,000

5233 v.p.m. de cosméticos y –2,365 ,0007 ,290
artículos de tocador *** *** ,387

5241 v.p.m. de textiles –1,810 ,0008 ,249
*** *** ,332

5242 v.p.m. de prendas de vestir ,5773 –,0018 –,0116 ,0002 ,190
** *** ** *** ,254

5243 v.p.m. de calzado y –7,346 8,323 –,0240 ,081
artículos de cuero *** ,108

5244 v.p.m. de muebles, –,0008 –,0071 –1,731 ,0001 ,170
aparatos de iluminación y 2,456 *** *** ** ** ,227
otros artículos para el hogar

5245 v.p.m. de ,7931 –,0010 ,095
electrodomésticos, aparatos de *** *** ,127
radio, televisión y sonido

5246 v.p.m. de ferretería, ,5941 –,0011 ,072
pinturas y vidrio *** *** ,096

5247 v.p.m. de libros, ,6545 –,0047 ,0001 ,139
periódicos y papelería ** ** ,185

5248 v.p.m. en otros ,3803 –,0009 ,027
establecimientos especializados *** *** 0,036

v.p.m. – venta al por menor
*, **, ***  – El parámetro es significativo al nivel 0,1; 0,05; y 0,01 respectivamente según el test χ2 del estadístico Wald.
(Debe tenerse en cuenta que, a medida que el valor absoluto de los coeficientes es mayor, el estadístico Wald tiende a ser
menor de modo que el test de significatividad resulta más exigente).



La superficie media de los establecimientos (SM) únicamente resulta significativa en tres sectores
para el modelo EEME: venta detallista de prendas de vestir; de calzado y artículos de cuero; y de mue-
bles, aparatos de iluminación y otros artículos para el hogar. La comercialización con establecimientos
de menor superficie, al menos en términos medios, se corresponde con un mayor éxito económico. En
el sector minorista de textiles la relación es opuesta pero únicamente en el modelo EEMB.

La intensidad de empleo (IE) únicamente resulta significativa en dos sectores, y en ambos casos
para el modelo EEMB. El número de empleados por unidad de superficie de ventas resulta estar posi-
tivamente correlacionado con el éxito económico basado en el margen bruto. Esta relación no se man-
tiene al computar el margen de explotación. Los costes derivados de una plantilla mayor parecen com-
pensar la relación de modo que el factor pierde su capacidad explicativa.

Finalmente, la variable de ámbito geográfico (AG) tan sólo interviene en el modelo EEME en el sec-
tor de venta al por menor de calzado y artículos de cuero. Si bien la contribución de esta variable es
significativa de acuerdo con el test R-V y consecuentemente resulta adecuado mantenerla en el mode-
lo de acuerdo a este criterio, el estadístico Wald asociado a su coeficiente no es significativo. Puesto
que no todos los criterios son coincidentes en este caso, la influencia de esta variable debe ser asumi-
da con cautela.

6. CONCLUSIONES

Tres conclusiones principales, relacionadas con el sector de actividad, pueden extraerse de esta
investigación:

1. El tamaño mínimo óptimo, calculado según las ventas, varía sustancialmente de un sector a otro.
Dicho de otro modo, cada sector de actividad responde a una distribución de economías de esca-
la diferente. Esto implica que empresas de pequeño tamaño en un sector resultarían grandes si su
actividad fuese otra.

2. Incluso para el conjunto de PYMEs aquí definido, se observan diferencias tanto en sus márge-
nes brutos como en sus márgenes de explotación al movernos de un sector minorista a otro. De
nuevo, un empresa con márgenes reducidos con respecto a sus competidores en el sector, podría
interpretarse como una empresa con márgenes elevados si se ignora su actividad.

3. Las variables estratégicas a que deben atender las entidades minoristas de menor tamaño para
alcanzar márgenes elevados difieren cuando los productos que comercializan son distintos.

Todo lo anterior nos conduce a concluir que la industria minorista está compuesta por sectores muy
dispares, que deben ser analizados por separado. Así, cuando una entidad opte por una actividad deta-
llista debe tener presente que el tipo de productos que comercialice condicionará en gran medida el
umbral de ventas que garantice un Tamaño Mínimo Óptimo, los márgenes y las decisiones estratégicas
a las que debe prestar mayor atención.
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RESUMEN

Este trabajo en curso analiza las variables que condicionan la reacción de los compradores frente
a la implantación de una gran superficie comercial. Se lleva a cabo una revisión bibliográfica que
permite plantear unas hipótesis que serán contrastadas mediante los datos obtenidos de una encuesta
de hábitos de compra realizada a una muestra representativa de compradores de una determinada área
geográfica.
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1. INTRODUCCIÓN

El trabajo en curso que aquí se presenta se enmarca dentro del constante proceso de cambio que
experimenta el sector de la distribución minorista. Una de las consecuencias de las profundas transfor-
maciones que viene sufriendo en los últimos años es el desequilibrio de la oferta, con unas fórmulas de
venta en progresivo ascenso y otras claramente descendentes. Para salvaguardar a los agentes implica-
dos de las posibles consecuencias perniciosas que puede acarrear este proceso, en los países del entor-
no próximo, y en el nuestro propio, se han desarrollado algunas medidas con carácter preventivo. Entre
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ellas ha tenido especial importancia el control del impacto de la apertura de grandes superficies comer-
ciales, introduciendo ciertas restricciones a su implantación. La dimensión y características de estos
centros determinan que el impacto de su apertura deba evaluarse de un modo global. Su instalación
convulsiona un complejo entramado de relaciones económicas. Proveedores, trabajadores y clientes,
son tan sólo una parte de los agentes inplicados. Sus repercusiones sobre el tejido comercial de la zona
y su incidencia a nivel urbanístico, dan muestra de su alcance. El motor último de estos efectos es el
comprador. Es él quien con sus decisiones determina la suerte en este proceso de las distintas partes
afectadas.

2. DECISIONES DE ELECCIÓN INDIVIDUALES DE LOS COMPRADORES

El interés del tema, desde un punto de vista empresarial, político y social, se ha visto reflejado en
el campo de la investigación. Los estudios acerca de la elección de puntos de venta han incluido entre
sus objetos de análisis los grandes establecimientos (Brunner y Mason, 1968; Bearden, 1977; Gentry y
Burns, 1977-1978; Hauser y Koppelman, 1979; Spencer, 1980; Gautschi, 1981; Weisbrod, Parcells y
Kern, 1984; Wee y Pearce, 1985; Stolman, Gentry y Anglin, 1991; Gil Saura, 1994; Más Ruíz, 1996;
De Juan Vigaray, 1998; González Vázquez, Pereiro Pascual, González López, 1998). Igualmente se han
realizado trabajos para evaluar el impacto de formas de venta ya instaladas. Así, por ejemplo, Finn,
McQuitty y Rigby (1994) llevaron a cabo un estudio para analizar la influencia de un centro comercial
de Canadá sobre los residentes en su área próxima. En nuestro país, se han desarrollado trabajos que
responden a una necesidad impuesta por la nueva legislación comercial, existiendo estudios a nivel de
algunas comunidades autónomas.

Para analizar el impacto de la apertura de un nuevo centro es necesario partir de un marco concep-
tual que posibilite comprender el modo en que los individuos adoptan sus decisiones de compra. De
acuerdo con el esquema necesidades-búsqueda de información-evaluación de alternativas-decisión,
extensamente desarrollado en la literatura del marketing, el proceso de elección de un centro por un
individuo es resultado de comparar la utilidad o beneficio esperado de las diversas alternativas. Abordar
este comportamiento bajo un supuesto de racionalidad, impide expresarlo en términos ciertos, siendo
necesario el recurso a la probabilidad. La aleatoriedad del proceso de elección puede derivarse del cri-
terio de decisión empleado para seleccionar entre las diferentes opciones, o de la de la propia utilidad
que proporcionan, la cual puede no ser conocida con certeza. Esta distinción da lugar a dos enfoques
diferentes en el desarrollo de la teoría probabilística de la elección (Luce y Suppes, 1965): modelos de
utilidad constante y modelos de utilidad aleatoria.

Los modelos de utilidad constante, el más simple de los cuales fue desarrollado por Luce (1959), asu-
men que la utilidad que proporcionan las diversas alternativas es fija. En cambio, la teoría de la utilidad
estocástica, originariamente propuesta por Thurstone (1927), concibe la elección como resultado de la
maximización de ciertos indicadores de la utilidad aleatoria que proporcionan las distintas alternati-
vas. Estos modelos de utilidad aleatoria ofrecen una explicación más acorde con el enfoque económico
del comportamiento y posibilitan el desarrollo de modelos econométricos de elección (McFadden,
1980; 15).

Entre las razones que justifican el carácter aleatorio de la utilidad se encuentran (Manski, 1973, cit.
en Ben-Akiva y Lerman, 1985; 56-57; Maddala, 1983; 60): atributos desconocidos, cambios en los gus-
tos, fallos de medida e información imperfecta y la existencia de errores en los procesos de percepción
y optimización. Concebir la utilidad como una variable aleatoria supone reconocer explícitamente la
riqueza y complejidad del proceso de elección del comprador, así como el hecho de que rara vez un
modelo va a poder contener todas las variables capaces de influir en la decisión del individuo (Gensch
y Recker, 1979; 125).

Es habitual expresar la utilidad aleatoria como una función aditiva resultado de la suma de dos com-
ponentes: una componente determinista y una componente estocástica denominada utilidad idiosincrá-
tica (Lindsey y West, 1998; 4). Ello se representa del siguiente modo:

352 IGNACIO A. RODRÍGUEZ, ANA SUÁREZ, ÁNGEL AGUDO, Mª DEL MAR GARCÍA



Uin = Vin + εin

siendo: Uin la utilidad que proporciona la alternativa i al individuo n; Vin la componente determinista
de la utilidad y εin el componente aleatorio de la utilidad. 

La función según la cual se distribuyan los componentes aleatorios de la utilidad condicionará la
forma que adopten las probabilidades de elección, elemento central de la teoría de la utilidad aleatoria.
La selección de un modelo específico conlleva implícitamente una distribución determinada de los
componentes aleatorios.

Bajo estos fundamentos, los efectos de la instalación de un nuevo centro comercial estarán condi-
cionados por la utilidad que reporte a los individuos, la cual tan sólo puede aproximarse, pero no cono-
cerse con certeza. Su elección final será resultado de un proceso en que las actuaciones de las diferen-
tes empresas y las decisiones administrativas (X), sus propias características (Z), sus percepciones (S)
y la valoración global que efectúen de las opciones existentes (V) condicionan su decisión. La interre-
lación entre estas variables se recoge en la figura siguiente que representa las fases que atraviesa el
comprador hasta conocer la utilidad que le proporcionan las alternativas y como ésta determina su pro-
babilidad de elección.

3. OBJETIVOS

El estudio planteado pretende analizar el impacto de la apertura de una gran superficie comercial a
partir de las decisiones individuales de los compradores. En lugar de evaluar el efecto de estableci-
mientos ya existentes se medirá la intención de compra frente a próximas aperturas, pudiendo recoger-
se de este modo una aproximación de su previsible impacto.

La mayoría de los estudios revisados analizan los grandes establecimientos como un mercado ais-
lado sin tener en cuenta sus interrelaciones con la restante oferta existente. Esta simplificación, deri-
vada en la mayoría de los casos de los datos disponibles, se supera abordando el problema dentro de
un análisis del comportamiento de compra global. De este modo, se pretende explicar los efectos de
una nueva gran superficie partiendo del conocimiento de los hábitos de compra de los individuos. La
reacción frente a un nuevo centro estará condicionada por su comportamiento y experiencias respecto
a la oferta existente. En concreto, se considera que, siempre que existan en una región varias grandes
superficies, la adición de una nueva afectará fundamentalmente a las ya instaladas, captando parte de
los flujos de gasto que antes se destinaban a ellas. Esto se especifica en las dos hipótesis siguientes:

H1: En una región en la que existen varios grandes establecimientos, la implantación de un
nuevo competidor genera un incremento de la competencia a nivel intratipo, siendo menor
su impacto sobre las restantes formas comerciales.
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GRÁFICO 1
Concepción del proceso de elección

X

S= fi(X)

V= f2(S,Z)

P(Elegir)= f3(V,Z)

Actuaciones de las empresas y de las administraciones públicas

Percepción de las alternativas

Evaluación de las alternativas

Decisión de elegir, esperar o no elegir

Fuente: Elaboración propia a partir de Hensher, Louviere y Swait (1999; 200).



H2: Los individuos que manifiestan una mayor intención de comprar en una nueva gran super-
ficie son aquellos que compran en alguna de las ya instaladas.

Tomando como base el marco conceptual expuesto en el epígrafe previo, se analizarán las variables
determinantes del comportamiento de los individuos respecto a la apertura de un nuevo gran estableci-
miento, siendo necesario precisar los factores que influyen en el beneficio o utilidad que esperan reci-
bir del mismo. A este respecto, la influencia de una gran superficie comercial tiene una componente
espacial importante que no puede ser olvidada. Desde los trabajos pioneros de Reilly (1929) y Converse
(1943), a la aproximación probabilística de Huff (1959) y su generalización a través del modelo mul-
tiplicativo de interacción competitiva propuesto por Nakanishi y Cooper (1974), se han desarrollado
modelos con diferente grado de sofisticación que han tratado de representar el equilibrio ansiado por el
comprador entre atracción de un centro y coste de desplazamiento al mismo. La fragmentación de los
mercados actuales determina que la influencia de los factores de atracción y disuasión haya de ser mati-
zada en función de las características de los compradores. La intención de compra en un nuevo centro
comercial implica una predisposición favorable no sólo respecto al nuevo establecimiento sino también
con relación al desplazamiento que la compra en el mismo conlleva. En aquellos casos en los que la
compra en el nuevo centro suponga desplazamientos fuera del municipio, su estudio no puede diso-
ciarse del análisis de un fenómeno más amplio que es el denominado comportamiento de compra inter-
urbano. En la literatura relativa al comportamiento espacial de los compradores se encuentra esa
dicotomía entre comportamiento de compra intraurbano e interurbano (Medina Orta, 1997). En este
sentido, para analizar su relación con la intenci6n de comprar en una nueva gran superficie se propone
que:

H3: Cuando la compra en el nuevo centro suponga desplazamientos intermunicipales la inten-
ción de acudir al mismo será mayor entre los compradores interurbanos.

La combinación de compra y ocio, característica de los centros comerciales, determina que, un fac-
tor importante a la hora de explicar la influencia de un nuevo centro sea la predisposición del compra-
dor respecto a la actividad de compra. Estudios como los de Tauber (1972), Bellenger, Robertson y
Greenberg (1977), Bellenger y Korgaonkar (1980), Williams, Slama y Rogers (1985), Jarboe y
McDaniel (1987), Finn, McQuitty y Rigby (1994) y Jarrat (1996) proponen segmentaciones de los
compradores en función de sus motivaciones de compra. Partiendo de estos trabajos, y de la división
que postulan entre compradores económicos y lúdicos, se enuncia una cuarta hipótesis expresada en los
siguientes términos:

H4: La intención de comprar en una nueva gran superficie comercial es mayor entre aquellos
compradores para quienes comprar es una actividad de ocio o entretenimiento.

Para contrastar las hipótesis propuestas se propone la definición y estimación de un modelo de elec-
ción que relacione la intención o no de comprar en un nuevo centro con las variables mencionadas rela-
tivas a los hábitos de compra de los individuos. Para analizar su dependencia de la alternativa consi-
derada se propone medir la intención de compra en relaci6n a dos grandes establecimientos de próxima
implantación y analizar las posibles diferencias entre ellos.

4. METODOLOGÍA DEL ESTUDIO EMPÍRICO

Para la consecución de los objetivos fijados en esta investigación se ha recogido y analizado la
información necesaria a partir de un estudio cualitativo y cuantitativo de los Hábitos de Compra y
Consumo en la Comunidad Autónoma de Cantabria. Realizada la fase cualitativa en estos momentos
se está finalizando el trabajo de campo correspondiente a la parte cuantitativa del mismo.

Mediante la denominada “investigación de despacho o gabinete” se ha buscado, seleccionado y ana-
lizado datos pertinentes y relativos al objeto de estudio acudiendo a fuentes de información ya publi-
cadas. Los resultados obtenidos han permitido conocer los principales datos del sector de la distribu-
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ción comercial en su conjunto así como de investigaciones desarrolladas en otros países a fin de dis-
poner de información que pudiera servir como elemento de referencia y comparación.

En este sentido, la opinión de representantes de asociaciones o entidades que poseyeran alguna vin-
culación con el comercio, nos ha proporcionado información relevante sobre diversos aspectos que
afectan al comportamiento de compra de los consumidores. Para ello, se ha realizado un primer análi-
sis de tipo cualitativo, mediante la utilización de cuestionarios con preguntas abiertas. El carácter no
cerrado de las respuestas ha permitido descubrir motivaciones o actitudes que de otro modo difícil-
mente se manifestarían. En concreto, los colectivos a los que se ha acudido han sido los siguientes:
Cámara de Comercio, Industria y Navegación, Asociaciones de Comerciantes, Sindicatos, Grandes
Superficies, Cadenas Comerciales, Medianas Superficies Especializadas, Cooperativas y Asociaciones
de Consumidores y Usuarios.

Asimismo, al objeto de conocer mejor el comportamiento de los consumidores se han realizado dos
reuniones de grupo, las cuales han permitido obtener una primera aproximación al objeto de estudio y
conocer las inquietudes, opiniones e intereses de los consumidores, así como una orientación en la con-
fección el cuestionario definitivo.

Una vez elaborado el cuestionario con 42 preguntas, se ha realizado un sondeo estadístico a través
de entrevistas personales realizadas a una muestra representativa de hogares. La siguiente ficha resu-
me las características del trabajo realizado:

Finalmente, al objeto de contrastar los objetivos del trabajo planteado, se está procediendo a la edi-
ción, codificación y creación de la base de datos para, posteriormente, analizar y procesar la informa-
ci6n con los paquetes estadístico SPSS/PC + V8 y LIMDEP 7.0.
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entrevistar por Random Routes.
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RESUMEN

Esta ponencia pretende contribuir al conocimiento de la fuerza de la comunicación en el proceso
de aceptación de un servicio que no proporciona a priori utilidad visible y directa al público objetivo
del mismo. Para ello se ha llevado a cabo un estudio de las Organizaciones No Gubernamentales
donde se  analiza cómo la comunicación se convierte en el vehículo esencial de relación entre oferen-
tes-intermediarios-demandantes del servicio en cuestión. La hipótesis que guía la investigación es que
la implicación del público hacia las causas sociales y posterior lealtad-fidelidad depende de la efecti-
vidad y frecuencia de la comunicación.

Palabras clave: comunicación; publicidad; imagen; organizaciones no gubernamentales (ONGs); causas sociales.
Keywords: promotion; advertisisng; image; non gobernnamental organizations (NGOs); social causes.

INTRODUCCIÓN

Este trabajo analiza la importancia de la comunicación en el proceso de aceptación de un servicio
que no proporciona a priori utilidad visible y directa al público objetivo del mismo, pero que resulta
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fundamental para un desarrollo equilibrado de la sociedad. Se ha seleccionado el caso de las
Organizaciones No Gubernamentales (en adelante ONGs) y se quiere analizar cómo la comunicación
se convierte en el vehículo esencial de relación entre oferentes-intermediarios-demandantes del servi-
cio en cuestión.

La hipótesis de partida es que la implicación del público hacia las causas sociales y posterior leal-
tad-fidelidad depende de la efectividad y frecuencia de la comunicación.

Los modelos teóricos de relación de intercambio permiten dar un marco conceptual al “eminente-
mente intangible” de la relación analizada, así como el desarrollo de un modelo especifico para medirla.
En este sentido el contraste se realizará mediante dos trabajos de campo complementarios. El primero es
una investigación exploratoria de los agentes responsables de la relación: ONGs, cuyos resultados son los
que se presentan en esta ponencia, y el segundo se fundamenta en un estudio descriptivo del mercado tras
haber observado las variables relevantes, además de la estructura subyacente al problema analizado.

Se puede definir una Organización No Gubernamental como grupo, asociaciación o movimiento
organizado de forma duradera por particulares con el objetivo de alcanzar fines sociales avalados por
un espíritu no lucrativo.

Las ONGs cada vez son más conscientes del papel tan determinante que puede desempeñar la
comunicación para alcanzar sus objetivos. Es preciso reconocer que las políticas de comunicación,
salvo excepciones muy significativas, identificadas en ONGs  de implantación mundial, venían siendo
limitadas o inexistentes. Su objetivo concreto hasta ahora era captar fondos para alguna actividad deter-
minada. Hoy en día la mayoría de estas Organizaciones son sensibles a la función que desempeñan
como grupos de presión ante los gobiernos o ante grupos internacionales y, quizás lo más importante,
el papel que desempeñan en la movilización de la sociedad por sus causas. A nivel mundial además
actúan también como agentes creadores de opinión pública. 

Precisamente estos motivos nos han impulsado a analizar los objetivos, estrategias y destinatarios
de sus acciones de comunicación, al margen de obtención de fondos, relacionados con la comprensión,
adhesión de la sociedad, de las personas, así como su participación activa para alcanzar sus fines.

2. OBJETIVOS

Para realizar un análisis de la política de comunicación de las ONGs, es preciso abordar tanto sus
aspectos internos como externos. El análisis interno pretende examinar en profundidad cada uno de los
componentes que configuran la realidad de estas organizaciones, con el objeto de identificar los pun-
tos fuertes y débiles que existen en funcionamiento. En cuanto al análisis externo, su objetivo es la rea-
lización de un detallado examen de la valoración de la situación y perspectivas del entorno general para
identificar y evaluar aquellas variables que puedan constituir oportunidades y/o amenazas para el desa-
rrollo y funcionamiento de una ONG.

La combinación de fuerzas y debilidades propias con las oportunidades y amenazas del entorno per-
mitirá valorar, en coherencia con los objetivos y estrategias formuladas previamente, los contenidos,
medios y públicos de la comunicación más adecuados. 

Como objetivos específicos para describir este entorno se debe abordar:

1. El análisis de la adaptación de la organización a los cambios que se producen en el entorno e
identificar las oportunidades y debilidades de su actuación frente al resto de organizaciones. 

2. La identificación del perfil de sus públicos objetivos junto con las estrategias y diferentes actua-
ciones en el mercado a fin de valorar la calidad/adecuación de su comunicación. En este sentido
se pretende la:
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• identificación y caracterización de su gestión comunicativa, así como el lugar que ocupa cada
herramienta dentro de su política comunicacional. 

• evaluación por parte de las personas encuestadas, de las diferentes herramientas como instru-
mento de comunicación. 

• evaluación del cuadro promocional de cada una de las instancias analizadas y de la promoción
en su conjunto: contenidos de las diferentes herramientas, elementos formales y marco de ges-
tión y organización del que proceden.

• estudio, si los hubiese, de los programas de comunicación interna: cuáles son y en que medida
son utilizados para motivar. 

3. Valoración de la percepción de la imagen de los clientes internos y externos de la ONG. 

3. METODOLOGÍA

Para conocer y comprender la compleja naturaleza de la conducta, así como los motivos de la
misma, el investigador dispone de diversos instrumentos, siendo la observación directa de los agentes
implicados el método más adecuado. Sin embargo la difícil aplicación de la misma en este caso hacen
inoperativa esta técnica. En este sentido se debe aplicar una técnica que permita recoger la cantidad de
matices que configuran la identidad de la realidad analizada. Si bien la encuesta personal precodifica-
da permite medir la realidad, debemos considerar que el estudio del comportamiento tiene una proyec-
ción superior que no se debe limitar a una previsión cuantificada de la conducta. El desarrollo técnico
de las técnicas cualitativas permite llegar, en nuestro caso, a conclusiones que se fundamentan en la
posibilidad efectiva de introducirse en los esquemas de decisión de la conducta, llegando incluso más
allá de la mera observación. Por ello los resultados que se detallan en los siguientes apartados surgen
de la aplicación de una entrevista semiestructurada (motivacional, profunda e intensa) que permite
abarcar los objetivos planteados al inicio del trabajo.

3.1. Justificación del universo a estudiar

Dado el amplio abanico de ONGs, estas se han segmentado con el objeto de facilitar el análisis de
la política y estrategia de comunicación correctamente. Para ello, se ha utilizado un criterio específico
que es la percepción particular, dentro de la amplitud de conceptos básicos comunes que orientan a las
ONGs, referida a su campo de trabajo y los principios con los que actúan. En este sentido se han selec-
cionado las Organizaciones No Gubernamentales para el Desarrollo (en adelante ONGD). Las caracte-
rísticas en concreto que limitan la actuación de una ONGD frente al resto de ONGs son: el tipo de desa-
rrollo que promueven, la pobreza contra la que luchan y la cooperación que desarrollan con los pueblos
del Sur.

La fuente utilizada para fijar el Universo objeto de estudio ha sido la base de ONGD federadas en
la Coordinadora de ONGD-España. El tamaño de la muestra ha sido de 39 organizaciones de un total
de 92 Organizaciones federadas en esta Coordinadora.El criterio de selección de las unidades a inves-
tigar ha sido de conveniencia, investigando todas aquellas que tenían sede en Madrid. Esta muestra
incluye las principales ONGDs.

3.2. Obtención de la información

El trabajo de campo estuvo precedido por la elaboración del proyecto general de la investigación y
por un análisis de fuentes secundarias, dando lugar a un cuadro de hipótesis y variables en torno al área
de investigación.

La investigación se ha abordado metodológicamente a través de entrevistas semiestructuradas con
los directores de las ONGDs y puestos situados a un nivel intermedio. Este instrumento ha permitido
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acceder a una valoración espontanea de la situación, además de recabar información sobre el tipo de
actividades realizadas para comunicar con sus públicos y la importancia concedida a cada una de ellas2.

En un 15% de las ONGDs seleccionadas se entrevistó a dos directivos con el objetivo de reflejar,
en mayor medida, la realidad; pudiendo eliminar aquellos cuestionarios en los que, en determinadas
áreas, había un desequilibrio en las respuestas de dos directivos de la misma ONGD, cotejando a su vez
ciertas respuestas con breves entrevistas telefónicas con los mismos.

Durante los meses de Mayo y Junio de 1998 se llevó a cabo el plan de entrevistas.

Las entrevistas se registraron en soporte audio con el objeto de agilizar la conversación e interpre-
tar a posteriori correctamente sus aportaciones.

3.3. Cuestionario

El cuestionario se estructuró en varios apartados de preguntas que marcan los objetivos de la
encuesta: 

1. Un primer bloque de información contiene la valoración de los directivos sobre la situación de
las ONGs.

2. El segundo apartado, obtiene los datos relativos a la actividad desarrollada por la ONGD duran-
te el período de referencia, evaluando los parámetros de comunicación en relación con el macro-
ambiente interno y externo de la organización.

3. Por ultimo, se solicita información  sobre la valoración de la imagen de sus públicos.

3.4. Tratamiento de la información

La información se ha extraído a través del análisis de contenido aplicado a las entrevistas realiza-
das a los directivos de las ONGs3. Las preguntas cerradas, así como las abiertas que se pudieron redu-
cir mediante el análisis de contenido a items afines, han sido procesadas por medio del ordenador con
ayuda del programa estadístico SPSS.

En relación con las tablas estadísticas, se ha llevado a cabo un listado de frecuencias de las varia-
bles numéricas y alfanuméricas, con el fin de detectar valores anómalos. 

3.5. Dificultades y límites de la investigación

En relación con la veracidad de las respuestas, se intentó solventar este problema contrastando las
respuestas que lo permitían –manifestadas como apreciaciones subjetivas– con fuentes secundarias y
cotejando las respuestas de dos directivos de la misma ONGD, valorándose la coherencia global de
toda la entrevista y seleccionando aquella entrevista que cumpliera ambos requisitos.
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Al utilizar un cuestionario semiestructurado, donde el directivo podía expresar abiertamente su opi-
nión, la codificación resultó una tarea muy ardua, en la que el requisito principal era matizar en las dife-
rentes connotaciones de las respuestas dadas, reduciendo al máximo la subjetividad posible en su inter-
pretación.

En relación al tratamiento de la información, más de la mitad de las preguntas del cuestionario que
permitían una multirespuesta abierta estaban relacionadas unas con otras, forzando a manejar manual-
mente parte de la información con el fin de evitar duplicidades en el recuento de los datos.

4. EXPLOTACIÓN DE RESULTADOS

4.1. Consideraciones previas

La posibilidad de evaluar una política de comunicación en la ONGD requiere conocer las fuerzas
del ambiente que influyen sobre el sistema de relaciones de ésta.

Estas fuerzas condicionan, en gran medida, la gestión de la  en la consecución de unos resultados
en el mercado, sino, entenderíamos que su comportamiento sería una evolución sin correspondencia
entre los objetivos pretendidos y los cambios acaecidos en el medio exterior. Antes de evaluar los ins-
trumentos de comunicación con sus públicos para la generación de una imagen positiva, se deben iden-
tificar las variables ambientales donde la empresa desarrolla sus actuaciones. Con este fin, se identifi-
can las fuerzas macroambientales y microambientales que condicionan las pautas de la organización,
puesto que el diseño de una estrategia de comunicación debe perseguir la capacidad de adaptación al
medio al que pertenece. 

Esta ponencia es producto del análisis de contenido obtenido mediante las técnicas  empleadas en
el estudio. Por ello, el contenido es real, ya que emerge de auténticos protagonistas del sector.

El análisis tiene por objetivo poner de manifiesto la situación de las ONGS, aportando las apre-
ciaciones o juicios de valor subjetivos de los propios directivos sobre las fuerzas del medio ambiente,
que condicionan las actuaciones dirigidas a lograr una imagen  positiva y acorde a las herramientas
determinantes en la percepción de sus públicos. 

Los resultados, que en gran medida son satisfactorios por cuanto aprehenden la conducta y visión
de sus protagonistas, van acompañados de porcentajes de respuestas de la muestra utilizada en la obten-
ción de datos, ya que sólo así se posibilitará una real atención científica que conduzca hacia una ver-
dadera política de control y previsión.

4.2. Aproximación cualitativa y cuantitativa al sector

Las concepciones que se han encontrado en los entrevistados respecto al sector, conllevan criterios
pesimistas en la situación que se atraviesa. Casi un 60% de los directivos señala entre las razones de su
pesimismo la falta de recursos económicos y humanos para realizar su labor humanitaria. La dificultad
para conseguir socios hace que actúen con una gran inseguridad sobre la continuación de sus proyectos.

También un 28%, coincide en señalar que la labor de la Administración en la dotación de ayudas debie-
se ser más transparente y, que incluso, sería necesaria la presencia de un marco jurídico que legisle la
actuación de las ONGs o en su defecto la existencia de algún código de conducta que autoregule sus actua-
ciones, ya que un porcentaje muy importante (20%) considera que están perdiendo credibilidad4 frente a
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otro tipo de organizaciones humanitarias y que a pesar de que se han incrementado en número, los ser-
vicios al tercer mundo no se han visto más desarrollados; un 18% señala que sería preciso definir los
objetivos de las ONGs.

El Cuadro 1 muestra los argumentos pesimistas utilizados por los directivos.

En cuanto a los criterios positivos (Cuadro 2) destacan la confianza que suscitan en la sociedad un
46% de los entrevistados y el hecho de considerar que a pesar de la falta de recursos humanos, el per-
sonal con el que cuentan esta muy cualificado.

4.3. Valoración organizacional 

Un porcentaje importante de los entrevistados destaca la experiencia y la antigüedad como criterio
de consolidación en el mercado de Organizaciones No Gubernamentales, aunque es necesario reseñar
que la importancia de una ONG para el resto de ellas está en función de los recursos económicos con
los que cuenten y los profesionales a su disposición (Cuadro 3).

366 CRISTINA OLARTE PASCUAL, EVA REINARES LARA, MANUELA SACO VÁZQUEZ

CUADRO 1
Causas de la situación desfavorable del sector

ARGUMENTOS
PORCENTAJE

(sobre la muestra)

Falta de recursos económicos y humanos. 59
Mayores exigencias de la Administración (+ transparencia) 28

Falta de definición de los objetivos de las ONGs. 18
Adaptación a un Código de Conducta. 2

Menor credibilidad que otras instituciones/organizaciones. 20
Exceso de organizaciones que no aumenta el servicio al Tercer Mundo. 5

Carencia de un marco jurídico que legisle las ONGs. 7
Dificultad de conseguir socios. 7

Inseguridad en la continuidad de los proyectos. 2
NS\NC 12

CUADRO 2
Causas de la situación favorable del sector

ARGUMENTOS
PORCENTAJE

(sobre la muestra)

Mayor repercusión/influencia de las ONGs en la sociedad. 46
Colaboración entre Instituciones y regulación mediante Códigos. 15

Mayor especialización de las ONGs. 15
Mayor cualificación de sus miembros. 20

Aumento del número de ONGs. 23
NS\NC 25

CUADRO 3
Motivos de valoración de las organizaciones con mayor importancia

ARGUMENTOS
PORCENTAJE

(sobre la muestra)

Las que más años y experiencia tienen. 28
Las que se dedican a la acción social. 12

Las que cuentan con más recursos económicos. 12
Las que están respaldadas por la Iglesia. 5

Las dedicadas a la educación para el desarrollo. 7
Las que están formadas por profesionales. 7

NS\NC. 7



En cuanto a la importancia concedida por el ámbito de actuación destacar aquellas que canalizan sus
esfuerzos en la educación para el desarrollo.

En este apartado de valoración organizacional se ha pretendido también hacer un estudio de los pun-
tos fuertes  y débiles que los directivos consideran tener frente al resto de las ONGs en general (Cuadro
4 y Cuadro 5).

Uno de los puntos fuertes que los directivos consideran poseer frente a la competencia son las carac-
terísticas de su oferta, un 23% destaca la calidad de sus proyectos. Es también destacable, en este sen-
tido, la relevancia que dan los entrevistados a la plantilla de la ONGD, señalando un 23% la profesio-
nalidad de la misma, además de características como la fidelidad y el compromiso de sus socios con
los fines de la ONGD. A pesar de que el 15% de ellas se queja de no disponer de personal fijo y con-
tar con una infraestructura insuficiente.

En cuanto a los agentes externos que pueden procurar el éxito destacan las buenas relaciones inter-
nacionales, la cooperación con los destinatarios de sus acciones y el reconocimiento en general y, en
particular de la Administración, de su labor humanitaria. Por el contrario, un 18% señalaba tener pro-
blemas de financiación y también indican como punto débil aspectos burocráticos que impiden desa-
rrollar con rapidez sus actividades.
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CUADRO 4
Puntos fuertes frente a la competencia

ARGUMENTOS
PORCENTAJE

(sobre la muestra)

Cooperación y relaciones internacionales. 15
Capacidad de disponibilidad inmediata. 7

Fórmula de trabajo. 10
Identificación de sus miembros con el fin de la ONG. 5

Calidad de proyectos llevados a cabo. 23
Buenas relaciones con sus contrapartes. 10

Reconocimiento tanto de la sociedad como la Administración de su labor. 12
Profesionalidad de sus miembros. 23

Reducción de gastos innecesarios (poco personal, poca publicidad). 5
Perseverancia en la lucha por la consecución de subvenciones. 2

Apoyo de una congregación. 2
Fidelidad y compromiso de sus socios. 5

Antigüedad/permanencia de la organización. 7
Funcionamiento asambleario (decisiones tomadas en común). 2

CUADRO 5
Puntos débiles frente a la competencia

ARGUMENTOS
PORCENTAJE

(sobre la muestra)

Infraestructura insuficiente. 15
Carencia de una adecuada organización interna. 2

Escasa implicación de voluntarios en la organización. 2
Excesiva burocracia. 7
Poco personal fijo. 15

Desconocimiento de la organización. 10
Dificultad de llegar rápido a las zonas necesitadas (lentitud). 2

Imposibilidad de emprender grandes proyectos (financiación). 18
Carencia de socios. 7

Escasez de recursos propios. 18



El ámbito de actuación principal de las ONGs es Centroamérica y América del Sur donde dirigen
sus esfuerzos el 69% de las organizaciones (Cuadro 6). Un destino principal también es África donde
actúan casi la mitad de las organizaciones investigadas. Es preciso señalar que no son destinos de actua-
ción exclusivos. La técnica de recogida de la información, como se indicó en el apartado de metodo-
logía, fue entrevistas semiestructuradas, donde la mayoría de las preguntas eran abiertas, registrándo-
se en cada una de ellas multirrespuestas. En una proporción en torno al 20% se dirigen a Asia y como
destinos minoritarios destacan Europa con un 10%.

En cuanto a los objetivos genéricos de su actuación destacan, un 66% de las organizaciones al seña-
lar que pretenden ayudar, en estos destinos, a los sectores de la sociedad más desfavorecidos. En pro-
porciones similares, en torno al 30%, se señala la participación en proyectos de cooperación interna-
cional  y la sensibilización de la sociedad hacia problemas de desigualdad, incluso un 10% de ellas
pretenden, entre otros objetivos, alcanzar una equiparación de los derechos y la situación entre hom-
bres y mujeres. Como objetivos más específicos a largo plazo, destacan las actuaciones sobre la edu-
cación para el desarrollo y la defensa de los derechos humanos (Cuadro 7).

4.4. Públicos objetivos y formas de acceso

Para abordar el conocimiento del público objetivo, así como de los medios para acceder ellos, se
presentaron a los entrevistados diferentes grupos potenciales de sus actuaciones con el objetivo de
señalar su importancia y la forma de acceso.

En este sentido el principal público destinatario de sus acciones de comunicación que más impor-
tancia conceden es al voluntariado. Declaran concederle mucha importancia casi el 60% de las organi-
zaciones. La forma de captar su atención es a través de los medios de comunicación convencionales
como la prensa, revistas especializadas o la radio. También señalan la importancia de las campañas de
relaciones públicas con el objetivo de sensibilizar a los potenciales voluntarios a través de la exposi-
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CUADRO 6
Ámbito de actuación

DESTINOS DE ACTUACIÓN
PORCENTAJE

(sobre la muestra)

América del Sur y Centroamérica 69
África 49
Asia 23

Europa 10
Internacional 20

CUADRO 7
Objetivos de la ONGD

OBJETIVOS
PORCENTAJE

(sobre la muestra)

Ayuda al desarrollo de los sectores más desfavorecidos. 66
Programas de investigación. 5

Defensa de los Derechos Humanos. 15
Conseguir una equidad entre hombres y mujeres. 10

Sensibilización de la sociedad. 30
Ayuda al refugiado. 2

Educación para el desarrollo. 23
Proyectos de cooperación internacional. 30

Protección de la infancia. 3



ción del problema en jornadas destinadas a ello. En el Cuadro 8 se recogen las principales actuaciones
sobre el voluntariado. 

Otro publico muy importante es su propio personal, señalado por algo más de la mitad de los entre-
vistados. La forma de captación de sus recursos humanos es a través de concursos públicos, convenios
con el Ministerio de Educación, promocionando a los voluntarios y las herramientas convencionales de
comunicación internas (publicaciones y folletos) y externas  (prensa) (Cuadro 9).

En tercer lugar señalan la importancia de la financiación de particulares a través de donaciones y
aportaciones de los socios (Cuadro 10).

Otros posibles subvencionadores son, en este orden, los Ministerios, Comunidades Autónomas, Ayunta-
mientos y Comisión Europea y, por último, los porcentajes del IRPF destinados a ellos (Cuadro 11).
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CUADRO 8
Formas de acceso al voluntariado

FORMAS DE ACCESO
PORCENTAJE

(sobre la muestra)

Medios de comunicación (prensa, revistas especializadas, radio). 33
Campañas y Jornadas para la promoción del voluntariado. 20

Sensibilización mediante la exposición del problema. 18
Los interesados acuden por iniciativa propia a las ONGs. 15

Redes internas (tradición generacional, a través del sindicato). 20

CUADRO 9
Formas de acceso al personal

FORMAS DE ACCESO
PORCENTAJE

(sobre la muestra)

Concurso público de trabajo. 5
Los voluntarios pasan a ser empleados. 33

A través de los medios de comunicación (prensa). 15
Convenios con el Ministerio de Educación. 2

Publicaciones y folletos propios. 7

CUADRO 10
Formas de acceso a la financiación de particulares

FORMAS DE ACCESO
PORCENTAJE

(sobre la muestra)

Donaciones. 33
Aportaciones de los socios. 33

No hay financiación de particulares. 7
Porcentaje de proyectos realizados con empresas. 5

CUADRO 11
Formas de acceso a subvencionadores

FORMAS DE ACCESO
PORCENTAJE

(sobre la muestra)

Comisión europea 23
Ministerio 33

Comunidades autónomas 30
Ayuntamientos 23

Porcentaje sobre el IRPF 10



Por último señalan un 30% de los entrevistados conceder mucha importancia a la actuación sobre
los medios de comunicación y, que son los propios medios, los que acuden a la ONG en busca de noti-
cias (28%). Un 25% indica que disponen de un departamento de comunicación que se encarga de con-
tactar con los medios para dar difusión a su trabajo (Cuadro 12).

4.5. Valoración de la comunicación

En cuanto a la publicidad que los 39 directivos consideraban se hace en el sector, la mayoría con-
testa que depende en gran medida del tamaño de la ONG y, tan solo un 10%, considera que se hace un
gran esfuerzo en publicidad. Por igual señalan que la inversión que se hace es regular o poca. De hecho
las inversiones no superan los 9 millones de pesetas en la mayoría de los casos, si bien a este esfuerzo
hay que añadir la cesión gratuita de espacios por los medios de comunicación. Nadie considera que el
sector no invierta nada en publicidad (Cuadro 13).

Concretando el valor de la comunicación en la propia ONGD casi un 60% de los entrevistados dice
ser un aspecto importante de su política y tan sólo un 18% la considera poco importante (Cuadro 14).
Los instrumentos que mayor importancia tienen son los folletos, las relaciones públicas y la publicidad.
Con menor importancia destacan la fuerza de ventas, Internet, seminarios, congresos, patrocinios mai-
ling y merchandising. En cuanto a los medios de comunicación utilizados en publicidad destacan por
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CUADRO 12
Formas de acceso a los medios de comunicación

FORMAS DE ACCESO
PORCENTAJE

(sobre la muestra)

Departamento de comunicación (sección/área de prensa). 25
Los medios de comunicación acuden a la ONG. 28

Prensa 10
Radio 7

Televisión 12
NS\NC 23

CUADRO 13
Inversión en publicidad por el sector

PUBLICIDAD DEL SECTOR
PORCENTAJE

(sobre la muestra)

Mucha 10
Regular 28

Poca 28
Ninguna 0

Depende del presupuesto y tamaño de la ONG. 35

CUADRO 14
Importancia de la política de comunicación y medios utilizados

IMPORTANCIA PORCENTAJE (sobre la muestra)

Importante 59
Poco importante 18

MEDIOS PORCENTAJE (sobre la muestra)
Informes, memoria, circulares. 28

Televisión 5
Folletos 15

Revista propia 15
Internet 7



este orden la prensa, televisión, radio y revistas y en relaciones publicas destacan también por este
orden: seminarios, congresos, revistas y patrocinio.

Hay un mayor consenso sobre el carácter positivo de una campaña publicitaria ya que el 84% de los
entrevistados opinan que gracias a ella existe una mayor conocimiento y solidarización de la sociedad
con la ONG y su labor. Casi un 60% opinan que gracias a la publicidad se incrementan las donaciones
y también los socios (Cuadro 15).

A pesar de estos beneficios un 23% señala no disponer de recursos para llevarlas a cabo. Es impor-
tante destacar que muestran cierta precaución en términos de posibilidad de dañar la imagen del tercer
mundo y de la propia ONGD, debido principalmente a mensajes mal interpretados y las críticas del
publico por “malgastar” dinero en ella (Cuadro 16).

En cuanto a las características que determinarían el carácter positivo de la campaña la mayoría
(69%) opina que está condicionada por la claridad y veracidad del mensaje. Un 33% considera que en
la publicidad no se deben explotar los problemas del tercer mundo y que es más efectivo mostrar imá-
genes positivas de los destinos de las ayudas, sin embargo un porcentaje pequeño (7%) indica que el
éxito esta condicionado por la agresividad de la campaña, ya que en su opinión debe “golpear” al des-
tinatario de ellas. Por último consideran importante que se elija adecuadamente el público objetivo y
los medios de comunicación para acceder al mismo. Otra de las características que los directivos pien-
san que tiene que tener una campaña para lograr una buena comunicación está relacionada con el men-
saje que se quiere transmitir, ya que tiene que estar bien diseñado y planificado de forma acorde a los
objetivos de la ONGD (Cuadro 17). 
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CUADRO 15
Ventajas de una campaña publicitaria para la ONG

VENTAJAS
PORCENTAJE

(sobre la muestra)

Mayor conocimiento y solidarización de la sociedad con la organización y su trabajo 84
Aumento de las donaciones y del número de socios. 59

NS/NC 10

CUADRO 16
Inconvenientes de una campaña publicitaria para la ONG

INCONVENIENTES
PORCENTAJE

(sobre la muestra)

Falta de recursos/medios para llevarla a cabo. 23
Posibilidad de dañar la imagen del Tercer Mundo y de las ONGs. 25

Mensaje mal interpretado (error en la redacción del slogan). 13
Al haber una saturación de la estructura de la ONG  se resta credibilidad. 7

Críticas del público por “malgastar” su dinero. 5

CUADRO 17
Características de una buena comunicación

CARACTERÍSTICAS
PORCENTAJE

(sobre la muestra)

Claridad y veracidad del mensaje. 69
Buen diseño y planificación acordes a los objetivos de la ONG. 5

No explotar los problemas del Tercer Mundo, imágenes positivas. 33
Creación de una red de apoyo a la campaña. 20

Elección adecuada del público objetivo y de los medios empleados. 5
Campañas agresivas, que “golpee” a la gente. 7

NS\NC 10



A la hora de mejorar la situación de la ONG a través de acciones de comunicación un 43% consi-
dera que debieran incrementarse la inversión en comunicación convencional, ya que la inversión era
insuficiente. Indican también, que habría que conseguir mayor participación y colaboración de las
empresas privadas parar poder incrementar las inversiones publicitarias. En cuanto a sus públicos obje-
tivos señalar la necesidad de conseguir una mayor difusión y presencia entre los jóvenes a través de jor-
nadas universitarias y revistas dirigidas a ellos y un incremento de la comunicación interna a través de
boletines internos. Tan sólo un 18% indica que no es necesario ninguna modificación sobre los plante-
amientos actuales en términos de comunicación para mejorar su situación (Cuadro 18).

4.6. Valoración de la imagen

La mayoría de los entrevistados considera que la imagen que los públicos en general tienen de su ONG
es buena, aunque un porcentaje también importante señalan tener una escasa notoriedad (Cuadro 19).

El 56% de los directivos entrevistados opina que la imagen pública refleja la personalidad de la
empresa, un 10% indica que sus esfuerzos están orientados a lograr esa coordinación y casi un 20 opina
que es diferente (Cuadro 20). 
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CUADRO 18
Acciones de comunicación de las ONG que podrían mejorar la situación

ACCIONES
PORCENTAJE

(sobre la muestra)

Incrementar los gastos en medios de comunicación. 43
Conseguir más participación/colaboración de las empresas privadas. 20

Publicación de boletines periódicos. 18
Mayor presencia entre la juventud (Jornadas universitarias, revistas,...). 18

Aumentar la comunicación interna. 2
No es necesario hacer ningún esfuerzo adicional. 18

NS/NC 15

CUADRO 19
Imagen del público sobre la ONG

IMAGEN
PORCENTAJE

(sobre la muestra)

Buena 43
Poco conocida 41
Desconocida 5

NS/NC 5

CUADRO 20
Adecuación de la imagen pública a la personalidad de la empresa

SITUACIÓN
PORCENTAJE

(sobre la muestra)

Sí. 56
Se está trabajando en ella. 10

No, es diferente. 18
NS/NC 15



5. CONCLUSIONES

El marketing social, al igual que cualquier actuación comercial, tiene su origen y se desarrolla a par-
tir de la transmisión de la información. En este estudio, hemos corroborado la transcendencia de la
comunicación como instrumento de implicación del publico objetivo hacia las causas sociales.

Aunque las ONGs no son un colectivo homogéneo, y parten de unos condicionantes y objetivos sen-
siblemente diferentes que condicionarían su política de comunicación, cabe señalar que los principales
objetivos de comunicación de una ONGD son procurar un:

• Mayor conocimiento y solidarización de la sociedad con la organización y su trabajo.
• Incrementar las donaciones públicas y privadas y también el número de socios.

Los principales instrumentos de comunicación  que las ONGs consideran más importantes para
acceder a sus públicos objetivos son:

• Los propios medios de comunicación convencionales, para la difusión fundamentalmente de
publicidad social, utilizando incluso las mismas técnicas y métodos que se utilizan en publicidad
comercial, aunque reforzando el objeto anunciado en un servicio, idea o utilidad de tipo social.

• Las redes internas, con el objetivo de proporcionar una mayor transparencia y motivación princi-
palmente dirigida a empleados y voluntarios.

En cuanto al modo en que debe llevarse a cabo la planificación y gestión de los instrumentos de
comunicación  mencionados, se pueden destacar las siguientes observaciones:

• Los mensajes deben ser claros y veraces. En este sentido el mensaje empleado debe adaptarse a las
características de los segmentos de mercado a los que se dirigen los programas de Marketing social.

• Un elevado porcentaje de los directivos entrevistados consideran que no deben explotarse los pro-
blemas del tercer mundo, refiriendose a imágenes denigrantes de su situación.

Estas conclusiones eminentemente descriptivas nos permitirán, en la segunda fase del trabajo, que
está realizándose actualmente, obtener conclusiones de mayor alcance una vez sistematizadas en torno
al contexto hipotético planteado inicialmente. Una vez realizado el estudio en la demanda podremos
determinar la adecuación de las estrategias de las ONGDs al publico objetivo y estaremos en disposi-
ción de orientar el rediseñó de sus actuaciones en el mercado, haciendo especial hincapié en la correc-
ta gestión de los activos intangibles susceptibles de generar por parte del destinatario grados de credi-
bilidad-confianza, relaciones estables y grados de lealtad público/ONG.

Para concluir, nuestras recomendaciones desde el ámbito operativo para la planificación y gestión
de la comunicación de las causas sociales son:

• El Marketing social no supone un mero traslado de los conceptos y métodos del Marketing empre-
sarial, sino que implica un análisis de las actividades desarrolladas por estas organizaciones y su
ajuste con el fin de obtener un beneficio para las partes que intervienen en estas relaciones de
intercambio.

• Como se observa en la investigación realizada, pocas Organizaciones disponen de departamentos
de comunicación. En este sentido, consideramos conveniente la presencia de profesionales de la
comunicación que puedan llevar a cabo una correcta planificación y gestión de las actividades.

• Una de los principales limitaciones, es la falta de recursos para llevar a cabo una óptima inversión
en los medios de comunicación, además de la posibilidad de ser socialmente no aceptable reali-
zar esas inversiones con fondos públicos o procedentes de la propia ONG. Nuestra sugerencia se
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orienta hacia el incremento de la colaboración de empresas privadas, interesadas en desarrollar un
marketing de causas sociales, como por ejemplo agencias de publicidad, medios de comunicación
o cualquier empresa con ánimo de lucro, captados a través de los profesionales en comunicación,
necesarios también en este tipo de organizaciones como hemos señalado.

• Los directivos señalan la importancia del segmento joven dentro de sus publicos objetivos.
Consideramos fundamental por ello llevar a cabo campañas de relaciones publicas, como jorna-
das o seminarios, en los centros educativos, procurando no solamente una notoriedad sino tam-
bien un papel más activo para la concienciación de este público en potencia.

• En cuanto al contenido de los mensajes publicitarios, consideramos conveniente resaltar los
aspectos positivos de los resultados de las actuaciones de las ONGs y procurar una mayor trans-
parencia sobre sus actividades y el destino de sus fondos, a través de comunicaciones periódicas,
no dirigidas exclusivamente a sus miembros o colaboradores, sino a la sociedad en general.
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El enfoque comercial en las ONGs:
percepción actual y perspectivas
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RESUMEN

El creciente nivel de importancia que el mundo de las organizaciones no lucrativas está tomando
nos lleva a considerar a este grupo de agentes prácticamente como un sector más de la economía. El
mercado no lucrativo está de moda y no debe extrañarnos por tanto el incremento de publicidad, inter-
cambios, organizaciones, campañas, etc. alrededor de dicho entorno.

El aumento de la actividad en los círculos altruistas agregado al mayor nivel de competencia entre
organizaciones (al verse su número muy ampliado en los últimos años) lleva al mercado solidario a
parecerse cada vez más a un mercado lucrativo. Por lo tanto no es de extrañar que las entidades que
operan en él busquen con más profundidad estrategias que permitan una situación de privilegio en la
recaudación de fondos; estrategias que, por supuesto, se asemejan a las utilizadas por una empresa
normal en el curso de su actividad. La idea de esta investigación es intentar averiguar hasta qué punto
las Organizaciones no Gubernamentales instaladas en nuestro país (quizá el segmento más reconoci-
do del grueso de las organizaciones no lucrativas lo formen precisamente las ONG’s) desarrollan acti-
vidades de marketing y, en un último supuesto; su capacidad para orientarse al mercado como fiel indi-
cador de la adopción de técnicas hasta ahora sólo usadas en los círculos comerciales.

Palabras clave: marketing no lucrativo, ONG, marketing social, orientación al mercado.
Keywords: nonprofits marketing, nonprofits organizations, social marketing, market orientation.
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1. INTRODUCCIÓN

Desde la década de los sesenta el nivel de vida en occidente ha experimentado cuotas de crecimiento
constantes y elevadas. Este suceso ha influido notablemente en los sucesivos cambios de valores y
necesidades que la sociedad ha ido sufriendo, y sin duda ha colaborado notablemente lo que podemos
denominar comportamiento del consumidor. Las últimas décadas se han caracterizado por presentar a
un gran grupo de consumidores con un elevado número de necesidades básicas satisfechas gracias al
nivel de vida alcanzado, y que han buscado en valores nuevos como la solidaridad o la acción huma-
nitaria nuevos campos donde satisfacer sus nuevas necesidades (ya de índole más psicológico que fisio-
lógico).

Dentro de este marco, el número de acciones en pro de la solidaridad, los derechos humanos, la erra-
dicación de la pobreza, etc. se ha disparado y con él el número de organizaciones que (con carácter
benéfico, altruista, humanitario, religioso o social) han nacido o crecido dentro de lo que podíamos lla-
mar el sector no lucrativo.

Tradicionalmente se consideraba que las organizaciones no lucrativas eran entidades benéficas,
prácticamente gestionadas por voluntarios de forma gratuita, donde la improvisación, la falta de medios
y la buena voluntad eran características comunes. Hoy en día no es así. El elevado número de fondos
que mueven, el importante grupo de donantes que han de satisfacer o motivar y (por encima de todo)
la elevada cantidad de vidas humanas que tienen en sus manos a través de los proyectos que realizan,
exigen un nivel de seriedad, capacitación y eficiencia en las organizaciones no lucrativas que alcance,
como mínimo, el que presenta cualquier empresa.

Ante la necesidad de gestionar de un modo serio y profesional lo que se denomina organización no
lucrativa, estos agentes recurren al uso de las técnicas empresariales que les permitan por un lado un
trabajo más eficaz y por otro (quizá lo más importante) un mayor nivel de medios.

Las organizaciones no lucrativas acaban de desembarcar en el marketing, y aunque en muchos
casos su concepción de él aún no es la idónea, ya lo entienden como la estrategia más válida para
mejorar sus relaciones, satisfacer en mayor medida a sus clientes donantes y, por lo tanto, obtener la
capacidad financiera suficiente para desarrollar su actividad en este medio cada vez más repleto y
competitivo.

2. PERCEPCIONES SOBRE EL MARKETING NO LUCRATIVO

Como ya hemos comentado, la idea que sobre el marketing se crean en muchos casos las organi-
zaciones no lucrativas no se corresponde con la realidad de esta ciencia. La teoría que mantenía a estos
agentes fuera del mercado cada vez tiene menos consistencia, sin embargo en muchos casos estas
organizaciones todavía así lo creen y por lo tanto no consideran el marketing como un instrumento
válido y útil para la gestión. Por lo tanto existen aún muchos rechazos  a la hora de utilizar técnicas
de comercialización en mercados solidarios por parte de estas organizaciones (Águeda, 1997). Para
los directivos de organizaciones no lucrativas el término marketing resulta degradante e incluso insul-
tante cuando se habla de altruismo y piensan que el nombre de su organización puede verse deterio-
rado por utilizar técnicas mercantilistas. Para otros el problema está en el error en cuanto al concep-
to que tienen de marketing: suelen confundir marketing con publicidad (Martín, 1993); o bien cen-
trarse en exceso en el producto, desviaciones comunes derivadas del desconocimiento de la teoría de
la comercialización.

Pese a todo el marketing debe ser considerado como un elemento positivo dentro de la gestión de
una organización no lucrativa, pues es un indicio de profesionalidad (Santesmases, 1996) y un buen
principio para la mejora de la eficacia de la entidad. Es una salida válida a los problemas financieros
que aparecen con frecuencia en el ámbito no lucrativo y el único medio para atraer posibles donantes
con la certeza de poder dar respuesta con certeza a las necesidades sociales que experimentan.
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3. UN PRIMER ACERCAMIENTO AL MARKETING NO LUCRATIVO EN ESPAÑA

Con el objeto de realizar un primer estudio empírico acerca del marketing no lucrativo en nuestro país
distribuimos un pequeño cuestionario entre las 95 ONG’s que componen la Coordinadora Nacional de
ONG’s para el Desarrollo. La justificación de escoger al subgrupo de las Organizaciones no Lucrativas
dentro del amplio espectro de las organizaciones sin ánimo de lucro se explica por dos motivos:

• Son sin duda el grupo de O.N.L. más conocidas y de mayor presencia.
• Dentro de las O.N.L. son las que desarrollan un mayor número de técnicas de mercado.

Las características técnicas del estudio fueron las siguientes:

Universo: 95 ONG’s 
Ámbito: Todo el territorio nacional
Muestra: 57 encuestas
Error Máximo: ± 5,4%
P = Q = 50%
Trabajo de Campo: Junio, Julio, Agosto y Septiembre de 1998
Análisis: Septiembre de 1998

Como resultados más relevantes del estudio podemos destacar:

• Tan sólo el 36’84% de las ONG’s han realizado una campaña de marketing. La proporción es muy
baja, fiel indicador del rechazo (o desconocimiento) que tienen acerca del marketing. Es muy alto
el porcentaje de ONG’s en nuestro país que aún no han tenido contacto con actividades de mar-
keting. De las que sí han realizado alguna campaña sólo 9 poseen un departamento comercial pro-
pio. Es muy probable que éstas correspondan a organizaciones con experiencia y recursos o bien
delegaciones españolas de ONG’s internacionales. En el terreno comercial el sector no lucrativo
español está muy poco desarrollado.

• La teoría del rechazo al marketing no se ve contrastada puesto que más del 70% de las organiza-
ciones encuestadas hallan ventajas en el marketing y lo valoran positivamente, por lo que dedu-
cimos que la escasa organización comercial se debe al desconocimiento de lo que es el marketing
en realidad y qué puede ofrecerles.

• Encontramos un indicio importante de la falta de orientación al mercado de las ONG’s españolas
en los objetivos que impondrían a una campaña de marketing: el menos escogido es precisamen-
te aquél que más se identifica con la orientación al mercado (identificar y satisfacer necesidades).
La excesiva orientación que tienen estas organizaciones hacia el producto y la publicidad se plas-
ma al comprobar que el objetivo más importante es incrementar sus donaciones (que se puede ase-
mejar a vender más productos) y darse a conocer (promocionarse). Sin embargo conocer qué es
lo que esperan sus donantes de ellos, o qué necesidades más básicas tienen los beneficiarios pare-
ce ser lo que menos les interesa.

• Sólo cinco ONG’s que alguna vez han desarrollado una campaña de marketing han considerado
importante conocer las necesidades de sus clientes. El porcentaje más alto de ONG’s que consi-
deran importante conocer las necesidades de sus clientes (dentro de aquellas que ya han realiza-
do una campaña de marketing alguna vez) corresponde a las que dentro de su organigrama pose-
en un departamento propio de comercialización. De nuevo incrementar sus donaciones y darse a
conocer se muestra como la opción más valorada. El desconocimiento de lo que en realidad sig-
nifica desarrollar una campaña de marketing compleja crea en estas organizaciones el equívoco
de confundir marketing con alguna de sus herramientas. Sin una adecuada orientación al merca-
do, lo que indudablemente pasa por realizar acciones que nos ayuden a conocer las necesidades
de nuestros clientes, los beneficios que puede reportar el marketing a las ONG’s no pueden obte-
nerse de forma completa.
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• Las ONG’s españolas están muy concienciadas con el fenómeno del Marketing Social
Corporativo (Guardia, 1997), consistente éste en aquellos programas o campañas de colaboración
entre una empresa y una organización no lucrativa para llevar a cabo acciones de responsabilidad
social. Si bien la mayoría está de acuerdo con este tipo de actuaciones, tienen claro que es nece-
saria una regulación y la imposición de determinadas condiciones a las empresas de tal forma que
no su vulnerara ni el nombre ni el código ético de la ONG.

4. PERSPECTIVAS DE ESTUDIO

El elevado índice de respuesta, así como la entera disposición de las ONG’s a colaborar en futuros
estudios nos motiva a seguir avanzando en el tema, siendo objetivo la medición de la orientación al
mercado de este tipo de organizaciones a través de la utilización de escalas de atributos dirigidas a los
directivos de dichas organizaciones. Dentro la multiplicidad de modelos que miden la orientación al
mercado, la escala final (aún en preparación) parte de modelos realizados por Rivera (1995), Lambin
(1996), Narver y Slater (1990) o la escala de medición de Kohli, Jaworski y Kumar (1993).

La particularidad de estudiar la orientación al mercado tiene una explicación fácil. Constituye  la
orientación al mercado un nuevo concepto de marketing en el que la única manera razonable de ges-
tionar una organización es encontrar y satisfacer las necesidades de los clientes. Un mayor nivel de
orientación al mercado no sólo indicaría un mayor grado de profesionalización, sino que marcaría las
pautas que debe seguir toda organización no lucrativa para mejorar en la calidad de su trabajo. El prin-
cipal objetivo de una ONG es satisfacer necesidades sociales, la orientación al mercado supone bús-
queda y satisfacción de necesidades, por lo tanto consideramos un camino totalmente válido para la
superación la adopción de estrategias que acerquen a la organización a sus mercados.

La orientación al mercado rompe el concepto tradicional de marketing e introduce en la organiza-
ción una nueva filosofía donde lo principal es la mejora de las relaciones con el cliente. Tanto la teoría
de la orientación como el marketing de relaciones son dos caminos muy en consonancia con los valo-
res que promulga una organización sin ánimo de lucro. Es por ello que consideramos su medición posi-
tiva para calibrar en qué medida las ONG’s encuentran en el marketing (y dentro de él, las nuevas ten-
dencias de marketing que lo desarrollan como una filosofía organizativa) el punto de apoyo necesario
para adoptar determinadas conductas que le ayuden a mejorar su eficacia sin tener que renunciar por
ello a su imagen o a sus ideales.
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Estudio de las políticas de comunicación de las
entidades locales: una aproximación

a la realidad del City Marketing en España

HERMENEGILDO SEISDEDOS DOMÍNGUEZ

Instituto de Empresa

RESUMEN

En este trabajo se presenta el diseño de una investigación con el objetivo de conocer las estrate-
gias de marketing llevadas a cabo en España por parte de las entidades locales. A través de esta inves-
tigación se trata de definir el concepto de city marketing, es decir, cuáles son las acciones clásicas de
marketing que tienen su aplicación a las actividades de desarrollo local llevadas a cabo por parte de
las entidades locales. El elemento objeto de análisis son las políticas de comunicación llevadas a cabo
tanto hacia la ciudadanía como hacia otros posibles públicos objetivos (visitantes, empresas,...).

Palabras claves: city marketing; entidades locales.

1. INTRODUCCIÓN

El city marketing (o marketing urbano) es un terreno indefinido en el que las herramientas del mar-
keting se deben adaptar a un entorno muy diferente del que dio lugar a su nacimiento como ciencia del
intercambio (P. Kotler), el de los productos de gran consumo.

Pero desde este momento se ha ido aplicando a campos más alejados del de su origen ya que se ha
ido extendiendo al mundo de los servicios a medida que éstos pasaban a desempeñar un papel funda-
mental en las economías occidentales fuertemente terciarizadas. Y más recientemente aparecen adap-
taciones de los principios y herramientas de marketing (en realidad de lo que se ha venido a denomi-
nar “el enfoque de marketing”) al campo del gobierno y la administración pública en sectores como el
sanitario. 

La adaptación de este enfoque a las entidades locales (principalmente ciudades medias y grandes)
es un tema interesantísimo y de gran necesidad (dada la creciente realización de labores de “comercia-



lización” de las ciudades llevadas a cabo tanto desde la iniciativa pública como desde la privada como
desde fórmulas de colaboración público privadas buscando el desarrollo). En definitiva se trata de aplicar
una metodología y unas herramientas procedentes del marketing a una actividad ligada al desarrollo local
y a la planificación estratégica urbana. Fenómeno que ya se está produciendo pero de manera intuitiva y
carente de una sistemática ya que los gestores que se mueven con criterios propios del sector público.

Hoy en día, las noticias de ciudades con importantes déficits y elevado nivel de deuda aparecen con
frecuencia en los medios de comunicación. Muchas ciudades están en crisis y no pueden confiar más
tiempo únicamente en fondos públicos para llevar a cabo las promesas de empleo y servicios sociales
que realizan a sus administrados. Cuando llegan los problemas, las soluciones clásicas son intentar
recurrir a ayudas estatales o europeas, competir a través de incentivos fiscales por la instalación de
empresas industriales o construir centros de convenciones, parques temáticos o cualquier otro tipo de
exóticas atracciones (Kotler y Haider, 1993).

La concepción de las ciudades como productos que compiten en un mercado por empresas, por visi-
tantes, por residentes,... con otras ciudades es el corazón del concepto del city marketing. A través de
este estudio empírico se pretende sistematizar el estado actual de esta cuestión en España. Es decir,
observar a través del análisis de las políticas de comunicación que realizan las entidades locales, qué
estrategias están llevando a cabo las ciudades para generar riqueza y desarrollo. 

Y en una segunda fase, a través de la evaluación de la efectividad de tales políticas (basadas en dis-
tintas concepciones de las políticas más efectivas de desarrollo local), realizar un estudio de las causas
que han llevado a la decadencia de determinadas ciudades y una serie de recomendaciones sobre la
forma en que se llevan a cabo estrategias de desarrollo efectivas.

2. CITY MARKETING

Muchas veces las “batallas entre ciudades” (luchas por instalación de empresas, palacios de con-
gresos, organismos públicos, Universidades,...) se guían por criterios equivocados  que conducen a un
despilfarro de dinero y esfuerzos. La clave para un desarrollo económico vigoroso parece encontrarse
en la aplicación del marketing estratégico a las entidades locales a través de reconstruir sus infraes-
tructuras, crear una mano de obra cualificada y adaptada a las potencialidades locales, estimular la aso-
ciación y expansión de los sectores locales y fortalecer el vínculo entre el sector privado y el público.
Es también fundamental atraer empresas e industrias compatibles con las condiciones concretas de ese
lugar y crear un posicionamiento de la ciudad que sea distinto del de otras, construir una cultura local
de servicio y cordialidad y comunicar estas ventajas de manera efectiva.

También el city marketing precisa de un profundo conocimiento de cómo los “clientes de las ciu-
dades” (turistas, nuevos residentes, empresas, inversores) toman sus decisiones. Sólo desde una pro-
funda comprensión de esta realidad, los “vendedores de la ciudad” (agencias de desarrollo, agencias
turísticas, Ayuntamientos,...) pueden llevar a cabo los pasos necesarios para competir agresivamente y
con éxito para atraer a tales agentes.

Esta investigación opera en un doble sentido.

1. A través del análisis de las políticas de comunicación, determinar las estrategias llevadas a cabo por
las ciudades españolas reconduciéndolas a un marco de marketing; es decir, encontrar la estrategia
de marketing que hay detrás de los elementos sobre los que declaran promover el crecimiento y desa-
rrollo económico y determinar su posicionamiento y, de manera genérica, los principales atributos
sobre los que basan las ciudades españolas su diferenciación competitiva respecto a las demás.

2. Evaluar la efectividad de las estrategias de marketing llevadas a cabo con el objetivo de identi-
ficar prácticas excelentes y criterios claves en la búsqueda del éxito en el desarrollo local a tra-
vés del city marketing.
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3. ESTUDIO EMPÍRICO SOBRE LA ACTIVIDAD DE CITY MARKETING DE LAS
ENTIDADES LOCALES ESPAÑOLAS

3.1. Metodología de la investigación

Dentro de las políticas de desarrollo local, una parte importante es la comunicación de las iniciati-
vas de las ciudades. Con este fin varias ciudades españolas han llevado a cabo planes estratégicos urba-
nos con diverso alcance y contenido (Barcelona, Sevilla, Oviedo, Pamplona, Bilbao,...) así como pro-
yectos estructurantes (Vallerugo, 1998) que buscan generar desarrollo y también políticas fiscales
atractivas para la instalación de empresas.

El proyecto tiene dos fases:

• Trabajo de campo consistente en la recopilación de todo el material con el que estas ciudades
comunican los contenidos de su planificación estratégica y sus proyectos estructurantes.

No todas las entidades locales están igualmente avanzadas en la adopción de una filosofía cercana
al city marketing. Por ello se ha centrado la investigación en ciudades (excluyendo comarcas, comuni-
dades autónomas,...) que han demostrado cierto protagonismo y preocupación en plantearse qué son,
qué quieren llegar a ser y cómo esperan conseguirlo, implicando en este proceso a cierto número de
agentes locales (empresarios, sindicatos, asociaciones de vecinos,...). Es decir, ciudades que, bajo
diversas denominaciones han llevado a cabo, un plan estratégico urbano.

El trabajo de campo ha consistido en la recopilación de planes estratégicos urbanos correspondien-
tes a casi veinte ciudades y en su análisis detallado.

• Análisis de las distintas estrategias y posicionamientos de cada ciudad, es decir, cómo intentan
venderse y qué mensaje pretenden transmitir al destinatario de su comunicación. Aquí se entre-
mezclarían aspectos de desarrollo local, marketing y de mercado político.

En primer lugar, se ha establecido una ficha para cada una de las ciudades. Está ficha parte de des-
tacar las potencialidades de cada una de ellas así como sus problemáticas. Se trata de sistematizar las
fortalezas y debilidades que esa ciudad posee en el momento de realización del plan así como una tipo-
logía de sus principales características desde el punto de vista del desarrollo económico.

En segundo lugar se analiza el impulso que se pretende dar, mediante la planificación estratégica
urbana, a esa ciudad. Aquello que la ciudad quiere conservar porque considera que forma parte de su
esencia, los vectores sobre los que pretende basar su expansión y desarrollo y la situación en la que
espera situarla. Los planes estratégicos urbanos no dejan de ser sino reposicionamientos y se trata de
definir, mediante una serie de mapas de posicionamiento, cuál es el reposicionamiento planteado.

Finalmente, contrastar el grado de cumplimiento de tal reposicionamiento a través de entrevistas en
profundidad con los responsables municipales y representantes de los distintos agentes locales.

3.2. Avance de los resultados obtenidos

Este es un proyecto de investigación que se encuentra en fase inicial por lo que la mayor parte de
los resultados harán referencia a aspectos metodológicos: trabajo de campo, atributos de segmentación
y deslinde y definición del inicio del city marketing en España.

BIBLIOGRAFÍA

ANTONIO VÁZQUEZ BARQUERO, Política económica local, 1993.

ESTUDIO DE LAS POLÍTICAS DE COMUNICACIÓN DE LAS ENTIDADES LOCALES 383



FRANK VALLERUGO, Le marketing des villes, 1995.
PLACE PROMOTION: The Use of Publicity and Marketing to Sell Towns and Regions Stephen V. Ward et

al, 1994.
SELLING PLACES: The Marketing and Promotion of Towns and Cities, 1850-2000 (Studies in History,

Planning and the Environment Series) Stephen V. Ward, 1998.
MARKETING THE CITY: The Role of Flagship Developments in Urban Regeneration Hedley Smyth,

1994. 
MARKETING YOUR CITY, U.S.A.: A Guide to Developing a Strategic Tourism Marketing Plan Ronald A.

Nykiel, Elizabeth Jascolt, 1998.
NICHE STRATEGIES FOR DOWNTOWN REVITALIZATION: A Hands-On Guide to Developing, Strengthening,

and Marketing Niches N. David Milder, 1998.
SELLING THE CITY: Marketing Approaches in Public Sector Urban Planning G. J. Ashworth, 1993.

384 HERMENEGILDO SEISDEDOS DOMÍNGUEZ



MARKETING INTERNACIONAL





El tamaño como determinante del rendimiento
exportador de la empresa
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RESUMEN

El tamaño de la empresa es una de las variables cuya influencia en el rendimiento exportador se
ha estudiado con más frecuencia. Este trabajo aborda la referida relación considerando adicional-
mente la posible influencia del sector industrial y de la presencia de capital extranjero. Se observa que
la probabilidad de exportar está relacionada con todos los indicadores del tamaño; sin embargo, la
propensión exportadora no muestra relaciones significativas ni con los indicadores tradicionales ni
con un constructo que contempla dos vertientes del tamaño. Tampoco se observan efectos indirectos a
través de las características organizativas ni de las estrategias internacionales.

Palabras clave: exportación, internacional, marketing, tamaño.
Keywords: export, international, marketing, size.

1. INTRODUCCIÓN

Son numerosos los estudios que han propuesto relaciones de causalidad entre ciertos descriptores de
las empresas, sus mercados o el sector en el que operan, y los rendimientos obtenidos en la actividad
internacional. Como características de la organización que contribuyen a la obtención de ventajas com-
petitivas se citan, con frecuencia, su tamaño y la presencia de capital extranjero en su capital social;
algunos estudios incluyen, además, su grado de internacionalización. El grado de internacionalización
puede considerarse una fuente de ventajas competitivas en la medida en que indique posesión de (1)

1 Departamento de Organización de Empresas, Comercialización e Investigación de Mercados. Facultad de CC. EE. y
Empresariales, Avda. Xoan XXIII, s/n, Santiago (La Coruña). Universidad de Santiago de Compostela. Tfno.: 981 56 31 00,
Exts.: 11619 y 11634. Fax: 981 56 36 37.



información de primera mano sobre los mercados extranjeros, (2) experiencia sobre la forma de actuar
en cada mercado y (3) aprendizaje de toda la organización.

El tamaño de la empresa es una de las variables más utilizadas, tanto para clasificar unidades empre-
sariales como para interpretar sus comportamientos y resultados. Muchos investigadores la han inclui-
do, en sus estudios sobre exportaciones, como variable explicativa (independiente).

El problema que surge a la hora de considerar el tamaño es la gran cantidad de indicadores que se
han venido utilizando para su medida. Algunos investigadores utilizan el volumen de activos de la
empresa (Garnier, 1982), otros su cifra de ventas (Abdel-Malek, 1974, 1978; Hirsch y Adar, 1974a,
1974b; Czinkota, 1980), y otros el número de empleados (Bilkey y Tesar, 1977). También se han hecho
estudios utilizando las mismas medidas (Cavusgil, 1976; Cavusgil y Nevin, 1981; Alonso y Donoso;
1994) y combinaciones de las tres junto con otros descriptores. Por ejemplo, Reid (1989) ha propues-
to un constructo que incluye, además de las medidas tradicionales del tamaño, otros indicadores como
la edad de la empresa, el número de empleados con estudios superiores, el número de puestos técnicos,
el número de productos, la especialización funcional y el perfil percibido de la empresa en relación con
el de sus competidores2.

Un dilema similar se plantea al analizar el rendimiento exportador de las empresas. De nuevo, las
medidas utilizadas son muy variadas. Uno de los indicadores más frecuentes es la probabilidad de
exportar, entendida como el porcentaje de empresas que exportan dentro de un conjunto dado. En oca-
siones, se ha identificado el rendimiento internacional de las organizaciones con el volumen de ventas
de exportación anual. El interés que presenta esta variable cuando se trata de estudiar su asociación con
el tamaño es muy dudoso, dada su obvia relación. Si alguna forma de medir el rendimiento exportador
proporciona información importante, ésa es la propensión a exportar, propensión exportadora o inten-
sidad de exportación, entendida como la relación entre ventas de exportación y ventas totales de la
empresa. La utilización de estas medidas del rendimiento exportador no está exenta de críticas. Su
carácter estático, en especial de la propensión exportadora, constituye su principal debilidad  Como el
fenómeno exportador es eminentemente dinámico, parece coherente introducir en la medida de tal com-
portamiento una variable que dé una idea de la evolución de la actividad más que del volumen de acti-
vidad en un momento dado. Surge, así, la consideración del dinamismo exportador, entendido como el
incremento porcentual de la propensión exportadora. Otras medidas menos comunes del rendimiento
exportador son: la rentabilidad de la actividad internacional, o medidas mixtas del rendimiento.

Independientemente de la forma en que se mida el tamaño se mida, se tiende a asumir que se rela-
ciona positivamente con la actividad internacional de las empresas, sea cual sea la variable utilizada
para medirla. Desde luego, los supuestos que sustentan estas previsiones son elementales y se centran
en tres argumentos principales: la influencia del tamaño sobre las economías de escala, la limitación de
recursos a la que se enfrenta la empresa pequeña y mediana, y el poder negociador de la gran empre-
sa. Sin embargo, también se pueden identificar ciertas ventajas de las pymes en la exportación, que pro-
vienen, según. Alonso y Donoso, (1989) de: (1) su mayor capacidad para lograr una alta especialización
en la producción de un bien diferenciado, mediante el desarrollo de una estrategia de “enfoque” y (2)
su mayor flexibilidad geográfica y organizativa.
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2. REVISIÓN DE LA LITERATURA SOBRE LA RELACIÓN TAMAÑO - RENDIMIENTO
EXPORTADOR

2.1. Relación entre tamaño y probabilidad de exportar

Suponer una relación de signo positivo entre tamaño y probabilidad de exportar es suponer que, si
dividimos una muestra de empresas en clases definidas por intervalos de  tamaño, el porcentaje de
empresas que exportan será cada vez mayor a medida que aumenta el tamaño de las empresas que for-
man los intervalos. Muchos trabajos empíricos avalan esta propuesta; entre otros, pueden mencionarse
los de Cavusgil, Bilkey y Tesar (1979), Glejser, Jacquemin y Petit (1980), Auquier (1980), Cavusgil y
Nevin (1981), Cavusgil y Naor (1987), Aaby y Slater (1989) y Bonaccorsi (1992). Estos trabajos han
sido realizados en diferentes ámbitos geográficos, con muestras de empresas norteamericanas, latinoa-
mericanas, japonesas y europeas.

Por su carácter longitudinal, cabe destacar el trabajo de Christensen, da Rocha y Gertner (1987). En este
estudio se comparan empresas exportadoras brasileñas que, pasados seis años, continuaban exportando,
con otras empresas del mismo país que habían abandonado la actividad exportadora en algún momento de
este período. Se observa que el tamaño, medido a través de la cifra de ventas y de cómo ésta se incremen-
ta en los años anteriores al inicio del trabajo, es uno de los mejores discriminantes entre grupos.

El elevado número de estudios que examina esta relación ha llevado a la elaboración de varias reco-
pilaciones; sus resultados son diversos. La revisión de Bilkey (1978) contiene ocho estudios y sólo en
tres observa una relación positiva. En el trabajo de Reid (1982), tres de cada cuatro estudios analiza-
dos registran un vínculo positivo. Menos optimista es la revisión realizada en 1989 por Aaby y Slater:
sólo cuatro de quince estudios la confirman. En el trabajo de Gemunden (1991), nueve de doce estu-
dios muestran una relación positiva y significativa.

En España, Alonso y Donoso (1989) han constatado la relación positiva entre tamaño de la empre-
sa y probabilidad de exportar: en las empresas con menos de 10 trabajadores apenas llega al 10%, mien-
tras que en las empresas con más de 500 empleados alcanza el 85%. Los mismos autores han vuelto a
constatar esta relación en su trabajo de 1994, en el que el porcentaje de empresas que exportan va de
un 18% en empresas con menos de 20 empleados a un 87% en empresas con más de 500. Las progre-
siones mayores se producen entre los 10 y 250 empleados, a partir de este número la probabilidad de
exportar sigue creciendo, pero en menor proporción. Casi idénticos resultados fueron obtenidos por los
mismos autores en su trabajo más reciente (Alonso y Donoso, 1998). 

En general, parece que existe una relación positiva entre tamaño de la empresa y probabilidad de
exportar, lo que no queda demasiado claro es la forma que toma la relación. Algunos autores, como
Cavusgil, Bilkey y Tesar (1979), mantienen que existe un umbral mínimo para que la empresa acceda
a la exportación, mientras que otros suponen una relación continua entre ambas variables. La eviden-
cia empírica no es concluyente, lo cual, como sugieren Alonso y Donoso (1994), puede deberse al alto
grado de agregación con que se suelen realizar este tipo de estudios, ya que si existe un umbral míni-
mo para exportar se supone que variará en función de la actividad que se considere, y sólo se podrá
apreciar si la información es desagregada.

El trabajo de Barroso, Casillas y Galán (1998) aclara algo más la relación entre tamaño y rendi-
miento. En su estudio, miden el tamaño a través de un constructo que incluye dos indicadores típicos:
el número de empleados y el montante de activos de la empresa. Una de sus aportaciones es la consta-
tación de que la relación entre tamaño y probabilidad de exportar está mediatizada por el sector de acti-
vidad en el que la empresa opera. Para llegar a esta conclusión realizan un análisis de la varianza en el
que introducen, como factores, el tamaño (por deciles) y el sector de pertenencia y, como variable inde-
pendiente, la probabilidad de exportar. Observan que existe una relación evidente entre tamaño y pro-
babilidad de exportar que, además, presenta características diferentes en función del sector al que la
empresa pertenece o, lo que es lo mismo, el tamaño mínimo necesario para empezar a exportar depen-
de del sector de actividad. 
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Además, sobre la base de una regresión logística –en la que introducen como variable independien-
te la dicotomía exportador /no exportador y, como variable independiente, el tamaño (medido a través
del logaritmo natural de las ventas)–, observan que la relación entre el tamaño y la probabilidad de
exportar es positiva pero no lineal, sino escalonada. Existe un tamaño mínimo por debajo del cual es
difícil exportar y un tamaño crítico a partir del cual la probabilidad de exportar aumenta muy rápida-
mente.

2.2. Relación entre tamaño y exportación media

Entre los resultados más concluyentes en el análisis de esta relación están los obtenidos en España
por Alonso y Donoso (1989, 1998). La cifra de exportaciones en las empresas mayores es entre cinco
y nueve veces superior a la de los tramos inmediatamente inferiores. La relación varía según cuál sea
el indicador de tamaño elegido: es monótonamente creciente si se atiende a los recursos propios de la
empresa y no es lineal si se atiende al empleo o a las ventas. 

Sea cual sea la forma de la relación, de su estudio no se obtienen resultados que aporten nuevos
conocimientos. No hay más que tener en cuenta la relación directa entre tamaño de la empresa (medi-
do en función del número de empleados) y volumen de facturación, una relación suficientemente con-
trastada empíricamente, y entre esta última variable y el volumen de exportaciones.

2.3. Relación entre tamaño y propensión exportadora

Pese a que la propensión exportadora es uno de los indicadores de la actividad internacional más
interesantes, o quizá por ello, la evidencia empírica internacional en el estudio de su relación con el
tamaño no resulta concluyente.

Bilkey (1978) analizó la relación entre tamaño y propensión exportadora en una de las primeras
revisiones de la literatura empírica sobre exportaciones, no pudiendo hallar un patrón generalizable: en
tres de los ocho trabajos empíricos revisados no observó ningún tipo de asociación. Los resultados
obtenidos por Reid (1982) en su revisión de 21 trabajos empíricos son similares a los de Bilkey (1978),
y una conclusión del mismo tipo se extrae de la amplia revisión de Gemünden (1991), que sólo encuen-
tra apoyo empírico a la relación supuesta en cinco de los 18 estudios analizados. Esto no quiere decir
que de la revisión de la literatura se pueda deducir la ausencia de relación entre tamaño y propensión
exportadora. Es más, si se manejan otras revisiones, como la de Aaby y Slater (1989), se obtienen resul-
tados mucho más favorables: en 11 sobre15 estudios analizados se encuentra una influencia positiva
del tamaño.

En resumen, la literatura proporciona resultados diversos, dependientes de la bibliografía seleccio-
nada por el revisor. De todos modos, analizando los resultados obtenidos en otros trabajos empíricos,
parece que cuando las muestras están constituidas únicamente por empresas exportadoras, y no sesga-
das en función del tamaño3, no es posible demostrar una relación positiva entre tamaño y propensión a
expotar, resultado en el que coinciden Auquier (1980) y Bonaccorsi (1992).

En España, Alonso y Donoso (1989) registraron que sea cual fuere el indicador de tamaño elegido,
la propensión a exportar decrecía monótonamente a medida que aumentaba la dimensión de la empre-
sa. Este resultado coincide con el obtenido por Maravall y Torres (1986).

En 1994, Alonso y Donoso repiten el estudio de la relación en cuatro muestras de empresas espa-
ñolas: CIE-79, ICEX-85, ESEE-90, e ICEX-92, que presentan diferentes características4. La distribu-
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ción de la propensión exportadora según tamaño5 en las tres muestras más completas (CIE-79, ICEX-
85, ICEX-92) sigue una trayectoria coincidente: presenta valores elevados en el grupo de microempre-
sas, desciende en los tramos de empresas pequeñas, para aumentar de nuevo en el intervalo de empre-
sas medianas y vuelve a descender en el de las empresas más grandes. Esta secuencia es la misma que
sigue el coeficiente en la muestra ESEE-90, con la particularidad de que, en ésta, no se incluyen las
empresas más pequeñas. Llegan a la conclusión, por tanto, de que enn ninguna de las fuentes es posi-
ble encontrar una relación lineal entre tamaño y propensión exportadora.

Es interesante tener en cuenta que todos estos estudios parten de la hipótesis de que existe una rela-
ción causal que va del tamaño de la empresa a la intensidad de exportación. Según Bonaccorsi (1992),
debería considerarse también la relación inversa: al comenzar a exportar las empresas pueden tener
mayores oportunidades de crecimiento que cuando venden exclusivamente en el mercado nacional.
Una correlación estadística en cualquier momento del tiempo no debería ser asumida como prueba de
una relación causal. El trabajo de Calof (1994) podría apoyar esta segunda perspectiva, ya que en él se
observa una correlación estadística significativa entre tamaño de la empresa y experiencia exportado-
ra, cuya justificación teórica pasaría más por un mayor crecimiento derivado de la internacionalización
que por una historia internacional más larga derivada del tamaño.

2.4. Relación entre tamaño y dinamismo exportador

En los trabajos de Cunningham y Spiegel (1971) y Reid (1982), se propone una medida dinámica
de rendimiento: el dinamismo exportador, entendido como el incremento porcentual anual de la pro-
pensión exportadora.

La idea que subyace tras la relación entre tamaño de la empresa y dinamismo exportador es la
suposición de que la internacionalización será más rápida cuanto mayor sea el tamaño de la empresa.
Esta relación fue contrastada empírica en España por Alonso y Donoso (1994), quienes llegan a la
conclusión de que si el tamaño de la empresa se mide a través del número de empleados, la asociación
entre esta variable y el dinamismo exportador tiene forma de U: las empresas con mayor dinamismo
son las de menos de 25 empleados, se alcanza el mínimo en el tramo 26-50, para volver a ascender en
los tramos de tamaño superiores. Sin embargo, si como indicador del tamaño se toma el volumen de
facturación, la relación entre las variables es casi opuesta, de forma que el tramo entre 600 y 1000
millones de pesetas es el más dinámico y el dinamismo decae al moverse hacia los extremos de la dis-
tribución.

2.5. Relación entre tamaño y una medida mixta del rendimiento

Dada la diversidad de medidas del rendimiento, Alonso (1995) plantea un constructo que recoge sus
aspectos estáticos y dinámicos, rechazando la posibilidad de incluir perfiles exportador/no exportador
(probabilidad de exportar). Así, los indicadores elegidos para su medida del rendimiento son la pro-
pensión exportadora y el dinamismo exportador. Utilizando este constructo como medida, e introdu-
ciendo su relación con el tamaño en un modelo de ecuaciones estructurales, en el que se contemplan
los efectos mediadores de otros descriptores de la empresa y de sus estrategias y ventajas competitivas,
obtiene una relación directa de signo negativo entre ambas variables, arrojando las relaciones indirec-
tas (efectos del tamaño sobre el rendimiento a través de la estrategia y a través de la estructura organi-
zativa) un resultado dudoso.
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2.6. Relaciones entre el tamaño y otras variables asociadas con el rendimiento exportador

Los estudios realizados en España y en el extranjero no registran una relación clara entre tamaño de
la empresa y rendimiento exportador, cuando éste se mide a través de la propensión exportadora o el
dinamismo exportador. Se puede plantear, entonces, una relación entre el tamaño y otras variables con
influencia en el rendimiento exportador; en otras palabras, diversas características de la empresa afec-
tadas por el tamaño podrían tener incidencia en el rendimiento. Por otra parte, también se puede con-
siderar la existencia de mediadores en la relación entre tamaño y rendimiento. 

2.6.1. El tamaño y otros descriptores de la empresa

Cabe esperar, por ejemplo, que las empresas de mayor tamaño estén participadas por capital extran-
jero, o que el tamaño medio de las empresas se asocie al sector en el que operan, dado que la escala
mínima eficiente varía de unos sectores a otros.

La existencia de una relación entre tamaño y sector de actividad ha sido constatada en España por
Alonso y Donoso (1989) sobre una muestra de, aproximadamente, 2.300 empresas exportadoras. La
distribución por tamaños observada depende del sector que se considere; así, los sectores en los que la
gran empresa adquiere mayor presencia relativa son los de transporte, química y, en menor medida,
maquinaria; todos ellos sectores calificados como modernos, dado que la mayoría de los productos se
encuentran en las fases iniciales de su ciclo de vida. En los sectores calificados como tradicionales
(agrario) y mixtos (moda) es dónde la pequeña empresa tiene mayor peso.

La clasificación de los sectores industriales propuesta por Lafuente y Yagüe (1989) está basada en
el grado de competencia dentro de cada sector. Para valorar hasta qué punto en un sector industrial la
competencia es fuerte se utilizan las cinco fuerzas competitivas de Porter (1982): rivalidad entre
empresas, competencia potencial, competencia de sustitutos y poder negociador de proveedores y
clientes. Del análisis se desprende que la presencia de la pyme (medida a través de su participación en
el empleo sectorial) en un sector industrial está relacionada directamente con el grado de competencia
en el sector; sin embargo, pese a tal rivalidad, no se constata la obtención de un margen más desfavo-
rable que el obtenido por la empresa de gran tamaño. Es decir, la mayor presencia de la pyme en sec-
tores más competitivos no se traduce en peores resultados.

En el trabajo de Alonso y Donoso (1989) se observa que las empresas participadas tienen, como
media, mayor tamaño que las de capital nacional. Cuando el tamaño se mide a través del número de
empleados, el 12% de las empresas participadas se encuentra en el tramo de mayor tamaño, frente a
menos del 5% del total de empresas con capital nacional. Esta diferencia no sólo se mantiene sino que
aumenta cuando se utilizan otros indicadores del tamaño, como las ventas o los recursos propios. No
obstante lo anterior, los mismos autores (Alonso y Donoso, 1994), manifiestan la imposibilidad de esta-
blecer una relación directa y lineal entre ambas variables.

2.6.2. El tamaño, la ventaja competitiva y las estrategias

Se puede esperar que el tamaño condicione, en mayor o menor grado, la ventaja en la que se asien-
ta la competencia de la empresa y, como consecuencia, su comportamiento estratégico. En general, se
acepta que las empresas grandes tienen mayores posibilidades de competir por la vía del coste, funda-
mentalmente a través de la obtención de economías de escala; mientras que las empresas pequeñas o
medianas podrían basar su actuación en la ventaja proporcionada por la flexibilidad en producción, en
la producción sobre pedido, o en el servicio al cliente, todos ellos factores de diferenciación de la ofer-
ta. El trabajo realizado en España por Lafuente y Yagüe (1989) apoya esta idea. El análisis del com-
portamiento estratégico de empresas pertenecientes a 26 sectores industriales muestra una ventaja en
coste predominante en la gran empresa y una mayor diferenciación (medida a través de la elasticidad
precio de la demanda) en las empresas pequeñas y medianas. También se observa que la diferenciación
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es una forma de competir adecuada en la mayoría de los sectores, dado que el margen obtenido por las
pequeñas empresas es superior en 15 de los 26 sectores analizados.

Aparte de la influencia que el tamaño tiene en la estrategia genérica de la empresa, cabe suponer
que determine en cierta medida la estrategia de marketing internacional utilizada. Podría esperarse de
la empresa pequeña, dada su mayor limitación de recursos, una selección del ámbito de negocio más
restrictiva y, quizás, una menor capacidad para adaptar la oferta a las condiciones de los mercados exte-
riores.

La primera relación, es decir, la influencia del tamaño de la empresa en la estrategia de exportación
seleccionada, ha sido sometida a prueba empírica por Cooper y Kleinschmidt (1985) y de su análisis
no es posible afirmar la relación entre tamaño y estrategia de selección de mercados utilizada. Mejores
resultados se obtienen en los estudios de Beamish y Munro (1986) y Calof (1994), quienes encontra-
ron relación, si bien el único indicador utilizado para la medición del comportamiento estratégico fue
el número de mercados en los que la empresa estaba presente. Es necesario precisar que Calof (1994)
observa que el impacto del tamaño de la empresa sobre el número de mercados en los que opera sólo
es significativo entre empresas grandes.

También se puede esperar una gama de productos más amplia en las empresas grandes. El trabajo
de Craig y Beamish (1989) analiza este supuesto. Para ello se estudian los datos procedentes de dos
muestras de empresas exportadoras con origen en Canadá y el Reino Unido. Se observa que la relación
entre la gama de productos y el tamaño de la empresa es positiva en la muestra del Reino Unido, pero
negativa en la canadiense De estas relaciones de signo opuesto no se puede extraer ninguna conclusión.

Las alternativas de selección de mercados, de concentración de productos y la propensión importa-
dora, que constituyen un único indicador denominado “apertura exterior”, se estudian, en relación con
el tamaño de la empresa, en el trabajo de Alonso (1995). La asociación entre ambas variables se anali-
za en el contexto de un modelo de ecuaciones estructurales en el que se integran muchas de las carac-
terísticas y estrategias de la empresa que, se supone, tienen efecto en el comportamiento exportador.

En el marco de este modelo, se espera que el tamaño de la empresa influya negativamente en el
grado de dispersión geográfica de las ventas, ya que se supone que la empresa grande tratará de renta-
bilizar las ventajas derivadas del tamaño, orientando su producción hacia el mercado nacional. Por otra
parte, se supone una relación del mismo signo entre tamaño y dispersión de productos, es decir, se espe-
ra que la oferta de la empresa grande se encuentre concentrada en uno o pocos productos para aprove-
char la ventaja de las economías de escala. Los resultados indican que la relación entre tamaño de la
empresa y apertura exterior tiene signo negativo.

El carácter único del producto y su calidad se muestran relacionados con el tamaño de la empresa
en el trabajo de Craig y Beamish (1989). En contra de lo que podría esperarse, son las pequeñas empre-
sas exportadoras de Canadá y el Reino Unido las que más se preocupan de estas cuestiones. En este
estudio no se obtienen relaciones susceptibles de generalización en lo relativo a la selección de cana-
les y selección de representantes.

La influencia del tamaño en la diferenciación del producto a través de la comunicación es contras-
tada por Alonso (1995). Propone que la gran empresa utilizará su poder de mercado y su capacidad
financiera para desarrollar una política más activa de comunicación y de apoyo a sus productos. Los
datos sostienen una relación del signo esperado, sin embargo, no se alcanza el nivel de significación
requerido.

En el mismo estudio, se plantea una posible relación entre el tamaño de la empresa y la ventaja com-
petitiva derivada de la tecnología. Se supone que las empresas que disfrutan de ventaja tecnológica
experimentarán un crecimiento más rápido que redundará en un mayor tamaño. Por supuesto, es posi-
ble argumentar la existencia de la misma relación, pero en sentido contrario, es decir, se puede supo-
ner que la disponibilidad de recursos económicos y de gestión permitirá a la gran empresa la obtención
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de una ventaja tecnológica. Ambas argumentaciones pueden ser correctas, por lo que puede ser una
relación circular entre ambas variables. De todos modos, los datos de Alonso (1995) avalan la existen-
cia de una relación en la primera dirección.

Si la ventaja competitiva de la empresa se asienta, al menos parcialmente, en la obtención y utili-
zación de información sobre el mercado, las empresas de mayor tamaño podrían estar en mejor situa-
ción. Esta afirmación se deduce de los resultados de Craig y Beamish (1989), que muestran que las
grandes empresas conceden mayor importancia que las de menor tamaño a la información sobre los
mercados de exportación. 

Por otra parte, y dado que la ventaja de la empresa puede asentarse en las características de su equi-
po directivo, tanto en las actitudes y aptitudes individuales como en las que surgen del trabajo en equi-
po, puede esperarse que el efecto del tamaño sobre el comportamiento exportador se deba al impacto
del primero sobre las características de los directivos y la forma de organizar la actividad internacional.

Efectivamente, como se deduce de los resultados obtenidos por Howard y Borgia (1990), el tama-
ño de la empresa condiciona en gran medida las actitudes de sus directivos hacia la exportación. Su
estudio, realizado sobre una muestra de empresas norteamericanas que habían demostrado un alto ren-
dimiento exportador, examinó la relación entre tamaño y problemas percibidos a la hora de llevar a
cabo exportaciones. Se encontró una primera diferencia en el hecho de que a las empresas pequeñas les
resultaba más problemático el desarrollo de las primeras ventas de exportación. Además, se hallaron
diferencias significativas en la forma en que eran percibidos los problemas relacionados con la adap-
tación de precios y envases; si bien en este caso, eran las grandes empresas las que percibían la adap-
tación como más problemática. Sin embargo, el mayor obstáculo percibido por las empresas se mostró
independiente de su tamaño: tanto las pequeñas como las grandes empresas percibían la selección de
agentes y distribuidores en los mercados extranjeros como la tarea más difícil. El hecho de que las
empresas más pequeñas perciban mayor dificultad o mayor riesgo derivado de las operaciones de
exportación puede explicar los resultados obtenidos por Calof (1994), en los que se observa una menor
predisposición hacia la exportación por parte de los directivos de empresas pequeñas que por parte de
los de empresas grandes.

3. ESTUDIO EMPÍRICO DE LAS RELACIONES

Para analizar la influencia del tamaño de la empresa en su comportamiento exportador hemos utili-
zado parte de la información contenida en la base de datos elaborada en el marco del Plan de Fomento
de las Exportaciones Gallegas (FOEXGA). Se trata de 1.141 empresas, de las cuales 628 son exporta-
doras y el resto no exportadoras, consideradas exportadoras potenciales por los encargados de efectuar
la selección.

3.1. Hipótesis

Basándonos en los resultados obtenidos en estudios previos y en nuestras suposiciones, hemos plan-
teado las siguientes hipótesis:

H1: El tamaño de la empresa está relacionado positivamente con la probabilidad de exportar.

H2: Los sectores en los que el tamaño mínimo eficiente es mayor pueden presentar una mayor
probabilidad de exportar al estar constituidos por empresas más grandes.

H3: La relación entre el tamaño de la empresa y la propensión exportadora está mediatiza por
el sector de actividad al que la empresa pertenece.

H4: La relación entre el tamaño de la empresa y la propensión exportadora está mediatizada por
la presencia de capital extranjero en la organización.
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H5: El tamaño de la empresa condiciona la dotación de personal dedicado a las actividades de
comercio exterior y su cualificación: cuanto mayor es la empresa, mayor es su departamen-
to de comercio exterior y mayor la cualificación de los empleados para el desarrollo de la
actividad internacional.

H6: El tamaño del departamento de comercio exterior y la cualificación de sus empleados están
correlacionados con la propensión exportadora de la empresa.

H7: El tamaño de la empresa condiciona la selección del ámbito de negocio. Cuanto mayor es el
tamaño:

H7a: Mayor es el número de mercados en los que la empresa vende.
H7b: Mayor es la amplitud de la oferta de la empresa.

H8: La relación entre el número de mercados extranjeros en los que la empresa opera y la pro-
pensión exportadora es positiva.

3.2. Resultados

3.2.1. Tamaño y probabilidad de exportar

Para comprobar la relación entre el tamaño y el perfil exportador de las empresas gallegas, hemos
dividido la muestra en dos grupos, según que la empresa exportara o no en la actualidad. Hemos ana-
lizado las diferencias entre grupos en dos de los indicadores tradicionales del tamaño, para: número de
empleados y ventas. Los análisis de varianza de un factor efectuados demuestran claramente que las
empresas exportadoras son significativamente (p<0,05) más grandes que las no exportadoras, sea cual
sea el indicador del tamaño utilizado. Los valores medios de los indicadores para ambos grupos se
muestran en la tabla 1. 

Dado que se ha observado que, para que la exportación pueda ser considerada como una alternati-
va de expansión, se precisa de un cierto tamaño mínimo, hemos dividido la muestra en tramos6 y cal-
culado la probabilidad de exportar en cada uno. Si el indicador analizado es el número de empleados
se observa el menor incremento entre la micro-empresa y la empresa pequeña: la probabilidad de
exportar de las empresas con menos de 6 empleados no es sensiblemente inferior a la del tramo inme-
diatamente superior. Si se utiliza como indicador la cifra de ventas, el incremento de la probabilidad de
exportar es prácticamente monótono entre los distintos intervalos de tamaño analizados. 

Para obtener un constructo que dé una idea más completa del tamaño hemos realizado un análisis
de componentes principales. A través de este procedimiento, se obtiene una componente principal con
auto-valor mayor que 1 que explica, aproximadamente, el 93,40% de la varianza. Las puntuaciones fac-
toriales sirven de base para dividir la muestra en cuartiles de tamaño. Así, la relación entre tamaño y
probabilidad de exportar es positiva, pero no monótona (tabla 2): a medida que aumenta el tamaño, la
probabilidad de exportar aumenta. Estos resultados confirman la hipótesis 1.
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TABLA 1
Diferencias de tamaño entre empresas exportadoras y no exportadoras gallegas

INDICADOR EXPORTADORAS NO EXPORTADORAS p

EMPLEADOS 87 27 0,001

VENTAS (millones) 2.843 506 0,010



De todos modos, como concluyen Barroso, Casillas y Galán (1998), la relación entre tamaño y pro-
babilidad de exportar debe ser estudiada para cada sector de actividad. Esta asociación es analizada a tra-
vés de un análisis log-lineal jerárquico. Los resultados muestran interacciones entre las variables tama-
ño y probabilidad de exportar, por un lado; y tamaño y sector de actividad7, por otro. El sector de
actividad condiciona el tamaño empresarial y éste la probabilidad de que la empresa exporte, lo cual con-
firma la hipótesis 2. Las frecuencias observadas, las esperadas y los residuos se presentan en la tabla 3.

Hemos construido dos tablas cruzadas para conocer el signo de las relaciones surgidas. Como se
suponía, las empresas grandes tienen una presencia similar en ambos sectores; sin embargo, en el tama-
ño intermedio predomina en el sector de fabricación de semi-manufacturas y las de tamaño pequeño en
el sector agro-alimentario entre las de pequeño tamaño. La relación positiva entre tamaño y probabili-
dad de exportar se constata de nuevo.
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7 Entre todos los sectores de actividad presentes en la muestra, seleccionamos dos con características contrapuestas: el
sector de producción de semi-manufacturas (de madera, papel, revestimientos productos siderúrgicos, materiales de cons-
trucción, etc.), en el que suponemos una mayor trascendencia de las economías de escala debida a la mayor necesidad de equi-
po-capital y al mayor peso de la tecnología; y el sector agro-alimentario, en el que se supone mayor importancia de los cos-
tes variables en la producción. La selección de estos sectores frente a otros con similares características obedece a su fuerte
presencia en la muestra.

TABLA 2
Tamaño y probabilidad de exportar

TAMAÑO PROBABILIDAD DE EXPORTAR

Cuartil 1 34,8%

Cuartil 2 58,2%

Cuartil 3 71,0%

Cuartil 4 79,9%

TABLA 3
Frecuencias observadas y esperadas en las celdas resultantes de la interacción del 

tamaño*sector*probabilidad de exportar

GRUPO
FRECUENCIA FRECUENCIA RESIDUOS

OBSERVADA ESPERADA ESTANDARIZADOS

NO EXPORTADOR Pequeño agro-alimentario 80,0 83,9 –0,43

Pequeño semi-manufacturas 80,0 76,1 +0,45

Medio-bajo agro-alimentario 24,0 25,1 –0,22

Medio-bajo semi-manufacturas 34,0 32,9 +0,19

Medio-alto agro-alimentario 9,0 12,0 –0,87

Medio-alto semi-manufacturas 23,0 20,0 +0,68

Grande agro-alimentario 11,0 9,5 +0,49

Grande semi-manufacturas 8,0 9,5 –0,49

EXPORTADOR Pequeño agro-alimentario 49,0 45,1 +0,58

Pequeño semi- manufacturas 37,0 40,9 –0,61

Medio-bajo agro-alimentario 37,0 35,9 +0,18

Medio- bajo semi-manufacturas 46,0 47,1 –0,16

Medio-alto agro-alimentario 35,0 32,0 +0,54

Medio-alto semi-manufacturas 50,0 53,0 –0,42

Grande agro-alimentario 42,0 43,5 –0,23

Grande semi-manufacturas 45,0 43,5 +0,23



3.2.2. Tamaño y propensión exportadora

Para estudiar la relación entre tamaño de la empresa y propensión exportadora, hemos examinado
las correlaciones bivariadas entre los indicadores tradicionales del tamaño y la propensión exportado-
ra en las empresas incluidas en el grupo de exportadores (en este punto prescindimos del análisis de los
no exportadores).

Como esperábamos, no se observa ninguna correlación significativa (p<0,1) entre la propensión
exportadora y los indicadores del tamaño analizados. 

El análisis de la propensión exportadora en función del número de empleados permite deducir que
las empresas exportadoras de menor tamaño están fuertemente orientadas hacia la actividad interna-
cional (tabla 4): son las empresas más pequeñas (con 6 empleados, o menos) las que presentan el mayor
índice de propensión exportadora. El valor medio está casi 6 puntos por encima del observado en las
empresas exportadoras con más de 40 empleados.

Cuando se toman las ventas como indicador del tamaño (tabla 5), no se observan diferencias acu-
sadas en la propensión exportadora entre los distintos intervalos. Las empresas más pequeñas en capi-
tal y empleados, no parecen ser las más pequeñas en ventas.

Dada esta situación, puede ser interesante la utilización del constructo integrador “tamaño” para tra-
bajar con una idea más completa de la variable y su influencia en la propensión exportadora. El factor
resultante del análisis no presenta correlación significativa con la propensión exportadora. De todos
modos, hemos dividido la muestra en cuartiles de tamaño para observar las variaciones en la propen-
sión exportadora entre empresas pertenecientes a distintos cuartiles (tabla 6). Se constata que la pro-
pensión exportadora media es superior entre las empresas de tamaño medio-grande, pero inmedia-
tamente seguidas por las empresas más pequeñas. Este resultado vuelve a indicar que las empresas
pequeñas que exportan están fuertemente implicadas con la actividad exportadora.
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TABLA 4
Propensión exportadora media según plantilla

TAMAÑO: EMPLEADOS PROPENSIÓN EXPORTADORA MEDIA

1-6 38%

7-15 24,8%

16-40 26,84%

41 ó más 32,05%

TABLA 5
Propensión exportadora media según ventas

TAMAÑO: VENTAS PROPENSIÓN EXPORTADORA MEDIA

0-35.000.000 26,84%

35.000.000-247.500.000 27,01%

247.500.001-700.000.000 33,09%

700.000.000 ó más 31,41%

TABLA 6
Propensión exportadora media según tamaño (empleados y ventas)

TAMAÑO: VENTAS Y EMPLEADOS PROPENSIÓN EXPORTADORA MEDIA

CUARTIL 1 30,12%

CUARTIL 2 29,21%

CUARTIL3 32,75%

CUARTIL 4 29,01%



Como es muy probable que la relación entre tamaño y propensión exportadora sea diferente según
el sector de actividad que se considere, hemos realizado un análisis de la varianza que incorpora, como
variables de tratamiento, el tamaño (en cuartiles) y el sector de actividad; y, como variable depen-
diente, la propensión exportadora. Los resultados que se muestran en la tabla 7 indican. que la influen-
cia del sector en la propensión exportadora es significativa, al igual que la interacción sector-tamaño.
No se puede decir lo mismo de la influencia del tamaño. La propensión exportadora media de cada
grupo se presenta en la tabla 8 y puede observarse gráficamente en el gráfico 1.
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TABLA 7
Análisis factorial de la varianza: propensión exportadora, tamaño*sector

VARIABLE Sig.

TAMAÑO ,952

SECTOR ,001

TAMAÑO * SECTOR ,050

a R cuadrado = ,060 (R cuadrado corregido = ,040)

TABLA 8
Propensión exportadora media según el tamaño*sector de actividad

TAMAÑO SECTOR PROPENSIÓN EXPORTADORA MEDIA

1,00 Agro-alimentario 33,920

Semi-manufacturas 33,258

2,00 Agro-alimentario 29,989

Semi-manufacturas 35,560

3,00 Agro-alimentario 24,000

Semi-manufacturas 44,929

4,00 Agro-alimentario 20,809

Semi-manufacturas 42,667

Variable dependiente: PROPEXP

GRÁFICO 1
Medias marginales estimadas de Propensión Exportadora



Los resultados obtenidos son interesantes, dado que se obtiene un efecto mediador del sector de acti-
vidad en la relación entre tamaño y propensión exportadora, lo cual confirma la hipótesis 3. En el sec-
tor agro-alimentario la relación es negativa: a medida que aumenta el tamaño disminuye la propensión
exportadora; sin embargo, en el sector de empresas fabricantes de semi-manufacturas el tamaño se
muestra positivamente relacionado con la intensidad de exportación. Como se suponía, la relación entre
tamaño y propensión exportadora debe ser analizada sector a sector.

Hemos repetido este tipo de análisis para probar la mediación de la presencia de capital extranjero
en la relación entre tamaño y propensión exportadora. Observamos que la participación extranjera en
el capital de la empresa influye positivamente en su propensión exportadora, pero no a través de su inte-
racción con el tamaño, cuyos efectos no son significativos (tabla 9). No se puede demostrar la existen-
cia de un efecto mediador del capital extranjero en la relación. La hipótesis 4 no se confirma. Las dife-
rencias entre distintos grados de participación pueden observarse en la tabla 10 y en el gráfico 2. Se
registra un comportamiento similar de las empresas con capital enteramente nacional y enteramente
extranjero: en ambos casos la propensión exportadora media disminuye al pasar del primer al segundo
tramo de tamaño, para volver a aumentar en el tercero; si bien, las propensiones medias son siempre
mayores en las empresas con el 100% del capital de procedencia extranjera. En el resto de las empre-
sas participadas se observan propensiones medias similares en el primer tramo de tamaño; sin embar-
go, en los tramos posteriores, son las empresas controladas por capital nacional las que presentan
mayores propensiones exportadoras medias.

Puesto que la base de datos utilizada no proporciona ningún otro indicador del rendimiento inter-
nacional, no resulta posible analizar la influencia del tamaño ni en el dinamismo exportador ni en la
rentabilidad de las ventas internacionales.
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TABLA 9
Análisis factorial de la varianza: propensión exportadora, tamaño*capital extranjero

VARIABLE Sig.

TAMAÑO ,726

CAPITAL EXTRANJERO ,018

TAMAÑO * CAPITAL ,270

a R cuadrado = ,050 (R cuadrado corregido = ,022)

TABLA 10
Propensión exportadora media según el tamaño*participación extranjera en capital

TAMAÑO CAPITAL EXTRANJERO PROPENSIÓN EXPORTADORA MEDIA

1 100% 43,58%

51-99% 23,17%

1-50% 23,07%

0% 22,10%

2,00 100% 30,19%

51-99% 25,32%

1-50% 38,59%

0% 18,66%

3,00 100% 38,53%

51-99% 24,42%

1-50% 36,17%

0% 30,14%

4,00 100% 31,50%

51-99% 14,78%

1-50% 33,98%

0% 29,37%

Variable dependiente: PROPEXP



3.2.3. Tamaño y estrategia en las empresas exportadoras

Con objeto de evitar interferencias del sector de actividad y de la participación extranjera en el capi-
tal social, hemos limitado el análisis a las empresas exportadoras fabricantes de productos agro-ali-
mentarios, y con capital enteramente nacional.

Hemos dividido la muestra en cuatro grupos, utilizando los cuartiles del factor tamaño diseñado pre-
viamente y hemos buscado diferencias entre ellos en las características organizativas y estratégicas para
las cuales disponíamos de datos. Las variables en las que se observan diferencias significativas
(p<0,05) entre cuartiles se presentan, junto con sus medias, en la tabla 11.

Como se observa en la tabla 11, existen dos características de la organización: tamaño del departamen-
to de comercio exterior y número de idiomas que se hablan en la empresa (que, además, muestran entre sí
una correlación positiva y significativa, p<0,05) con valores significativamente distintos en los diferentes
intervalos de tamaño. Cuanto mayor es la empresa, mayor es el tamaño de su departamento internacional
y más los idiomas que se hablan, lo cual prueba la hipótesis 5. Dado que ambas variables podrían incidir
en el rendimiento exportador, hemos estudiado sus correlaciones con la propensión exportadora, que no se
muestran significativas (p<0,05) en ningún caso. Por tanto, la hipótesis 6 no se confirma.
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TABLA 11
Variables en las que se observan diferencias significativas entre cuartiles de tamaño

MEDIAS CUARTILES

CUARTIL 1 CUARTIL 2 CUARTIL 3 CUARTIL 4 TOTAL

Número de empleados en actividades de
comercio exterior 0,77 0,97 1,25 3,27 1,40

Número de idiomas que se hablan en
la empresa 1,32 1,44 1,45 2,65 1,62

Número de países a los que la empresa vende 2,38 2,94 3,40 5,00 3,32

GRÁFICO 2
Medias marginales estimadas de PROPEXP



Por otra parte, dado que el tamaño podría influir en la selección del ámbito del negocio, hemos ana-
lizado las relaciones entre tamaño, número de mercados en los que la empresa vende y amplitud de
líneas de producto. Según los datos de nuestro estudio, la primera relación es positiva y significativa
(p<0,05), mientras que la asociación entre tamaño y amplitud de la oferta (amplitud de líneas) es nega-
tiva pero no significativa. Según estos resultados, se confirma la hipótesis 7a, pero no la 7b. 

Podría suponerse que la presencia en un mayor número de mercados extranjeros se traduce en una
mayor propensión exportadora. De hecho, hemos observado una relación positiva y significativa
(p<0,05) entre ambas variables, utilizando como muestra la totalidad de las empresas exportadoras de la
base de datos con la que hemos trabajado. Sin embargo, cuando hemos limitado el estudio a las empre-
sas exportadoras fabricantes de un sólo sector, no hemos observado significatividad en la relación. Así
que, si existe alguna influencia del número de mercados en los que la empresa está presente y su pro-
pensión exportadora, puede deberse a la incidencia sobre ambas de una tercera variable, como la pre-
sencia de capital extranjero o el sector de actividad en el que opera. La hipótesis 8 no se confirma.

4. CONCLUSIONES

Los distintos análisis realizados sobre la influencia del tamaño de la empresa en su rendimiento
exportador, permiten concluir que:

– De todos los indicadores utilizados para medir el rendimiento de la actividad exportadora, la pro-
babilidad de exportar es el que muestra una relación más clara con el tamaño de la empresa. De
lo que puede deducirse que existe un cierto tamaño mínimo a partir del cual es más probable que
la empresa exporte. La existencia de este tamaño mínimo podría estar relacionada con: la necesi-
dad de una escala mínima de producción para ser competitivo; la existencia de un umbral míni-
mo de recursos para afrontar la actividad exportadora; la percepción de mayores obstáculos a la
exportación por parte de las empresas pequeñas; y la imposibilidad de discriminar mercados
motivada por una baja concentración del sector al que la empresa pertenece.

– Dado que se considera que el tamaño de la empresa incide en su comportamiento exportador
junto con otros descriptores, como la participación extranjera en su capital y el sector de activi-
dad en el que actúa, y que estas características empresariales podrían estar interrelacionadas, es
necesario atender a la relación entre tamaño de la empresa y cada una de estas variables, limi-
tando los análisis a un sector de actividad y a empresas con capital enteramente nacional o pro-
bar los efectos mediadores del resto de los descriptores en la relación.

– De la misma forma, es necesario considerar la influencia indirecta del tamaño de la empresa en
el rendimiento exportador a través de la fuente de ventaja en la que se asienta la competitividad
de la empresa y de la forma de explotar dicha ventaja en el mercado; es decir, el tamaño de la
empresa puede favorecer ciertas fuentes de ventaja y posibilitar determinadas opciones estratégi-
cas en los mercados internacionales.

Mediante el análisis de una muestra de más de 1.100 empresas gallegas pertenecientes a todos los
sectores industriales, hemos observado que:

– La única medida del rendimiento exportador que se ha podido relacionar con el tamaño de la
organización es la probabilidad de exportar. La influencia del sector de actividad en la probabili-
dad de exportar, se realiza a través del tamaño. 

– La propensión exportadora no se relaciona directamente con ningún indicador del tamaño, ni con
un constructo que recoge dos de sus dimensiones: empleados y ventas  Las empresas de tamaño
medio-grande, seguidas por las más pequeñas, son las que presentan mayores propensiones
medias. Sin embargo, es posible encontrar relaciones distintas, incluso de distintos signos, cuan-
do se analizan diferentes sectores.
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– Las empresas grandes son capaces de vender en un mayor número de mercados extranjeros. Sin
embargo, esta mayor presencia no se manifiesta en una mayor propensión exportadora, si el aná-
lisis se restringe a empresas exportadoras fabricantes de productos de un mismo sector y sin par-
ticipación extranjera en su capital social. Si existe influencia del número de mercados en los que
la empresa está presente en su propensión exportadora, puede deberse a la incidencia sobre ambas
variables de una tercera, como la presencia de capital extranjero o el sector de actividad.

5. LIMITACIONES DEL ESTUDIO Y NUEVAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN

En este trabajo se han estudiado las relaciones entre el tamaño de la empresa y dos de los indica-
dores más habituales de su rendimiento exportador. Debido a la falta de información, otras medidas del
rendimiento (dinamismo exportador o rentabilidad de las exportaciones) cuya relación con el tamaño
podría resultar interesante, no han sido consideradas en el análisis.

Tampoco se han podido analizar las relaciones entre el tamaño y la estrategia de entrada utilizada o
las políticas de marketing internacional. Ambos son elementos que podrían vincular el tamaño al ren-
dimiento exportador de forma indirecta.

No se ha considerado la relación entre el tamaño y las ventajas competitivas de la empresa, ni entre
éstas y el rendimiento exportador. La obtención y utilización de información sobre el mercado, la inno-
vación en productos y procesos o las características del equipo directivo, pueden verse afectadas por el
tamaño empresarial y, por supuesto, condicionar las estrategias empleadas y los rendimientos obtenidos.

Por último, las relaciones propuestas se han analizado desde un punto de vista estático que no pare-
ce el más indicado para abordar un fenómeno en el que la mayoría de las direcciones de causalidad no
se pueden deducir teóricamente. El análisis longitudinal de las relaciones resulta más apropiado.
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Influencia del entorno publicitario en la
estandarización de la publicidad internacional

ENRIQUE FLORES LÓPEZ1
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RESUMEN

Las empresas exportadoras que utilizan la publicidad internacional están abocadas a decidir entre
utilizar un mismo enfoque en varios países (estandarización publicitaria) o realizar nuevos plantea-
mientos en cada contexto nacional (publicidad localizada). Una elevada proporción de la práctica
publicitaria internacional en los momentos actuales se caracteriza por una amplia utilización de la
estandarización publicitaria, que afecta a algunas campañas de la empresa o a algunos elementos de
las mismas. Este trabajo analiza el efecto de los factores del entorno publicitario en la decisión de
estandarizar la campaña de publicidad, es decir, la influencia del tipo de agencia de publicidad, el
coste de los servicios publicitarios en los mercados en que opera la empresa, y el medio publicitario
utilizado. En el estudio empírico se utilizan datos procedentes de una muestra de 329 empresas espa-
ñolas de las 3000 con mayor volumen de exportación, de las cuales 85 han manifestado haber reali-
zado recientemente acciones de publicidad internacional.

Palabras clave: publicidad internacional; estandarización; entorno publicitario.
Keywords: international advertising; standardization; advertising environment.

1. INTRODUCCIÓN

A pesar de la todavía escasa utilización de la publicidad internacional por las empresas exportado-
ras españolas (Alonso y Donoso, 1994; Placer et al., 1994), está ampliamente justificado en la litera-
tura la eficacia de este instrumento de marketing frente a otros en la actividad comercial de las empre-
sas en el extranjero. Entre los beneficios principales cabe destacar: (1) la posibilidad de emplear medios

1 Departamento de Economía de la Empresa, Facultad de CC. EE. y EE., Universidad de Murcia. Ronda de Levante, 10.
30008 Murcia. Tfl./Fax: 968 36 37 92. E-mail: eflores@fcu.um.es.



masivos para alcanzar una amplia audiencia (Phillips et al., 1994; García, 1998); (2) que permite tener
menor infraestructura del anunciante en el país extranjero que otras acciones de comunicación; (3) la
capacidad de obtener un alto reconocimiento de la marca, el producto o la empresa en menor tiempo
que otras acciones promocionales (Kotler y Armstrong, 1996); y (4) que es un instrumento especial-
mente útil en el logro de la satisfacción del consumidor mediante la reducción de la disonancia cogni-
tiva (Keillor et al., 1998). Todo ello configura la publicidad internacional como un instrumento comer-
cial eficaz para la difusión del producto en los mercados exteriores.

Las empresas exportadoras que utilizan la publicidad internacional están abocadas a decidir entre
utilizar el mismo enfoque en varios países (con algunas modificaciones si son necesarias) o realizar un
nuevo planteamiento de las acciones de publicidad en cada uno de ellos (Papavassiliou y Stathakopou-
los, 1997). La primera de las opciones se corresponde con la estandarización publicitaria y la segunda
con la publicidad localizada (Onkvisit y Shaw, 1993).

En el ámbito académico, desde que Elinder (1961) se mostrara partidario de que las empresas nor-
teamericanas utilizaran en Europa la misma publicidad que en su país, diferentes autores se han mani-
festado sobre la estandarización publicitaria. Por un lado ha existido un debate teórico sobre el propio
concepto de estandarización publicitaria (Whitelock y Pimblett, 1997; Onkvisit y Shaw, 1993). Por
otro, se ha discutido sobre la conveniencia de que las empresas internacionales estandaricen su publi-
cidad en sus mercados exteriores, y sobre los factores que influyen en la decisión de estandarizar o
localizar esta actividad (Zou y Cavusgil, 1996; Papavassiliou y Stathakopoulos, 1997). Algunos hechos
significativos en el ámbito internacional ocurridos durante la última década, como la constitución del
Mercado Único Europeo y la liberalización de los países de la Europa del Este, no han hecho sino acre-
centar el interés de los investigadores por conocer si en estos ámbitos geográficos resulta eficaz estan-
darizar la publicidad (De Chernatony et al., 1995). 

La divergencia de criterio sobre la conveniencia o no de estandarizar la publicidad internacional y
su diferente utilización ha provocado el desarrollo de modelos explicativos del comportamiento de las
empresas respecto a esta actividad publicidad internacional (Harvey, 1993; Papavassiliou y
Stathakopoulos, 1997). Las variables explicativas se han clasificado bajo diferentes epígrafes con los
que cada autor ha tratado de aportar un toque personal donde el entorno, el mercado y los determinantes
de la propia empresa son los denominadores comunes. Sin embargo, estos intentos no se han visto
acompañados por las contrastaciones empíricas de dichos modelos.

El objetivo de este trabajo consiste en analizar la influencia de determinados factores del entorno
como explicativos de las decisiones de estandarización de la publicidad internacional. Concretamente
consideramos en nuestro análisis la influencia de lo que podríamos denominar el entorno publicitario,
constituido por el tipo de agencia, el medio publicitario y el coste de llevar a cabo las acciones publi-
citarias en dicho país. La principal aportación del estudio se puede enmarcar en la contrastación de
estas relaciones desde un punto de vista empírico, tarea pendiente en la literatura sobre publicidad inter-
nacional . Para ello, en primer lugar, efectuamos una revisión de la literatura sobre la estandarización
de la publicidad para, a continuación, profundizar en los efectos que los factores escogidos tienen sobre
la misma, formulando las respectivas hipótesis. Finalmente, describiremos brevemente el estudio empí-
rico que estamos realizando sobre esta cuestión. 

2. LA ESTANDARIZACIÓN DE LA PUBLICIDAD INTERNACIONAL

En la literatura de marketing existe una amplia divergencia sobre el concepto de publicidad estanda-
rizada, puesto que sus partidarios y detractores han usado diferentes enfoques para definirlo, generan-
do de este modo cierta ambigüedad sobre este término (Onkvisit y Shaw, 1993; Whitelock y Pimblett,
1997). Pese a que algunos autores consideran que un anuncio deja de ser estandarizado si sufre algún
cambio, aunque solamente sea doblarlo al idioma local del país en el que va a anunciarse (Raffeé y
Kreutzer, 1989), la mayoría entiende que un anuncio puede sufrir diversas modificaciones para adap-
tarse a los diferentes mercados, sin dejar por ello de considerarse estandarizado (Cavusgil et al., 1993;
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Duncan y Ramaprasad, 1995). Siguiendo esta segunda corriente de pensamiento, más aceptada en la
actualidad, la publicidad estandarizada debe entenderse como un concepto gradual que puede variar
entre dos extremos: los de estandarización total y la estandarización nula o localización (Boddewyn y
Grosse, 1995; Papavassiliou y Stathakopoulos, 1997).

Evidentemente, una empresa puede estandarizar su publicidad en algunos mercados y localizarla en
otros. Pero en cualquier caso, esta actuación debe estar supeditada a las decisiones tomadas por la
empresa en el desarrollo de su estrategia publicitaria y de marketing internacionales. Es decir, debe ser
coherente con los objetivos publicitarios previamente fijados, con la elección del público objetivo, con
el mensaje que se desea transmitir a dicho público, y con el resto de decisiones que conforman la estra-
tegia comercial internacional de la empresa (Papavassiliou y Stathakopoulos, 1997).

La polarización del debate anterior (estandarización-localización) ha llevado a varios autores a la
defensa de la estandarización destacando sus ventajas (Zhang y Gelb, 1996; Tai, 1997): (1) ahorro de
costes (Harvey, 1993; Zhang y Gelb, 1996), (2) efecto positivo sobre la imagen de los productos
(Duncan y Ramaprasad, 1995; Littler y Schlieper, 1995), y (3) mayor eficiencia en el diseño y planifi-
cación de la campaña (Mueller, 1992; Papavassiliou y Stathakopoulos, 1997). No obstante, parece claro
que cualquier esfuerzo de comunicación debe de estar ligado de alguna manera al mercado al que se
dirige (Harvey, 1993), y que su grado de adaptación al mismo debe ser el resultado del análisis del
entorno y de los riesgos y beneficios esperados de la decisión (García, 1997 y 1998). 

En la práctica, las investigaciones realizadas sobre las acciones de publicidad internacional han
mostrado que: (1) la estandarización publicitaria es una práctica ampliamente utilizada (Duncan y
Ramaprasad, 1995; Shao y Waller, 1993; Chhabra, 1996); y que (2) un elevado número de empresas no
estandarizan todos los elementos de la campaña, sino sólo aquellos que consideran más apropiados para
sus intereses (Chhabra, 1996; James y Hill, 1991). A este respecto, Duncan y Ramaprasad (1995) dis-
tinguen entre estrategia, ejecución e idioma como elementos estandarizables de la publicidad interna-
cional.

3. EL ENTORNO PUBLICITARIO COMO DETERMINANTE DE LA DECISION DE
ESTANDARIZAR LA PUBLICIDAD

Los trabajos más recientes sobre las razones que llevan a una empresa a estandarizar su publicidad
en el extranjero coinciden en incluir en dichas razones tanto los factores internos como los externos a
la propia organización (Zou y Cavusgil, 1996; Papavassiliou y Stathakopoulos, 1997). Si bien es cier-
to que los primeros condicionan ampliamente las posibilidades de actuación de la empresa, también
ocurre que los factores externos constituyen una premisa básica en la decisión de estandarización, es
decir, la adecuada disposición o nivel de los factores externos es una condición necesaria para poderla
llevar a cabo.

Estos factores externos pueden englobarse en dos grupos: factores del mercado (consumidor, merca-
do y competencia) y factores de su entorno. Y dentro de estos últimos cabe diferenciar los factores rela-
cionados con un entorno más general (cultura, nivel de desarrollo del país y legislación) y los factores
relacionados con un entorno más específico de la actividad publicitaria (entorno publicitario) como son
el tipo de agencia, el coste de los servicios publicitarios y los medios publicitarios disponibles.

Es sobre la influencia de éste último grupo de factores sobre lo que vamos a centrar nuestro análi-
sis (Figura 1), porque aún siendo factores externos que la empresa no puede modificar, presentan la par-
ticularidad de que sí puede decidir sobre ellos y optar entre distintas opciones dentro del país. Una vez
que la empresa internacional ha decidido anunciarse en un mercado, no puede decidir sobre la cultura,
la legislación o el nivel de desarrollo de dicha nación, pero sí puede escoger entre diferentes tipos de
agencias, medios o costes. Así, a pesar de que presentan esta flexibilidad, se trata de un grupo de fac-
tores cuya estructura determinará las posibilidades de estandarización de las campañas publicitarias en
el país de que se trate. 
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Con referencia al tipo de agencia, podemos distinguir dos tipologías: locales (independientes de
cualquier grupo supranacional), y multinacionales (cuentan con filiales en diferentes países). Estas
agencias multinacionales están creciendo en tamaño mediante la constitución de grandes mega-agen-
cias y grupos (Kim, 1995) que les permiten obtener economías de escala y mayor eficiencia (West,
1996), en una coyuntura en la que se están homogeneizando las prácticas publicitarias en todo el mundo
(Zandpour y Harich, 1996). Por lo que respecta a la influencia del tipo de agencia en la decisión de
estandarizar la publicidad, la estrecha relación entre la estandarización y los intereses de las agencias
publicitarias multinacionales (Kim 1995), implica que la elección de una de estas agencias por parte de
un anunciante favorecerá la adopción de campañas estandarizadas (Agrawal, 1995). Kanso (1991) pro-
porciona muestras de esta relación en su estudio exploratorio sobre las prácticas publicitarias de un
grupo de multinacionales norteamericanas. Asimismo, ello se debe también a la resistencia de las agen-
cias locales a llevar a cabo campañas desarrolladas en el extranjero y a la dificultad de coordinar entre
diferentes agencias locales una campaña común (Tai, 1997). Por todo ello, nuestra primera hipótesis
plantea que:

H1: La mayor utilización de agencias de publicidad multinacionales está asociada con un mayor
uso de la estandarización publicitaria.

Por otro lado, aunque existe cierta controversia entre algunos autores acerca de si la estandarización
publicitaria permite realmente un ahorro sustancial de costes (Saghafi et al, 1995; Kaynak et al., 1994),
la sensibilidad al posible ahorro que supone utilizar un mismo anuncio en diferentes países es defendi-
do, desde un punto de vista teórico, por Papavassiliou y Stathakopoulos (1997) como uno de los fac-
tores que influyen en la estandarización publicitaria. Evidentemente, cuanto mayores sean en un mer-
cado los costes de diseño y producción de un anuncio, el ahorro derivado de la estandarización será
mayor, y mayor será el deseo del directivo de estandarizar la publicidad en dicho país. En un estudio
meramente descriptivo sobre las filiales norteamericanas en Latinoamérica, Chhabra (1996) observó
esta tendencia. De igual forma, Whitelock y Rey (1998) han mostrado recientemente que para un grupo
de anuncios televisivos los elementos más estandarizados de los spots son los más costosos de sustituir
por otros diferentes. Estas aportaciones nos llevan a  formular que:

H2: Un mayor coste de los servicios publicitarios relacionados con la producción de la activi-
dad publicitaria en los países en los que se anuncia la empresa está asociado a un mayor
uso de la estandarización de dicha actividad.

En tercer lugar, la disponibilidad y eficacia de los medios en los diferentes mercados nacionales
afectará al grado de estandarización de la campaña de publicidad (García, 1998; Papavassiliou y

408 ENRIQUE FLORES LÓPEZ, SALVADOR RUIZ DE MAYA

FIGURA 1
La influencia del entorno publicitario sobre la estandarización de la publicidad internacional



Stathakopoulos, 1997). Los altos costes de producción que supone el uso de un medio o su débil especi-
ficidad cultural pueden mover a la empresa a estandarizar la publicidad en el mismo (Phillips et al.,
1994). Asimismo, el hecho de que algunos medios publicitarios presenten una eficacia similar en varios
países facilita que las empresas puedan utilizar el mismo medio (Shao y Herbig, 1995). 

En este sentido, si consideramos el medio televisión podemos apreciar que:

1. presenta una gran implantación a nivel mundial (Heyder et al., 1992; Al-Makaty et al., 1996), y
eso hace posible que un spot pueda alcanzar audiencias importantes en la mayoría de países; 

2. el mayor coste que supone la producción publicitaria en televisión, frente al coste de otros
medios, incentiva más al ahorro que puede proporcionar su estandarización (Mueller, 1991;
Phillips et al., 1994);

3. la publicidad televisiva enfatiza los elementos visuales del mensaje, que son los más apropiados
para la publicidad global (Mueller, 1991; Phillips et al., 1994); y

4. los nuevos sistemas de televisión por satélite y cable permiten un mayor acceso de los consumi-
dores a canales internacionales, lo que fuerza a algunas empresas a estandarizar su publicidad
(Moriarty y Duncan, 1991) y mueve a los consumidores hacia la convergencia de estilos de vida
(Littler y Schlieper, 1995). 

Así, aunque sin duda podríamos analizar de igual manera al resto de medios, parece más clara la
tendencia hacia la estandarización en el medio televisión, por lo que estas características nos permiten
enunciar:

H3: El medio publicitario usado para anunciarse en un mercado influye en la estandarización
publicitaria. Concretamente, una mayor utilización de la televisión está asociado con un
mayor uso de la estandarización publicitaria.

4. ESTUDIO EMPÍRICO

Para contrastar estas hipótesis enviamos un cuestionario postal al responsable de comercio exterior
de las 3000 empresas españolas con mayor volumen de exportación, de las que se obtuvieron 329 res-
puestas válidas, entre las cuales 85 empresas confirmaron haber realizado actividades de publicidad en
el extranjero durante los dos últimos años.

Para contrastar las hipótesis planteadas, el grado de estandarización publicitaria lo hemos medido a
través de las siguientes variables: el porcentaje de campañas que el directivo encuestado considera
estandarizadas, sobre el total de campañas publicitarias internacionales realizadas en los dos últimos
años (grado de estandarización); y la frecuencia con la que el directivo afirma haber estandarizado la
publicidad de su principal producto en los tres principales países, utilizando una escala tipo Likert de
5 puntos, entre nunca y siempre (frecuencia de estandarización). Para medir la utilización de agencias
multinacionales se ha utilizado una escala de dos ítemes, referidos a la utilización de agencias multi-
nacionales y locales puesto que no son alternativas excluyentes. El coste de la publicidad internacional
está medido de forma similar a la frecuencia de estandarización, es decir, para el producto principal en
los tres principales mercados. Por último, la utilización del medio televisión por la empresa está refe-
rido, en términos porcentuales sobre la utilización total de los medios publicitarios, para las campañas
publicitarias internacionales del principal producto de la empresa.

Puesto que se trata de un trabajo en curso, y con el objetivo de aportar una mayor explicación al
comportamiento de las empresas de la muestra en su actividad publicitaria internacional, también se ha
obtenido información sobre el grado de estandarización de los elementos estratégicos (objetivos publi-
citarios, público objetivo, tema de la campaña y medio) y tácticos (imagen, texto, y estilo publicitario)
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de la campaña de publicidad. El análisis exploratorio de las relaciones de estas dos variables con los
factores procedentes del entorno publicitario permitirá conocer el grado de profundidad de sus efectos
en el desarrollo a corto y largo plazo de la campaña.
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RESUMEN

El consumo de cine en España se ha caracterizado por un largo periodo de recesión seguido de
cierta recuperación. Analizar su demanda resulta relevante por la implicación en la gestión de mar-
keting. En este sentido, este trabajo pretende identificar los determinantes y su influencia en la deman-
da de cine, distinguiendo entre cine español y cine extranjero. El análisis econométrico de cointegra-
ción, que permite detectar relaciones a largo plazo entre un conjunto de variables, es el mecanismo
empleado. Este análisis ha permitido obtener unos resultados que sugieren decisiones de marketing
para estimular la demanda de cine.

Palabras clave: exhibición cinematográfica, demanda, análisis de cointegración.
Keywords: cinema exhibition, demand, cointegration analysis.

1. INTRODUCCIÓN

El cine es un fenómeno muy complejo: su elaboración pasa por diferentes fases (guión, producción,
dirección, rodaje, montaje, sonorización, distribución, exhibición) y cada producto final es singular. La
situación de su industria en España se caracteriza por un mercado inestable y un sistema empresarial
no consolidado donde la producción atraviesa una etapa de crisis, la distribución está fuertemente con-
centrada en manos de las grandes distribuidoras norteamericanas y la exhibición comienza a presentar
una cierta recuperación de público ante décadas de pérdida continuada (Ministerio de Cultura, 1993a). 
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El presente trabajo, si bien estudia el sector o la industria del cine, se centra en el análisis de su
demanda. Para ello, comenzamos comentando la evolución de una serie de variables referentes a la
demanda y a la oferta de cine a modo de presentación y marco de referencia. A continuación, defini-
mos un modelo del consumo de cine a partir del precio medio de la entrada, la renta per capita y la ofer-
ta disponible, distinguiendo entre cine español y cine extranjero por su consideración como productos
diferenciados. La metodología del análisis de cointegración, elegido por su capacidad para determinar
el conjunto de variables explicativas de la evolución de la demanda, se describe después. El siguiente
epígrafe contiene los resultados del estudio empírico desarrollado. Por último, el trabajo finaliza reali-
zando algunas reflexiones de los resultados obtenidos respecto a su implicación con la gestión de mar-
keting.

2. EVOLUCIÓN DE LA DEMANDA Y LA OFERTA DE CINE

La demanda de cine en nuestro país, al igual que en el resto de Europa, ha experimentado una par-
ticular evolución. Durante más de dos décadas y hasta finales de los años ochenta el número de asis-
tentes al cine disminuyó paulatinamente (gráfico 1), lo que supuso una pérdida del 77,5% del total de
espectadores. En la década siguiente, el volumen de espectadores ha incrementado en un porcentaje del
27,7%. Esta situación, que ha seguido la misma tendencia tanto para el cine español como para el
extranjero (principalmente americano), presenta porcentajes de variación diferentes en ambos casos.
Así, el consumo de cine extranjero descendió en un 70,1% entre 1968 y 1991 mientras que en el perio-
do 1968-1989 y para el cine español la disminución fue del 94,6%. A partir de los respectivos mínimos
de volumen de audiencia en sala y hasta 1998, el cine extranjero ha experimentado un crecimiento del
26,3% y el cine español del 92,6%.

Los ingresos por asistencia al cine describen también la evolución de la demanda en este contexto.
Así, el análisis de la recaudación del cine en nuestro país para los últimos treinta años (gráfico 2) y en
términos constantes muestra una evolución similar a la experimentada por el número de espectadores.
El periodo comprendido por las décadas de los setenta y los ochenta refleja un descenso en el volumen
de ingresos, siendo éste más acentuado entre los años 1983 y 1988 lo que supuso, según Fernández
(1996), que el sector de la exhibición cinematográfica atravesara una situación especialmente compro-
metida durante esos años. La década actual muestra por el contrario una recuperación en la recauda-
ción de cine tanto español como extranjero.
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GRÁFICO 1
Evolución del número de espectadores de cine español, extranjero y total (datos en miles)

Fuente: Ministerio de Educación y Cultura (1996, 1999).



La oferta cinematográfica también ha experimentado una evolución singular. Algo que podemos
conocer analizando la variación del número de pantallas así como del número de películas exhibidas
año tras año en nuestro país. Así, el número de pantallas (gráfico 3) sufrió una espectacular caída hasta
finales de la década de los ochenta consecuencia de la pérdida de espectadores y ocasionada a su vez
por la aparición de productos sustitutivos como la televisión y el vídeo, la posibilidad de practicar acti-
vidades de ocio alternativas, el aumento de la renta per capita y otras razones de carácter social
(Ministerio de Cultura, 1993b). Sin embargo, la aparición de nuevos complejos de cine como las mul-
tisalas es por el contrario la explicación del incremento de pantallas experimentado desde entonces
hasta hoy día. 

En cuanto a las películas exhibidas (gráfico 4), la tendencia en su evolución es contraria a la expe-
rimentada por los espectadores y el número de salas. Es decir, el número de películas evolucionó cre-
cientemente hasta mediados de la década de los ochenta coincidiendo con la pérdida de espectadores y
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GRÁFICO 2
Evolución de la recaudación de cine español, extranjero y total (datos en millones y en ptas. constantes)

Fuente: Ministerio de Educación y Cultura (1996; 1999).

GRÁFICO 3
Evolución del número de pantallas

Fuente: Ministerio de Cultura (1996), Fernández (1998), Ministerio de Educación y Cultura (1999).



salas. Sin embargo, a partir de ese momento de cota máxima, tanto para películas españolas como extran-
jeras, comienza a disminuir hasta nuestros días. Esta segunda etapa coincide con el aumento del número
de espectadores y de salas por lo que podemos afirmar que en los últimos años los largometrajes tienen
un mayor numero de espectadores en sala que en la década anterior. Posiblemente, el estreno simultáneo
de una película en múltiples cines ha provocado que éstas sean más accesibles y por tanto más vistas.

3. ANÁLISIS DE LA FUNCIÓN DE DEMANDA DE CINE

El análisis de la demanda de cine que efectuamos en el presente trabajo se basa en un modelo esta-
dístico causal: partiendo de datos empíricos tratamos de explicar la demanda a partir de un conjunto de
variables. La formulación del mismo se realiza a partir del modelo de demanda de cine desarrollado
por Fernández (1997) quien a su vez parte de una serie de modelos de demanda de artes escénicas
(Withers, 1980; Gapinsky, 1984; Abbé-Decarroux, 1994)2. El citado autor propone una función de
demanda individual donde la cantidad demandada de cine en un periodo de tiempo depende del precio
del cine o gasto medio por espectador, de la renta per capita, del número de películas, y del impacto de
la televisión y del vídeo.

El modelo presentado en este estudio, si bien sigue los mismos postulados teóricos del anterior, pre-
tende tener una mayor aplicación de cara a la gestión de marketing en este sector. Por tal motivo, el
mismo incluirá el mayor número de variables controlables por la empresa, tratando de validar la exis-
tencia de una relación entre éstas y la demanda. Además, se plantea un supuesto adicional: existe una
diferenciación entre el consumo de cine español y extranjero. Tal supuesto está basado en la composi-
ción de la oferta de cine extranjero, con una participación dominante del cine norteamericano más
orientado a un consumo mayoritario. Para contrastar tal hipótesis modelizaremos la función de deman-
da de manera separada para cada tipo de cine, aplicando en ambos casos el análisis de cointegración
que será posteriormente descrito. De esta manera los modelos serán:
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2 Esta extrapolación se debe a la similitud de la demanda de cine y la de artes escénicas, similitud que no comparte la
oferta.

GRÁFICO 4
Evolución del número de películas exhibidas

Fuente: Ministerio de Cultura (1996), Fernández (1998), Ministerio de Educación y Cultura (1999).

qt
d = f ( pt , st , pt , st , yt )

qt
d = f ( pt , st , pt , st , yt )

(1)



donde qd
t y -qt

d son demanda de cine español y extranjero respectivamente; st y -st son factores de oferta
de cine español y extranjero; pt y –pt son el precio del cine español y extranjero, e yt es la renta per cápi-
ta. Las relaciones han sido planteadas sin ninguna restricción a priori suponiendo que a la demanda de
cine le afecta tanto su precio y oferta como los precios y la disponibilidad de sus sustitutos, así como
la renta. Posteriormente el análisis econométrico nos permitirá eliminar aquellas variables no signifi-
cativas en el análisis.

Los datos utilizados en cada una de las variables del modelo provienen de las siguientes fuentes:

1. Demanda (qd
t , -qt

d ). Las cantidades demandadas de cine español y cine extranjero vienen expre-
sadas como el cociente de sus respectivos números de espectadores durante un año por el total
de la población. Los datos del total de espectadores provienen de las estadísticas publicadas por
el Ministerio de Educación y Cultura en sus boletines anuales. Asimismo, los datos del total de
la población se obtienen de la información en series facilitada por el Instituto Nacional de
Estadística a través de su página electrónica.

2. Precio (pt , 
–pt). El precio o gasto medio del cine español y del cine extranjero provienen respec-

tivamente de dividir la recaudación total de ambos tipos de largometrajes por el número total de
espectadores del año correspondiente. Nuevamente los datos utilizados proceden del Ministerio
de Educación y Cultura.

3. Renta (yt). Los datos de renta per capita de nuestro país proceden de la serie estadística del pro-
ducto interior bruto (PIB) deflactada con el índice correspondiente al año 1992 y facilitada por
la Contabilidad Nacional elaborada por el Instituto Nacional de Estadística.

4. Factores de oferta (st ,
–st). Aquí se recogen posibles elementos de la oferta con repercusión en la

demanda de cine. Entre ellos y refiriéndonos a aspectos controlables consideramos la oferta de
películas tanto españolas como extranjeras distribuidas en nuestro país año tras año3 y el núme-
ro de pantallas. Ambos datos provienen también del Ministerio de Educación y Cultura así como
del antiguo Ministerio de Cultura.

De las variables citadas, el precio y en menor medida la oferta son las dos variables controlables por
la empresa o exhibidor quedando fuera de su campo de acción la variable renta por su carácter no con-
trolable. Con todo, las dos primeras variables tienen una implicación directa con la gestión de marketing.

Finalmente, para la especificación de las formas funcionales f y –f se ha optado por una representa-
ción multiplicativa. Así, los modelos de demanda de cine español y extranjero son respectivamente los
siguientes:

siendo k y k’ dos constantes. Tomando logaritmos, la expresión (2) se transforma en lineal, lo que nos
permitirá interpretar los coeficientes estimados como elasticidades. Las técnicas de regresión multiva-
riante son un método extendido para la estimación de relaciones causales, como la representada por el
modelo (2); sin embargo, el principal objetivo de este estudio es obtener un conjunto de variables sobre
las que podamos afirmar que existe una relación, y no meramente una correlación. Para ello haremos
uso del análisis de cointegración, que describimos en el siguiente epígrafe.
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3 La no disponibilidad de los datos de películas españolas y extranjeras distribuidas durante el periodo comprendido entre
los años 1968-1977 nos exige realizar el estudio con los datos disponibles desde el año 1978 lo que puede distorsionar los
resultados finales.
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4. ANÁLISIS DE COINTEGRACIÓN

4.1. Metodología

El empleo de las técnicas de regresión, ya sea univariante o multivariante, permite explicar la evo-
lución de una variable en función de un conjunto de variables; de este modo se define el signo y la mag-
nitud de la influencia de éstas sobre aquella. Sin embargo, correlación no implica relación de causali-
dad: un conjunto de variables puede estar correlacionado entre si por el simple hecho de que todas ellas
reflejen procesos tendenciales. La búsqueda de relaciones de causalidad esta llena de regresiones de
carácter espurio4. El objeto del análisis de cointegración, aplicado al análisis de series temporales, es
el de buscar relaciones que liguen el comportamiento de las variables en el largo plazo, partiendo para
ello del análisis de raíces unitarias como explicamos a continuación.

La mayoría de las series temporales de datos económicos son no estacionarias; una serie se define
como débilmente estacionaria si su media, varianza y covarianza son finitas e independientes del
momento t del tiempo. Supongamos una representación autorregresiva para una serie temporal yt:

yt = µ + ρyt–1 +εt (3)

donde εt es un término de error ruido blanco. Se puede comprobar como el proceso es estacionario si
cumple que -1< ρ <1. En ese caso el análisis de la estacionariedad de una serie temporal consiste en
determinar el valor de ρ. A tal efecto, se emplean los tests de raíces unitarias basados en el contraste
estadístico de la hipótesis nula ρ =1. Este tipo de contrastes permitirá determinar el orden de integra-
ción o número de raíces unitarias de una serie temporal: una serie I(0) será estacionaria; una serie I(1)
tendrá una raíz unitaria; una serie I(2) tendrá dos raíces unitarias, etc. Dos de los contrastes más emple-
ados son: el contraste de Dickey-Fuller aumentado (Dickey y Fuller, 1979 y 1981) y el contraste de
Phillips-Perron (Phillips y Perron, 1988). Ambos contrastan la misma hipótesis nula (existencia de una
raíz unitaria) basándose en una metodología similar5.

Partiendo de un conjunto de series no estacionarias e integradas del mismo orden, el análisis de
cointegración se basa en la búsqueda de una combinación lineal de los mismos que sea estacionaria. El
análisis de cointegración valida los resultados de una regresión lineal. Dada la regresión:

yt= βXt + ut (4)

donde Xt es un conjunto de regresores e yt es la variable explicativa ambos con orden de integración n,
en general, los residuos de la regresión lineal ut, serán a su vez integrados de orden n; sólo si la rela-
ción que liga las variables no es de mera correlación sino que implica un equilibrio entre ellas, los resi-
duos serán estacionarios. En este caso diremos que las variables X e y están cointegradas. La existen-
cia de una relación de cointegración implica que las desviaciones de la situación de equilibrio, definida
en la expresión (2), serán estacionarias (con varianza finita) incluso aunque las variables no lo sean, y
sólo en este caso se puede interpretar (2) como una verdadera relación causal entre un conjunto de
variables.

Para finalizar señalaremos que, aplicando el teorema de representación de Granger (Engle y
Granger,1987), un sistema cointegrado admite una modelización en forma de mecanismo de corrección
de errores que explicita no sólo la relación a largo plazo entre las variables sino también la dinámica
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4 De hecho, los autores realizamos una regresión entre dos variables teórica y lógicamente no relacionadas: la demanda
total de cine con respecto al número de motocicletas matriculadas en un año. Los resultados no nos sorprendieron: la evolu-
ción de la matriculación de motocicletas explica la demanda de cine; la elasticidad del cine respecto a la matriculación de
motocicletas es del –0,7 y estadísticamente significativa. De hecho la regresión explicaba un 52% de la variación total de la
demanda (medida a través del coeficiente de determinación). Mejores resultados se habrían obtenido incluyendo en este
esquema nuevas variables.

5 Para un análisis detallado de este tipo de tests y sus aplicaciones ver Phillips (1998).



del proceso en el corto plazo. Éste se basa en descomponer la variación de una variable en las desvia-
ciones pasadas de la variable  respecto al valor de equilibrio a largo plazo dado por (2), y en la res-
puesta ante las variaciones del conjunto de variables en el corto plazo. Esta representación puede ser
útil para distinguir entre los efectos de estrategias concretas a corto y largo plazo.

En resumen, el proceso metodológico del presente trabajo consistirá en:

1. Detectar, mediante el contrase de raíces unitarias, el orden de integración de la demanda de cine
y de las variables que la determinan (tanto para cine español como extranjero), seleccionando
sólo aquellas que tengan el mismo orden de integración que la demanda.

2. Estimar el vector de cointegración β de la expresión (4), que explicitará la relación de equilibrio
de la demanda con sus determinantes.

3. Representar los resultados del paso anterior en forma de mecanismo de corrección de errores.
4. Interpretar los resultados tratando de extraer sus implicaciones con respecto a la gestión de marketing.

4.2. Resultados

Los resultados de los contrastes de raíces unitarias fueron concluyentes en todos los casos, con
excepción de la variable “número de pantallas”, al rechazarse la hipótesis de dos raíces unitarias pero
no la de una raíz (cuadro 1). Por ello, todos estas variables son integradas de orden uno I(1). En el caso
de la variables “número de pantallas”, el no poder rechazar la existencia de dos raíces unitarias invali-
dó su uso. El resto de variables se consideran potenciales determinantes de la demanda de cine en una
relación de cointegración. 
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CUADRO 1
Resultados del contraste de raíces unitarias

Hipótesis que se contrastan

Series I(0) Series I(1)

Variables (*en logaritmos) ADF Phillips-Perron ADF Phillips-Perron

Demanda de cine español* –1,4929 –0,7126 –3,1562 –5,8570
(–2,9665) (–3,5670) (–2,9705) (–3,5731)

Gasto medio cine español* –2,4398 –2,5834 –5,4701 –6,2260
(–3,5690) (–3,5670) (–2,9665) (–3,5731)

Películas españolas* –2,1186 –2,0378 –5,8402 –6,1490
(–3,6591) (–3,6591) (–3,0294) (–3,6746)

Películas españolas/total –2,4801 –0,6356 –6,1194 –6,2240
(3,6591) (3,0199) (–3,0294) (–3,0294)

Demanda de cine extranjero* –2,3758 0,1164 –3,8032 –5,4640
(–2,9665) (–3,5670) (–3,5796) (–3,5731)

Gasto medio cine extranjero* –3,1981 –4,3732 –4,7116 –6,0375
(–3,5670) (–3,5670) (–3,5796) (–3,5731)

Películas extranjeras* –2,6610 –2,7521 –3,7399 –6,3010
(–3,6591) (3,6591) (–3,0400) (–3,6746)

Películas extranjeras/total –2,4961 –0,6310 –6,1283 –6,2555
(–3,6591) (–3,0199) (–3,0294) (–3,0294)

Número de pantallas* –1,8447 0,31099 –0,9301 –1,3188
(–2,9665) (–3,5670) (–1,6218) (–3,5731)

Renta per capita* –2,368736 –2,7399 –6,3879 –6,1451
(–3,5796) (–3,5670) (–2,9665) (–3,5731)

Nota: Entre paréntesis los valores críticos para el rechazo de la hipótesis nula al 5% de significatividad. Se acepta la hipóte-
sis cuando el valor es menor que el valor crítico.



A partir de estos resultados, se han estimado diferentes especificaciones para determinar una fun-
ción de demanda de cine para el caso de películas españolas y otra para el caso de películas extran-
jeras6. Si bien teóricamente no impusimos ninguna restricción al modelo tal y como se desprende de la
expresión (2), la escasez de datos nos ha obligado a limitar el conjunto de variables explicativas de la
demanda tanto nacional como extranjera. En cualquier caso incluimos las siguientes variables: precio,
renta y alguna variable representativa de la oferta cinematográfica. Respecto al precio de los sustitutos,
optamos por no considerarlo por la estrecha similitud de las dos series de precios7. 

Respecto a la variables de oferta a elegir, se realizaron estimaciones con el número total de pelícu-
las tanto españolas como extranjeras en valores absolutos sin obtener resultados significativos.
Finalmente, el ratio de películas españolas o extranjeras con respecto al número total de películas dis-
tribuidas resultó ser una variable adecuada.

Los resultados de la estimación para la demanda de películas españolas y de películas extranjeras se
recogen en los cuadros 2 y 3 respectivamente. En ellos aparece el test de Johansen que determina el
número de ecuaciones de cointegración o rango de cointegración y el vector de cointegración norma-
lizado que se asocia a dicho test (ver Johansen, 1988;1991; Caporale y Pittis, 1998). Los resultados que
de ellos se derivan son los siguientes:

1. En el caso de la demanda de cine español, sólo se encontró cointegración con las variables pre-
cio y ratio de películas españolas sobre el total. El valor de la elasticidad precio (-64,79) mues-
tra que la variación en la asistencia al cine español es muy elástica con respecto al precio de
forma que incrementos del precio producirán descensos en la demanda como cabría esperar. Por
otra parte, el valor del coeficiente de la oferta de películas españolas (–112,97) indica que, sor-
prendentemente, el aumento de títulos españoles exhibidos ha disminuido la demanda de este
tipo de cine.
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6 No consideramos la función de demanda de cine total según la hipótesis que planteamos en el epígrafe anterior. En cual-
quier caso, realizamos una estimación de la misma y obtuvimos resultados similares a los de Fernández (1997).

7 Ambas series de precios han evolucionado en paralelo, si bien el gasto medio en películas extranjeras ha estado por encima.
Esto ocasionaría problemas de multicolinealidad (relación lineal entre regresores) en el caso de incluir ambos en un modelo.

CUADRO 2
Resultados para la función de demanda del cine español

Test de cointegración de Johansen

Rango de cointegración Autovalor Razón de verosimilitud

0 0,6400 35,81

(34,91)

1 0,5086 17,41

(19,96)

2 0,2267 4,62

(9,24)

Vector de cointegración normalizado

Demanda Precio Ratio pel.esp/total

1,0000 64,7987’ 112,9772

(1,1385) (1,0312)

Nota: En el test de Johansen un rango se rechaza cuando la razón de verosimilitud a él asociada es superior al valor crítico al
5% de significatividad (entre paréntesis). El vector de cointegración normalizado presenta las estimaciones de las elas-
ticidades con el signo invertido (t de student entre paréntesis).



2. Con respecto a la demanda de cine extranjero, encontramos un vector de cointegración con las
variables precio, ratio de películas extranjeras y la renta. De nuevo el valor de la elasticidad pre-
cio (–13,19) refleja una respuesta amplificada de la demanda de este tipo de películas ante varia-
ciones en precios si bien en menor medida que para el caso de cine español. El número de pelí-
culas extranjeras ofertadas afecta positivamente a la demanda tal y como muestra el valor del
coeficiente estimado (13,30). Finalmente y a diferencia del caso anterior, la variable renta juega
un papel importante en la asistencia al cine extranjero, pudiendo considerar a éste como un bien
de lujo por ser el valor de la elasticidad renta estimada de 3,05 (>1).

Determinada la función de demanda con sus implicaciones podemos matizar tales resultados a tra-
vés del mecanismo de corrección de errores que recoge, como ya se mencionó, los efectos sobre la
demanda de las variaciones de sus determinantes tanto en el corto como en el largo plazo. La estima-
ción empírica de los mismos queda recogida en las expresiones (5) y (6).

En las expresiones anteriores, aparecen entre paréntesis las elasticidades de largo plazo ya estima-
das en el vector de cointegración. Los parámetros que multiplican las variaciones de las variables (en
la segunda parte de la ecuación) representan las elasticidades de corto plazo o respuesta inmediata de
la variación de la demanda ante la variación de alguno de sus determinantes. En la expresión para la
demanda de cine español (5) observamos como el signo de la elasticidad de corto plazo tanto con res-
pecto al precio (1,99) como con respecto a la oferta (5,15) son opuestos a los de largo plazo y meno-
res en magnitud. Al respecto, hay que señalar que la elasticidad precio de corto plazo estimada no es
estadísticamente significativa al utilizar el contraste de la t de student; es por ello que no podemos
rechazar que la demanda sea inelástica al precio en el corto plazo. Esto indicaría que los individuos no
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CUADRO 3
Resultados para la función de demanda del cine extranjero

Test de cointegración de Johansen

Rango de cointegración Autovalor Razón de verosimilitud

0 0,9283 77,70

(47,21)

1 0,6091 27,61

(29,68)

2 0,3686 9,76

(15,41)

3 0,0527 1,030

(3,76)

Vector de cointegración normalizado

Demanda Precio Ratio pel.ex/total Renta

1,0000 13,1994 –13,3046 –3,0527

(9,3262) (–8,1982) (–4,0308)

∆qt
d = −0, 08(qt−1

d + 64, 79 pt−1 + 112,97st−1 − 413,39) −

−0,34∆qt−1
d + 1,99∆pt−1 + 5,15∆st−1

∆qt
d = −0,20(qt−1

d + 13,19 pt−1 −13,30st−1 − 3, 05yt−1 − 28,22) −

−0, 06∆qt−1t−1
d + 1,92∆pt−1 − 0,52∆st−1 + 1,17∆yt−1 − 0, 07

(5)

(6)



modifican sus hábitos de consumo en el corto plazo y sólo cuando consideramos un mayor horizonte
temporal ajustan su comportamiento con alternativas o sustitutos de ocio. Igualmente, la elasticidad con
respecto a la oferta resulta no significativa no existiendo tampoco contradicción con los resultados
obtenidos en el largo plazo a través del vector de cointegración. Los resultados de la demanda de cine
extranjero (6) muestran de nuevo una inversión de signos de las elasticidades con respecto al precio
(1,92) y a la oferta (-0,52) mientras que el signo de la renta es el esperado (1,17) y significativo al 10%.
Sin embargo, el parámetro correspondiente a la oferta no resulta estadísticamente significativo. A su
vez, el valor de la elasticidad precio debe considerarse con cautela por ser su signo contrario al valor
esperado. Los problemas en la estimación pueden proceder de la limitación de los datos con los que
trabajamos.

6. CONCLUSIONES

La estimación de la función de demanda de cine mediante el análisis de cointegración ha mostrado
las diferencias cualitativas existentes entre la demanda de cine español y extranjero. Es decir, encontra-
mos una diferencia entre los determinantes del consumo de ambos tipos de cine. Así, la demanda de cine
español es más elástica que la demanda de cine extranjero en el largo plazo con respecto al precio. De
esta manera, la demanda de cine español muestra una mayor respuesta a las variaciones en precios.
Teniendo presente esta circunstancia, las estrategias de precios juegan un papel fundamental en la atrac-
ción de un mayor número de espectadores pudiendo diferenciarse en función del tipo de producto.

La oferta de películas nos conduce a conclusiones opuestas al ser su elasticidad negativa en el caso
del cine español y positiva para el cine extranjero. Esta situación se traduce en una disminución de la
asistencia al cine español ante un aumento en su programación pero en una mayor asistencia al cine
extranjero por el mayor número de títulos extranjeros exhibidos. La segunda conclusión parece razo-
nable al producir cierta atracción en el público una mayor variedad de películas. Sin embargo, la pri-
mera conclusión, la referente a cine español, puede tener su explicación en dos factores. Por un lado,
el carácter cada vez más marginal de la exhibición de cine español, cuyo peso en el total de películas
distribuidas se ha reducido del 35% al 16% en el horizonte temporal considerado, no ha sido compen-
sado con un descenso proporcional de la demanda de cine español. Esta estimación podría revisarse si
la cantidad y calidad de los datos aumentase. También, la falta de comunicación de esta oferta al públi-
co puede dar mayor fuerza al argumento anterior. Una situación provocada por la estructura del sector
en España en el cuál las distribuidoras operantes son principalmente multinacionales que por el siste-
ma de cuotas de doblaje están obligadas a adquirir cierto número de títulos españoles para ceder los
derechos de exhibición de ciertos títulos de éxito norteamericano. Sin embargo, apenas realizan pro-
moción alguna de los largometrajes españoles y si de algunos de los norteamericanos al tener éstos una
mayor rentabilidad. Por este motivo, un mayor esfuerzo de comunicación y promoción de los exhibi-
dores con respecto a los títulos españoles sería aconsejable en este sentido.

En resumen, el presente estudio ha tratado de poner de manifiesto los factores que determinan el
consumo de cine en nuestro país distinguiendo entre cine español y cine extranjero. Aunque debemos
de ser cautelosos con los resultados aquí alcanzados debido principalmente a la limitación de datos,
aquellos nos permiten determinar los principales elementos que afectan a la demanda de cine y de esta
forma sugerir las estrategias más adecuadas en la gestión de marketing.
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RESUMEN

La presente investigación recoge una nueva propuesta de análisis y evaluación de la posición com-
petitiva de los destinos turísticos. El planteamiento realizado difiere de la literatura previa al conce-
bir el destino turístico como una marca que compite, es evaluada en su doble dimensión cognitiva y
afectiva y, por último, es valorada en el mercado por los turistas. Para ilustrar el planteamiento con-
ceptual se ha realizado un trabajo empírico que nos ha permitido medir los destinos turísticos de sol
y playa a partir de su valor de marca, estimado a partir del modelo de Park – Srinivasan, poniendo de
manifiesto su utilidad para el análisis de su posición competitiva y para su gestión integral.

Palabras clave: valor de marca; destinos turísticos.
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1. INTRODUCCIÓN

La investigación sobre la competitividad en el sector turístico debe ser considerada con una visión
amplia en la que, a diferencia de otros sectores, la importancia de los factores supra-empresa es deter-
minante en los resultados de las empresas del sector. El análisis del grado de éxito competitivo en turis-
mo exige el estudio de los mecanismos, internos y externos a las empresas del sector turístico, que sub-
yacen a la generación, la sostenibilidad y la apropiación de ventajas competitivas, que se reflejan en la
existencia de cinco fuentes de ventajas (Camisón, 1998).
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La consideración del destino turístico como una agrupación multiactividad que compite en base a
una estrategia de cooperación espacial ofertando productos turísticos integrados que es evaluada y juz-
gada por el potencial turista significa que estamos concibiendo al propio destino como una marca que
cumple y resume los principales rasgos característicos del territorio en el que se asienta la oferta turís-
tica. Por ello, el destino turístico puede ser visto como una marca que cumple, dentro del marco del sis-
tema turístico, el papel usual que ésta desempeña en los mercados de consumo y de servicios fre-
cuentemente analizados en las investigaciones sobre marca y sobre valor de la marca. Por consiguiente,
su análisis debe basarse en las teorías de marketing relacionadas con la marca, superando las limita-
ciones e inconvenientes de los planteamientos que se analizarán en el epígrafe segundo. Esta reflexión
es clave para el presente trabajo puesto que de ella deriva el enfoque conceptual seguido y, como vere-
mos posteriormente, refrendado por las evidencias empíricas resultantes de la aplicación del modelo
multiatributos de preferencias utilizado.

Una vez definido el destino turístico como marca, debemos dar respuesta a dos cuestiones. Una,
definir la estructura y contenido de la escala de medida de los destinos turísticos. Dos, concretar la
forma de evaluar el valor de marca de un destino turístico de forma que ayude a conocer las fuentes de
su situación competitiva y, consiguientemente, permita ayudar a mejorar la gestión del destino.

2. DELIMITACIÓN CONCEPTUAL DEL ANÁLISIS DE LOS DESTINOS TURÍSTICOS

Existen diferentes planteamientos conceptuales sobre el estudio de los destinos turísticos. En con-
creto, durante la revisión de la literatura hemos detectado cinco enfoques:

A) Ciclo de vida de los destinos turísticos

Desde esta perspectiva se analiza el destino a través del estudio de las fases por las que atraviesa,
desde su introducción hasta su declive, haciendo especial énfasis en la fase de madurez. Es una línea
de investigación que ha contado tradicionalmente con una amplia bibliografía (Agarwal, 1994; Butler,
1980; Cooper, 1992 entre otros) cuya principal inquietud ha sido determinar los denominados factores
aceleradores y factores retardadores del envejecimiento del destino así como delimitar los indicadores
por los que se puede conocer la evolución de un destino, hacia un rejuvenecimiento o hacia un enveje-
cimiento, elemento de gran interés para la gestión de dicho destino (Oreja, 1997; Oreja-Gutiérrez,
1998).

Su aplicación a destinos concretos presenta diversos problemas y debilidades. Las contrastaciones
empíricas del modelo en destinos concretos desarrolladas por diversos autores (Agarwal, 1994;
Agarwal, 1997; Conlin, 1996; Cooper - Jackson, 1989; Formica - Muzaffer, 1996) han sido muy dis-
cutidas y han puesto en duda la aplicabilidad del modelo del ciclo de vida con carácter general.

Agarwal (1997) señala tres aspectos básicos que limitan la aplicabilidad del modelo a los destinos
turísticos: la discontinuidad temporal de la información y su falta de estandarización, la escasa fiabili-
dad de los datos referidos al ámbito espacial de análisis concreto y la delimitación del propio territorio
a analizar.

B) Método del valor contingente

El método del valor contingente es un enfoque utilizado principalmente por autores provenientes del
campo de la Economía Aplicada cuando se enfrentan a ciertos bienes para los cuales no existe un mer-
cado o, en caso de existir, múltiples restricciones limitan su adecuado funcionamiento. Por ello, las
principales investigaciones de este enfoque en el ámbito turístico han estado vinculadas al estudio de
espacios naturales protegidos y de parques naturales/nacionales (Barreiro - Saz - Pérez, 1998; Perán,
1998; Pérez, 1995; Sánchez - Pérez, 1997; Van der Straaten, 1996). La principal aplicación de este
método ha sido analizar la propensión de los visitantes, turistas o excursionistas, a pagar determinadas
cantidades de dinero por visitar dichos espacios naturales, admirar un paisaje especialmente atractivo,
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etc. En definitiva, antes que analizar el propio destino este enfoque ha sido más utilizado para conocer
la sensibilidad al precio de los visitantes de la zona analizada.

C) Análisis de las experiencias del turista

El centro de atención de este planteamiento está en el turista antes que en el destino visitado. Así,
analiza el desplazamiento que realiza cualquier viajero desde que sale de su domicilio hasta que vuel-
ve a él, desplazamiento que es analizado como una cadena de valor de experiencias y vivencias que
contribuyen decisivamente a diferenciar un destino turístico de sus competidores creando ventajas
competitivas difícilmente imitables por destinos competitivos (Mannell - Iso-Ahola, 1987). El origen
de este planteamiento está en los estudios de marketing sobre calidad en los servicios que enfatizan la
interrelación entre los clientes como un aspecto fundamental de la calidad final del servicio adquirido
(Grove - Fisk, 1997). Asimismo, las investigaciones sobre servicios orientadas a prevenir y evitar situa-
ciones negativas en la relación entre el cliente y el personal de las empresas de servicios mediante el
método secuencial de los incidentes críticos han sido otro pilar básico en el desarrollo de este enfoque.

En el ámbito turístico podemos reseñar diversos trabajos basados en este planteamiento (Brathwaite,
1992; Graefe - Vaske, 1987; Stauss - Weinlich, 1997; Vaske - Donnelly - Heberlein - Shelby, 1982).
Todos ellos dividen el viaje en un conjunto de actividades desarrolladas por el turista en interacción con
diferentes organizaciones turísticas (hoteles, empresas de transportes de viajeros, etc.), personal fron-
tera (taxistas, personal de las oficinas de turismo y similares) y residentes del territorio visitado. El
principal problema del planteamiento reseñado es la dificultad de evaluar y cuantificar los diferentes
componentes de la cadena de valor de experiencias del turista. Su principal ventaja ha sido la obten-
ción de los atributos críticos que evalúa un turista durante su viaje y la detección de los problemas rele-
vantes en la prestación del servicio al viajero. En nuestra opinión, se trata de un análisis de las expe-
riencias de los turistas durante su viaje más que un estudio de los destinos turísticos visitados.

D) Enfoque basado en la calidad del destino visitado

El análisis de la calidad percibida por el cliente de los servicios prestados mediante la comparación
entre sus expectativas ex-ante y sus percepciones a posteriori así como su plasmación dentro del mode-
lo de las cinco deficiencias es un enfoque muy documentado en la literatura de marketing (Grönroos,
1994) así como sus limitaciones conceptuales (Buttle, 1996).

En el marco de los servicios turísticos ha habido, al igual que en otros sectores, diversas investigaciones
de este enfoque. Es digno de mención indicar que este tipo de estudios se han centrado casi en su totalidad en
el análisis de los servicios prestados por las empresas turísticas: líneas aéreas (Bejou - Palmee, 1998;
Edvardsson, 1992; Ostrowski - O’Brien - Gordon, 1993), establecimientos hoteleros (Barsky, 1992; Camisón,
1996, b; Camisón - Flor - Cruz - Küster, 1996; Caruana - Pitt, 1997; Coyle - Dale, 1993; Danaher, 1997; Díaz,
1997; Díaz - Vázquez, 1997; Díaz - Vázquez - Ruiz, 1998, 1999; Ruiz - Vázquez - Díaz - Rodríguez, 1998;
Saleh - Ryan, 1992; Witt - Muhlemann, 1994) y agencias de viaje (Bigné, 1995; Camisón, 1996, a).

Por el contrario, es llamativa la ausencia de trabajos empíricos sobre los destinos turísticos en base
a este planteamiento; sólo hemos recopilado un estudio empírico que aplica el esquema de expectati-
vas/percepciones (Gutiérrez - Oreja, 1998). Su principal limitación es que el destino, a diferencia del
servicio prestado, es evaluado no sólo por los turistas que lo visitan sino también por los clientes poten-
ciales, acudan o no a él y así debiera considerarse en los estudios, limitación no tan relevante para el
estudio de los servicios turísticos. No obstante, este enfoque puede ser útil para conocer en qué medi-
da las personas que visitan un determinado territorio están satisfechas con la zona visitada  a fin de
lograr que vuelvan a visitarlo y/o lo recomienden a sus familiares y amigos.

E) Estudio de la imagen del destino

El estudio de la imagen de los destinos tiene gran importancia en el ámbito turístico por su elevada
influencia sobre la elección del lugar al que viajar y sobre el comportamiento del propio turista (Chon,
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1990; Chon, 1991; Chon, 1992; Goodrich, 1978, a; Goodrich, 1978, b; Pearce, 1982; Woodside -
Lysonki, 1989), existiendo una mayor propensión a visitar destinos con lugares fuertes y emergentes
en detrimento de destinos con imágenes débiles y deterioradas (Ross, 1993).

El análisis y medición de la imagen de los destinos turísticos ha utilizado dos planteamientos: el per-
fil de atributos del destino y el Análisis Importancia-Adecuación:

Perfil de atributos del destino turístico

Este método, el más frecuentemente aplicado, se basa en las valoraciones realizadas sobre un con-
junto de atributos que, tomados en conjunto, cuantifican las creencias, ideas e impresiones del turista
sobre el destino, sea éste visitado (lo usual) o evocado.

Las primeras investigaciones se centraron en valorar un conjunto de atributos vinculados a sus recur-
sos turísticos, a los que nos referiremos posteriormente como atributos tangibles del destino turístico.
Entre estos atributos suelen figurar, entre otros, los establecimientos hoteleros, la oferta de ocio, las pla-
yas, puntos de atracción culturales y la gastronomía (Becker 1976; Chon, 1987; Crompton, 1979).

Una importante limitación de estos trabajos es la heterogeneidad de los atributos utilizados. Así
mismo, las escalas utilizadas difieren entre los diferentes trabajos, siendo las más empleadas las esca-
las Likert con intervalos 1-5 (Alhemoud - Armstrong, 1996) y 1-7 (Schroeder, 1996). Todo ello difi-
culta las comparaciones entre diferentes destinos y plantea dudas acerca de la fiabilidad, validez y uni-
versalidad de las escalas utilizadas.

Estudios recientes han enfatizado el hecho de que los turistas no sólo realizan un juicio a nivel cog-
nitivo sino que, además, desarrollan una valoración afectiva sobre los mismos destinos turísticos en la
que se proyectan y reflejan sus valores, creencias y estilos de vida. De ahí que se centren en el análisis
de los atributos intangibles de los destinos turísticos, vinculados a la utilidad principal de los destinos
para el turista, potencial o real (Baloglu - Brindberg, 1997; Hanyu, 1993; Reilly, 1990). Los destinos
turísticos difieren considerablemente entre sí en sus atributos intangibles, que son también fuente de
ventajas/desventajas competitivas.

Análisis Importancia-Adecuación

El análisis Importancia-Adecuación (Martilla - James, 1977; Crompton - Nicholas, 1985) aplicado
a la evaluación de los destinos turísticos supone considerar, tanto la Importancia otorgada a los dife-
rentes atributos que definen cada categoría de destino turístico concurrente con el destino analizado
como el grado en que dichos atributos se vinculan al destino visitado (Adecuación), tal como son per-
cibidos por los turistas. En el ámbito turístico podemos reseñar diversos trabajos basados en este plan-
teamiento (Embacher - Buttle, 1989; Geva - Goldman, 1991; Ruiz - Sierra - Olarte, 1997; Ruiz - Valdés,
1996 y Santos, 1994).

Entre las principales ventajas de este método podemos señalar las siguientes: facilidad de compren-
sión, fácil aplicación al diagnóstico estratégico del destino turístico y su utilidad como guía para ayudar
a decidir la asignación más eficiente de los recursos a disposición de los gestores de dichos destinos. Este
planteamiento también tiene varias limitaciones. Primero, la construcción del conjunto de atributos a
medir por los turistas es un elemento fundamental sobre el que no hay  unanimidad en la literatura revi-
sada. Segundo, deben compararse los destinos de forma homogénea, lo cual significa que la compara-
ción ha de realizarse no tanto para el mercado global como para los diferentes segmentos de mercado
que lo conforman, ya que la evaluación diferirá sustancialmente entre los diversos grupos de clientes.

F) Reflexiones finales

De la revisión de la literatura relativa al estudio de los destinos turísticos y su evaluación se des-
prenden dos ideas básicas:
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1. La valoración del destino turístico desde la perspectiva del turista debe considerar conjuntamen-
te dos dimensiones complementarias entre sí: cognitiva y afectiva (Baloglu - Brindberg, 1997).
La dimensión cognitiva hace hincapié en los caracteres del destino y en los beneficios buscados
por el visitante en su desplazamiento a la zona considerada. La dimensión afectiva enfatiza la
importancia de las proyecciones psico-sociales de los turistas al evaluar cada destino y compa-
rarlo con sus alternativas de elección. Entre estos últimos aspectos, las experiencias vividas por
el turista son determinantes en el nivel de evaluación del destino y de satisfacción con el mismo
(Geva - Goldman, 1991).

2. Todos los métodos de evaluación analizados adolecen de diversas limitaciones. Las más rele-
vantes son las relacionadas con su planteamiento y con las escalas de medida utilizadas. En cuan-
to al planteamiento, los diferentes enfoques comentados tienden a ser más descriptivos que
explicativos puesto que se orientan antes a conocer la situación del destino que a conocer las
fuentes de su ventaja/desventaja (s) competitiva (s). En lo referente a las escalas de medida uti-
lizadas no existe unanimidad sobre los diferentes atributos a evaluar. Además, en su inmensa
mayoría los trabajos empíricos carecen de estudios relativos a la fiabilidad y validez de dichas
escalas.

Por ello, nuestra propuesta de análisis pretende conocer las fuentes de ventajas competitivas de los
destinos así como aumentar el grado de rigor metodológico de los estudios, a la vez que contribuya a
generalizar la capacidad de las escalas para ser utilizadas ante toda clase de destinos turísticos. En este
sentido el planteamiento realizado difiere de la literatura pasada al concebir el destino turístico como
una marca que compite, es evaluada en su doble dimensión cognitiva y afectiva y, por último, es valo-
rada en el mercado por todos los turistas, tanto los que acuden al destino como los que no lo hacen.

3. EL DESTINO TURÍSTICO DESDE LA PERSPECTIVA DE LA MARCA

La marca es una fuente potencial de valor tanto para la entidad que la detenta como para el com-
prador que la adquiere. Desde el punto de vista de la empresa, el valor de una marca viene determi-
nado por el cash-flow adicional que se puede conseguir comercializando un producto o servicio bajo
una determinada marca (Farquhar, 1989; Srinivasan, 1979; Srinivasan - Shocker, 1991; Holbrook,
1992; Biel, 1992; Kamakura - Russel, 1993; Keller, 1993). 

La marca permite a la empresa atribuir al producto un determinado sentido o significado simbólico,
lo cual es especialmente relevante en los mercados turísticos saturados y con productos en fase de
madurez de su ciclo de vida ya que en estos casos la diferenciación de las marcas por atributos físicos
no resulta eficaz al no diferenciar suficientemente de la competencia favoreciendo que sean percibidos
como similares. En estas situaciones parece que el consumidor tiende a comprar aquellas marcas que
se perciben más afines a su sistema de valores (Simon - Sullivan, 1993).

El destino turístico desarrolla las funciones de marca en los mercados turísticos. El destino turísti-
co identifica la zona (función de identificación), permite recordar las experiencias pasadas propias o
ajenas a la hora de decidir el lugar a donde desplazarse (utilidad de elección), supone una promesa de
calidad respecto a la oferta de servicios de la zona (función de garantía), permite comparar a los desti-
nos turísticos entre sí y respecto a los mejores lugares (función de referencia), su conocimiento y visi-
ta otorgan al turista un valor social añadido (valor de personalización) y le proporcionan experiencias,
positivas o no (valor lúdico). Como corolario, podemos afirmar que el destino turístico es la marca
del sistema turístico de una zona geográfica concreta. Por ello, su medición ha de basarse en los plan-
teamientos sobre el valor de marca (figura 1) antes que sobre los planteamientos analizados en el ante-
rior epígrafe.

Para evaluar el destino turístico como marca nos hemos decantado por un modelo centrado en las
actitudes y basado en el análisis conjunto, concretamente por el modelo de Park - Srinivasan (1994) en
base a las siguientes razones: (1) Calcula el valor de marca a partir de la perspectiva individual de cada
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consumidor, planteamiento en nuestra opinión más adecuado a la hora de medir y evaluar la marca en
los mercados turísticos. (2) Explícitamente, desarrolla un procedimiento para conocer las fuentes del
valor de marca. El valor de marca, desde su perspectiva, es la suma del diferencial de utilidad que apor-
tan los elementos cognitivos y los elementos intangibles. En otras palabras, su planteamiento del valor
de marca como un modelo multiatributo basado en las actitudes de los consumidores refleja explícita-
mente las dos dimensiones. (3) Permite comparar la posición competitiva de diversos destinos turísti-
cos que compitan directamente, tanto estática como dinámicamente.

Park - Srinivasan (1994) proponen una valoración de la marca en la que identifican no sólo los
niveles objetivos de los atributos de las marcas sino también la percepción de los mismos que tiene el
consumidor.

Se parte de un conjunto homogéneo de marcas que han de ser todas ellas valoradas por los entre-
vistados. El consumidor ha de indicar su marca más preferida (a la cual se le atribuye una puntuación
de 10) y la menos preferida (asignándole una puntuación de 1), evaluando a continuación la preferen-
cia global de las restantes. De un modo similar se obtiene la importancia de los atributos, con el obje-
tivo de aplicar un modelo lineal compensatorio en el cálculo de la preferencia objetiva y subjetiva. A
partir de esta información, la medida del valor de marca se realiza a nivel individual, para cada indivi-
duo encuestado, como diferencia entre la utilidad total y la utilidad objetiva de la marca:

Valor-de-marca (medido a nivel individual) = Utilidad-total – Utilidad-objetiva

O lo que es igual, expresado matemáticamente:

Siendo:
vij = Valor de la marca j para el individuo i.
uij = Preferencia global del individuo i por la marca j.
u(o)ij = Preferencia del individuo i por la marca j basada en sus atributos objetivos.
fip = Importancia del atributo p para el individuo i.
Opj = Nivel objetivo del atributo p en la marca j;
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FIGURA 1
Métodos de medición del valor de marca

Métodos financieros Métodos de marketing

Métodos que no incluyen la rentabilidad futura Influencia de la marca sobre las preferencias y

de la marca actitudes

1. Coste de reemplazamiento 1. Métodos basados en el análisis conjunto

2. Coste histórico 2. Métodos basados en datos de panel

3. Precio de mercado 3. Medida de la sensibilidad de los consumidores a la marca

4. Evaluación del efecto aureola

Métodos que sí incluyen la rentabilidad futura de Sensibilidad al precio de la marca y estimación

la marca de la prima de precio

1. Valoración por los potenciales futuros Medida de los niveles de conocimiento y de la imagen

2. Valoración bursátil global de la marca

3. Valoración basada en la contabilidad de momentos

e impulsos

Fuente: Adaptado de Río - Iglesias - Vázquez - Ruíz (1998).

vij = uij − u(o)ij = uij − f ip

p=1

A

∑ (opj )



Por otro lado, sumando y restando a la expresión anterior el valor de la utilidad percibida por el con-
sumidor i de los atributos de la marca j - u(s)ij- se deduce que en la formación del valor de marca sub-
yacen dos categorías de elementos:

1. Un componente originado por una percepción sesgada de los atributos tangibles del producto por
parte de los consumidores (aij), esto es, en diferencias entre los valores percibidos y los valores
medidos objetivamente de dichos atributos. En el resto del trabajo nos referiremos a este suman-
do como el elemento tangible del valor de marca.

2. Un segundo componente, el elemento intangible del valor de marca (nij), asociado con la ima-
gen de la marca, que incorpora valores afectivos e ideológicos derivados de la identificación y
proyección del consumidor en la marca y/o con los grupos sociales que le sirven de referencia.

Valor-de-marca = (Utilidad-real – Utilidad-percibida) + (Utilidad-percibida – Utilidad-objetiva)

Valor-de-marca = Valor-basado-en-atributos + Valor-intangible

La expresión matemática de las anteriores ideas es la siguiente:

vij = uij – (o)ij = uij – u(s)ij + u(s)ij – u(o)ij = nij + aij

tal que,

U(s)ij = Utilidad que el consumidor i percibe de los atributos de la marca j.
Sipj = Percepción subjetiva del nivel del atributo p en la marca j por el individuo i.
nij = uij – u(s)ij
aij = u(s)ij – u (o)ij

Este enfoque proporciona una medida empírica de los mecanismos por las que la marca crea valor. De
este modo, se puede comprobar cuál de los dos componentes –el basado en aspectos intangibles o en los
atributos– tiene una influencia relativa mayor en la determinación del valor de marca, lo cual sirve para
potenciar convenientemente las acciones de Marketing relacionadas con cada componente. Igualmente,
esta metodología de medición permite conocer los atributos que más significativamente contribuyen al
valor de la marca, comparando la utilidad objetiva resultante de cada atributo con la utilidad que el con-
sumidor percibe subjetivamente del mismo. Una ventaja añadida es la valoración de la marca individuo
por individuo, puesto que posibilita agregar dicho valor para cualquier segmento de interés y facilita, ade-
más, la estimación de las primas de precio y de cuota de mercado derivadas de la posición de la marca2.

4. ANÁLISIS Y MEDIDA DE LOS DESTINOS TURÍSTICOS DESDE LA PERSPECTIVA DE
LA MARCA

El problema conceptual que se plantea a la hora de estudiar los destinos turísticos desde la pers-
pectiva del valor de marca es doble. Primero, delimitar la escala de ítemes o atributos que reflejen
ambas dimensiones de los destinos turísticos –cognitiva y afectiva–. Segundo, dilucidar el método más
adecuado para estimar y conocer la posición competitiva de cada destino turístico. Ello dará lugar a
otras decisiones relativas al marco de análisis (marco de referencia del análisis, elección de destinos a
evaluar en el cuestionario y otros).
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2 A partir de tres variables adicionales (la cantidad de producto consumida por período de tiempo, la última marca adqui-
rida y el perfil socio-demográfico del consumidor) se estima mediante un modelo probit la cuota de mercado y la cuantía de
la prima de precio. En nuestra opinión, estas informaciones son más fáciles y más fiables tratándose de productos de compra
frecuente que cuando analizamos mercados de bienes de consumo duradero o ciertos servicios, como los servicios turísticos.

u(s)ij = f ip (sipj )
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4.1. Delimitación de la escala de atributos

En el apartado previo hemos concluido que la medición de los destinos turísticos ha de permitir eva-
luar tanto su dimensión afectiva como su dimensión cognitiva. Por ello, hemos procedido a revisar la
literatura a fin de extraer un conjunto de atributos que, en conjunto, midan ambas dimensiones.

En primer lugar, hemos analizado las características del destino turístico y los beneficios básicos
que da a los turistas que lo visitan a fin de extraer sus “atributos tangibles” (Ratneshwar - Shocker -
Srivastava, 1993). Para ello hemos realizado una revisión de los trabajos empíricos y, tras un proceso
de depuración, hemos obtenido una lista de ocho características (figura 2) que hemos incorporado al
cuestionario realizado.

En segundo lugar, hemos planteado la medición de los atributos vinculados a la dimensión afectiva
o emotiva de los destinos turísticos, los usualmente denominados “atributos intangibles” del valor de
marca. Sin duda alguna, aquí radicaba el principal problema puesto que debemos medir el conjunto de
significados, proyecciones psicosociales y emociones que los consumidores vuelcan en las marcas
turísticas. Para ello, existían dos posibilidades. Una, recopilar el conjunto de dimensiones intangibles
que resultan en los recientes estudios empíricos sobre destinos turísticos. No obstante, el hecho de que
se refirieran a diferentes segmentos del mercado turístico (visitas guiadas a ciudades, turismo de sol y
playa, turismo urbano, etc.) ha sido un importante inconveniente puesto que los mismos turistas pue-
den buscar diferentes atributos emotivos en función del tipo de viaje que realizan. Además, la falta de
unanimidad sobre los contenidos de la escala pondrían en cuestión su generabilidad, lo cual era otro
factor adicional contrario a esta alternativa. 

La alternativa elegida ha sido adaptar la escala de medición de la personalidad de la marca pro-
puesta por Jennifer Aaker (1997). Esta autora ha diseñado una escala de medida de personalidad de la
marca que trata de medir de forma universal los atributos intangibles de cualquier bien o servicio. La
escala original consta de cinco dimensiones, las cuales están divididas en cuarenta y dos atributos
(agrupados en quince facetas diferentes). Debemos aclarar que el presente estudio no aplica en sentido
estricto la escala propuesta por la autora ya que, por razones derivadas de la metodología utilizada,
debemos valorar la importancia relativa de cada atributo y las percepciones de al menos cuatro marcas
sobre la totalidad de los atributos, sean éstos de carácter tangible o de naturaleza intangible. Por ello,
es impensable que una persona encuestada responda de manera fiable cinco veces a una escala de cin-
cuenta atributos (ocho tangible y cuarenta y dos intangibles). De ahí que hayamos optado por conser-
var las facetas y dimensiones a costa de reducir el número de atributos de la escala3 (ver figura 2).

4.2. Medida del valor de marca para los destinos turísticos

Para desarrollar adecuadamente el método de Park - Srinivasan en el presente estudio hemos teni-
do que adoptar diversas decisiones:

a) Definir un conjunto de destinos turísticos homogéneo que debían ser evaluados por todos los
encuestados.

b) El número mínimo de destinos a comparar, para poder calcular adecuadamente Rij, ha de ser cua-
tro. Dado el elevado número de atributos a medir en cada destino, se ha decidido valorar cuatro
destinos como número óptimo.

c) El conjunto de destinos turísticos evaluados deben pertenecer al mismo segmento de mercado.
En nuestro caso, hemos seleccionado el turismo de sol y playa, principal segmento del sector
turístico español, por el grado de conocimiento y notoriedad así como por su relevancia econó-
mica.
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d) Dichos destinos han de ser evaluados por dos grupos de entrevistados: consumidores y expertos
(agencias de viaje) a fin de poder calcular el valor de marca y, posteriormente, desglosarlo en sus
dos fuentes. Por consiguiente, el diseño muestral consta de dos muestras diferentes.

e) Por razones de experiencia en estudios previos sobre destinos turísticos, consideramos necesario
homogeneizar el marco territorial evaluado para que no se diera el caso de que diferentes con-
sumidores evaluaran diferentes destinos bajo un mismo nombre. Además, dichos destinos deben
ser suficientemente conocidos por la totalidad de los encuestados4. De ahí que hayamos escogi-
do un marco territorial reducido, ciudades turísticas españolas ubicadas en la costa mediterránea:
Benidorm, Salou, Marbella e Ibiza.

5. TRABAJO DE CAMPO

Para ilustrar el planteamiento conceptual desarrollado en los puntos anteriores hemos generado una
base de datos con la información a partir del diseño de dos muestras, referidas a expertos y a consu-
midores respectivamente. La causa de este diseño es la necesidad de disponer de ambos conjuntos de
datos para poder calcular el valor de marca del destino turístico.

La muestra de expertos (con sus datos se elaborará la utilidad objetiva de cada destino turístico) está
formada por personal de once agencias de viaje (61,1% del total) entre las cuales están las principales
cadenas de agencias de viaje a nivel nacional. En cuanto a la muestra de consumidores, se trata de una
muestra de conveniencia formada por jóvenes residentes en La Rioja. El número total de encuestas rea-
lizadas ha sido de 307, de las cuales han resultado totalmente válidas 300.

La figura 3 resume el planteamiento del trabajo de campo así como la finalidad de la información
relevante generada a partir de ambas muestras.
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4 También hemos tenido en cuenta los hábitos turísticos de la zona en la que se ha desarrollado el trabajo de campo. De
ahí, que hayamos incluido los dos destinos del sol y playa más visitados tradicionalmente por los riojanos: Salou-Cambrils y
Benidorm.

FIGURA 2
Atributos de los destinos turísticos desde la perspectiva del valor de marca

Atributos tangibles Atributos intangibles

1. Clima del destino turístico 1. Lugar adecuado para mis posibilidades económicas

2. Riqueza de su entorno natural 2. Destino acogedor y hospitalario

3. Limpieza de la zona 3. Ausencia de masificación

4. Oferta de servicios en el territorio 4. Destino alegre y divertido

5. Patrimonio cultural 5. Destino no conocido previamente

6. Riqueza gastronómica 6. Lugar emocionante, se dan experiencias no habituales

7. Proximidad geográfica 7. Destino especial, único, original

8. Destino adecuado para descansar 8. Está de actualidad, de moda

9. Es un lugar seguro

10. Buena relación calidad-precio

11. A él van las personas con éxito

12. Lugar sofisticado, con glamour

13. Destino de lujo

14. Permite realizar actividades al aire libre

15. Zona visitada es rural



Pasaremos a continuación a exponer el primer aspecto de interés: el grado de validez de la escala
utilizada para medir el valor de marca de los destinos turísticos. Posteriormente, y una vez validada la
escala, realizaremos un análisis detallado de los datos proporcionados por ésta para posicionar y anali-
zar el grado de competencia entre los destinos turísticos.

6. EVALUACIÓN DE LAS ESCALAS DE MEDICIÓN DE LAS DIMENSIONES
PERCEPTUALES DE LOS DESTINOS TURÍSTICOS

Para la evaluación de las escalas utilizadas en el cuestionario a fin de conocer las percepciones de
los individuos sobre los distintos atributos de los destinos turísticos se ha utilizado la técnica del
Análisis Factorial Confirmatorio mediante sistemas de ecuaciones estructurales. Esta metodología per-
mite no sólo obtener una evaluación global de los modelos de medición propuestos, sino también exa-
minar con criterios rigurosos aspectos tales como la fiabilidad, la validez convergente y la validez dis-
criminante de los distintos constructos utilizados (Anderson - Gerbing, 1988).

6.1. Evaluación de la escala de atributos tangibles

El primero de los análisis factoriales confirmatorios realizados se efectuó con la escala de atributos
tangibles. En él se contrastaba la existencia de dos factores: una dimensión correspondiente a los recur-
sos turísticos materiales de la zona (6 primeros ítemes), y la otra ligada a las posibilidades materiales
del destino turístico de ser asociado a la tranquilidad y descanso (2 últimos ítemes). En la figura 4 apa-
rece recogido el modelo con los parámetros estandarizados obtenidos (los parámetros significativos al
nivel del 95% aparecen con un asterisco).

Los resultados alcanzados para los índices del ajuste global del modelo alcanzaron niveles acepta-
bles5 (χ2 = 173; grados de libertad = 20; BBNFI = 0,820; CFI = 0,836). Sin embargo, dado que el obje-
tivo aquí perseguido con los análisis factoriales confirmatorios es el de la evaluación de las escalas de
medición, el análisis debe continuar para la estimación de los indicadores de la fiabilidad y de los dis-
tintos tipos de validez.

Así, se procedió al cálculo del índice compuesto de fiabilidad para el primer constructo, alcanzan-
do el nivel de ρ = 0,65, superior al mínimo de 0,6 indicado por Bagozzi - Yi (1988), haciendo eviden-
te la fiabilidad de esta dimensión. Dado que el segundo constructo estaba asociado únicamente a dos
ítemes, el procedimiento adecuado para comprobar la fiabilidad consiste en el cálculo de la correlación
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5 Los índices de evaluación del ajuste global utilizados en los modelos expuestos son los ofrecidos por el programa EQS.
Su utilidad se encuentra en ofrecer la posibilidad de evaluar los modelos sin verse negativamente afectados por el tamaño de
la muestra, tal como ocurre con la χ2. Son el índice de ajuste normalizado Bentler-Bonnet (BBNFI) y el índice comparativo
de ajuste (CFI). Toman valores entre cero y uno, siendo recomendables los niveles próximos a este último.

FIGURA 3
Diseño del trabajo de campo

MUESTRA DE EXPERTOS Utilidad Objetiva

Utilidad Subjetiva

Utilidad TotalMUESTRA DE CONSUMIDORES



entre esos componentes y observar su significación. En este caso, la correlación ha alcanzado el valor
de 0,246, siendo significativa a un nivel del 0,01; garantizándose así la fiabilidad del mismo.

La validez convergente y la validez discriminante fueron contrastadas siguiendo las indicaciones de
Anderson - Gerbing (1988) obteniendo resultados satisfactorios en ambos casos. Puede observarse en
la figura 4 que todos los parámetros que relacionan cada ítem con el factor asociado alcanzan niveles
significativos, lo que garantiza la validez convergente. Por otra parte, el intervalo de confianza alrede-
dor del índice de correlación entre los factores es el siguiente: (0,063 , 0,291), con lo que no incluye el
valor 1 y se confirma la validez discriminante. Los dos factores a los que se vinculan los ocho ítemes
se refieren a la oferta turística de la zona (F1) y al descanso (F2).

6.2. Evaluación de la escala de atributos intangibles

Para evaluar la escala de los atributos intangibles, se utilizó como esquema inicial el propuesto por
Jennifer Aaker (1997), que implica la presencia de cinco dimensiones intangibles. Este modelo apare-
ce reflejado en la figura 5.

Sin embargo, los resultados obtenidos en el análisis factorial confirmatorio no fueron satisfactorios
(χ2 = 1440; grados de libertad = 80; BBNFI = 0,738; CFI = 0,748), lo que obligó a la realización de
reespecificaciones hasta la obtención de un modelo ajustado a los datos reales de la muestra y que, al
mismo tiempo, mantuviera la lógica teórica (Diamantopoulos, 1994).

El modelo obtenido, junto con la estimación de los parámetros estandarizados aparece reflejado en
la figura6 6. Los indicadores del ajuste global mejoraron sensiblemente, para la muestra en estudio, res-
pecto al modelo de Aaker (χ2 = 698; grados de libertad = 81; BBNFI = 0,873; CFI = 0,886), alcanzan-
do un nivel aceptable. Como puede observarse, se han identificado cinco dimensiones que resumen los
atributos intangibles del destino turístico. Si bien existe una relación significativa entre todas ellas, la
correlación no siempre indica una relación directa. Así, la correlación entre el factor 3 y el factor 5 es
negativa y significativa, lo cual es una muestra de que no todos los atributos de los destinos turísticos
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6 El número de cada ítem en la figura responde a su número en el cuestionario.

FIGURA 4
Modelo I: Análisis factorial confirmatorio con la escala de atributos tangibles
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crecen al unísono, sino que altos niveles en alguno de ellos puede implicar por parte del cliente, la per-
cepción de niveles bajos en otros. No es posible maximizar a un tiempo todos los atributos, lo cual indi-
ca que los destinos no compiten a partir de las mismas dimensiones, las estrategias posibles son varia-
das al respecto. Las dimensiones obtenidas hacen referencia a la distinción y status (F3), la emoción
(F4), la conveniencia (F5), la percepción de ir a zonas pequeñas no masificadas (F6) y la seguridad
(F7).

La fiabilidad de los constructos identificados es alta. Para los factores 3 y 4 –con más de dos ítemes
asociados– se han calculado los respectivos índices compuestos de fiabilidad con resultados positivos:
ρ3 = 0,87; ρ4 = 0,69. Para los factores con dos ítemes asociados se analizó la correlación, obteniéndo-
se en ambos casos niveles de significación superiores al 0,01 (índice correlación para el factor 5= 0,29;
factor 6= 0,36). En cuanto al factor 7 (seguridad) no tiene sentido calcular su fiabilidad por estar aso-
ciado a un ítem único.

La validez convergente del modelo también ha sido comprobada, pudiendo observarse que todos
los coeficientes entre los ítemes y los factores son significativos al nivel de confianza mínimo del
95%; en el caso particular del factor 7 la validez convergente viene asegurada por la identificación
de esta dimensión con el único ítem a ella asociado (el parámetro ha sido fijado a 1 y el error a
cero).

En cuanto a la validez discriminante, se han calculado los intervalos de confianza alrededor de cada
una de las correlaciones entre las dimensiones. Tal como se aprecia en la figura 7, ninguno de los inter-
valos incluye el valor 1, lo que indica la validez discriminante de los cinco constructos utilizados.

En conclusión, puede afirmarse que tanto la escala de atributos tangibles como la de atributos
intangibles han demostrado su fiabilidad y validez; siendo asimismo identificadas en su interior una
serie de dimensiones que podrán ser utilizadas para el análisis estadístico posterior, garantizándose en
todo caso el rigor necesario para este tipo de análisis.
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FIGURA 5
Modelo II: Análisis factorial confirmatorio de la escala de atributos intangibles
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7. RESULTADOS DE LA APLICACIÓN DEL MODELO DE PARK – SRINIVASAN A LOS
DESTINOS TURÍSTICOS

Los resultados finales del proceso indicado en el epígrafe anterior, que comentaremos a continua-
ción, han sido resumidos en la figura 8.
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FIGURA 6
Modelo III: Análisis factorial confirmatorio reespecificado de los atributos intangibles
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FIGURA 7
Intervalos de confianza alrededor de los índices de correlaciones entre dimensiones

F3-F4: (0,496 , 0,604) F4-F6: (0,354 , 0,546)

F3-F5: (-0,244 , -0,076) F4-F7: (0,020 , 0,156)

F3-F6: (0,058 , 0,242) F5-F6: (0,581 , 0,805)

F3-F7: (0,094 , 0,219) F5-F7: (0,212 , 0,375)

F4-F5: (0,322 , 0,494) F6-F7: (0,084 , 0,262)

FIGURA 8
Valor de marca de los destinos turísticos

% Sí han estado Rij A
J

nj ej

Marbella 17,3% 5,6900 1,02433 –2,67834 –1,6564

Benidorm 49,7% 4,4133 –0,06846 0,88313 0,8167

Ibiza 6,3% 8,3300 –0,31609 –0,45579 –0,7748

Salou 74,0% 4,9567 –0,6976 2,25099 1,6146



Ante todo, debe tenerse en cuenta que todos los resultados han sido normalizados, por lo que un
valor positivo indica una valoración superior a la media mientras que un valor negativo significa una
posición inferior a la media de los destinos analizados.

En primer lugar, destaca que los dos destinos mejor valorados son Salou y Benidorm mientras que
los destinos peor valorados, ambos con valor de marca negativos, son Ibiza y Marbella.

En segundo lugar, una ventaja de este planteamiento es el hecho de que permite conocer las bases
del valor de marca. Por ejemplo, mientras que en lo referente a los atributos tangibles Marbella es el
destino que ostenta la posición de liderazgo (único destino con valor positivo de aj) es el peor consi-
derado en lo relativo a los atributos intangibles. En conjunto, se convierte en el destino peor conside-
rado de los cuatro analizados. Precisamente, los atributos intangibles –en definitiva, la dimensión
afectiva o emotiva– son la base de la favorable posición competitiva de Salou (muy altos) y de
Benidorm.

En tercer lugar, se puede afirmar que en la formación del valor de marca de los destinos turísticos
influyen en mayor medida los atributos intangibles que los atributos tangibles puesto que su impor-
tancia relativa así lo indica.

Otro aspecto de interés es la correlación existente entre visitar un destino y el valor de marca res-
pectivo: los destinos más visitados son los más valorados. Asimismo, es curioso que la preferencia de
cada consumidor respecto a los respectivos destinos está inversamente correlacionada con su respecti-
vo valor de marca.

8. MODELIZACIÓN DE LAS PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES POR LOS
DESTINOS TURÍSTICOS

La siguiente cuestión planteada, consecuencia de la conducta de compra de los destinos turísticos
reflejada en los modelos de comportamiento del consumidor, es la intensidad de la influencia del valor
de marca sobre la preferencia de cada consumidor hacia cada destino. En otras palabras, se puede supo-
ner que existe una relación directa entre valor de marca y preferencia por cada destino, lo cual deriva
en una mayor probabilidad de elegir dicho destino como lugar de vacaciones7. Para analizar este hecho
hemos procedido a desarrollar diversos modelos que expondremos a continuación.

8.1. Influencia del valor de marca sobre la preferencia hacia dicho destino

En primer lugar, hemos desarrollado un modelo sencillo en el que planteamos la potencial inciden-
cia del valor de marca de cada destino sobre la preferencia que tiene cada individuo hacia dicho desti-
no. Para ello, hemos planteado un modelo de regresión lineal con la preferencia Rij como variable
dependiente y los respectivos valores de marca como variables independientes eij.

H1: El valor de marca de cada destino turístico influye directamente sobre la preferencia hacia
dicha zona.

A efectos del cálculo hemos preferido utilizar como variables independientes las componentes tan-
gible e intangible del valor de marca de cada destino. El motivo es analizar la importancia relativa de
dichas dimensiones sobre la preferencia ya que, consecuencia de los resultados del epígrafe anterior,
creemos que no influyen en la misma medida ambas.
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7 Al no existir estudios previos conocidos sobre el valor de marca en los destinos turísticos hemos denominado hipótesis
a lo que realmente son suposiciones que provienen principalmente de la teoría existente sobre el valor de marca, la cual se ha
centrado en bienes de consumo frecuentemente.



H2: Existe una mayor intensidad de la influencia de la dimensión emotiva que de la componen-
te racional del valor de marca sobre la preferencia hacia los destinos de sol y playa.

La justificación de la anterior afirmación se basa en los estudios sobre el ciclo de vida de los pro-
ductos turísticos mencionados en el capítulo segundo, los cuales concluyen que para los productos
turísticos maduros en mercados saturados es la componente intangible la forma de diferenciar dichos
productos turísticos.

Los resultados finales han sido sintetizados en la figura 9.

La primera consecuencia que se deduce del análisis de la figura 9 es la alta influencia que tiene el
valor de marca de cada destino sobre la preferencia de los individuos por dicho destino, como se des-
prende de los altos valores de los R ajustados obtenidos, comprendidos entre 0,489 y 0,802. Por con-
siguiente, creemos validada la hipótesis 1.

La segunda consecuencia es que en todos los casos el coeficiente de la componente emotiva es supe-
rior al del coeficiente vinculado a los atributos tangibles. Por tanto, podemos afirmar que la dimensión
emotiva tiene una mayor influencia en la formación de las preferencias de los individuos hacia cada
destino, siendo mayor dicha influencia cuanto mejor posicionado está cada destino turístico. Como
puede observarse, en términos relativos la influencia del factor n, que refleja los atributos intangibles,
es mayor para Salou y Benidorm que en el caso de Marbella. Por consiguiente, consideramos validada
la hipótesis 2.

8.2. Análisis de la competencia entre los destinos turísticos

La siguiente cuestión que nos hemos planteado es analizar en qué medida la preferencia de cada
consumidor hacia cada destino está determinada no sólo por el valor de marca de dicho destino sino
también por el valor de marca de los destinos turísticos competidores y por determinantes vinculados
a sus caracteres psicosociales y a sus hábitos turísticos.

Para ello hemos aplicado el análisis Chaid (Chi-Squared Automatic Interaction Detector) del pro-
grama SPSS. Las decisiones que hay que tomar para realizar el análisis Chaid son:

1. Selección de la variable criterio: Preferencia de cada consumidor hacia cada destino.

2. Selección de las variables predictoras: valor de marca de los cuatro destinos (cuatro variables),
determinantes individuales (cinco variables) y hábitos turísticos (tres variables). Es importante
destacar que, al ser el valor de marca normalizado una variable cuantitativa con más de 31 nive-
les (máximo que admite el programa estadístico) hemos procedido a dicotomizar dicha variable.

3. Interpretación de los resultados, que han sido resumidos en las figuras 10 a 17 respectivamente
para cada uno de los cuatro destinos considerados en nuestro estudio.
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FIGURA 9
Influencia del respectivo valor de marca sobre la preferencia hacia dicho destino turístico

Marbella Benidorm Ibiza Salou

Constante 11,843** 2,390** 9,070** 1,187**

A
J

3,073** 1,619** 0,267Ns 1,035**

Nj 3,335** 2,311** 1,635** 1,926**

R2 ajustado 0,802 0,623 0,489 0,561

DW 1,898 1,934 1,843 1,873

** Significativo al 99%.
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FIGURA 10
Preferencia total hacia Marbella

NEGATIVO POSITIVO

NEGATIVO POSITIVO NEGATIVO POSITIVO

NEGATIVO POSITIVO HASTA
24

PREFERENCIA
MARBELLA

25
O MAS

Valor Marca
SALOU

Valor Marca
IBIZA

Valor Marca
BENIDORM

Valor Marca
IBIZA EDAD

1 2

3 4 5 6

FIGURA 11
Análisis Chaid para Marbella

Grupo 1 2 3 4 5 6

ASALOU –0,2959 –0,1380 –0,7900 –0,6059 –0,6653 –0,8001

NSALOU –0,0177 –0,3071 3,1235 2,4694 2,7415 2,6427

ESALOU –0,3136 –0,4451 2,3335 1,8635 2,0762 1,8426

AIBIZA –0,2387 –0,6220 –0,4593 –0,7661 –0,2669 –0,4332

NIBIZA –0,3181 1,0574 –0,1494 1,1410 –0,8722 –0,7739

EIBIZA –0,5568 0,4354 –0,6087 0,3749 –1,1391 –1,2071

ABENIDORM –0,3647 –0,1200 0,4341 0,2934 –0,2538 –0,0061

NBENIDORM 2,0570 1,3481 –1,0147 –1,1527 1,5117 1,1967

EBENIDORM 1,6937 1,2281 –0,5806 –0,8593 1,2579 1,1906

Preferencia media por Marbella 8,8181 7,3839 8,0500 7,0000 4,1917 5,8000

% Turistas 7,3% 8,7% 13,3% 8,3% 54,0% 8,4%

FIGURA 12
Preferencia Total hacia Benidorm

NEGATIVO POSITIVO

PREFERENCIA
BENIDORM

Valor Marca
SALOU

Valor Marca
BENIDORM

1

NEGATIVO POSITIVO

NO SI

2

3 4

CONOCER
BENIDORM



Las ventajas asociadas al planteamiento anterior son varias. Primera, el análisis Chaid nos permite
conocer la posición relativa de cada destino y el grado de sustitución que existe entre los potenciales
destinos turísticos competidores. Segunda, nos ofrece información sobre los públicos potenciales más
relevantes para cada destino puesto que describe los rasgos de los diferentes grupos de clientes exis-
tentes en función de sus preferencias hacia ellos. Tercero, realiza el análisis al nivel de cada destino
específico permitiendo detallar más el estudio. Asimismo, al conocer mediante el modelo de Park -
Srinivasan las fuentes del valor de marca permite conocer los aspectos más valorados, de carácter racio-
nal o de naturaleza afectiva, para cada grupo de clientes tanto respecto al destino considerado como res-
pecto a aquellos destinos que son sus competidores más próximos.
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FIGURA 13
Análisis Chaid para Benidorm

Grupo 1 2 3 4

ABENIDORM 0,3800 –0,2264 –0,3407 –0,0744

NBENIDORM –1,0678 1,6564 1,5301 1,3977

EBENIDORM –0,6878 1,4300 1,1894 1,3233

ASALOU –0,7192 –0,2066 –0,7224 –0,6334

NSALOU 2,8719 –0,1813 2,8265 2,6075

ESALOU 2,1527 –0,3879 2,1041 1,9741

Preferencia media por Benidorm 1,0595 6,3050 4,6021 5,8222

% Turistas 22,3% 15,3% 34,3% 28,0%

FIGURA 14
Preferencia Total hacia Ibiza

NEGATIVO POSITIVO

Valor Marca
BENIDORM

Valor Marca
IBIZA

1

3

PREFERENCIA
IBIZA

NEGATIVO POSITIVO

2

FIGURA 15
Análisis Chaid para Ibiza

Grupo 1 2 3

AIBIZA –0,4593 –0,2598 –0,7018

NIBIZA –0,1494 –0,9095 1,1153

EIBIZA –0,6087 –1,1693 0,4135

ABENIDORM 0,4341 –0,2418 0,0499

NBENIDORM –1,0147 1,5414 0,3093

EBENIDORM –0,5806 1,2996 0,3592

Preferencia media por Ibiza 8,7612 7,7221 10

% Turistas 14,0% 65,7% 20,3%



A partir del estudio de los anteriores modelos podemos concluir que:

1. En general, el valor de marca del propio destino es el principal factor que incide en la pre-
ferencia hacia cada zona, lo cual es coherente con los resultados obtenidos en el modelo de
regresión explicado en el epígrafe anterior. La única excepción, quizá no por casualidad, es el
caso de Marbella que, al ser el destino con peor valor de marca, se encuentra con que la pre-
ferencia hacia este territorio está condicionado por el valor de marca de sus principales compe-
tidores, en especial Salou.

2. Se puede observar claramente quién es el competidor más directo de cada zona, entre los desti-
nos considerados en el presente estudio. Salou es el principal competidor para Benidorm y
Marbella mientras que Benidorm es el principal competidor de Ibiza y de Salou.

3. Las posiciones competitivas más fuertes las ostentan Salou y Benidorm, lo cual coincide con los
resultados obtenidos al calcular sus respectivos valores de marca.
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FIGURA 16
Preferencia Total hacia Salou

Valor Marca
BENIDORM

Valor Marca
SALOU

1

3

2

PREFERENCIA
SALOU

NEGATIVO POSITIVO

NEGATIVO POSITIVO

HASTA 24 25 ó MÁS

EDAD

4

FIGURA 17
Análisis Chaid para Salou

Grupo 1 2 3 4

ASALOU –0,2066 –0,7192 –0,6653 –0,8001

NSALOU –0,1813 2,8719 2,7415 2,6427

ESALOU –0,3879 2,1527 2,0762 1,8426

ABENIDORM –0,2264 0,3800 –0,2538 –0,0062

NBENIDORM 1,6564 –1,0678 1,5117 1,1967

EBENIDORM 1,4300 –0,6878 1,2579 1,1905

Preferencia media por Salou 1,0000 6,6127 5,2040 4,2800

% Turistas 15,3% 22,3% 54,0% 8,3%



8.3. Modelo global de preferencia para cada destino

El último aspecto considerado es la posible influencia que sobre la preferencia hacia cada destino
tienen las variables obtenidas como más significativas en el análisis Chaid. En definitiva, se trata de
utilizar los resultados del análisis Chaid como forma de definir las variables a incluir en el modelo cau-
sal explicativo de las preferencias de los consumidores hacia los respectivos destinos. En términos
prácticos, ello ha supuesto ampliar el modelo de preferencias (salvo en el caso de Marbella) añadien-
do a los componentes del valor de marca de cada destino las dimensiones del valor de marca de su prin-
cipal (es) competidor. El análisis se ha realizado mediante el método de regresión lineal, lo cual ha
supuesto eliminar las variables de naturaleza cualitativa (son las menos significativas de las que resul-
tan en los árboles del análisis Chaid). La variable dependiente ha sido nuevamente el grado de pre-
ferencia de cada consumidor por cada destino analizado. Los resultados han sido resumidos en la figu-
ra 18 para los cuatro destinos considerados.

Con carácter general, podemos afirmar que el propio valor de marca de cada destino determina en
gran medida el grado de preferencia hacia cada destino (elevadas R2 ajustadas). Este hecho concuerda
con los resultados del análisis Chaid. Asimismo, los destinos competidores actúan usualmente con un
coeficiente negativo, es decir, actúan negativamente sobre la preferencia hacia cada destino.

No obstante, lo indicado como idea esencial derivada del análisis de las figuras anteriores, hemos
detectado algunos otros aspectos de interés. Por un lado, la competencia entre Salou y Benidorm es asi-
métrica en el sentido de que la mejora en el valor de marca de Benidorm actúa negativamente de forma
contraria a la preferencia hacia Salou y con mayor intensidad que en el caso contrario. Además, en este
caso el factor que más afecta está vinculado a los atributos tangibles de ambos destinos, lo cual no
resulta extraño si consideramos las más recientes acciones turísticas en ambas zonas. Por otro lado, la
relación entre Ibiza y Benidorm es de carácter directo, no inverso. En otras palabras el aumento del
valor de marca de Benidorm, aumenta la preferencia hacia Ibiza; además, esta preferencia está más
ligada a los atributos tangibles de Benidorm junto con la vinculación a los atributos intangibles de la
propia isla balear.

7. CONCLUSIONES

La medición de los destinos turísticos a partir de su valor de marca, calculado en base al modelo de
Park - Srinivasan, es un instrumento útil para el análisis y gestión de los mismos. Entre sus ventajas
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FIGURA 18
Preferencia global hacia el destino

Marbella Benidorm Ibiza Salou

Constante 11,684** 2,062** 8,970** 2,042**

ASALOU –0,008ns –0,596** — 0,711**

NSALOU –0,017 ns –0,385** — 1,724**

AIBIZA –0,352 ns — 0,441* —

NIBIZA –0,208 ns — 1,744** —

AMARBELLA 3,042** — — —

NMARBELLA 3,326** — — —

ABENIDORM — 1,417** 0,591* –1,253**

NBENIDORM — 2,191** 0,278* –0,750**

R2 ajustado 0,897 0,8010 0,705 0,773

DW 1,832 1,919 1,835 1,901

** Significativo al 99%, * Significativo al 90%.



destaca que es una forma más fiable de analizar la posición competitiva de los destinos turísticos que
los métodos tradicionales, y especialmente que los vinculados al estudio de su imagen. También per-
mite sacar a la luz algunos hechos latentes que no son suficientemente explicitados cuando se utiliza el
método del perfil de los atributos o el análisis importancia-adecuación. Asimismo, permite desglosar el
valor de marca en sus fuentes y, por consiguiente, analizar en qué medida las acciones desarrolladas
para gestionar los destinos contribuyen o no a mejorar su posicionamiento en el mercado.

De otro lado, el planteamiento desarrollado a partir del conocimiento del valor de marca y de sus
dos dimensiones permite conocer mejor el grado de sustitución o de complementariedad existente entre
los diferentes destinos de un segmento del mercado, lo cual puede coadyuvar a adoptar diferentes estra-
tegias de gestión de los diferentes destinos.

Creemos también de gran relevancia destacar que se ha demostrado que, en conjunto, la influencia
de los atributos intangibles en la formación del valor de marca y en la preferencia de los consumidores
hacia los diferentes destinos es mayor que la basada en los atributos tangibles, sin que ésta última sea
en absoluto despreciable. Por tanto, la mejora de la identidad e imagen pública de los destinos puede
verse como un elemento fundamental a la hora de competir con éxito en los mercados turísticos, espe-
cialmente en los mercados saturados y maduros como corresponde al turismo de sol y playa, analiza-
do en el presente trabajo.

La principal limitación detectada al presente enfoque está relacionada con el planteamiento de cál-
culo del valor de marca. La traslación de los valores de marca a unidades monetarias o a cuotas de mer-
cado requiere usualmente métodos probit ligados a la frecuencia de compra de los productos y a la últi-
ma compra adquirida. Dadas las particularidades y peculiaridades del sector turístico dichos procesos
no son, a nuestro modo de ver, suficientemente fiables para trasladar los anteriores valores de marca a
cuotas de mercado o a previsiones de visitantes futuros. Por ahora, los marcos conceptuales generados
están más vinculados a bienes de consumo frecuente por lo que este campo de investigación permane-
ce abierto de cara al futuro.
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Segmentación en base a beneficios y sus
implicaciones para destinos turísticos maduros

JOAN B. GARAU VADELL1

ANTONI SERRA CANTALLOPS2

Universitat de les Illes Balears

RESUMEN

La gestión del desarrollo de destinos turísticos maduros presenta una serie de implicaciones que
suelen hacer referencia a la necesidad de aumentar la calidad del turismo y desestacionalizar la
demanda, para llevar a cabo estos objetivos es necesario mejorar el conocimiento de los turistas con
el fin de poder adaptar el producto y las demás variables del marketing mix a sus necesidades.

En este sentido, la segmentación de mercados es una de los conceptos más utilizados para mejorar
el conocimiento del consumidor. Este estudio explora las posibilidades de la técnica de la segmenta-
ción de mercados en base a los beneficios buscados y realiza una comparación entre los resultados
obtenidos en dos temporadas turísticas diferentes, aplicándolo a uno de los destinos turísticos madu-
ros más importantes como es el caso de la isla de Mallorca. Los resultados obtenidos presentan dife-
rentes implicaciones para los programas de marketing de destinos turísticos maduros

Palabras clave: segmentación de mercados en base a beneficios buscados, estacionalidad, destinos turísticos
maduros.

Keywords: benefit market segmentation, seasonality, mature tourism destinations.

1. INTRODUCCIÓN

El concepto “destino turístico maduro” es uno de esos términos que se utiliza con frecuencia en
debates y estudios dentro del sector turístico, pero que es difícil conceptualizar. Podría afirmarse que

1 TEU área de Comercialización e Investigación de Mercados. Universitat de les Illes Balears. Edifici Arxiduc, Ctra.
Valldemossa km. 7,5. 07071 Palma de Mallorca. Tel.: 971 17 33 88. Fax: 971 17 36 17. E-mail: deejgv8@clust.uib.es.

2 TEU área de Comercialización e Investigación de Mercados. Universitat de les Illes Balears. Edifici Arxiduc, Ctra.
Valldemossa km. 7,5. 07071 Palma de Mallorca. Tel.: 971 17 25 15. Fax: 971 17 36 17. E-mail: deeasc0@clust.uib.es.



destino turístico maduro es aquel que ha experimentado fuertes crecimientos durante las últimas déca-
das basados en el fenómeno del “turismo de masas” y  en torno al disfrute del sol y la playa  como bene-
ficio básico buscado por parte de los turistas. Las Islas Baleares son, en este sentido, un claro expo-
nente del concepto.

En el caso de Baleares, dadas las evidentes limitaciones de determinados recursos naturales, como
agua y territorio, incrementos adicionales en el número de turistas plantean problemas de sobreexplo-
tación y congestión progresiva. Ello hace que crecimientos cuantitativos adicionales puedan potencial-
mente conducir a pérdidas tanto en el atractivo turístico del propio destino como en los niveles de cali-
dad de vida de la población residente. En consecuencia, el objetivo general de la política turística debe
perseguir el incremento de los ingresos por turismo en lugar del número de turistas.

En este sentido, el Plan de Marketing Turístico de las Islas Baleares bienio 1996-1998 establecía la
necesidad de actuar en dos dimensiones:

• Incrementar la calidad del turismo en temporada alta.

• Crecer solamente si consideraciones de beneficio social y eficiencia económica lo justificaban
(uso más eficiente de infraestructuras, empleos más estables, no congestión...). En otras palabras,
desestacionalizar: conseguir distribuir mejor los flujos turísticos a lo largo del año, limitando los
incrementos cuantitativos a aquellos periodos en que la demanda era más escasa.

La consecución de estos objetivos implicaba, entre otras acciones, la introducción de mejoras en la
calidad del servicio y las infraestructuras de soporte a éste, y la progresiva diversificación de la oferta
turística. Asimismo, implicaba cambiar determinados aspectos de la promoción, incidiendo especial-
mente en la promoción por productos. Es decir, pasar de un marketing masivo a un marketing dirigido
a públicos objetivo específicos.

Puede afirmarse que, en líneas generales, estas grandes líneas estratégicas de actuación guían las
políticas turísticas de la mayoría de destinos turísticos españoles maduros. La segmentación del mer-
cado turístico es el punto de partida de este nuevo enfoque. El gran problema radica en la falta de un
conocimiento profundo de los mercados por parte de los responsables de la toma de decisiones, en gran
parte debido a la génesis histórica de muchos de dichos destinos que, desde un principio y tradicional-
mente, han dejado la práctica totalidad de las actividades de marketing en manos de los Tour
Operadores. En el caso concreto de Baleares, los estudios de segmentación son prácticamente inexis-
tentes hasta la presente década, lo cual es un indicio de la clara orientación hacia la producción del con-
junto de la industria: el primer Plan de Marketing Turístico se realiza en 1991, treinta años después del
inicio del boom turístico y del fenómeno del turismo de masas en las Islas Baleares.

Por otra parte, los destinos turísticos maduros tienen que hacer frente a significativos cambios en la
demanda. Los progresivos crecimientos en los niveles de formación y bienestar alcanzados por las
sociedades occidentales durante las últimas décadas han, por una parte, diversificado las características
del consumidor, sus necesidades, deseos y preferencias (Santos Arrébola, 1992; Poon 1994; Valls,
1998) y, por otra, incrementado, en general, los niveles de exigencia de calidad. La demanda turística
actual dista mucho de ser un todo uniforme, dándose cambios significativos en el comportamiento del
consumidor turístico, patentes en la aparición de nuevas motivaciones que acompañan al interés tradi-
cional del disfrute del clima y la playa y que afectan, en consecuencia, a las características de los bie-
nes y servicios turísticos que se ofrecen para su satisfacción. Se ha producido, pues, un proceso de frag-
mentación de un mercado más o menos homogéneo en segmentos con diferentes necesidades, estilos
de vida, beneficios buscados en sus vacaciones... 

La existencia de diferentes pautas de comportamiento entre los distintos segmentos de mercado hace
que la identificación de éstos se convierta en un factor clave para que la gestión turística resulte exito-
sa y, de hecho, esta identificación ha pasado a ocupar un lugar destacado en el diseño de las políticas
de marketing y en el desarrollo de bienes y servicios turísticos.
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Los criterios de segmentación más utilizados en el sector turístico han sido, tradicionalmente, los
siguientes:

• Según el motivo del viaje: ocio, negocio, visitas a familiares y amigos, etc.

• Según variables geográficas y demográficas, por su fácil aplicación y cuantificación, tales como
lugar de origen, edad, sexo, número de personas con las que se viaja, etc.

• Según variables socioeconómicas: ocupación, nivel de estudios, nivel de renta, clase social...

• Según el canal de comercialización utilizado el turista, por ejemplo si compra paquetes turísticos
o reserva su alojamiento y desplazamiento de forma independiente, si reserva directamente al ofe-
rente...

• Según otras variables relacionadas con el producto o servicio turístico, tales como periodo de
antelación con el que efectúa la reserva, fidelidad de marca, la sensibilidad al precio, etc...

• Según variables psicográficas que incluyen aspectos relacionados con los estilos de vida, los valo-
res, las opiniones y la personalidad de los clientes. La segmentación basada en variables psico-
gráficas ha ganado popularidad en la última década (Vanhove, 1994). En el caso de España, sin
embargo, no suele ser habitual entre los estudios impulsados por las distintas Administraciones y
ha tenido eco, tan sólo, entre los investigadores académicos.

Otro sistema de segmentación que para el sector turístico tiene especial importancia es la segmen-
tación en base a los beneficios buscados. Algunos expertos en marketing turístico (Morrisson, 1989;
Morgan, 1996) consideran la segmentación en base a beneficios como una de las mejores bases para la
segmentación, puesto que este tipo de enfoques contempla al turista no solamente como un comprador
de un servicio determinado, sino como un comprador de un paquete turístico compuesto por un con-
junto de beneficios. El conocimiento de los beneficios que la gente persigue sienta las bases para pre-
decir lo que la gente hará. La segmentación en base a beneficios buscados es un enfoque de orientación
hacia el mercado, consistente con el concepto de marketing  (Lewis et al, 1995).

Asimismo, la idea de segmentar en base a beneficios parte de la asunción que los beneficios busca-
dos son los motivadores de la compra, mientras que otros tipos de segmentación son puramente des-
criptivos (Haley, 1968), es decir, los beneficios buscados deberían ser la base principal de segmenta-
ción y utilizar luego otras variables tales como las geográficas o demográficas para focalizar mejor los
públicos objetivo. Como principal inconveniente de la segmentación en base a beneficios se ha expli-
citado la ausencia de uniformidad a la hora de definir los diferentes segmentos (Morrison, 1989).

En este sentido, este trabajo utilizará como base de segmentación los beneficios buscados y apli-
carla, no como la mayor parte de segmentaciones tradicionales en turismo, en las que se aplican unas
variables predeterminadas a un mercado dado, según el criterio de quien realiza el estudio de mercado,
sino que se utilizará la técnica del cluster analysis para agrupar a los integrantes de una población en
función de los resultados obtenidos en la propia investigación. 

Los turistas que eligen un determinado destino turístico esperan obtener unos determinados benefi-
cios de sus vacaciones, lo cual puede ser un motivo de agrupamiento. Posiblemente, una visión de las
tipologías de turistas que visitan un determinado destino turístico, ofrecería una mejor información a la
hora de diseñar mensajes destinados a posicionarlo y ofrecería oportunidades únicas de mejorar la
eficiencia en determinadas actividades de comercialización. Como afirma Kotler (1997), el conoci-
miento de los beneficios que buscan los  turistas permite saber qué ofrecer y promover para atraer a
segmentos específicos. 

2. OBJETIVOS

Los objetivos que se plantean en este estudio son:
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1. Analizar desde una perspectiva temporal si existen diferencias entre las valoraciones de diferen-
tes beneficios en función de la temporada turística3.

2. Determinar si los turistas que han visitado Baleares pueden ser agrupados a partir de las simili-
tudes y diferencias en función de los beneficios buscados.

3. Analizar si existen diferencias significativas entre los diferentes segmentos en relación a deter-
minadas variables de clasificación de tipo sociodemográfico, geográfico y relacionadas con el
viaje.

4. Determinar si las diferencias obtenidas pueden presentar implicaciones desde el  punto de vista
de los programas de marketing a desarrollar en los destinos turísticos.

3. METODOLOGÍA

En los meses de Abril y Mayo se llevó a cabo una primera ola de encuestas entre turistas4. En los
meses de Julio y Agosto de 1998 se llevó a cabo una segunda encuesta entre turistas que abandonaban
el aeropuerto de Palma de Mallorca con destino a sus lugares de origen. Los entrevistados fueron con-
tactados de manera aleatoria por los entrevistadores en las salas de embarque del mencionado aero-
puerto. Para evitar el sesgo en la recogida de información, en función de los  lugares de procedencia,
se instruyó a los entrevistadores que no realizasen más de 6 entrevistas en el mismo vuelo. 

El cuestionario, administrado personalmente por los entrevistadores, constaba de tres grandes
apartados. El primero incluía una serie de preguntas clasificadoras relacionadas con aspectos socio-
demográficos, y relacionados con el viaje de los entrevistados. En segundo lugar se preguntaba a los
entrevistados sobre las actividades realizadas durante su estancia en Balears. El tercer apartado soli-
citaba la opinión de los entrevistados sobre la importancia para sus vacaciones de determinados
beneficios.

En el período comprendido entre el 25 de Abril y el 15 de Mayo de 1998  se recogieron 1.850 cues-
tionarios de los cuales se consideraron útiles para el análisis 1.714. En el período de encuestas realiza-
do en temporada alta se recogieron 1.015 cuestionarios, de los cuales se consideraron válidos para aná-
lisis 941.

4. RESULTADOS

El cuestionario administrado, contenía un conjunto de 18 posibles beneficios que suelen ser desea-
dos por los visitantes de un destino turístico y que en mayor o menor medida son recogidos por algu-
nos de los autores que han trabajado en temas de segmentación en base a beneficios o segmentaciones
psicográficas aplicadas al turismo (Schulp y Crompton, 1983; Loker y Perdue, 1992; Gitelson y
Crompton, 1993, Shoemaker, 1994). En el mismo se solicitó que valorasen en una escala Likert 5 el
grado de importancia de los diferentes ítems mencionados.

4.1. Valoración de los beneficios en función de la temporada

El primer objetivo del estudio, consistía en contrastar si existían diferencias, en función de la tem-
porada, entre las valoraciones otorgadas a los diferentes beneficios que se habían recogido en el cues-
tionario.
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3 En los destinos turísticos mediterráneos se consideran temporada media los meses comprendidos entre abril, mayo, sep-
tiembre y se consideran temporada alta los meses de junio, julio y agosto.

4 Los autores expresan su agradecimiento a los alumnos de la asignatura Técnicas Publicitarias y de Mercado de 3er curso
de TEAT por su colaboración en la administración de las encuestas.



Del análisis realizado y como se observa en el gráfico siguiente, pueden detectarse las siguientes
notas características:

• Valoraciones: Constantemente las valoraciones sobre la importancia de los diferentes beneficios
es inferior en temporada media que en temporada alta. Exceptuando las valoraciones asignadas a
visitar museos, lugares históricos y monumentos.

• El orden de importancia:  Por lo que se refiere a los beneficios más  valorados; Escapar de la
rutina diaria, el sol y la playa, relajarse y no hacer nada, conocer cosas diferentes y tener unas
vacaciones tranquilas son los que obtienen mayores valoraciones tanto en temporada alta como
en temporada media. Por lo que se refiere a los beneficios menos valorados, también existe una
coincidencia en que lo menos importante son las audiciones de conciertos y visitar parques de
atracciones.

• Principales diferencias. En temporada alta, se detecta una mayor importancia relativa de los fac-
tores precios baratos de las vacaciones en general y de manera especial,  precio barato de las bebi-
das. En temporada media, se aprecian mayor importancia a aspectos como escapar de la masifi-
cación, visitar pueblos y mercados típicos, visitar museos/lugares históricos/monumentos,
descubrir la gastronomía local.

De manera general, este primer análisis nos permitiría afirmar que existen unos elementos coinci-
dentes en los cuales la mayoría de los turistas coinciden a la hora de asignarle su importancia, como
serían el factor climático y la búsqueda de relax y tranquilidad. Sin embargo en función de la tempo-
rada turística, existiría un segundo bloque de factores que diferenciaría ambas temporadas, una menor
importancia de los precios en temporada baja y una mayor importancia a la hora de realizar activida-
des tales como visitar pueblos típicos, descubrir gastronomía local etc. en temporada media

Estas observaciones, son el resultado de un análisis general del conjunto de la muestra, sin embar-
go, desde la perspectiva de la segmentación de mercados, es posible agrupar a los integrantes de la
muestra en subgrupos homogéneos.  Este objetivo es el que se persigue en relación a la posibilidad de
agrupar a los visitantes de acuerdo a las similitudes y diferencias en los beneficios que buscaban en sus
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TABLA 1
Lista de beneficios buscados y nombre abreviado

Beneficio buscado Nombre abreviado

Poder relajarme y no hacer nada Irrelax

Escapar de la rutina diaria Iescrut

Tener unas vacaciones tranquilas Ivactran

Escapar de la masificación Iescmass

Disfrutar de la naturaleza Idisfnat

Practicar actividades deportivas Ipractes

Estar con la familia o amigos Ifamamic

Tomar el sol en la playa Isol&bea

Visitar pueblos y mercados típicos Ipobles

Visitar museos lugares históricos/ monumentos Imuseus

Descubrir la gastronomía local Igastron

Entretenimiento nocturno Ientnoct

Audiciones de conciertos Iconcert

Visitar parques de atracciones Iparcsat

Ir de compras Icompres

Conocer cosas diferentes Icosdif

Precios baratos (de las vacaciones en general) Ipreubar

Precios de las bebidas baratos Ibegbar



vacaciones. Para ello se ha utilizado la técnica de análisis de clusters que se expone en los puntos
siguientes.

4.2. Análisis Cluster

En base a las respuestas obtenidas en las dos encuestas realizadas en relación a los 18 beneficios
contemplados, se procedió a realizar un agrupamiento de los individuos entrevistados. Dado el tamaño
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GRÁFICO 1
Valoración de los beneficios en función de la temporada



de la muestra se utilizó  el  algoritmo de Howart Harris (Santesmases 1997) el cual divide secuencial-
mente la totalidad de individuos de la muestra, en un número cada vez mayor de grupos de manera que
se minimice la varianza intragrupo y se maximice la varianza intergrupos de las variables consideradas.

La decisión sobre cuantos grupos retener es subjetiva, aunque el programa utilizado proporciona un
coeficiente de “suma de cuadrados explicada” que es decreciente a medida que aumenta el número de
divisiones realizadas en los datos iniciales. La magnitud de los aumentos descendió bruscamente a par-
tir del noveno grupo, esta división fue además la que ofrecía los resultados de mayor interpretabilidad.
En consecuencia, para ambas muestras retuvimos 9 grupos principales.

4.2.1. Cluster Análisis en temporada media

El análisis cluster realizado con la muestra referida a temporada media proporcionó nueve segmen-
tos diferentes. Una vez obtenidos se realizó una tabulación de valores medios con las variables inicia-
les para intentar dar nombre a cada uno de los segmentos. En este sentido, se consideraron como sig-
nificativos aquellos beneficios que obtuvieron valoraciones sensiblemente superiores a la media
muestral. Los segmentos obtenidos, así como una breve explicación de los beneficios con los que más
se asocian se presentan a continuación:

• Segmento 1. Denominado “Sol, playa y marcha nocturna” por sus valoraciones muy superiores
a la media en beneficios tales como los referentes a los precios baratos de las bebidas, el entrete-
nimiento y tomar el sol en la playa. Constituyen el 11.79%de la muestra.

• Segmento 2. Denominado “no se porque he venido”. Constantemente en todos los beneficios
declara grados de importancia muy inferiores a las medias. Constituyen un 9.16% del total de la
muestra.

• Segmento 3. Denominado “Los que no diferencian”. Porque en todas y cada uno de los benefi-
cios expuestos declaran grados de importancia superiores a la media de la muestra destacando, sin
embargo, el alcohol a precios baratos. Constituyen un 7.18% del total de la muestra.

• Segmento 4. Denominado como “Naturalistas-Descubridores” Porque sus valoraciones son
superiores a la media en beneficios tales como disfrutar de la naturaleza, estar con la familia o
amigos, descubrir cosas diferentes y de manera especial se otorgan valoraciones muy superiores
en la importancia de visitar pueblos y mercados típicos, visitas a museos/monumentos y lugares
históricos y descubrir la gastronomía local. Suponen el 10.45% de la muestra.

• Segmento 5. Denominado “Familiares-relax” porque fundamentalmente consideran mucho más
importante que la media aspectos tales como relajarme y no hacer nada, escapar de la rutina, tener
unas vacaciones tranquilas y estar con la familia y amigos. Representan el 12.66% de la muestra.

• Segmento 6. Denominado “Jóvenes activos” puesto que valoran especialmente disfrutar de la
naturaleza, realizar practicas deportivas y de manera especial realizar cosas diferentes.

• Segmento 7. Este segmento de ha denominado “Relax puro” puesto que únicamente ha valorado
más que la media los beneficios referentes a relajarse y no hacer nada, escapar de la rutina y tener
unas vacaciones tranquilas.

• Segmento 8. Denominado “Tranquilos-activos” puesto que valoran más que la media los aspec-
tos referidos a tener unas vacaciones tranquilas, disfrutar de la naturaleza, practicar deportes,
experimentar cosas diferentes y estar con la familia y amigos. Suponen el 11.55% de la muestra.
El menor valor concedido a los aspectos de conocimiento de la cultura del lugar (visitar pueblos,
museos, monumentos y lugares históricos, conocer la gastronomía local) los diferencia del seg-
mento 9.
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• Segmento 9. Finalmente a este segmento se le ha denominado los “escapistas-cultura-gastrono-
mía” puesto que además de valorar de manera muy alta los aspectos relacionados con escapar de
la rutina diaria, la tranquilidad y el relax, valoran de manera superior a la media visitar pueblos y
mercados típicos, visitar museos, monumentos o lugares históricos, descubrir la gastronomía
local, realizar compra y cosas diferentes. Suponen el 13.59% de la muestra

• Perfil de los segmentos. En este apartado se pretende establecer el perfil de los diferentes seg-
mentos obtenidos en base variables demográficas, socioeconómicas y relacionadas con el tipo de
viaje (Loker 1992). En este sentido, para la descripción de los diferentes segmentos se tomaron los
segmentos como variables independientes y se compararon los unos con los otros en base a una
serie de variables dependientes, considerándose aquellas características que presentaban  porcen-
tajes significativamente superiores al conjunto de la muestra. A continuación se presenta un breve
perfil de cada uno de los segmentos. Debido a las limitaciones de espacio, las tablas sobre las que
se han basado los resultados no se acompañan, aunque están a disposición de quien las solicite.

1. “Sol, playa y marcha nocturna”. Las características que distinguen este segmento incluyen: (1)
Hombres jóvenes menores de 30 años, (2) mayoritariamente británicos (3) con mayor presencia
relativa de obreros y estudiantes, (4) con estudios primarios o intermedios, (5) que viajan en
grupo de amigos (6) y que mayoritariamente es la primera o segunda vez que visitan Mallorca
(7) Viajan más que la media en paquete turístico

2. “No sé por qué he venido”. Entre las características más diferenciadoras destaca: (1) Hay una
proporción ligeramente superior de hombres que de mujeres con una distribución por edades
similar a la muestra (2) Los británicos y  los españoles son los únicos con una presencia propor-
cionalmente mayor a la que les correspondería en función de la muestra (3) La distribución de la
profesión es similar a la muestra (4) Es el segmento donde más porcentaje de viajeros solos exis-
te (5) Suelen haber visitado Mallorca en varias ocasiones.

3. “Los que no diferencian”. (1) Jóvenes menores de 30 años y entre 31y 45 (2) De origen alemán
y británico (3) Estudiantes y empleados con estudios primarios, pero también superiores (4) que
viajan en grupo (5) Utilizan los paquetes turísticos más que la media (6) Son los nuevos llega-
dos, los que menos veces han visitado Mallorca.

4. “Naturalistas-Descubridores” (1) Ligeramente más hombres que mujeres (2) de mediana edad,
31-45, y seniors, >60 años, (3) Es el segmento donde hay mayor proporción de alemanes (4)
Cuadros intermedios, profesionales liberales y jubilados (5) Estudios medios o superiores (6)
Viajan con la pareja (7) Utilizan menos que la media los paquetes turísticos (8) Han visitado
Mallorca más veces que la media.

5. “Familiares-relax”. (1) Hombres  de mediana edad, maduros y seniors  sin diferencias de
nacionalidad con respecto a la media muestral (2) con profesiones intermedias y retirados (3)
Con una distribución por estudios similar a la muestra (4) Que viajan en familia y generalmente
con niños (5) Es el segmento que menor proporción de visitantes por primera vez contiene (6)
Son los que menos utilizan los paquetes vacacionales (53%).

6. “Jóvenes activos” (1) Hombres jóvenes o muy jóvenes  (2) Con presencia Alemana superior a
la media muestral (3) Con fuerte peso de las profesiones liberales y altos cargos, aunque también
los estudiantes tienen una representación superior a la media muestral (4) Con estudios medios
o superiores (5) Viajan en pareja o con amigos (6) Conocen Mallorca , pero menos que la media,
el porcentaje de primera visita alcanza el 36.21% (7) Viajan un poco menos que la media en
paquete turísticos 57.76%.

7. “Relax puro” (1) Proporcionalmente más mujeres que hombres (2) De mediana edad (3) Con
un porcentaje de británicos superior a la media muestral (4) Cuadros intermedios y sus labores
(5) Que viajan en pareja con hijos (6) Con fuerte repetitividad hacia Mallorca (7) y que utilizan
los paquetes vacacionales más que la media. 
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8. Denominado “Tranquilos-activos” (1) De mediana edad (2) Con predominio de los alemanes y
presencia de españoles superior a la media muestral (3) Con profesiones altamente cualificadas
(4) Con estudios superiores (5) Que viajan en pareja (6) muy conocedores de Mallorca, incluso
un 39% la ha visitado cuatro o más veces (7) Mayoritariamente viajan sin paquete turístico
(58%).

9. “Escapistas-cultura-gastronomía”. (1) Proporcionalmente más mujeres que hombres (2) De
mayor edad, es el segmento que mayor proporción (28%) presenta de mayores de 60 años (3)
Con una distribución por nacionalidades semejante a la muestra (4)Fuerte presencia de retirados
(5) Estudios intermedios (6) Viajan en pareja (7) Han visitado Mallorca más veces que la media
(8) y utilizan los paquetes turísticos ligeramente más que la media.

4.2.2. Análisis cluster temporada alta

Al aplicar el análisis cluster  a la muestra referida a la temporada alta proporcionó los siguientes 9
segmentos:

• Segmento 1. Denominado “los que no diferencian” porque otorgan valoraciones superiores a la
media en todos los aspectos mencionados. Suponen  el 11.05% de la muestra.

• Segmento 2. Denominado “tranquilos activos” puesto que valoran de manera superior a la media
de la muestra los aspectos referentes  a relax, tranquilidad, disfrutar de la naturaleza, pero tam-
bién practicar deportes y realizar cosas diferentes. Suponen  el 14.45% de la muestra.

• Segmento 3. Denominado “Hooligans-bajos precios”. Puesto que los beneficios que valoran más
que la media son: estar con los amigos, tomar el sol en la playa y que los precios en general y de
las bebidas en particular sean baratos. Suponen  el 9.99% de la muestra.

• Segmento 4. Denominado “Escapistas Activos Puros” puesto que sus componentes valoran más
que la media aspectos como escapar de la masificación, disfrutar de la naturaleza, practicar depor-
tes, visitar pueblos y mercado típicos, monumentos y lugares históricos, el entretenimiento noc-
turno y en general realizar cosas diferentes. Suponen  el 12.96% de la muestra.

• Segmento 5.Denominado “No se porque he venido”, puesto que en todos los beneficios someti-
dos a valoración se obtienen valores inferiores a la media. Suponen  el 8.5% de la muestra.

• Segmento 6. Denominado  “Familiares-relax” puesto que las  mayores valoraciones se obtienen
en los beneficios referentes a escapar de la rutina, relax, vacaciones tranquilas, escapar de la masi-
ficación y tomar el sol en la playa. Suponen  el 14.13% de la muestra.

• Segmento 7. Denominado “Sol y playa, fiesta con amigos y algo de deporte” puesto que las
mayores valoraciones se obtienen en tomar el sol en la playa, disfrutar del entretenimiento noc-
turno, estar con los amigos y en menor medida practicar actividades deportivas. Suponen  el
10.63% de la muestra.

• Segmento 8. Denominado “Escapistas-culturales-sensibles al precio” puesto que valoran de
manera superior a la media los aspectos de escapar de la rutina diaria, y los aspectos relacionados
con actividades de tipo cultural y gastronómico, también valoran de manera muy elevada el que
los precios de las vacaciones sean baratas. Suponen  el 10.63% de la muestra.

• Segmento 9. Denominado “Naturalistas-Descubridores” Puesto que valoran especialmente dis-
frutar de la naturaleza, Hacer cosas diferentes, visitar pueblos y mercados típicos, gastronomía,
lugares históricos etc. Suponen  el 7.65% de la muestra.
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• Perfil de los segmentos. Como en el caso anterior se pretende elaborar un perfil de cada uno de
los diferentes segmentos obtenidos.  

1. “Los que no diferencian” entre sus características distintivas más importantes destacan (1) más
mujeres que hombres (2) Un poco más mayores que la media (3) Con profesiones proporcional-
mente (4) que viajan en grupos de amigos semejantes a la muestra.

2. Los “tranquilos activos”. (1) Más mujeres que hombres (2) Jóvenes entre 31-45 años (3)
Alemanes, británicos y presencia de españoles superior a la media muestral (4)Profesiones cua-
lificadas (5) Con estudios superiores (6) Viajan en familia (7) Han repetido viaje a Mallorca más
que la media (8) Son los que menos uso hacen de los paquetes turísticos.

3. Los “Hooligans-bajos precios”.  (1) Más hombres que mujeres  (2) jóvenes menores de 30 años
(3) Con proporciones de Alemanes y Británicos superiores a la media (4) Estudiantes y obreros
(5) Con estudios inferiores (6) Viajan en grupo (7) Son los que proporcionalmente menos veces
han visitado Mallorca (8) Son los que mayor utilización hacen de los paquetes turísticos
(86.17%).

4. Los “Escapistas Activos Puros”. (1) No existe diferencias entre hombres y mujeres (2) Jóvenes
y entre 31-45 años (3) Estudios intermedios y superiores (4) Sin diferencias en relación a la
media sobre con quien viaja excepto ligeramente que viajan más en pareja (5) Con menor nivel
de repetitividad que la media (6) Mayor utilización del seat only que la media.

5. Los “No sé por qué he venido” (1) Más hombres que mujeres (2) Mayor importancia relativa
de los entre 31 y 45 y mayores de 60 años (3) Distribución por nacionalidades semejante a la
media (4) Con estudios intermedios (5) Viajan en familia (6) Numero de visitas realizada a
Mallorca superior a la media.

6. Los “Familiares-relax”. (1) Ligeramente más mujeres que hombres (2)De mediana edad y
mayores  (3) Alemanes y especialmente británicos (4) Cuadros intermedios  (5)Estudios inter-
medios (6) Con mayor numero de visitas a Mallorca que la media (7) Alta tasa de utilización de
los paquetes turísticos (80.6%).

7. “Sol y playa, fiesta con amigos y algo de deporte” (1) Más hombres que mujeres (2) Jóvenes
menores de 30 años (3) Masivamente alemanes (4) Empleados y estudiantes (5) Estudios inter-
medios (6) Viajan en pareja y/o con amigos (7) Son los que menos han visitado Mallorca ante-
riormente, para un 47% de ellos es la primera vez (8) Son los que más viajan en paquete turís-
tico.

8. Los “Escapistas-sensibles al precio” (1) Proporcionalmente más mujeres que hombres (2) De
mediana edad (3)Británicos (4) Empleados y cuadros medios (5) Estudios medios o bajos (6)
Viajan en familia (7) han estado en Mallorca más veces que la media (8) Utilización de paque-
tes turísticos superior a la media.

9. Los “Naturalistas-Descubridores” (1) Más hombres que mujeres (2) Entre 31-45 años (3)
Alemanes y Británicos (4) Profesiones medianas y altas (5) Con estudios medios y superiores
(6)Viajan en pareja (7) Conocen Mallorca como la media (8) Son los que menos utilizan los
paquetes turísticos  (55%).

4.2.3. Comparación entre temporada media y alta

Otro de los objetivos, que se plantean en este estudio es la comparación entre los diferentes seg-
mentos obtenidos en temporada media y alta, en este sentido las principales cuestiones detectadas
son:
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• En primer lugar se ha intentado determinar la importancia, en términos de porcentaje de la
muestra, de los diferentes beneficios sobre los cuales se solicitó valoración. Para ello se proce-
dió a agregar los porcentajes de población de aquellos segmentos que habían obtenido medias de
valoración en  determinados beneficios, superiores a la media muestral. Una vez realizado se com-
pararon los resultados entre la temporada media y la alta. En este sentido las principales cuestio-
nes que pueden apuntarse son:

1. En temporada media los aspectos de relax, escape de la rutina diaria e ir de compras son impor-
tantes para una proporción más elevada de la muestra.

2. En temporada alta, tomar el sol en la playa, el entretenimiento nocturno, actividades cultura-
les y gastronómicas  y los precios baratos son beneficios importantes para una proporción más
elevada de la muestra.

3. La tranquilidad de las vacaciones, disfrutar de la naturaleza y la práctica de deportes presen-
tan una estabilidad en cuanto al porcentaje de turistas para los cuales es importante. 

• En segundo lugar se ha intentado contrastar si los segmentos detectados en temporada media se
mantenían en temporada alta, así como determinar su importancia en el conjunto de la muestra.
En este sentido, como se muestra en la tabla siguiente, de los nueve segmentos detectados inicial-
mente en temporada media, siete de ellos vuelven a aparecer en temporada alta con características
muy semejantes. En temporada Alta desaparece el segmento “Jóvenes Activos” y el “Relax puro”
y aparecen el segmento “Escapistas Activos Puros” (cuyo perfil muestra una gran similitud con los
jóvenes activos pero mostrando un mayor interés por los aspectos relacionados con el conoci-
miento de la cultura local) y los “Sol y playa, marcha nocturna, con amigos y algo de deporte”.

Comparando la importancia relativa de los segmentos, en temporada alta aumentan “los que no dife-
rencian”, los “familiares relax” y los “tranquilos activos” y disminuyen los “naturalistas descubrido-
res” y  “no se porque he venido”. Un caso especial y que podría ser considerado sorprendente es la dis-
minución del segmento “Sol y playa y marcha nocturna” en temporada alta, cuando normalmente se ha
venido destacando el aumento de este grupo en este período,  la explicación radica en el hecho que el
segmento “Sol y playa, marcha nocturna con amigos y algo de deporte”  es prácticamente idéntico en
los beneficios que consideran más importantes excepto que estos últimos incluyen la práctica de acti-
vidades deportivas. 

• En tercer lugar, se analiza si los perfiles se mantienen a lo largo del tiempo. En este sentido, en la
mayoría de segmentos se ha mantenido una cierta estabilidad, aunque en determinados casos el
perfil de los que demandan unos determinados beneficios varía. Es decir, turistas con distintos
perfiles buscan los mismos beneficios.
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TEMPORADA MEDIA TEMPORADA ALTA

Relajarme y no hacer nada

Escapar de la rutina diaria 66.92% 50.26%

Vacaciones tranquilas 55.13% 57.91%

Disfrutar de la naturaleza 56.24% 56.74%

Practicar deportes 22.66% 23.11%

Tomar el sol en la playa 49.94% 56.58%

Visitar pueblos mercados típicos

Visitar monumentos, lugares históricos

Descubrir gastronomía local 31.10% 42.29%

Entretenimiento nocturno 18.97% 45.36%

Ir de compras 42.89% 31.67%

Precios baratos 18.97% 31.67%

Hacer cosas diferentes 56.24% 67.37%



5. CONCLUSIONES

Muchas de las conclusiones del estudio ya han sido citadas al describir algunos de los resultados.
No obstante, quisiéramos añadir, para finalizar, una serie de comentarios, algunos de ellos referentes a
dificultades metodológicas encontradas y otros que inciden, de nuevo, sobre los resultados.

• Cabe destacar, en primer lugar y a nivel metodológico, que el hecho de asignar un nombre a algu-
nos de los grupos detectados ha presentado una gran dificultad, no dejando de existir un impor-
tante componente de subjetividad en la denominación dada a algunos de ellos.

• Hay dos grupos que no aportan información, los “no se porque he venido” y “los que no diferen-
cian”, lo cual supone no disponer de información sobre cerca de un 20% de la demanda.

• Se ha evidenciado la aparición de nuevos grupos en temporada alta, aunque otros grupos se man-
tienen.

• El perfil de alguno de los grupos que se mantienen varía ligeramente en función de la temporada
turística, por lo que personas diferentes, utilizando los criterios de segmentación tradicionales,
pueden buscar beneficios turísticos semejantes.

• La temporada turística modifica la importancia de los beneficios buscados. Así, por ejemplo, el
disfrute del sol y la playa como beneficio básico se incrementa, lógicamente, en temporada alta.

• La sensibilidad al precio es menor en aquellos segmentos cuyos beneficios buscados son el cono-
cimiento-descubrimiento de la naturaleza-paisaje y de los aspectos relativos a la cultura y patri-
monio del destino. También en el turismo activo. 

• En todo caso, la sensibilidad al precio se incrementa en temporada alta.

• Aquellos segmentos cuyos beneficios buscados son el conocimiento-descubrimiento de la natura-
leza-paisaje y de los aspectos relativos a la cultura y patrimonio del destino muestran unos por-
centajes de repetitividad en el viaje muy elevados.

• A medida que se incrementa el número de visitas a un mismo destino, una gran parte de los turis-
tas tiene una definición más clara de los beneficios buscados. El viaje independiente crece tam-
bién con la repetición.

• La sensibilidad al precio es mucho mayor en aquellos segmentos que buscan como beneficios
básicos el sol y la playa y el entretenimiento nocturno, con un fuerte componente de alcohol a pre-
cios baratos. 
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Nombre segmento Temporada Media Temporada Alta

1. Sol y playa y marcha nocturna 11.79 9.99

2. Sol y playa, marcha nocturna con amigos y algo de deporte 10.63

3. No se porque he venido 9.16 8.5

4. Los que no diferencian 7.18 11.05

5. Naturalistas descubridores 10.33 7.65

6. Familiares-Relax 12.66 14.13

7. Jóvenes Activos 13.59

8. Relax puro 10.5

9. Tranquilos activos 11.55 14.45

10. Escapistas-culturales-sensibles al precio 13.59 10.63

11. Escapistas-Activos puros 12.96



• Llama la atención la valoración especialmente alta en determinados segmentos del beneficio
“alcohol a precios baratos” en temporada alta. Este hecho tiene una gran importancia desde el
punto de vista de diseño de estrategias para el futuro, dado que se puede afirmar que éste o estos
segmentos son:

• – Los que menos ingresos proporcionan.
• – Los que más molestias crean a la colectividad residente, generando ruidos, afectando negativa-

mente a otros segmentos de turistas que buscan tranquilidad, llegando incluso a provocar dis-
turbios ocasionalmente.

• – Los que contribuyen de forma desfavorable a la creación o mantenimiento de una imagen de
destino turístico de calidad.

• – Aquellos que más vulnerables son a vaivenes coyunturales de la economía
• – Aquellos, en conclusión, que menos contribuyen a incrementar el bienestar social y económi-

co de la comunidad residente.

• Se sigue captando, pues, un porcentaje excesivamente elevado de turismo de baja calidad y sen-
sible al precio (el 31.67% en temporada alta tienen al precio entre sus principales beneficios), en
circunstancias coyunturales especialmente favorables y de práctica ausencia de competencia
importante en el Mediterráneo.

• Para finalizar, creemos que la utilización de esta técnica de segmentación podría contribuir de
forma decisiva a incrementar el conocimiento de los turistas que nos visitan. Su progresiva utili-
zación y perfeccionamiento en cuanto a las variables a incluir, así como su aplicación en los mer-
cados de origen, incrementaría el conocimiento de los beneficios buscados no solamente de los
turistas que nos visitan sino también de aquellos que no lo hacen, pudiendo establecerse las cau-
sas por las que no lo hacen.

• La información obtenida por su aplicación sistemática puede representar una ayuda importante en
la priorización de los segmentos que más interesa captar, adaptando el diseño de productos-servi-
cos, así como su promoción, a aquellos segmentos más atractivos en términos, no sólo de renta-
bilidad privada, sino social.
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