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RESUMEN

Este trabajo plantea y contrasta empiricamente un modelo sobre los efectos que la
imagen de la tienda tiene en las percepciones de riesgo funcional, financiero, social y
psicolégico de las marcas de distribuidor en comparacion con las de fabricante, y el
efecto moderador que tiene la conciencia de valor en estas relaciones. Asi mismo se
analiza los efectos que las percepciones de riesgo en las marcas de distribuicion
tienen sobre la percepcion de injusticia de precios de las marcas de fabricante. Con
una muestra de 600 consumidores de un total de 6 categorias de producto diferentes
este trabajo ofrece interesantes resultados tanto para los minoristas como para los
fabricantes en la gestion de sus marcas.
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1. Introduccidn

Las marcas de distribucién (MDs) se estan convirtiendo actualmente en unas alternativas de compra
capaces de competir exitosamente en los mercados actuales y de representar una amenaza significativa
a las marcas de fabricante (MFs) (DelVecchio 2001; Semeijn et al., 2004). En este contexto
competitivo, el andlisis y gestion de las percepciones de riesgo es clave, tanto para los fabricantes
como para los distribuidores, en la medida en que es uno de los factores que mas condiciona la
eleccion de los consumidores y su disposicion a comprar (Narasimhan y Wilcox, 1998; Conchar et al.,
2004), ya que a menudo estan mas motivados a evitar errores que a maximizar la utilidad en sus
compras (Mitchell, 1999).

En esta lucha por las percepciones de los consumidores, la idea de que las MDs son una segunda
alternativa de compra todavia persiste en la literatura de marketing (Bao et al., 2011; Goldsmith et al.,
2010; Kara et al., 2009) dado que son generalmente percibidas como inferiores a las MFs. Esta
percepcion de inferioridad no es ajena al hecho de que los fabricantes invierten en publicidad y en el
uso de otras sefiales extrinsecas (precio, marca, envase entre otros) con las que transmitir y alimentar
la idea de que efectivamente existe un riesgo en la eleccion de las MDs frente a sus correspondientes
MFs (Bao et al., 2011; Liljander et al., 2009; Richardson et al., 1994). En la medida en que los
consumidores usen sefiales extrinsecas para juzgar la calidad de un producto, las MDs seguiran
estando en desventaja. Esta desventaja se entiende por el problema de posicionamiento que tienen en
comparacion con las MFs dado que estas ultimas disfrutan de unos niveles de capital y de imagen de
marca mas alla de la calidad funcional del producto que no se ve contrarrestado ni compensado por el
excesivo énfasis en la idea de bajo precio por parte de las MDs (Ailawadi, 2001; De Wulf et al., 2005).

El estado actual de la literatura sobre las percepciones de riesgo de las MDs ofrece evidencias bastante
concluyentes sobre cuales son sus antecedentes (p.e., calidad percibida, experiencia con la categoria de
producto, familiaridad con las MDs, seguridad en si mismo o confianza en atributos extrinsecos del
producto) y sus consecuencias (p.e., propension a las MDs, eleccion de compra) (véase Gonzalez et
al., 2006a, 2006b; Kara et al., 2009; Richardson et al., 1996). No obstante, bajo nuestro punto de vista
todavia quedan importantes cuestiones pendientes de responder:

a) En primer lugar, a pesar del claro vinculo que se ha establecido entre la imagen de la
tienda y las percepciones de las marcas (véase Collins-Dodd y Lindly, 2003; Vahie y
Paswan, 2006), lo cierto es que la imagen de la tienda ha sido préacticamente ignorada
como una sefial extrinseca o heuristico que afecta a las percepciones de riesgo de los
consumidores.

b) En el ambito de la psicologia del consumo, el riesgo percibido ha sido tradicionalmente
considerado como un fendmeno de naturaleza multidimensional, distinguiéndose por
tanto varios tipos de riesgos o pérdidas (p.e., funcional, financiero, social y psicol6gico)
(Dholakia, 2001). No obstante, apenas se han analizado estas dimensiones de riesgo
percibido asociadas a la compra de MDs (a excepcion de los trabajos de Gonzalez et al.,
2006a y Semeijn et al., 2004) dado que la mayor parte de los estudios se han centrado en
el analisis del riesgo global. Si la percepcién de riesgo determina el comportamiento de
los consumidores es crucial realizar un andlisis de ese riesgo en sus distintas dimensiones.

c) En tercer lugar, en la medida en la que el entorno competitivo de los fabricantes y de los
distribuidores se caracteriza hoy en dia por la existencia de unos consumidores cada vez
mas conscientes y preocupados por el valor como consecuencia de la actual crisis y
recesion economica (Kara et al., 2009), esta caracteristica de los individuos puede
condicionar la estrategia a seguir en la gestién de las percepciones de riesgo en la medida
en que, segln su preocupacion por el valor, los consumidores van a diferir en la forma en
la que buscan y procesan la informacién para la toma de decisiones.

d) Finalmente, la mayor parte de las investigaciones se han centrado en analizar el efecto
que las percepciones de riesgo tienen en el éxito de las MDs, ignorandose las
consecuencias que tienen para las MFs. En este sentido hay que sefialar que cuando los
consumidores perciben riesgo en su decision de compra estan a menudo mas motivados a
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elegir una marca de fabricante y a pagar la prima de precio que representa como forma de
gestionar ese riesgo. No obstante lo anterior, las ventas de las MDs han crecido
exponencialmente en la dltima década, no solo en respuesta a los cambios
macroeconomicos sino también a la mejora en calidad que han experimentado (Bao et al.,
2011; Kara et al.,, 2009). Al mismo tiempo, es interesante observar que algunos
fabricantes (Kellogs, General Mills y Heinz entre otros) han ampliado el diferencial de
precio de sus marcas frente a las MDs durante los ultimos afios (Steenkamp et al., 2010).
Por ejemplo, Unilever ha estado incrementando sus precios a ratios record para
compensar la caida de un 2,4% de su volumen de ventas en Europa (Financial Times,
2009). En la medida en que los consumidores empiecen a percibir a las MDs como unas
alternativas de compra tan seguras como las MFs, van a estar menor proclives a aceptar
las primas de precios de las MFs, afectando a la percepcion de injusticia de precios de las
MFs. Por tanto, una cuestion interesante todavia no resuelta en la literatura es cdmo las
distintas percepciones de riesgo afecta a la injusticia de precio de las MFs.

En este contexto, el presente trabajo tiene como finalidad dar respuesta a las cuestiones anteriores
mediante el planteamiento y contrastacion empirica de un modelo centrado en la imagen de la tienda
como una sefial o heuristico que influye en las percepciones de riesgo asociadas a las compras de
MDs. En estas percepciones no solo se tiene en cuenta la naturaleza multidimensional del riesgo
percibido sino también el hecho de que las MDs no se perciben de manera aislada sino en oposicion o
en comparacion a las MFs (Gonzalez et al., 2006a). Como parte de ese modelo se plantea el efecto
moderador de la conciencia de valor en la relacion entre la imagen de la tienda y las percepciones de
riesgo, asi como el impacto de estas percepciones en la injusticia de precios de las MFs.

2. Modelo tedrico e hipotesis

La Figura 1 ilustra el marco conceptual de este trabajo. La justificacion tedrica de las relaciones y
efectos esperados se presentan a continuacion.

FIGURA 1
Modelo tedrico
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2.1. Efectos de la imagen de la tienda en las percepciones de riesgo

A pesar de los continuos y cada vez mayores esfuerzos de los distribuidores en mejorar el
posicionamiento de sus propias marcas, las MDs todavia son percibidas como unas alternativas de
compra mas arriesgadas que las MFs, no sélo desde un punto de vista funcional y financiero, sino



también social y psicolégico (Semeijn et al., 2004). Estas percepciones de riesgo surgen, segun la
Teoria de Sefales, por la asimetria de informacion existente entre los compradores y vendedores sobre
la inherente calidad de los productos (Rao y Ruekert, 1994). En esta situacion, los consumidores
suelen confiar en simples heuristicos que sefialan las posiciones de los productos y reducen la
probabilidad de un resultado negativo, y entre los cuales cabe destacar el hombre de la marca, la
publicidad, el disefio del envase, o el nombre de la tienda entre otros (Purohit y Srivastava, 2001).

En un contexto de compra minorista, la imagen de la tienda es considerada como un elemento
especialmente importante para los distribuidores a la hora de competir con otros porque influyen en las
percepciones de los consumidores y favorece la elecciéon del establecimiento y la lealtad hacia el
mismo (Ailawadi y Keller, 2004; Martenson, 2007). No obstante lo anterior, el potencial de la imagen
de la tienda como sefial que puede mejorar el posicionamiento de las MDs frente a las MFs no ha
recibido especial atencién. Especificamente, la relevancia de la imagen de la tienda como reductor del
riesgo no ha sido empiricamente analizada a pesar de que tanto la Teoria de sefiales como el Marco de
la diagnosticidad de las sefiales ofrecen argumentos tedricos que apoyan esta idea.

La Teoria de sefiales sugiere que el grado en el que una sefial (p.e., la imagen de la tienda) es utilizada
depende de su valor predictivo o naturaleza diagndstica (Slovic y Lichtenstein, 1971); es decir, de su
fiabilidad para discriminar entre interpretaciones alternativas en la valoraciéon de un mismo producto
(p.e., si MDs son unas alternativas de compra de mayor 0 menor riesgo). Por tanto, cuanto mas
diagndstica sea una sefial mas probabilidad hay de que sea usada (Purohit y Srivastava, 2001).
Aquellas sefiales que son percibidas como mas creibles y mas diagndsticas son aquellas que se
desarrollan a lo largo del tiempo de manera que su valencia o signo no puede cambiar
instantaneamente (p.e., la imagen de la marca, la reputacion corporativa). Por el contrario, para
cambiar su valencia, especialmente de negativo a positivo, es necesaria una considerable inversion en
tiempo y dinero. En este sentido, la imagen de la tienda puede ser vista como una sefial diagnéstica
porgue es una caracteristica que se construye y evoluciona con el tiempo, siendo necesaria una
significativa inversion para establecer una impresion favorable de la tienda o cambiar las opiniones
existentes sobre ella. Siendo asi, la impresidn (imagen) positiva o negativa que se tenga de la tienda va
a tener un efecto halo en la evaluacion de las marcas que se venden en ella (Hartman y Spiro, 2005),
especialmente en las MDs por compartir el nombre de la ensefia comercial.

Teniendo en cuenta el razonamiento anterior, la impresion que tienen los consumidores de una tienda
en base a sus atributos y caracteristicas tales como precios, promociones, calidad de la mercancia,
variedad de productos, servicios y marcas disponibles (Hartman y Spiro, 2005) va a influir en las
percepciones de riesgo funcional y financiero de las MDs frente a las MFs. En la medida en que estas
percepciones son el resultado de un procesamiento cognitivo de aspectos especificos relacionados con
la marca tales como su coste o desempefio, la imagen de la tienda puede ayudar a indicar que las
expectativas de precio y calidad de los consumidores pueden ser satisfechas, resultando en una
reduccion de las mayores percepciones de riesgo funcional y financiero asociadas a las MDs frente a
las MFs. Por tanto se propone:

H1: La imagen de la tienda reduce las percepciones de riesgo funcional y financiero de las
MDs frente a las MFs

A diferencia de las percepciones de riesgo funcional y financiero que ocurren como resultado de una
evaluacion cognitiva de aspectos funcionales tales como el precio y la calidad, los riesgos sociales y
psicoldgicos describen situaciones en las que la compra y uso de una marca pueden dafiar la opinién
gue otros individuos tienen del consumidor (riesgo social) o pueden generar ansiedad, incomodidad o
una decepcion psicoldgica dada la autoestima del individuo o su amor propio (riesgo psicolégico).

Respecto al efecto que la imagen de la tienda ejerce en estos tipos de riesgos, somos de la opinion de
que lejos de reducir el mayor riesgo social y psicolégico generalmente atribuido a las MDs frente a las
MFs contribuye a ellos. Esto se explica por el hecho de que la imagen de la tienda pivota
tradicionalmente en torno a multitud de atributos funcionales (p.e., nivel de precios, variedad y calidad
de los productos, apariencia fisica de la tienda etc,) que, por un lado, ayuda a reforzar el atractivo de
las MDs frente a las MFs en torno a las ideas basicas de calidad, precio y valor del dinero (Goldsmith
et al., 2010). Por otro lado, contribuye a que las MDs sean percibidas como unas alternativas de
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consumo menos atractivas y mas arriesgadas que las MFs a la hora de satisfacer un significado
simbolico en el consumo que también es importante para los individuos, y que tiene que ver con
aspectos relacionados con la imagen y personalidad de marca. En estos aspectos las MDs han estado y
estan peor posicionadas respecto a MFs (Beldona y Wysong, 2007; Fournier, 1998) como resultado
también de los mayores esfuerzos de comunicacién de éstas ultimas para posicionarse como las mas
innovadoras, Unicas y valiosas en la identificacion con un grupo social a través del consumo y para
alimentar la percepcion de que las MFs y las MDs no son realmente el mismo producto. Ademas, el
principal aspecto motivacional que hay detras de las MDs se ve reforzado por la imagen de la tienda y
los atributos funcionales sobre los que ésta pivota, pues segun la hipotesis de ajuste de la Teoria
Funcional de las Actitudes aquellos factores que ajustan (p.e., imagen de la tienda) con ciertos
elementos motivacionales (p.e., aspectos funcionales y financieros en lugar de aspectos simbélicos del
consumo) son mas influyentes y persuasivas (Schlosser, 1998). Lo anterior implica que la imagen de
la tienda incrementa el gap de percepcion social y psicologico de las MDs frente a las MFs,
convirtiéndolas en unas alternativas de consumo mas arriesgadas desde un punto de vista social y
psicolégico:

H2: La imagen de la tienda aumenta la percepcion de riesgo social y psicolégico de las MDs
frente a las MFs

2.2. Efectos de las percepciones de riesgo en la injusticia de precios de las MFs

En la medida en que las MDs estan asociadas con unos mayores niveles de riesgo percibido que las
MFs, los individuos suelen confiar mas en las MFs y ser menos reacios a pagar la prima de precio que
éstas representan. En otras palabras, al considerarlas como unas alternativas de consumo mas seguras
sus mayores precios no son valorados como mas injustos que los de las MDs; es decir como mas
inaceptables, injustificables y poco razonables (Bolton et al., 2003; Xia et al., 2004). La percepcién de
injusticia de precios se basa, por tanto, en la valoracién de que las discrepancias de precios percibidas
entre las ofertas no se corresponde con la existencia de ofertas diferentes sino parecidas o similares
dando lugar a unos diferenciales de precios inexplicables para los individuos. La cuestion que se
plantea a este respecto es como las diferentes dimensiones de riesgo percibido de las MDs afectan a la
percepcidn de injusticia de precios de las MFs.

El principio de dual entitlement establece que aquella informacion que proporciona razones
explicativas del por qué de un determinado precio puede influir en la percepcion de injusticia de
precios (Xia et al., 2004), como por ejemplo la percepcion de un incremento de costes, el tipo de coste
y si el vendedor tiene control sobre los mismos (Vaidyanathan y Aggarwal, 2003). Por consiguiente
las diferencias de precios pueden estar justificadas por diferencias en los costes, lo cual estd en
consonancia con la literatura del comportamiento del consumidor que sugiere que las diferencias de
precios se interpretan frecuentemente en término de diferencias en calidades (lo cual presumiblemente
se corresponde con diferencias en costes). Especificamente, Bolton et al. (2003) han demostrado que,
desde la perspectiva del consumidor, las diferencias de precio son percibidas como justas solo si
pueden ser explicadas por la existencia de diferencias en las calidades. Dado que los riesgos
funcionales y financieros estan relacionados con el desempefio del producto y surgen, por
consiguiente, de la valoracion de caracteristicas tales como costes, ingredientes, componentes,
envases, etc. (DelVecchio, 2001; Steenkamp et al., 2010), proponemos que los mayores riesgos
funcionales y financieros asociados a las MDs frente a las MFs disminuyen las percepciones de
injusticia de precios de las MFs:

H3: La percepcion de riesgo funcional y financiero de las MDs frente a las MFs disminuye la
percepcidn de injusticia de precios de las MFs

Como ya se ha sefialado antes las percepciones de riesgo social y psicolégico estan asociados con
atributos intangibles e internos del consumo de un producto (p.e., estatus, autoestima, etc.) que son
maés dificiles de observar (Batra y Sinha, 2000; Semeijn et al., 2004). Ademas se trata de aspectos del
consumo generados y alimentados por actividades de marketing que entrafian costes (p.e.
comunicacion) que, segun el estudio de Bechwati et al. (2009), son percibidos por los consumidores
como inaceptables y que estimulan la aparicién de sentimientos de injusticia (Bolton et al., 2003;
Bechwati et al., 2009). Esto sucede porque, segun la Teoria de la atribucion, los consumidores realizan



inferencias causales sobre quien es el responsable de una determinada accién y entre esas inferencias
Weiner (1985) menciona la controlabilidad de la accion y el origen causal de la misma. En este
sentido, las actividades de comunicacion y publicidad son resultado de las intenciones y acciones
deliberadas de las empresa que generan costes, los cuales son trasladados a los consumidores, por lo
gue se atribuye a la empresa la responsabilidad de ese precio elevado sobre el cual tiene el control y es
responsable. En este sentido, la percepcion del mayor riesgo social y psicologico atribuido a las MDs
frente a las MFs no son tanto el resultado de las acciones de las primeras sino de las segundas. Las
empresas fabricantes, como parte de su estrategia, estimulan el uso de marcas conocidas y con una
imagen muy arraigada en el mercado (p.e., MFs) como heuristico para reducir el riesgo y alimentar la
percepcion de que las MFs y las MDs no son realmente la misma oferta, y reforzar la idea de que el
consumo de las MFs favorece la identificacion con el grupo de referencia y la aceptacion social. Por
consiguiente, en la medida en la que los consumidores perciben que estas actividades de comunicacion
generan costes que son evitables y controlables por parte de las empresas, la percepcion de injusticia
en los precios de las MFs incrementa:

H4: La percepcién de riesgo social y psicol6gico de las MDs frente a las MFs aumenta la
percepcion de injusticia de precios de las MFs

2.3. Efecto moderador de la conciencia de valor

La conciencia de valor es la preocupacion por pagar precios bajos sujetos a unas restricciones de
calidad (Bao et al., 2011; Lichtenstein et al., 1993) por lo que aquellos individuos con mayor
conciencia de valor tienden a maximizar la ratio calidad/precio en sus compras (p.e., valor). Por
consiguiente, este rasgo del individuo va a determinar la motivacion por obtener el mejor valor en las
compras y por tanto la estrategia a seguir para juzgar la calidad en un contexto de eleccion (Mandrik,
1996).

Conforme al Modelo heuristico-sistematico o Heuristic-Systematic Model (HSM), los consumidores
con alta conciencia de valor son mas proclives a usar una estrategia sistematica en el procesamiento de
la informacion para llegar a unos juicios mas precisos. Consecuentemente, en la medida en la que el
objetivo primordial de estos individuos es obtener la mayor calidad del producto al menor precio, sus
decisiones se apoyan en un examen y comparacién minucioso de los argumentos de ventas (Trumbo,
1999) para lo cual se valen, por ejemplo, de los precios, de la informacion proporcionada en las
etiquetas de los productos, de la comparacion de los atributos intrinsecos entre marcas y de la prueba
antes de la compra (Mandrik, 1996). Alternativamente, los consumidores con baja conciencia de valor
no estan suficientemente motivados a procesar informacién de una manera tan minuciosa y costosa en
tiempo y esfuerzo, por lo que seguirdn una estrategia de procesamiento heuristica. Esta estrategia
consiste en el uso de reglas inferenciales simples, esquemas o heuristicos cognitivos (p.e., atributos
extrinsecos) para formular sus juicios y sobre las que basar sus decisiones (Chaiken et al., 1989, pp.
212). Por ejemplo, un heuristico posible podria ser la imagen de la tienda.

Conforme a lo anteriormente expuesto, sugerimos que para aquellos individuos con baja conciencia de
valor el impacto de la imagen de la tienda en las percepciones de riesgo asociadas a las MDs es mayor
dada su tendencia a usar en mayor medida sefiales extrinsecas. Por el contrario, para aquellos otros con
una mayor conciencia de valor el impacto de la imagen de la tienda en las percepciones de riesgo es
menor porque dan menos relevancia a las sefiales extrinsecas para simplificar sus decisiones.

H5a: El efecto de la imagen de tienda en la percepcion de riesgo funcional de las MDs
frente a las MFs es mayor/menor para los individuos con menor/mayor conciencia de
valor

H5b: El efecto de la imagen de tienda en la percepcion de riesgo financiero de las MDs
frente a las MFs es mayor/menor para los individuos con menor/mayor conciencia de
valor

H5c: El efecto de la imagen de tienda en la percepcidn de riesgo social de las MDs frente
a las MFs es mayor/menor para los individuos con menor/mayor conciencia de valor
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H5d: El efecto de la imagen de tienda en la percepcion de riesgo psicoldgico de las MDs
frente a las MFs es mayor/menor para los individuos con menor/mayor conciencia de
valor

3. Metodologia
3.1. Recogida de datos

Los datos se obtuvieron mediante un cuestionario recogido por medio de entrevista personal a
responsables de la compra para el hogar y realizada a la salida de establecimientos de compra. Los
individuos eran interceptados aleatoriamente en diferentes horas del dia y dias de la semana en locales
de las dos cadenas de distribucidn alimentaria mas importantes de la ciudad de Bogota (Colombia):
Carrefour y Exito. Para ser objeto de la encuesta, los individuos interceptados debian haber adquirido
productos de marca de distribuidor en alguna de las categorias consideradas en el estudio durante los
dos ultimos meses. Se eligieron seis categorias de productos: azlcar, champul, cremas faciales
nutritivas, suavizante de ropa, gel antibacterial y aceite de girasol. Dichas categorias representaban una
representacion amplia de productos regularmente comprados en el hipermercado con variaciones
esperadas en cuanto al riesgo asociado en la compra de marca de distribuidor o de fabricante. Ademas,
en todos estos productos los distribuidores disponen de marcas de distribuidor, existiendo en las
ofertas de los establecimientos asimismo marcas de fabricante, de modo que los encuestados puedan
responder a cuestiones sobre ambas.

La asignacién de la categoria de producto sobre la que se preguntaba al encuestado era asimismo
aleatoria. Se le solicitaba informacion por la marca de distribuidor en dicha categoria y por la primera
marca de fabricante citada por el individuo cuando se le mencionaba la categoria.

Finalmente, se obtuvieron 600 cuestionarios completos; 100 por categoria de producto distribuidos
exactamente en la misma proporcion entre los dos detallistas considerados. EI 50,7% de los
encuestados eran de género femenino y la edad media de 36,6 afios.

3.2. Escalas de medida utilizadas

Todas las escalas de medida utilizadas son multi-item y adoptan un formato Likert de 10 puntos. Para
medir la imagen de la tienda tomamos como punto de partida el conjunto de siete atributos de tienda
identificados en la literatura como los mas importantes y comunmente utilizados por representar las
siete dimensiones subyacentes en la imagen de tienda: mercancias, calidad, precio, variedad de
producto, servicio general, personal, conveniencia y atmdsfera del establecimiento (Hopkins y Alford,
2001).

El riesgo percibido se midi6 con 14 itemes que representan las cuatro dimensiones del riesgo
percibido global: funcional, financiero, social y psicologico. La escala mide como las MDs son
percibidas en comparacion con las MFs en cada dimension de riesgo (Gonzalez et al., 2006a).

Para medir la percepcion de injusticia de precios de las MFs se utilizd la escala propuesta por Sinha y
Batra (1999), compuesta por tres itemes que reflejan la evaluacion subjetiva que realizan los
consumidores sobre los mayores precios de las MFs.

La conciencia de valor se midié con 5 itemes adaptados de estudios anteriores (Lichtenstein et al.,
1993; Bao et al., 2011) y que reflejan el énfasis de los consumidores en examinar la informacion de
precios y calidades cuando evaltan un producto, asi como su intencion a obtener el mayor valor por su
dinero.

4. Resultados
4.1. Caracteristicas psicométricas de las escalas

Para comprobar la calidad de las escalas utilizadas realizamos un analisis factorial confirmatorio
(CFA) con LISREL 8.3 (Joreskof y Sérbom, 1996). EI CFA resultante indica que el modelo de medida
de siete factores presenta una buena estimacion y un ajuste aceptable a los datos ya que el CFl y el
NNFI son mayores de 0,9, el GFI y AGFI son mayores de 0,8, y el RMSEA y RMSR obtienen unos
valores de 0,062 y 0,047 respectivamente, no siendo mayores de los niveles recomendados de 0,08 y



0,06. No obstante, el estadistico de la chi-cuadrado fue significativo (1126,92 para 356 grados de
libertad, p<0,00), presumiblemente como consecuencia del elevado tamafio muestral. Las
caracteristicas psicométricas de las escalas se muestran en la Tabla 1.

TABLA 1
Caracteristicas psicométricas de las escalas de medida
Concepto A estand. (t-student) Fiabilidad
Imagen de la tienda
La tienda es un lugar atractivo para COMPIAr...........oueeeeiueeaeniieaiiieaenaeaenan 0,74 (20,14)
La tienda tiene productos de alta calidad..............coooiii i 0,74 (20,29)
Su personal esta disponible............ouniiii i e 0,77 (21,28) SCR'=0,88
La tienda ofrece productos con precios competitivos...........ooveeiiieeiiieeannn. 0,68 (18,19) AVE?= 0,53
La tienda tiene un horario DUBNO.........uoenii i e 0,73 (20,04)
Ofrece un amplio surtido de ProductosS..........oeeeriieviriie i eeee eenane 0,71 (19,14)
En general el servicio que ofrece es bueno...........cc.coevevuie v ieeean, 0,73 (19,75)
Riesgo funcional
Las dos marcas de [producto] no tienen la misma calidad....................cccee e 0,72 (19,39) 1
Los ingredientes y componentes de las dos marcas no me merecen la misma SCR[ 0,86
confianza 0,86 (25,21) AVE"=0,67
MD de [producto] no me va a proporcionar el mismo resultado que la MF ......... 0,86 (17,65)
Riesgo financiero
Comprar la marca MD de [producto] en lugar de MF no es el modo mas inteligente 0,84 (23,74)
de uSar €l diNEr.............cceeriiiiiiieiee et : : SCR'=0,88
Creo que comprar la marca MD en lugar de MF es tirar el dinero...................... 0,82 (23,02) AVE?*= 0,53
Me preocupa igualmente tanto el dinero gastado en comprar MD de [producto]
Y 0,67 (17,65)
COMO €N adqUITTE M. .. . e e e et et e e e e eeaenes
Riesgo social
Comprar la marca MD de [producto] en lugar de MF puede perjudicar lo que los
FI . 0,93 (30,31)
deMAS PIENSEN & M.\ . ettt e e e e e e e e e e e SCRl= 0.97
Comprar la marca MQ de_[producto] en lugar de MF disminuye la estima de 0,97 (32,79) AVE?= 0.90
familiares y amigos hacia Mi............oeoviiii i e e
Comprar la marca MD de [producto] en lugar de MF puede afectar a mi imagen
. 0,96 (31,72)
frente @ 10S UEMAS. ... .. e
Me preocupa que la marca MD de [producto] en lugar de MF provoque un
. . — 0,93 (30,38)
menosprecio de 10s demas hacia Mi.............oouiiiiiiiiiiii i,
Riesgo psicoldgico
Comprar la marca MD en lugar de MF me provoca descontento y frustacion......... 0,87 (26,48)
Comprar la marca MD en lugar de MF me hace sentir incdmodo conmigo mismo... 0,92 (29,07) 1
Comprar la marca MD en lugar de MF no encaja bien con el concepto que tengo SCRZ_ 0,93
de mi mi 0,91 (28,41) AVE"=0,80
B MM MISITIO. ettt et
dCor_np[ar la marca MD en lugar de MF me provoca dudas sobre lo acertado de mi 0,86 (26.30)
LI (o] P T
Percepcion de injusticia de precios
Los precios de MF en [producto] son realmente injustos 0,90 (27,45) SCR'=0,91
Los precios de MF en [producto] son inaceptablemente altos 0,94 (29,39) AVE?*=0,78
Los precios de MF en [producto] son una estafa 0,82 (23,78)
Conciencia de valor
En general, me intereso tanto por los precios bajos como por la calidad de los 0,71 (18,54)
81010 [0 To) o L PPN
Cuando voy de compras, comparo los precios de distintas marcas para estar seguro
- . 0,80 (21,84)
de que aprovecho mejor €l diNEr0..........veiirie it e ee e
Cuando voy de compras, siempre trato de maximizar la calidad que recibo con el 0,74 (19,63) SCR'=0,83
AINEIO QUE GASTO. .. .. vttt et e e ettt et e et e e e e e e : : AVE?*= 0,51
RS L TCLLY
Siempre comparo los precios en el supermercado para estar seguro de que obtengo
- - 0,58 (14,37)
el mejor provecho con el dinero que gasto..........c.ouieeiiieeiiiie i e,

! Scale Composite Reliability (pc= (XAi)? /[(ZAi)? + 20]; Hair et al., 1998)
2 Average Variance Extracted (AVE= Y42 /[ZAi% + 3.0]; Hair et al., 1998)
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La fiabilidad de las escalas queda confirmada por los niveles de varianza extraida y de fiabilidad
compuesta que estdn muy proximos o por encima de los niveles recomendados de 0,5 (Fornell y
Larcker, 1981) y del 0,7 (Bagozzi y Yi, 1988) respectivamente. Todos los itemes demuestran ademas
una adecuada validez convergente como constata el hecho de que la estimacion de todos los
parametros resultd ser altamente significativas (el valor mas bajo de la t-student es de 14,37) y positiva
con valores mayores del nivel recomendado de 0,4. La existencia de validez discriminante entre los
distintos conceptos viene avalada por el hecho de que el intervalo de confianza de la correlacién entre
cada par de conceptos no incluye en ningun caso el valor 1 (Anderson y Gerbing, 1988). Ademas, y
como mayor prueba de discriminancia, el porcentaje de varianza extraida de cada concepto es en todos
los casos superior al cuadrado de la correlacion entre cada par de conceptos.

Debido a que todo el cuestionario es respondido por la misma persona, el sesgo causado por la
varianza del método comin es una amenaza potencial que puede inflar artificialmente la estimacion de
los parametros de relacién entre los distintos conceptos (Podsakoff et al., 2003). Para comprobar dicho
sesgo, usamos el test de Harman sugerido por estos autores, cuyos resultados mostraron que dicho
problema no parece estar presente de forma significativa en nuestros datos; el anélisis factorial
exploratorio presentd una solucién no rotada con maltiples factores en los que ninguno explicaba la
mayoria de la varianza (el que mas explicaba el 21,9% de la varianza). Un test mas sofisticado supone
la estimacion de un modelo factorial confirmatorio de un solo factor en el que cargan todos los itemes
del estudio. Este modelo proporcioné una y?= 10152,17 con 350 grados de libertad. Comparado con el
valor de 1126,92 para 356 grados de libertad, el test de diferencias de la chi-cuadrado (Anderson y
Gerbing, 1988) sugiere un considerable peor ajuste del modelo de una dimension, otra confirmacion
de que el sesgo de método comdn no representa una amenaza importante en este estudio.

4.2. Estimacion de los efectos directos

En una primera fase, el modelo tedrico de la Figura 1 sin la inclusién de los efectos moderadores fue
estimado con ecuaciones estructurales. El ajuste del modelo es satisfactorio [¢*(244) = 1231.18, GFI =
0.86, CFI = 0.94, TLI (NNFI) = 0.93, RMSEA = 0.08], y los parametros estructurales se muestran en
la Tabla 2.

La hipotesis H; establece que la imagen de la tienda reduce los mayores riesgos funcionales y
financieros asociados a las MDs frente a las MFs. Como se puede observar en la Tabla 2, las
relaciones estimadas entre la imagen de la tienda y estas dos dimensiones de riesgo percibido se
comportan tal y como se predice en la hipotesis (y. = -0.36 p < 0.01 para el riesgo funcional; y» = -
0.41 p < 0.01 para el riesgo financiero), por lo que H; queda confirmada. La hip6tesis H, predice una
relacién positiva entre la imagen de la tienda y los riesgos sociales y psicoldgicos asociados a las
MDs. Contrariamente a nuestras expectactivas, la imagen de la tienda reduce el gap de riesgo social
existente entre ambas marcas (y» = -0.19, p < 0.01). Este resultado puede explicarse por el hecho de
que en la compra que se realiza en supermercados, la proyeccion de una imagen de calidad,
practicidad, consistencia y valor favorece la percepcion de los usuarios de MDs como compradores
inteligentes, que aprecian el valor (Goldsmith et al. 2010). En lo que se refiere al riesgo psicoldgico,
encontramos que la imagen de la tienda si lo incrementa tal y como se predice en la hipotesis (y. = -
0.13, p < 0.01). Por consiguiente solo aceptamos parcialmente la hipdtesis H,.

Respecto a los efectos planteados de la percepcion de riesgos sobre la percepcion de injusticia de los
precios de MFs (Hz y Hy), los resultados obtenidos muestran unos coeficientes significativos y
negativos para los parametros fBs; (-0.11, p < 0.05) y Bs, (-0.09, p < 0.10), lo cual indica que
efectivamente la percepcion de riesgos funcionales y financieros en las MDs reduce la percepcién de
injusticia de precios en las MFs, lo cual confirma Hz Respecto a los efectos que ejerce la percepcion
de riesgos social y psicologico, la estimacion de los coeficientes Bss ¥ Pss SOn positivos tal y como
postula la hipotesis H,, sin embargo solo es significativo el pardmetro de estimacion correspondiente al
riesgo psicoldgico (Bs4, p < 0.01), lo cual se traduce en una aceptacion parcial de la hip6tesis H,.



TABLA?2

Estimacion de los efectos planteados

Andlisis estructural multi-grupo
Grupo baja conciencia Grupo alta conciencia
. Muestra total P ! P
Relaciones del modelo de valor de valor X
Estimacion t-valor Estimacion t-valor Estimacién t-valor test

a

Imagen tienda

Imagen tienda --> R. funcional  y -0.36 -7.77%** -0.49 -6.98*** -0.24 S3.50%** >
Imagen tienda -->R. financiero Vo -0.41 -8.64%%* -0.49 _7.32%%x% -0.30 L4.3*** SH*
Imagen tienda --> R. Social Va1 -0.19 -4.33%** -0.12 -1.89* -0.11 -1.68* =

Imagen tienda --> R. psicolégico vy, 0.13 2.90*** 0.24 3.63*** 0.04 0.58 >*

Riesgo percibido

R. funcional --> P. injusticia Bs1 -0.11 2.48**
R financiero --> P. injusticia Bs -0.09 -1.93%
R social --> P. injusticia Bss 0.05 1.12
R psicoldgico --> P. injusticia Bss 0.23 5.38***
X aq) = 1231.18 X (s08) = 1685.74
Estadisticos de ajuste GFI =0.86 GFI'=0.80
RMSEA =0.08 RMSEA = 0.093
CFl=0.94 CFI=0.92
TLI (NNFI) = 0.93 TLI (NNFI) = 0.91

***p < 0.01 **p < 0.05 *p < 0.10

* El signo de igualdad (=) indica que en el grupo de baja conciencia de valor la estimacion no es significativamente diferente del grupo de
alta conciencia de valor segin las diferencias en el estadistico de x> Un signo (>) indica que en el grupo de baja conciencia de valor la
estimacién es significativamente mayor que la estimacion resultante en el grupo de alta conciencia de valor.

4.3. Estimacion del efecto moderador de la conciencia de valor

Para analizar el efecto moderador de la conciencia de valor en la relaciones entre la imagen de la
tienda y la percepcion de riesgos llevamos acabo un anélisis multi-grupo con LISREL 8.5. Siguiendo
el procedimiento recomendado por Sharma et al. (1981), dividimos la muestra en dos grupos (bajo y
alto) respecto al valor que toma la mediana de la escala de conciencia de valor. Un total de 293
individuos fueron incluidos en el grupo o sub-muestra de “alta conciencia de valor”, y un total de 269
guedaron asignados al grupo de “baja conciencia de valor”.

Los resultados del modelo multi-grupo muestran, en primer lugar, que la imagen de la tienda
disminuye de manera significativa las percepciones de riesgo funcional, financiero y social en ambos
grupos: grupo baja conciencia de valor (y*¥* = -0.49 p < 0.01 para riesgo funcional; y*¥* = -0.49 p <
0.01 para riesgo financiero; y*¥*=-0.12 p < 0.10 para riesgo social) y grupo de alta conciencia de valor
(y""™=-0.24 p < 0.01 para riesgo funcional; y**=-0.30 p < 0.01 para riesgo financiero; y""®=-0.11 p
< 0.10 para riesgo social). Sin embargo, la imagen de la tienda incrementa significativamente el riesgo
psicoldgico en el grupo de baja conciencia de valor (y* = 0.13 p < 0.01), pero este efecto no es
significativo en la otra condicién de alta conciencia de valor ("= 0.04 p = 0.58).

Para comprobar empiricamente si la conciencia de valor ejerce un efecto moderador, el modelo
multigrupo fue sucesivamente comparado con cuatro modelos alternativos, donde se establecia una
restriccion de igualdad en el pardmetro y;; (correspondiente a cada una de las dimensiones de riesgo)
entre los dos grupos. En tres de los cuatro modelos, el test de diferencias de la chi-cuadrado muestra
un ajuste significativamente peor, lo que sugiere que hay diferencias en el pardmetro vy; entre los
grupos. Por tanto, estos resultados confirman parcialmente lo planteado en la hipétesis (Hg) porque
Y11, Y21, Y41 Presentan unos valores mas altos para el grupo de baja conciencia de valor, y unos valores
mas bajos en el grupo de alta conciencia de valor. Consecuentemente Hg,, Hg,, ¥ Hog Se confirman. No
obstante, y en cuanto al efecto moderador de la conciencia de valor en la relacion entre la imagen de la
tienda y el riesgo psicolégico (Hg.), v31 presenta un valor que no difiere significativamente entre amos
grupos de individuos, lo cual no confirma lo planteado.

5. Discusion de resultados y conclusiones

Dada la importancia que tienen las MDs en la estrategia comercial de los minoristas en un entorno tan
competitivo como el actual, el presente trabajo ofrece evidencias empiricas sobre como los minoristas
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pueden gestionar el posicionamiento de sus MDs para que no sean percibidas como alternativas de
compra de mayor riesgo que las MFs. En particular, nos centramos en la imagen de la tienda como una
sefial o heuristico extrinseco que afecta a las percepciones de riesgo asociados a las MDs. Los efectos
de estas percepciones sobre la injusticia de precios de las MFs y el papel moderador de la conciencia
de valor son también objeto de anélisis. Los resultados obtenidos ofrecen importantes implicaciones
tedricas y de gestion.

En primer lugar, sobre la base de las Teoria de sefiales, se ha demostrado que la imagen de la tienda
ejerce efectos significativos y diferentes en las cuatro dimensiones de riesgo percibido analizadas
(funcional, financiero, social y psicol6gico). En conjunto, los resultados obtenidos aportan una
descripcion mas precisa y una confirmacién de los resultados obtenidos en estudios anteriores. En
particular, solo hay un estudio que investigue cdmo estas percepciones de riesgo se ven afectadas por
la imagen de la tienda (ver Liljander et. al, 2009). Si bien en él se constata también la existencia de un
efecto significativo en los riesgos funcionales y financieros no se diferencia entre riesgo social y
psicolégico. Es mas, en otros estudios se han analizado tan sélo una categoria de producto y una Unica
marca de distribucion, mientras que en nuestro trabajo se han usado 8 categorias de producto
diferentes y dos marcas de distribucion que, tal y como se sugieren en la literatura (Ailawadi 2001;
Semeijn et al., 2004), han sido comparadas con una marca de fabricante.

En segundo lugar, los estudios de percepcion de riesgo en las MDs se han centrado en analizar las
consecuencias que tienen para este tipo de marca dichas percepciones en término de valor percibido,
intenciones de compra o propension a las MDs (Gonzalez et al., 2006a; Liljander et al., 2009). Sin
embargo, apenas se ha prestado atencion a los efectos que tiene en las MFs como por ejemplo a la
percepcion de injusticia de precios de este tipo de marcas. En este sentido, queda demostrado que las
mayores percepciones de riesgo asociadas a las MDs frente a las MFs tienen efectos significativos y
diferentes en la percepcion de injusticia de precios.

De estos resultados se derivan importantes implicaciones para la gestién. Los minoristas necesitan
desarrollar politicas comerciales orientadas a crear una fuerte y favorable imagen de la tienda. Para
ello la inversion en atributos tangibles/funcionales de la tienda es valioso en la medida en la que una
mejor imagen de la tienda en estos aspectos reduce la percepcion de las MDs como alternativa de
compra de segunda clase o de inferior calidad. En esta gestion de la imagen de la tienda, los minoristas
deben ser conscientes también que centrar exclusivamente el posicionamiento de su establecimiento en
aspectos tales como el precio, conveniencia y surtido no es suficiente para neutralizar el mayor riesgo
psicolégico que conlleva la compra de MDs frente a las MFs. Si bien, la propia imagen de los
consumidores podria verse reforzada desde una perspectiva social al ser vistos como unos
compradores inteligentes (de ahi el efecto positivo de la imagen de la tienda en la percepcion de riesgo
social), desde una perspectiva mas interna el posicionamiento de las MDs no consigue ajustarse a las
ideas, opiniones, impresiones y sentimientos que los consumidores tienen de si mismos, alimentandose
el sentimiento de incomodidad y de arrepentimiento en la compra de MDs. Consecuentemente, los
minoristas tienen que ir mas alld de los elementos funcionales para centrarse en otros aspectos mas
intangibles, sociales y simbolicos a la hora de gestionar la imagen de sus establecimientos dados los
efectos psicoldgicos y sentimientos positivos que estos elementos pueden crear (Ghosh, 1990).

Como resultado de estas mayores percepciones de riesgo asociadas a las MDs frente a las MFs, los
precios de éstas Ultimas son percibidos como menos injustos, lo cual tiene importantes implicaciones
para minoristas y fabricantes. Los primeros tienen que ser consicentes de que la percepcion de las MFs
como unas alternativas de compra mas seguras en términos funcionales y financieros lleva a los
consumidores a aceptar los mayores precios de las MFs. Consecuentemente, la orientacién adoptada
por los minoristas de centrar su posicionamiento competitivo en la idea de valor no es aconsejable ni
todo lo efectiva que se desearia si se centran en el precio como elemento para incrementar el valor que
se ofrece al mercado. Para los fabricantes, este resultado tiene importantes consecuencias en la medida
en la que las percepciones de injusticia de precios afecta a las intenciones de compra y la rentabilidad
de la empresa (see Campbell 1999; Kahneman et al., 1986a, 1986b). Si los fabricantes quieren
mantener su posicion de liderazgo, deberian continuar realizando inversiones para la diferenciacién de
sus marcas porque es un factor determinante que disminuye la percepcién de similitud entre marcas
competidoras (MDs frente a MFs) y por tanto a la aceptacion de unos precios mas elevados en las
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MFs. En este sentido, las campafias de comunicacion actuales que van dirigidas a informar de que las
MDs no son producidas por los fabricantes de MFs y que ambos tipos de marcas no son realmente el
mismo producto puede ayudar a reducir la percepcion de similitud entre ambas. Si embargo, este tipo
de campafias debe combinarse con innovacion para evitar que este tipo de actividades de marketing
(p.e., comunicacion y publicidad) sea percibida como vacias de contenido y como generadoras de
costes que son trasladados a los consumidores, pues esto alimenta la percepcion de injusticia en los
precios. Por lo tanto, desde la perspectiva de los fabricantes, los consumidores tienen que ser
convencidos de que lo que los precios primados que pagan por las MFs se corresponde con una mayor
calidad, caracteristicas superiores y mejores ingredientes y componentes.

Respecto al efecto moderador que tiene la conciencia de valor en la relacion entre imagen de tienda y
percepciones de riesgo, una recomendacion para los minoristas es que, a la hora de gestionar la
estrategia de posicionamiento de susmarcas, deben de analizar cudl es el curso de accién mas optimio
teniendo en cuenta diferentes segmentos de mercado segln su conciencia de valor. El uso de la imagen
de la tienda afecta em mayor medida a las percepciones de las MDs para aquellos individuos con
menos conciencia de valor. Por el contrario, para aquellos otros méas proclives a buscar informacion y
formular decisiones de compra mas fundamentadas y precisas, seria mas efectivo una comunicacion
mas activa de la calidad de las MDs a través de informacion en la propia tienda, publicidad, etc..
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