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RESUMEN

En el presente trabajo se analiza que desde la
perspectiva del consumidor el riesgo percibido es
un concepto multidimensional, tanto cuando se
asocia a la compra de marcas del distribuidor
como de marcas del fabricante. No obstante, en el
estudio realizado se observa una diferencia signi-
ficativa con respecto a los niveles de riesgo perci-
bido alcanzados por ambos tipos de marcas, mos-
trando los resultados obtenidos que las marcas del
distribuidor son percibidas como alternativas de
compra de mayor riesgo que las marcas del fabri-
cante. Por otra parte, la propia naturaleza del pro-
ducto se manifiesta como una variable determi-
nante de dicha diferencia, en concreto, cuanto mas
de experiencia es considerado un producto mayor
es la diferencia entre marcas del distribuidor y
marcas del fabricante en términos de riesgo perci-
bido. Para alcanzar estas conclusiones se ha con-
tado con informacion procedente de dos muestras
diferentes de individuos, lo que ha permitido rea-

lizar una validacion cruzada de la metodologia uti-
lizada y ha contribuido, por tanto, a una mayor
generalizacion de los resultados.

Palabras clave: riesgo percibido; marcas del
distribuidor; producto de busqueda; producto de
experiencia.

1. INTRODUCCION

Es un hecho contrastado que las intenciones de
compra de los consumidores estan influenciadas
por el riesgo percibido asociado a la compra de un
producto (PENNINGS, WANSINK y MEULENBERG,
2002); riesgo que puede manifestarse de diferen-
tes maneras, como por ejemplo, miedo a que la
calidad del producto no sea la esperada, senti-
miento de que la eleccion de ciertas marcas pueda
provocar la desaprobacion social o temor a perder
el dinero de la compra.

En el caso de las marcas del distribuidor el ries-
go percibido es un determinante fundamental de

* Los autores agradecen a los dos revisores anonimos los comentarios realizados sobre el trabajo.
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su probabilidad de compra. De hecho, uno de los
beneficios que los consumidores generalmente
atribuyen a las marcas del fabricante es que redu-
cen el riesgo de compra puesto que se las conside-
ra de menor variabilidad en sus niveles de calidad
que a las marcas del distribuidor (MONTGOMERY y
WERNERFELT, 1992). Esto sugiere que los consu-
midores mas aversos al riesgo presentaran una
menor preferencia por las marcas del distribuidor,
ya que adquiriran marcas de precios superiores
como forma de reducir el riesgo asociado a com-
prar una marca que se percibe como de calidad
inferior (PETERSON y WILSON, 1985). De hecho, la
mayor parte de los estudios realizados en torno al
riesgo percibido en la compra de marcas del dis-
tribuidor coinciden en sefialar que los consumido-
res asocian un mayor riesgo a este tipo de marcas
que a las marcas del fabricante.

No obstante, es preciso matizar que la intensi-
dad de dicha percepcion varia en funcion de varia-
bles como la naturaleza del producto que se esté
analizando, de manera que en funcion del tipo de
atributos predominante en un producto (propieda-
des de busqueda/propiedades de experiencia) se
asociara mas o menos riesgo a las alternativas con
marca propia.

Por tanto, a pesar de los constantes esfuerzos de
los distribuidores para conseguir un mejor posicio-
namiento de sus marcas propias en el mercado en
relacion con las marcas del fabricante, los consu-
midores parecen seguir percibiendo una diferencia
de riesgo entre ambos tipos de marcas. Sin embar-
go, para poder confirmar esta percepcion es nece-
sario que la evaluacion del riesgo se realice a tra-
vés de una escala homogénea que permita estable-
cer comparaciones entre marcas del distribuidor y
marcas del fabricante en términos de igualdad.

Asi, tras una amplia revision de la literatura
especializada en el tema, la presente investigacion
trata de alcanzar tres objetivos basicos. En primer
lugar, desarrollar una escala fiable y valida para la
medicion del riesgo percibido asociado tanto a la
compra de marcas del distribuidor como de mar-
cas del fabricante, desde la perspectiva del consu-
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midor. A partir de dicha medicion, se pretende cal-
cular la diferencia de riesgo existente entre ambos
tipos de marcas y comprobar si realmente éste es
mayor en las marcas del distribuidor que en las
marcas del fabricante. Por ultimo, se analizara el
efecto de la propia naturaleza del producto sobre
dicha diferencia de riesgo. Concretamente, se
determinara si ésta se ve afectada por la naturale-
za de busqueda o experiencia de la categoria de
producto considerada.

2. EL RIESGO PERCIBIDO COMO
CONCEPTO MULTIDIMENSIONAL

La introduccion del concepto de riesgo percibi-
do en el estudio del comportamiento del consumi-
dor fue realizada por BAUER (1960). De acuerdo
con este autor “el comportamiento del consumidor
implica un riesgo en el sentido de que cualquier
accion que éste lleve a cabo provocard unas con-
secuencias que no pueden ser anticipadas con
seguridad y algunas de las cuales pueden resultar
incomodas” (p. 390). Por tanto, cada vez que el
consumidor se enfrenta a una eleccion de compra
afronta un cierto nivel de riesgo asociado a la mis-
ma.

Sin embargo, esta referencia no debe llevarnos
a pensar en el riesgo como un concepto unidimen-
sional. Tradicionalmente, en la bibliografia de
marketing el riesgo percibido se ha considerado
como un concepto multidimensional y ha sido
dividido en diferentes tipos de pérdida.

Durante la década de los sesenta destacan tra-
bajos como el de Cox (1967) en el que se identifi-
can dos tipos o dimensiones diferentes subyacen-
tes al riesgo percibido: el riesgo financiero o pér-
dida economica asociada a la compra de un pro-
ducto y el riesgo psicosocial o frustracion o
insatisfaccion que el consumidor siente con la
compra realizada.

En los afios setenta, JACOBY y KAPLAN (1972)
determinan la existencia de cinco dimensiones en
el riesgo percibido asociado a una compra: riesgo
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funcional (asociado al funcionamiento del produc-
to), riesgo financiero (relacionado con la potencial
pérdida monetaria), riesgo social (relativo a la con-
sideracion del resto de individuos), riesgo fisico
(relativo a la salud o bienestar fisico) y riesgo psi-
coldgico (asociado a la autoestima del individuo)'.
RoseLIus (1971) propone otra dimension, el riesgo
de tiempo, entendido como una pérdida de tiempo
y de comodidad provocada por el fallo de un pro-
ducto al tener que repararlo y sustituirlo por otro.

INVESTIGACION DE

MARKETING ESIC

Estudios posteriores consideraron conjunta-
mente las seis dimensiones identificadas y com-
probaron que contribuian a explicar el riesgo glo-
bal de forma significativa, demostrando asi la
naturaleza multidimensional del riesgo percibido
(BROOKER, 1984; DHOLAKIA, 1997; STONE y
GRONHAUG, 1993)%. En la Figura 1 se recogen
diferentes estudios que dentro de la bibliografia de
marketing han identificado distintas dimensiones
subyacentes al concepto de riesgo percibido.

FIGURA 1
Dimensiones del Riesgo Percibido Identificadas en la Literatura de Marketing

Autor Categoria de producto Dimensiones del riesgo percibido identificadas
Funcional | Financiero | Fisico | Social | Psicoldgico | Tiempo
Cox (1967) (1) | Sin especificar productos 4 4 X ( @ 4
Perry y Hamm | 25 categorias como televisor,
(1969) automovil, ropa y tabaco entre otros v v X v X X
Roselius (1971) Sltuaglcl)nes. fle compra sin X v v X v v
especificacion de producto
Jacoby y Automovil, seguro de vida, televisor,
Kaplan (1972) | traje, abrigo, zapatos, desodorante,
cuchilla de afeitar, pasta de dientes, v v v v v X
vitaminas, aspirina, baraja de cartas
Kaplan, 12 categorias de producto de ocio,
Szybillo y salud e higiene v v v v v X
Jacoby (1974)
Peter y Tarpey | Automoviles v
(1975) (1) v v v () v
Prasad (1975) | 24 categorias de producto como ropa,
juguetes, equipamiento del hogar, X 4 4 4 X X
aparatos eléctricos
Horton (1976) | Pasta de dientes, aspirina, sal, espuma
de cabello, suavizante, freidora 4 v X X 4 X
eléctrica, café instantaneo

! KAPLAN, SZYBILLO y JACOBY (1974) corroboraron las conclusiones obtenidas en este estudio al determinar que estas cinco dimensio-

nes explican el 73% de la varianza del riesgo global.

2 Algunos autores prefieren medir conjuntamente el riesgo social y el riesgo psicologico (Cox, 1967; DERBAIX, 1983; MITCHELL y GRE-
ATOREX, 1988; PETER y TARPEY, 1975) al determinar una alta correlacion entre ambas dimensiones y detectar la dificultad de los consumi-
dores para medir ambos aspectos de forma independiente. No obstante, desde un punto de vista tedrico estricto debemos considerarlas
como dimensiones independientes y medirlas por tanto por separado.
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FIGURA 1 (Continuacion)
Dimensiones del Riesgo Percibido Identificadas en la Literatura de Marketing
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Autor Categoria de producto Dimensiones del riesgo percibido identificadas
Funcional | Financiero | Fisico | Social | Psicolégico | Tiempo
Lewis (1976) | 18 categorias en higiene, servicios v v v v v v
bancarios y sanidad
Peter y Ryan | Automoviles
(1976) v v v v v v
Bearden y
Mason (1978) | Medicamentos v v v v v v
Derbaix 9 categorias de productos de v
(1983) (1) conveniencia ()
Brooker (1984) | Melocotones y espagueti 4
Garner y Servicios financieros v
Garner (1985)
Carrol,
Siridhana y Medicamentos 4 4 X 4 v 4
Fincham (1986)
Dunn, Murphy | Detergente lavadora, helado, suavizante,
y Skelly (1986) | levadura v v X v v v
Garner (1986) | Servicios de peluqueria, tintoreria y v
agencia

Boze (1987) Servicios de abogacia
Mitchell y
Greatorex Vino v v 4 (D v
(1988) (1)
De Chernatony | Chapas de metal, lejia, desinfectante,
(1989) toallas de cocina, papel higiénico v v v v X v
Stone y
Gronhaug Ordenador personal v 4 4 4 4 4
(1993)
Dholakia Funda de ordenador, televisor, tarjeta
(1997) de felicitacion, lata de sopa v v v v v v
(1) Elriesgo social y el psicoldgico se miden conjuntamente en la dimension riesgo psicosocial.
Fuente: Elaboracion propia.

Por consiguiente, son seis las dimensiones que
componen el riesgo percibido y cada una de ellas

hace referencia

los consumidores asocian a la compra de un deter-

a distintos tipos de pérdidas que
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cada uno de estos seis factores y en consecuencia
planteamos la primera de las hipdtesis del estudio
en los siguientes términos:

H1: El riesgo percibido, tanto en marcas del
distribuidor como en marcas del fabri-
cante, presenta una naturaleza multidi-
mensional, descomponiéndose en riesgo
funcional, financiero, social, fisico, psi-
colégico y de tiempo.

3. RIESGO PERCIBIDO EN LAS MAR-
CAS DEL DISTRIBUIDOR

De todos es sabido que la marca juega un papel
fundamental en la percepcion del consumidor
sobre un producto, ya que un nombre de marca
transfiere al producto un determinado posiciona-
miento, prestigio e imagen en el mercado y por este
motivo, la marca constituye por tanto, un mecanis-
mo de reduccion del riesgo asociado a su compra.

Los primeros estudios realizados en torno a la
influencia de la marca sobre el riesgo percibido
analizan de forma comparativa el riesgo percibido
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en productos con marca genérica y con marca del
fabricante. En este sentido, destacan entre otros los
trabajos de BEARDEN y MASON (1978), REIDEN-
BACH, HARRISON y COOPER (1983), ToH y HEEREN
(1982) y Wu, HOLMES y ALEXANDRE (1984), lle-
gando todos ellos a la conclusion de que el consu-
midor percibe mas riesgo en las alternativas gené-
ricas que en aquellas con marca del fabricante.

Con posterioridad, trabajos como los de DUNN,
MURPHY y SKELLY (1986) incorporan las marcas
del distribuidor en la comparacion anterior y aun-
que éstas superan a las marcas genéricas en lo que
a percepcion de los consumidores se refiere, son
consideradas como alternativas inferiores y de mas
riesgo que las marcas del fabricante. En los traba-
jos de Dick, JAIN y RICHARDSON (1995) y RICHARD-
SON, JAIN y Dick (1996) se comparan directamente
marcas del distribuidor y marcas del fabricante lle-
gando a la misma conclusion, las marcas del distri-
buidor son consideradas como alternativas de mas
riesgo. En la Figura 2 se recogen los diferentes
estudios que han analizado el riesgo percibido en
los productos genéricos o con marca del distribui-
dor frente a marcas del fabricante.

FIGURA 2
Riesgo Percibido en las Marcas del Distribuidor
Autor Muestra Categoria de Comparacion Resultado
producto
Bearden y 105 hogares Medicamentos Marcas genéricas | Mas riesgo percibido en las marcas
Mason (1978) | (USA) y marcas del genéricas
fabricante
Toh y Heeren | 200 encuestas | Conservas, Marcas genéricas | Mas riesgo percibido en las marcas
(1982) (USA) productos de y marcas del genéricas
belleza, productos | fabricante
de papeleria,
bebidas, detergente
y congelados
Reidenbach, 120 encuestas | Arroz, platos Marcas genéricas | Mas riesgo percibido en las marcas
Harrison y en un precocinados, y marcas del genéricas
Cooper (1983) | supermercado | toallas de papel, fabricante
de Luisiana conservas de atun,
(USA) pan de molde y café
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FIGURA 2 (Continuacion)
Riesgo Percibido en las Marcas del Distribuidor

Autor Muestra Categoria de Comparacion Resultado
producto
Wu, Holmes y | 200 encuestas | Conservas, Marcas genéricas | Mas riesgo asociado a las marcas
Alexander (USA) productos de y marcas del genéricas
(1984) belleza, productos | fabricante
de papeleria, bebidas
no alcohdlicas,
detergente y
congelados
Dunn, Murphy | 204 encuestas | Detergente Marcas genéricas, | Marcas genéricas con el mayor riesgo
y Skelly (1986) | en una localidad| lavadora, suavizante| marcas del funcional y el menor riesgo
del medioeste | helado y bolleria distribuidor y financiero. Marcas del fabricante con
de USA marcas del el mayor riesgo financiero y el menor
fabricante riesgo funcional. Marcas del distri-
buidor con una posicion intermedia.
Dick, Jain y 1.325 encuestas | 28 categorias de Compradores y no| Los no compradores perciben mas
Richardson (USA) productos de compradores de | riesgo funcional y financiero en las
(1995) conveniencia marcas del marcas del distribuidor
distribuidor
Richardson, 582 encuestas | 28 categorias de Marcas del Mas riesgo percibido en las marcas
Jain y Dick en un area productos de distribuidor y del distribuidor. Influencia negativa
(1996) metropolitana | conveniencia marcas del sobre la intencion de compra
del noreste de fabricante
USA
Fuente: Elaboracion propia.
La revision bibliografica anterior nos lleva a aquellos que pueden ser evaluados con anteriori-
plantear la segunda de las hipotesis del estudio dad a la compra a través de la inspeccion del pro-
cOmo sigue: ducto o de otras fuentes accesibles tales como su

color o los ingredientes que lo componen. Por el

compra de marcas del distribuidor es contrario, lc.)s. atributos de experiencia solo .p!ue-
significativamente mayor que el asociado den ser verificados con el consumo o la utiliza-

a la compra de marcas del fabricante. cion del producto (por ejemplo su sabor, textura,
duraciéon o fiabilidad). Es decir, un consumidor
puede facilmente examinar los atributos de bus-
queda de un producto basandose simplemente en
su envase o en otros aspectos que pueden ser con-
sultados en el propio establecimiento comercial;

H2: El riesgo global percibido asociado a la

4. EFECTO DE LA NATURALEZA DE
BUSQUEDA O EXPERIENCIA DEL
PRODUCTO SOBRE EL RIESGO PER-

CIBIDO sin embargo, los atributos hedoénicos o de ex-
Utilizando la terminologia de NELSON (1974) periencia no son féciles de analizar antes de la
los atributos de busqueda de un producto son compra.
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Por tanto, los atributos de experiencia dan lugar
a una mayor incertidumbre y riesgo a la hora de
efectuar una eleccién por parte del consumidor
final. Como consecuencia, cuando en un producto
predominan este tipo de atributos el consumidor
suele optar por una marca del fabricante prestigio-
sa y reconocida en el mercado antes que por una
marca del distribuidor. Se trata de un mecanismo
de defensa contra el riesgo y la incertidumbre a la
que se enfrenta en su eleccion.

Varios autores han proporcionado evidencia
empirica a estas sugerencias. Asi, HocH y HA
(1986) determinaron que los consumidores tien-
den a utilizar atributos extrinsecos, como por
ejemplo el nombre de marca, como criterio de
eleccion de un producto cuando se enfrentan a
categorias en las que predominan atributos ambi-
guos que afectan a su capacidad para realizar com-
paraciones objetivas entre marcas. Asi pues, la
marca del distribuidor se ve perjudicada, ya que el
consumidor recurre a marcas conocidas y de pres-
tigio en el mercado como son las marcas de fabri-
cante lideres.

GLEMET y MIRA (1994) encontraron que las
categorias de producto en las que las marcas del
distribuidor presentan una alta cuota de mercado
son aquellas en las que el consumidor puede reali-
zar comparaciones entre marcas con facilidad y
que, por tanto, se caracterizan por presentar fun-
damentalmente atributos de busqueda.

ERDEM y SWAIT (1998) establecieron que en
aquellas categorias de producto donde predomi-
nan los atributos de experiencia sobre los de bus-
queda, una marca de buena reputacion tendria mas
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posibilidades de ser adquirida puesto que reduce
el riesgo percibido.

Por ultimo, BATRA y SINHA (2000) comprobaron
que cuanto mas de busqueda es un producto,
menor es la variacion en la calidad que el consu-
midor percibe entre las diferentes marcas de dicha
categoria y menor es la importancia que éste con-
cede a cometer un error. Por tanto, podemos con-
cluir que a mayor caracter de busqueda de un pro-
ducto menor es el riesgo que el consumidor perci-
be en su compra.

En la Figura 3 se muestran los diferentes estu-
dios que han analizado la influencia de la natura-
leza de busqueda o experiencia de un producto
sobre el riesgo percibido en el dmbito especifico
de la compra de marcas del distribuidor. A la vis-
ta de los resultados de estas investigaciones, pode-
mos decir que la naturaleza de busqueda o expe-
riencia puede contribuir a explicar la diferencia de
riesgo percibido entre marcas del distribuidor y
marcas del fabricante de manera que cuanto mas
de experiencia sea percibido un producto mas ries-
go se asociara al consumo de marcas del distribui-
dor y mayor serd por tanto, la diferencia entre
¢stas y las marcas del fabricante. Este razona-
miento permite formular la tercera de las hipotesis
del presente trabajo:

H3: La diferencia de riesgo percibida entre
marcas del distribuidor y marcas del
fabricante sera mayor en productos en
los que predominan las caracteristicas
de experiencia que en productos en los
que predominan las caracteristicas de
busqueda.



REVISTA ESPANOLA D E

INVESTIGACION D E

MARKETING

FIGURA 3
Efecto de la naturaleza de busqueda o experiencia de un producto sobre el riesgo
asociado a la compra de marcas del distribuidor

Europa (McKinsey y Co.)

Autor Muestra Categoria de producto Resultado del estudio
Glémet y Mira | Cuotas de mercado de las Sin especificar productos Relacion negativa con la
(1993) marcas del distribuidor en compra de marcas del

distribuidor

Erdem y Swait | 92 encuestas para zumo y 86

Zumo

Relacion negativa con la

de 753 cuestionarios

(1998) para pantalones vaqueros. Pantalones vaqueros compra de marcas del
Estudiantes de una universidad distribuidor
de USA
Batra y Sinha | 263 individuos evaluando 2y | Café, detergente de lavadora Relacion positiva con el riesgo
(2000) 3 categorias de producto. Total | (polvo y liquido), salsa de percibido y negativa con la

tomate, té, cinta de regalo,
refrescos, zumo de naranja,
antigripal, suavizante,
conservas vegetales

compra de marcas del
distribuidor

S. METODOLOGiA EMPLEADA EN
LA INVESTIGACION

5.1 Seleccion de las categorias de pro-
ducto

Un primer paso del estudio consistio en selec-
cionar las categorias de producto sobre las que
recoger informacion. Dicha seleccion se llevo a
cabo teniendo en cuenta la necesidad de contar
con al menos un producto en el que predominasen
las caracteristicas de busqueda y otro en el que
predominasen las de experiencia, de manera que
fuese posible realizar una comparacion entre
ambos. Para ello, se partio de 23 categorias perte-
necientes a los sectores de alimentacion (aceite,
café tostado, tabletas de chocolate, galletas, pan
tostado, pastas alimenticias, legumbres secas, fru-
tos secos, conservas vegetales, conservas de pes-
cado, leche liquida, congelados, vino de mesa y
zumo de frutas) y drogueria/perfumeria (detergen-

te de lavadora, suavizante, lejia, limpiasuelos,
papel de cocina, papel higiénico, champu del
cabello, gel de bafio y jabon de tocador), ya que
aunque las marcas del distribuidor tienen presen-
cia en un numero cada vez mas elevado de pro-
ductos, en estos sectores dichas marcas alcanzan
unos mayores volumenes de participacion en el
mercado espaiiol (A.C. NIELSEN 1992-2001). Por
otra parte, se trataba de categorias de producto que
son ofrecidas bajo marca del distribuidor en los
establecimientos comerciales seleccionados para
realizar el estudio, de manera que podian ser eva-
luadas por el consumidor tanto bajo este tipo de
marcas como bajo marca del fabricante.

Para poder determinar cuales de esas 23 cate-
gorias son percibidas como de experiencia y cud-
les como de busqueda se disefid un proceso en dos
etapas, una primera de caracter cualitativo y otra
posterior de tipo cuantitativo. La fase de tipo cua-
litativo consistio en la realizacion de reuniones de
grupo® en las que se pidio a los participantes que

3 Concretamente, se celebraron cinco reuniones de grupo compuestas por una media de 15 personas cada una que se caracterizaban
por ser las que habitualmente realizaban la compra de alimentacion y drogueria/perfumeria en el hogar.
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evaluasen dichas categorias a partir de cuestiones
como:

* ;Cuadles de estos productos considera que es
necesario probar para poder conocer aquello
que mas valora en los mismos? Los produc-
tos asi clasificados fueron los considerados
como productos de experiencia.

* /En qué productos considera que la inspec-
cion realizada de los mismos en el punto de
venta es suficiente para conocer los aspectos
que son importantes en dichos productos?
Los productos asi clasificados fueron consi-
derados como productos de busqueda.

Los resultados de esta primera fase permitieron
seleccionar dos categorias de producto claramente
identificadas como de busqueda, el pan tostado y
el papel de cocina, y dos categorias como de expe-
riencia, el champu del cabello y las conservas de
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pescado, ya que practicamente existié unanimidad
entre los participantes en las reuniones en consi-
derarlos como tales.

La investigacion cuantitativa®, segunda fase del
proceso de seleccion, se llevo a cabo para cada
una de estas cuatro categorias de producto, inclu-
yendo en los cuestionarios a través de los que se
recogi6 la informacion una escala para medir el
mayor o menor caracter de busqueda de cada pro-
ducto (ver Figura 4). Los itemes de dicha escala
surgieron de la revision de la bibliografia existen-
te sobre el tema, fundamentalmente del trabajo de
BATRA y SINHA (2000), y fueron evaluados a través
de una escala likert 1-7, de manera que a mayor
puntuaciéon mayor caracter de busqueda del pro-
ducto. Para las cuatro categorias de producto se
obtuvo un coeficiente alfa de Cronbach superior a
0,7 lo cual indica que se trata de una escala
fiable>.

FIGURA 4
ftemes de medicion de la naturaleza de bisqueda de un producto

lo que quiero saber.

“En relacion al papel de cocina/pan tostado/champu del cabello/conservas de pescado:
1. Me basta con la informacion contenida en el envase para poder valorar lo buena que es una marca.

2. La evaluacion que hago de una marca en el establecimiento comercial es suficiente para conocer todos los aspec-
tos que considero importantes en un producto como este.

3. No necesito probar una marca para saber si es buena, observando el producto en el establecimiento conozco todo

En la Figura 5 se recogen las puntuaciones
medias de las cuatro categorias de producto con
respecto a la escala anterior, asi como las compa-
raciones de las mismas a través de un ANOVA de
un factor (test de BONFERRONI)®. Los resultados de

dicho analisis ponen de manifiesto que la mayor
diferencia se produce entre el papel de cocina y el
champu del cabello siendo finalmente los dos pro-
ductos seleccionados para evaluar el riesgo perci-
bido.

4 Los detalles de la investigacion aparecen recogidos en la ficha técnica de la Figura 6.
3 El coeficiente alfa de Cronbach fue de 0,8326 en el papel de cocina, 0,8691 para el pan tostado, 0,8424 para el champti del cabello

y 0,8309 para las conservas de pescado.

6 El test de Bonferroni utiliza las pruebas t para realizar comparaciones por pares entre las medias de los grupos.
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FIGURA 5
Comparacion del cariacter de busqueda de los productos seleccionados
CATEGORIAS DE PRODUCTO VALOR DIFERENCIA DE NIVEL DE
EVALUADAS MEDIO MEDIAS SIGNIFICACION
Papel de cocina 3,8601
Pan tostado 3,5622 0,2979 0,050
Papel de cocina 3,8601
Champu del cabello 3,0142 0,8459 0,000
Papel de cocina 3,8601
Conservas de pescado 3,2729 0,5872 0,000
Pan tostado 3,5622
Champu del cabello 3,0142 0,5479 0,000
Pan tostado 3,5622
Conservas de pescado 3,2729 0,2893 0,067
Champu del cabello 3,0142
Conservas de pescado 3,2729 -0.2587 0,139

Por otra parte, y dado que para cada una de las
dos categorias de producto es nuestro objetivo
comparar marcas del distribuidor y marcas del
fabricante en términos de riesgo percibido, se
pidi6 a los consumidores que evaluasen como
marca del distribuidor la del establecimiento
comercial donde el individuo realiza habitualmen-
te la compra de la categoria en cuestion y como
marca del fabricante aquella que adquiere con mas
frecuencia para la misma.

5.2. Recogida de informacion

De acuerdo con los objetivos e hipdtesis plante-
adas en el estudio y tras seleccionar las categorias
de producto mas adecuadas se procedid a conti-
nuacion a la recogida de informacion a través de
una encuesta personal cuyas principales caracte-
risticas se muestran en la ficha técnica de la Figu-
ra 6. Concretamente, se elaboraron dos cuestiona-
rios, uno para cada categoria de producto, reco-
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giendo informacion procedente de dos muestras
independientes de individuos, una para el papel de
cocina y otra para el champu del cabello.

La encuesta se administrd personalmente a
aquellos individuos que acuden a realizar sus
compras de alimentacion y drogueria y perfumeria
a las cadenas de distribucion consideradas. Las
personas participantes en el estudio residian en las
principales poblaciones de la zona geografica con-
siderada, siendo éstas ademas los nicleos pobla-
cionales donde se encuentran concentrados el
mayor numero de establecimientos comerciales
que ofrecen marca del distribuidor. Asimismo,
para la realizacion de la investigacion se conside-
raron un total de 5 hipermercados pertenecientes a
dos cadenas (Hipercor, S.A. y Carrefour Grupo),
45 supermercados pertenecientes a cuatro cadenas
(supermercados Alimerka, S.A, supermercados
Mas y Mas, S.A., supermercados Champion y
supermercados El Arbol) y 16 tiendas de descuen-
to pertenecientes a una cadena (Dia, S.A.).
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Personas que realizan habitualmente la compra de alimentacion y drogueria y

Encuesta personal a la entrada de establecimientos comerciales mediante

436 encuestas validas para el papel de cocina.
422 encuestas validas para el champu del cabello

+ 4,69% para el papel de cocina y +4,77% para el champu del cabello.
pP=q=50%

5 hipermercados pertenecientes a 2 cadenas
45 supermercados pertenecientes a 4 cadenas
16 tiendas de descuento pertenecientes a 1 cadena.

1. Afijacion proporcional a las cuotas de mercado de las distintas cadenas

2. Para cada localidad reparto de la cuota de mercado de la cadena
proporcionalmente al numero de establecimientos existentes.

3. Para los supermercados proporcional al nimero de establecimientos
presentes en la localidad considerada.

4. Para los supermercados y tiendas de descuento division del mapa en
diferentes zonas y eleccion en cada una de ellas de manera discrecional de

Entre el 10 de abril y el 20 de mayo de 2001.

FIGURA 6
Ficha Técnica de la Investigacion
UNIVERSO Personas mayores de 18 afios.
UNIDAD MUESTRAL
perfumeria.
AMBITO GEOGRAFICO Principales poblaciones de Asturias.
METODO DE RECOGIDA
DE INFORMACION cuestionario estructurado.
TAMANO DE LA MUESTRA
ERROR MUESTRAL
NIVEL DE CONFIANZA 95%  Z=1,96
ESTABLECIMIENTOS
CONSIDERADOS
PROCEDIMIENTO DE
MUESTREO consideradas.
un establecimiento de cada cadena.
FECHA DEL TRABAJO DE
CAMPO

5.3 Medicion del riesgo percibido

Para la medicion del riesgo que los consumido-
res perciben en la compra de un determinado pro-
ducto, tanto con marca del distribuidor como con
marca del fabricante, hemos partido de la conside-
racion de que el mismo puede descomponerse en
seis factores que hacen referencia a distintos tipos
de pérdida: funcional, financiera, social, fisica,
psicoldgica y de tiempo (JACOBY y KAPLAN, 1972;
RoseLIus, 1971). Asi hemos propuesto una escala
de 24 itemes relativos a las seis dimensiones antes

mencionadas. La utilizacion de una escala multi-
dimensional permitird matizar las diferencias de
todos los tipos de pérdida, asi como analizar los
conceptos de fiabilidad y validez de la misma.
Los atributos que conforman la escala se deri-
van de la revision bibliografica llevada a cabo en
torno a la medicion del riesgo percibido, siendo
fundamentales los estudios realizados por STONE y
GRONHAUG (1993) y DHOLAKIA (1997). La evalua-
cion del riesgo percibido se efectuo a través de una
escala likert 1-7, tanto en el caso de las marcas del
fabricante como de las marcas del distribuidor’, y

7 Para la evaluacién de cada uno de los itemes se partia del siguiente encabezado: “Con respecto a (categoria de producto) con marca

del distribuidor/marca del fabricante...”.
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del cabello®. En la Figura 7 se muestra el detalle

FIGURA 7
Escala de medicion del riesgo percibido
DIMENSIONES ITEMES
RIESGO RFUNCMD1/RFUNCMF1- Desconfia de su nivel de calidad
FUNCIONAL RFUNCMD2/RFUNCMF2- Teme que su nivel de resistencia no sea satisfactorio (papel de
R1 cocina)/ Le preocupa que no deje su pelo en buenas condiciones
(champu del cabello)

RFUNCMD3/RFUNCMF3- Le preocupa que no alcance el nivel de absorcion suficiente (papel
de cocina)/Desconfia de los componentes empleados en su elabo-
racion (champu del cabello)

RFUNCMD4/RFUNCMF4- Considera que no va a proporcionarle un buen resultado

RIESGO RFINAMD1/RFINAMF1-  Considera que tiene un precio demasiado alto!”
FINANCIERO RFINAMD2/RFINAMF2-  Cree que comprarlo es como tirar el dinero
R2 RFINAMD3/RFINAMF3-  Le preocupa que no merezca el dinero gastado
RFINAMD4/RFINAMF4-  Cree que no es una forma inteligente de utilizar su dinero

RIESGO RSOCIMD1/RSOCIMF1-  Le preocupa que su compra pueda disminuir la estima de sus
SOCIAL familiares o amigos hacia usted

R3 RSOCIMD2/RSOCIMF2- Teme que su compra afecte negativamente a lo que los demas pien-

san de usted

RSOCIMD3/RSOCIMF3-  Considera que si lo compra los demas no le veran como usted
quiere que le vean

RSOCIMD4/RSOCIMF4-  Le preocupa que su compra pueda provocar el menosprecio de los
demads hacia usted

RIESGO RFISIMD1/RFISIMF1- Le preocupa que no resulte seguro para usted o su familia
FISICO RFISIMD2/RFISIMF2- Teme que pueda perjudicar su salud
R4 RFISIMD3/RFISIMF3- Cree probable que le ocasione algun tipo de dafio fisico.
RFISIMD4/RFISIMF4- Considera que puede ser peligroso para usted o algiin miembro de
su familia
RIESGO RPSICMD1/RPSICMF1-  Su compra le haria sentirse incomodo consigo mismo
PSICOLOGICO | RPSICMD2/RPSICMF2-  Su compra hace que se sienta descontento y frustrado
R5 RPSICMD3/RPSICMF3-  No encaja bien con el concepto que tiene de si mismo
RPSICMD4/RPSICMF4-  Hace que le surjan dudas sobre lo acertado de su compra
RIESGO DE RTIEMMD1/RTIEMMF1-  Le preocupa que le haga perder el tiempo debido a su mal resultado
TIEMPO RTIEMMD2/RTIEMMF2- Teme que con su compra pierda tiempo al tener que cambiarlo al
R6 final por otra marca

RTIEMMD3/RTIEMMF3-  Teme perder tiempo como consecuencia de las reclamaciones y
devoluciones asociadas al producto

RTIEMMD4/RTIEMMF4-  Considera que su compra seria un engorro debido al tiempo inver-
tido en su adquisicion para que al final no le sirva

8 En el caso del riesgo funcional el enunciado de los itemes fue adaptado a las caracteristicas de cada producto para una mejor y mas
exacta evaluacion de dicha dimension.
% Las abreviaturas MD y MF hacen referencia a marca del distribuidor y marca del fabricante respectivamente.
10 Su baja correlacion con el resto de itemes de la dimension riesgo financiero aconsejo retirar este item de la escala. Tan sélo en el
caso de la evaluacion de las marcas del fabricante de papel de cocina la correlacion era algo mas alta, pero se procedio igualmente a su eli-
minacion para mantener la homogeneidad de la escala.
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6. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

6.1 Naturaleza multidimensional del ries-
go percibido

Para validar la escala de riesgo propuesta y eva-
luar sus propiedades psicométricas se ha recurrido
a la técnica del andlisis factorial confirmatorio
mediante ecuaciones lineales estructurales. La
aplicacion de dicho analisis se ha realizado tanto
para el caso de las marcas del distribuidor como
de las marcas del fabricante y para cada una de las
dos categorias de producto consideradas. El hecho
de disponer de muestras de individuos indepen-
dientes ha permitido practicar una validacion cru-
zada del modelo, es decir, se estima un modelo de
medida para una de las muestras y posteriormente
se confirma con una muestra diferente. Este pro-
cedimiento de validacion cruzada elimina la posi-
bilidad de que el ajuste del modelo sea dependien-
te de las caracteristicas de la muestra.
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Inicialmente se estimé un modelo factorial con-
firmatorio de primer orden para evaluar la fiabili-
dad y validez de la escala propuesta y posterior-
mente, con el objetivo de contrastar la multidi-
mensionalidad del riesgo global percibido, se plan-
te6 un modelo confirmatorio de segundo orden.

No obstante, antes de llevar a cabo el analisis
factorial confirmatorio se realizo un analisis facto-
rial exploratorio de componentes principales a par-
tir del cual se comprobd que los 23 itemes final-
mente incluidos en la escala se agrupaban en las
seis dimensiones de riesgo de la forma propuesta!!.

Con respecto al analisis factorial confirmatorio
de primer orden y tal como se puede observar en
la Figura 8, los resultados presentan un adecuado
ajuste del modelo a los datos ya que los indicado-
res empleados mas habitualmente superan o se
acercan a los valores minimos recomendados. El
contraste de la chi-cuadrado (S-By?) no alcanza el
nivel de significacion deseable (p= 0,05), lo cual
era de esperar dada la sensibilidad de esta medida
al tamafio muestral (HAIR, ANDERSON, TATHAM y
BLACk, 1999).

FIGURA 8
Resultados Factorial Confirmatorio de Primer Orden

PAPEL DE COCINA CHAMPU DEL CABELLO

Marca del Distribuidor Marca del Distribuidor
S-By? (215)= 720,78 (p=0,000) S-By? (215)= 592,53 (p=0,000)
BBNFI= 0,922 BBNNFI= 0,934 BBNFI= 0,927 BBNNFI= 0,944
CFI= 0,944 GFI= 0,872 CFI= 0,952 GFI= 0,889
AGFI= 0,836 RMSEA=0,074 AGFI=0,858 RMSEA=0,065

Marca del Fabricante
S-By? (215)= 676,04 (p=0,000)

BBNFI= 0,921 BBNNFI= 0,935
CFI= 0,945 GFI= 0,875
AGFI= 0,840 RMSEA=0,070

Marca del Fabricante
S-By? (215)= 780,00 (p=0,000)

BBNFI= 0,905 BBNNFI= 0,916
CFI= 0,929 GFI= 0,864
AGFI=0,825 RMSEA=0,079

11 Las cargas factoriales eran superiores en todos los casos a 0,6.
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Para determinar si las escalas multiatributo
empleadas eran fiables se recurri6 a tres indicado-
res: el coeficiente alfa de Cronbach, el coeficien-
te de fiabilidad compuesto y el andlisis de la
varianza extraida. Los dos primeros superan en
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todos los casos el valor minimo de 0,7 y el tercero
de los indicadores iguala o supera el valor de 0,5
(ver Figura 9), por lo que se puede afirmar que la
escala es fiable.

FIGURA 9
Fiabilidad de la escala de Riesgo Percibido
PAPEL DE COCINA CHAMPU DEL CABELLO
Marca del distribuidor Marca del fabricante Marca del distribuidor Marca del fabricante
DIMENSIONES Alfa de | Coef. de| AVE | Alfa de |Coef. de| AVE | Alfa de | Coef. de| AVE | Alfa de | Coef. de| AVE
Cronbach| fiab. Cronbach | fiab. Cronbach| fiab. Cronbach| fiab.
Comp. Comp. Comp. Comp.

R1- Riesgo Funcional | 0,908 | 0911 [0,720| 0,882 | 0,885 |0,659| 0,8769 | 0,870 |0,626| 0,781 | 0,798 {0,498
R2- Riesgo Financiero | 0,886 | 0,889 |0,728 | 0,904 | 0,907 |0,764| 0,875 | 0,878 |0,707| 0,813 | 0,830 [0,621
R3- Riesgo Social 0,955 | 0,953 |0,837| 0,955 | 0,960 |0,857| 0,932 | 0,935 |0,782| 0,948 | 0,951 [0,830
R4- Riesgo Fisico 0,900 | 0916 [0,735| 0,890 | 0,908 |0,713| 0,928 | 00933 [0,778| 0916 | 0,926 |0,759
R5- Riesgo Psicologico | 0,860 | 0,887 |0,665| 0,902 | 0,910 |0,717| 0,890 | 0,900 |0,694| 0,895 | 0,904 |0,702
R6- Riesgo de Tiempo | 0,942 | 0,943 [0,805| 0918 | 0920 |0,741| 0933 | 0,933 |0,778| 0,941 | 0,943 {0,806

En lo que a la validez se refiere, para su eva-
luacion se emplearon tres criterios: validez de
contenido, convergente y discriminante. Con res-
pecto a la primera se considera confirmada ya que
la escala se ha construido a partir de la revision
bibliografica realizada sobre el riesgo percibido y
de otras escalas ya validadas. Por lo que respecta a
la validez convergente, quedo demostrada al com-
probar que todos los parametros lambda estandari-
zados de la relacion entre la variable observada y

12 Ninguno de los coeficientes toma valores por debajo de 0,6.
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la variable latente cumplian la condicion de ser
estadisticamente significativos y superiores a
0,5'> (SteemMkAMP y TRrup, 1991). Por tltimo,
siguiendo el enfoque de ANDERSON y GERBING
(1998), dado que ninguno de los intervalos de con-
fianza al 95% de la correlacion entre las diferen-
tes dimensiones del riesgo contenia la unidad, se
verificd también la validez discriminante de la
escala (ver Figura 10).
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FIGURA 10
Intervalos de confianza de los coeficientes de correlacion entre las dimensiones
de riesgo percibido
PAPEL DE COCINA CHAMPU DEL CABELLO
DIMENSIONES MARCA DEL MARCA DEL MARCA DEL MARCA DEL
DISTRIBUIDOR FABRICANTE DISTRIBUIDOR FABRICANTE
RI-R2 0,627 0,715 0,135 0,335 0,555 0,699 0,313 0,517
R1-R3 0,143 0,335 0,243 0,427 0,067 0,275 0,180 0,384
R1-R4 0,195 0,387 0,227 0,419 0,404 0,572 0,377 0,557
RI-RS5 0,395 0,563 0,083 0,287 0,341 0,521 0,405 0,585
RI-R6 0,560 0,692 0,359 0,531 0,496 0,648 0,436 0,608
R2 -R3 0,198 0,390 0,034 0,234 0,183 0,379 -0,023 0,189
R2 - R4 0,264 0,448 -0,033 0,175 0,394 0,562 0,210 0,410
R2-R5 0,495 0,619 0,458 0,614 0,500 0,652 0,370 0,550
R2 -R6 0,590 0,718 0,093 0,293 0,505 0,653 0,314 0,498
R3 - R4 0,348 0,516 0,287 0,463 0,163 0,332 0,261 0,441
R3 -R5 0,468 0,620 0,105 0,301 0,252 0,440 0,184 0,376
R3 -R6 0,165 0,353 0,158 0,350 0,057 0,261 0,117 0,313
R4- RS 0,420 0,580 0,078 0,282 0,377 0,545 0,473 0,625
R4 —R6 0,260 0,440 0,330 0,506 0,460 0,612 0,490 0,634
R5-R6 0,499 0,643 0,226 0,414 0,441 0,597 0,428 0,588

Una vez contrastadas la fiabilidad y validez de
la escala, el siguiente paso es comprobar si real-
mente las seis dimensiones especificadas en el
analisis factorial confirmatorio convergen en un
factor de segundo orden.

Tal y como se puede observar en la Figura 11
los modelos confirmatorios de segundo orden, con
el riesgo global de forma subyacente a las seis
dimensiones consideradas, muestran también un
ajuste aceptable, tanto en marcas del distribuidor,
cuyos datos aparecen en negrita, como en marcas
del fabricante, cuyos datos aparecen en cursiva.

Los pardmetros lambda que definen el factor de
segundo orden a partir de las dimensiones pro-
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puestas son todos significativamente distintos de
cero, indicando el correcto ajuste de los seis fac-
tores de primer orden en el factor de segundo
orden.

Ante estos resultados se puede dar por alcanza-
do el primero de los objetivos planteados en el
estudio consistente en desarrollar una escala fiable
y valida de medicion del riesgo percibido asocia-
do a la compra tanto de marcas del distribuidor
como de marcas del fabricante. Asimismo, se con-
trasta la primera de las hipotesis planteadas al
demostrarse la multidimensionalidad del riesgo
percibido en ambos tipos de marca.
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FIGURA 11
Modelo Factorial Confirmatorio de Segundo Orden

Papelde cocina

Riesgo Funcional %\
.67

Rlesgo Flnanclers —281, EAEP0 H RN
1‘“-4‘1‘; RIESGO
Riesgo Social 0,44/0,4i pgaggﬂu—ﬂ Riesgo Social
50/0,50 —»
Rissgo Fisico _Opmm=e N Riesgo Fisico
)

Riesgo Psicologico Riesgo Psicologico
Riesgo de Tiempo Riesgo de Tiempo

5-By =845 96/ 701 35 (p=0,000)

EENF|= 0,900/0 508 BEMNFI= 0,922/0 927
CFl= 0.931/0.832 GFl=0,848/0 550
AGFI= 081300827 RMSEA= 0,080/0,077

5-By =629 4200811 07 (p=0,000)

BENFI= 09230907 BENNFI= 09420816
CFi=0,949/0. 926 GFI= 0.882/0 859
AGF|= 08550 826 RMSEA= 0,066/0.078

6.2 Diferencia de riesgo percibido entre
marcas del distribuidor y marcas del
fabricante

Tras confirmar la multidimensionalidad del
concepto de riesgo percibido, pasamos a calcular
el riesgo global a partir de las dimensiones que lo
componen, de manera que en dicha medida se ten-
gan en cuenta los diferentes niveles de influencia

de cada una de las dimensiones en funcion del tipo
de producto o marca que estemos analizando. Una
vez que obtengamos dicha medida estaremos en
condiciones de comparar marcas del distribuidor y
marcas del fabricante en términos de riesgo y pro-
cederemos al contraste de la segunda de las hipo-
tesis del estudio.

El calculo del riesgo global se realizé a través
de la siguiente expresion matematica:

o (Peso de la dimension i = Punivacion media de la dimension i::

Riesgo Global Percibido = 2 |:

Para determinar la ponderacion de cada una de
las dimensiones del riesgo percibido se llevd a
cabo un analisis factorial exploratorio de compo-
nentes principales y se tomaron las cargas facto-

Pesode la dimension i

riales de cada una de las dimensiones en el com-
ponente unico riesgo global como los pesos a uti-
lizar en la medida!?.

13 Calculando el riesgo de esta manera se tiene en cuenta no sélo el nivel de riesgo percibido por el consumidor para cada una de las
dimensiones sino también la importancia que éste concede a cada tipo de riesgo. Asi, el riesgo global obtenido es mucho mas preciso y
exacto ya que dicha valoracion puede variar en funcion del tipo de producto o marca analizada.
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A continuacion, la comparacion del riesgo glo-
bal entre marcas del distribuidor y marcas del
fabricante se realizo a través de una prueba t para
muestras relacionadas, dado que cada individuo
habia evaluado dos aspectos, riesgo asociado a las
marcas del distribuidor y riesgo asociado a las
marcas del fabricante.

En la Figura 12 se muestran los resultados rela-
tivos al proceso anterior. A partir de los mismos se
comprueba que, tanto en el caso del papel de coci-
na (producto de busqueda) como del champu del
cabello (producto de experiencia), el riesgo global
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asociado a la compra de marcas del distribuidor
supera de forma significativa al atribuido a las
marcas del fabricante. Por tanto, podemos dar por
corroborada la hipotesis H2.

Adicionalmente, se observa que en todas las
dimensiones del riesgo las marcas del distribuidor
alcanzan niveles mas altos que las marcas del
fabricante excepto en el riesgo financiero para el
papel de cocina. No obstante, en ese caso se com-
probo que la diferencia entre ambos tipos de mar-
ca no resultaba estadisticamente significativa.

FIGURA 12
Diferencia de riesgo percibido entre marcas del distribuidor y marcas del fabricante
PAPEL DE COCINA CHAMPU DEL CABELLO
DIMENSIONES Marcas del Marcas del Marcas del Marcas del
Distribuidor Fabricante Distribuidor Fabricante
Pond. |Punt. med.| Pond. |Punt. med.| Pond. |Punt. med.| Pond. |Punt. med.
R1- Riesgo Funcional 0,762 3,1686 0,670 1,8331 0,743 441 0,709 1,9727
R2- Riesgo Financiero 0,793 2,4518 0,524 2,5283 0,749 3,376 0,601 2,0956
R3- Riesgo Social 0,564 1,3486 0,590 1,1881 0,421 1,471 0,449 1,1677
R4- Riesgo Fisico 0,629 1,5849 0,621 1,3372 0,729 2,9419 0,767 1,7376
RS- Riesgo Psicologico | 0,812 1,6938 0,609 1,4547 0,756 2,4242 0,763 1,4508
R6- Riesgo de Tiempo 0,789 2,7419 0,712 1,6198 0,786 3,5367 0,774 1,7814
RIESGO GLOBAL 2,1771 1,6435 3,1538 1,7231
Diferencia de riesgo t Sig. Diferencia de riesgo t Sig.
(RGMD-RGMF) (RGMD-RGMF)
0,5276 10,262 0,000 1,4297 23,157 0,000
Nota: En el analisis factorial de componentes principales la medida de adecuacion muestral de KAISER-MEYER-OLKIN supera el
valor de 0,7 para ambos tipos de marcas en las dos categorias de producto. En el caso del papel de cocina el porcentaje de varian-
za explicada es del 53,426% para las marcas del distribuidor y del 38,932% para las marcas del fabricante. En el caso del cham-
pu del cabello los porcentajes son del 51,333% y 47,24%, respectivamente.
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6.3 Efecto de la naturaleza de busqueda o
experiencia del producto sobre la diferen-
cia de riesgo entre marcas del distribuidor
y marcas del fabricante.

A partir de los datos recogidos en la Figura 12
ya se intuye la influencia que la naturaleza del pro-
ducto ejerce sobre la diferencia de riesgo percibi-
do existente entre marcas del distribuidor y mar-
cas del fabricante. Dicha diferencia es mayor en el
caso del champu del cabello que en el caso del
papel de cocina. Con el objetivo de comprobar si
la diferencia observada entre ambos tipos de pro-
ducto era estadisticamente significativa se realizo
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un ANOVA de un factor cuyos resultados se mues-
tran en la Figura 13.

Dichos resultados ponen de manifiesto que
efectivamente la diferencia de riesgo entre marcas
del distribuidor y marcas del fabricante es signifi-
cativamente mayor en el caso de un producto de
experiencia como es el champu del cabello, que en
el caso de un producto de busqueda como el papel
de cocina. Dicho resultado corrobora la tercera de
las hipotesis planteadas en el presente estudio y
confirma la influencia de esta caracteristica del
producto sobre la diferencia de riesgo entre ambos
tipos de marca.

FIGURA 13
Efecto de la naturaleza de biisqueda o experiencia de un producto sobre la diferencia
de riesgo percibido entre marcas del distribuidor y marcas del fabricante

Diferencia de riesgo percibido .
; 9 LB Nivel de
Categoria de producto entre marcas del distribuidor y F C e,
. Significacion
marcas del fabricante
Papel de cocina (producto de busqueda) 0,5276
126,758 0,000
Champu del cabello (producto de

experiencia) 1,4297
Nota: La prueba de KOLMOGOROV-SMIRNOV para una muestra permitié comprobar que la variable diferencia de riesgo entre mar-
cas del distribuidor y marcas del fabricante sigue una distribucion normal (Z de K-S =3,372; Sig. 0,000).

7. PRINCIPALES CONCLUSIONES,
LIMITACIONES Y LINEAS FUTURAS
DE INVESTIGACION

Una de las principales aportaciones de la pre-
sente investigacion esta relacionada con la utiliza-
cion de dos muestras diferentes de individuos para
la obtencion de informacion. Dado que los datos
relativos a cada una de las dos categorias de pro-
ducto analizadas, papel de cocina y champu del
cabello, se obtuvieron a partir de muestras dife-
rentes, se ha podido llevar a cabo una validacion
cruzada de la metodologia planteada. De este
modo, las conclusiones obtenidas son relevantes

92

no so6lo porque se haya conseguido depurar el
modelo hasta su ajuste a los datos correspondien-
tes a una determinada categoria de producto, sino
que se generaliza su validez a través de una mues-
tra que evalia una categoria de producto diferente.

Asi, el primero de los objetivos del presente
estudio, consistente en el desarrollo de una escala
fiable y valida para la medicion del riesgo perci-
bido tanto en marcas del distribuidor como en
marcas del fabricante, fue cumplido al efectuar la
validacion cruzada de un modelo factorial de
segundo orden en el que el riesgo global percibido
es un concepto subyacente a seis dimensiones:
riesgo funcional, riesgo financiero, riesgo social,
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riesgo fisico, riesgo psicoldgico y riesgo de tiem-
po. La ausencia de diferencias significativas sobre
el concepto de riesgo percibido entre la muestra
correspondiente al papel de cocina y al champu
del cabello certifica la fiabilidad y validez de la
escala disefiada y la multidimensionalidad del
riesgo percibido. Estos resultados hacen posible la
aplicacion de la escala propuesta a otros productos
en un futuro.

En segundo lugar, hemos confirmado que a
pesar de los continuos y crecientes esfuerzos de
los distribuidores por mejorar el posicionamiento
de sus marcas propias y equipararlas a las marcas
lideres del fabricante, las marcas del distribuidor
siguen siendo percibidas como alternativas de
compra mas arriesgadas por los consumidores. En
este sentido, los distribuidores deberian intentar
mejorar la percepcion de los consumidores con
respecto a sus marcas propias a través del desarro-
llo de politicas comerciales orientadas a reforzar
su imagen de marca y la calidad de sus productos,
de manera que dejen de ser consideradas como
alternativas de segunda categoria frente a las mar-
cas del fabricante.

Por ultimo, hemos puesto de manifiesto que la
propia naturaleza del producto puede ejercer una
influencia sobre la diferencia existente entre
ambos tipos de marca en términos de riesgo. Con-
cretamente, dicha diferencia es significativamente
mayor en productos en los que predominan las
caracteristicas de experiencia que en aquellos en
los que predominan las caracteristicas de busque-
da. Poner en marcha acciones comerciales que
fomenten la prueba de las marcas del distribuidor
entre los consumidores antes de efectuar su com-
pra, tales como la entrega de muestras gratuitas o
la degustacion en el punto de venta, pueden con-
tribuir a reducir el riesgo que los consumidores
asocian a este tipo de marcas.

Finalmente, debemos entender este trabajo
como el punto de partida en la medicion y analisis
del riesgo asociado a la compra de marcas del dis-
tribuidor y la diferencia de éstas con respecto a las
marcas del fabricante. Entre las posibles lineas de
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investigacion a abordar en un futuro se encuentran
la evaluacion de categorias de producto diferentes
a las de la presente investigacion con el objeto de
estudiar el efecto de otras caracteristicas propias
del producto, tales como su mayor o menor carac-
ter duradero o su nivel de visibilidad en el consu-
mo, sobre la diferencia de riesgo percibido entre
marcas del distribuidor y marcas del fabricante.
Asimismo, se podria evaluar el efecto ejercido
sobre la diferencia de riesgo por variables relacio-
nadas con el comportamiento de compra del indi-
viduo como su experiencia o conocimiento del
producto o incluso por variables relacionadas con
las propias marcas del distribuidor como la cali-
dad percibida en las mismas.
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product is a critical variable to explain this differ-
ence, in short, the more a product is perceived like
an experience good the bigger the difference of
risk between store brands and national brands. For
the attainment of these conclusions we used infor-
mation coming from two different samples of con-
sumers, what has allowed to cross-validate the
methodology and has contributed to the general-
ization of the results.
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