
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 más
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 información procedente de dos muestras
diferentes de individuos, lo que ha permitido rea-

lizar una validación cruzada de la metodología uti-
lizada y ha contribuido, por tanto, a una mayor
generalización de los resultados.

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

1. INTRODUCCIÓN

Es un hecho contrastado que las intenciones de
compra de los consumidores están 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 elección de ciertas marcas pueda
provocar la desaprobación 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
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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 más aversos al riesgo presentarán una
menor preferencia por las marcas del distribuidor,
ya que adquirirán 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 señalar 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 percepción varía en función de varia-
bles como la naturaleza del producto que se esté
analizando, de manera que en función del tipo de
atributos predominante en un producto (propieda-
des de búsqueda/propiedades de experiencia) se
asociará más 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
relación 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 percepción es nece-
sario que la evaluación 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.

Así, tras una amplia revisión de la literatura
especializada en el tema, la presente investigación
trata de alcanzar tres objetivos básicos. En primer
lugar, desarrollar una escala fiable y válida para la
medición del riesgo percibido asociado tanto a la
compra de marcas del distribuidor como de mar-
cas del fabricante, desde la perspectiva del consu-

midor. A partir de dicha medición, 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 último, se analizará el
efecto de la propia naturaleza del producto sobre
dicha diferencia de riesgo. Concretamente, se
determinará si ésta se ve afectada por la naturale-
za de búsqueda o experiencia de la categoría de
producto considerada.

2. EL RIESGO PERCIBIDO COMO
CONCEPTO MULTIDIMENSIONAL

La introducción 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
acción que éste lleve a cabo provocará unas con-
secuencias que no pueden ser anticipadas con
seguridad y algunas de las cuales pueden resultar
incómodas” (p. 390). Por tanto, cada vez que el
consumidor se enfrenta a una elección 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 bibliografía 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 económica asociada a la compra de un pro-
ducto y el riesgo psicosocial o frustración o
insatisfacción que el consumidor siente con la
compra realizada.

En los años 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-
sideración del resto de individuos), riesgo físico
(relativo a la salud o bienestar físico) y riesgo psi-
cológico (asociado a la autoestima del individuo)1.
ROSELIUS (1971) propone otra dimensión, 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.

Estudios posteriores consideraron conjunta-
mente las seis dimensiones identificadas y com-
probaron que contribuían a explicar el riesgo glo-
bal de forma significativa, demostrando así la
naturaleza multidimensional del riesgo percibido
(BROOKER, 1984; DHOLAKIA, 1997; STONE y
GRONHAUG, 1993)2. En la Figura 1 se recogen
diferentes estudios que dentro de la bibliografía de
marketing han identificado distintas dimensiones
subyacentes al concepto de riesgo percibido.
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1 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 psicológico (COX, 1967; DERBAIX, 1983; MITCHELL y GRE-
ATOREX, 1988; PETER y TARPEY, 1975) al determinar una alta correlación 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 teórico estricto debemos considerarlas
como dimensiones independientes y medirlas por tanto por separado.

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

Autor Categoría de producto Dimensiones del riesgo percibido identificadas

Funcional Financiero Físico Social Psicológico Tiempo

Cox (1967) (1) Sin especificar productos ✔ ✔ ✘ ✘ ✘ ✔

Perry y Hamm 25 categorías como televisor,  
(1969) automóvil, ropa y tabaco entre otros

✔ ✔ ✘ ✔ ✘ ✘

Roselius (1971) Situaciones de compra sin 
especificación de producto

✘ ✔ ✔ ✘ ✔ ✔

Jacoby y Automóvil, seguro de vida, televisor, 
Kaplan (1972) traje, abrigo, zapatos, desodorante, 

cuchilla de afeitar, pasta de dientes, 
✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✘

vitaminas, aspirina, baraja de cartas

Kaplan, 12 categorías de producto de ocio, 
Szybillo y salud e higiene ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✘
Jacoby (1974)

Peter y Tarpey Automóviles
(1975) (1)

✔ ✔ ✔ ✘ ✘ ✔

Prasad (1975) 24 categorías de producto como ropa, 
juguetes, equipamiento del hogar, ✘ ✔ ✘ ✔ ✘ ✘
aparatos eléctricos

Horton (1976) Pasta de dientes, aspirina, sal, espuma 
de cabello, suavizante, freidora ✔ ✔ ✘ ✘ ✔ ✘
eléctrica, café instantáneo

✔

✔



Por consiguiente, son seis las dimensiones que
componen el riesgo percibido y cada una de ellas
hace referencia a distintos tipos de pérdidas que
los consumidores asocian a la compra de un deter-

minado producto o marca. Así pues, una evalua-
ción completa y exacta del riesgo asociado tanto a
la compra de marcas del distribuidor como de
marcas del fabricante requiere la consideración de
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FIGURA 1 (Continuación)
Dimensiones del Riesgo Percibido Identificadas en la Literatura de Marketing

Autor Categoría de producto Dimensiones del riesgo percibido identificadas

Funcional Financiero Físico Social Psicológico Tiempo

Lewis (1976) 18 categorías en higiene, servicios 
bancarios y sanidad

✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔

Peter y Ryan Automóviles
(1976)

✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔

Bearden y 
Mason (1978) Medicamentos

✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔

Derbaix 9 categorías de productos de 
(1983) (1) conveniencia

✔ ✔ ✔ ✘ ✘ ✘

Brooker (1984) Melocotones y espagueti ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔

Garner y Servicios financieros
Garner (1985)

✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔

Carrol, 
Siridhana y Medicamentos ✔ ✔ ✘ ✔ ✔ ✔
Fincham (1986)

Dunn, Murphy Detergente lavadora, helado, suavizante, 
y Skelly (1986) levadura

✔ ✔ ✘ ✔ ✔ ✔

Garner (1986) Servicios de peluquería, tintorería y 
agencia

✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔

Boze (1987) Servicios de abogacía ✘ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔

Mitchell y 
Greatorex Vino ✔ ✔ ✔ ✘ ✘ ✔
(1988) (1)

De Chernatony Chapas de metal, lejía, desinfectante, 
(1989) toallas de cocina, papel higiénico

✔ ✔ ✔ ✔ ✘ ✔

Stone y 
Gronhaug Ordenador personal ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔
(1993)

Dholakia Funda de ordenador, televisor, tarjeta 
(1997) de felicitación, lata de sopa

✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔

(1) El riesgo social y el psicológico se miden conjuntamente en la dimensión riesgo psicosocial.
Fuente: Elaboración propia.

✔

✔



cada uno de estos seis factores y en consecuencia
planteamos la primera de las hipótesis 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, físico, psi-
cológico 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 percepción 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 reducción 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

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 conclusión de que el consu-
midor percibe más 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 comparación anterior y aun-
que éstas superan a las marcas genéricas en lo que
a percepción de los consumidores se refiere, son
consideradas como alternativas inferiores y de más
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 conclusión, las marcas del distri-
buidor son consideradas como alternativas de más
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.
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FIGURA 2
Riesgo Percibido en las Marcas del Distribuidor

Autor Muestra Categoría de Comparación Resultado
producto

Bearden y 105 hogares Medicamentos Marcas genéricas Más riesgo percibido en las marcas 
Mason (1978) (USA) y marcas del genéricas

fabricante

Toh y Heeren 200 encuestas Conservas, Marcas genéricas Más riesgo percibido en las marcas 
(1982) (USA) productos de y marcas del genéricas

belleza, productos fabricante
de papelería, 
bebidas, detergente 
y congelados

Reidenbach, 120 encuestas Arroz, platos Marcas genéricas Más 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 atún, 
(USA) pan de molde y café



La revisión bibliográfica anterior nos lleva a
plantear la segunda de las hipótesis del estudio
como sigue:

H2: El riesgo global percibido asociado a la
compra de marcas del distribuidor es
significativamente mayor que el asociado
a la compra de marcas del fabricante.

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

Utilizando la terminología de NELSON (1974)
los atributos de búsqueda de un producto son

aquellos que pueden ser evaluados con anteriori-
dad a la compra a través de la inspección del pro-
ducto o de otras fuentes accesibles tales como su
color o los ingredientes que lo componen. Por el
contrario, los atributos de experiencia sólo pue-
den ser verificados con el consumo o la utiliza-
ción del producto (por ejemplo su sabor, textura,
duración o fiabilidad). Es decir, un consumidor
puede fácilmente examinar los atributos de bús-
queda de un producto basándose simplemente en
su envase o en otros aspectos que pueden ser con-
sultados en el propio establecimiento comercial;
sin embargo, los atributos hedónicos o de ex-
periencia no son fáciles de analizar antes de la
compra.

80

R E V I S T A E S P A Ñ O L A D E I N V E S T I G A C I O N D E M A R K E T I N G E S I C

FIGURA 2 (Continuación)
Riesgo Percibido en las Marcas del Distribuidor

Autor Muestra Categoría de Comparación Resultado
producto

Wu, Holmes y 200 encuestas Conservas, Marcas genéricas Más riesgo asociado a las marcas 
Alexander (USA) productos de y marcas del genéricas
(1984) belleza, productos fabricante

de papelería, bebidas 
no alcohólicas, 
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 bollería 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 posición intermedia.

Dick, Jain y 1.325 encuestas 28 categorías de Compradores y no Los no compradores perciben más 
Richardson (USA) productos de compradores de riesgo funcional y financiero en las 
(1995) conveniencia marcas del marcas del distribuidor

distribuidor

Richardson, 582 encuestas 28 categorías de Marcas del Más riesgo percibido en las marcas 
Jain y Dick en un área productos de distribuidor y del distribuidor. Influencia negativa 
(1996) metropolitana conveniencia marcas del sobre la intención de compra

del noreste de fabricante
USA

Fuente: Elaboración propia.



Por tanto, los atributos de experiencia dan lugar
a una mayor incertidumbre y riesgo a la hora de
efectuar una elección 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 elección.

Varios autores han proporcionado evidencia
empírica a estas sugerencias. Así, HOCH y HA

(1986) determinaron que los consumidores tien-
den a utilizar atributos extrínsecos, como por
ejemplo el nombre de marca, como criterio de
elección de un producto cuando se enfrentan a
categorías en las que predominan atributos ambi-
guos que afectan a su capacidad para realizar com-
paraciones objetivas entre marcas. Así 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 líderes.

GLÉMET y MIRÁ (1994) encontraron que las
categorías 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 búsqueda.

ERDEM y SWAIT (1998) establecieron que en
aquellas categorías de producto donde predomi-
nan los atributos de experiencia sobre los de bús-
queda, una marca de buena reputación tendría más

posibilidades de ser adquirida puesto que reduce
el riesgo percibido.

Por último, BATRA y SINHA (2000) comprobaron
que cuanto más de búsqueda es un producto,
menor es la variación en la calidad que el consu-
midor percibe entre las diferentes marcas de dicha
categoría y menor es la importancia que éste con-
cede a cometer un error. Por tanto, podemos con-
cluir que a mayor carácter de búsqueda 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 búsqueda o experiencia de un producto
sobre el riesgo percibido en el ámbito específico
de la compra de marcas del distribuidor. A la vis-
ta de los resultados de estas investigaciones, pode-
mos decir que la naturaleza de búsqueda o expe-
riencia puede contribuir a explicar la diferencia de
riesgo percibido entre marcas del distribuidor y
marcas del fabricante de manera que cuanto más
de experiencia sea percibido un producto más ries-
go se asociará al consumo de marcas del distribui-
dor y mayor será por tanto, la diferencia entre
éstas y las marcas del fabricante. Este razona-
miento permite formular la tercera de las hipótesis
del presente trabajo:

H3: La diferencia de riesgo percibida entre
marcas del distribuidor y marcas del
fabricante será mayor en productos en
los que predominan las características
de experiencia que en productos en los
que predominan las características de
búsqueda.
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5. METODOLOGÍA EMPLEADA EN
LA INVESTIGACIÓN

5.1 Selección de las categorías de pro-
ducto

Un primer paso del estudio consistió en selec-
cionar las categorías de producto sobre las que
recoger información. Dicha selección se llevó a
cabo teniendo en cuenta la necesidad de contar
con al menos un producto en el que predominasen
las características de búsqueda y otro en el que
predominasen las de experiencia, de manera que
fuese posible realizar una comparación entre
ambos. Para ello, se partió de 23 categorías perte-
necientes a los sectores de alimentación (aceite,
café tostado, tabletas de chocolate, galletas, pan
tostado, pastas alimenticias, legumbres secas, fru-
tos secos, conservas vegetales, conservas de pes-
cado, leche líquida, congelados, vino de mesa y
zumo de frutas) y droguería/perfumería (detergen-

te de lavadora, suavizante, lejía, limpiasuelos,
papel de cocina, papel higiénico, champú del
cabello, gel de baño y jabón de tocador), ya que
aunque las marcas del distribuidor tienen presen-
cia en un número cada vez más elevado de pro-
ductos, en estos sectores dichas marcas alcanzan
unos mayores volúmenes de participación en el
mercado español (A.C. NIELSEN 1992-2001). Por
otra parte, se trataba de categorías de producto que
son ofrecidas bajo marca del distribuidor en los
establecimientos comerciales seleccionados para
realizar el estudio, de manera que podían ser eva-
luadas por el consumidor tanto bajo este tipo de
marcas como bajo marca del fabricante.

Para poder determinar cuáles de esas 23 cate-
gorías son percibidas como de experiencia y cuá-
les como de búsqueda se diseñó un proceso en dos
etapas, una primera de carácter cualitativo y otra
posterior de tipo cuantitativo. La fase de tipo cua-
litativo consistió en la realización de reuniones de
grupo3 en las que se pidió a los participantes que
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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 alimentación y droguería/perfumería en el hogar.

FIGURA 3
Efecto de la naturaleza de búsqueda o experiencia de un producto sobre el riesgo 

asociado a la compra de marcas del distribuidor

Autor Muestra Categoría de producto Resultado del estudio

Glémet y Mirá Cuotas de mercado de las Sin especificar productos Relación negativa con la 
(1993) marcas del distribuidor en compra de marcas del 

Europa (McKinsey y Co.) distribuidor

Erdem y Swait 92 encuestas para zumo y 86 Zumo Relación negativa con la 
(1998) para pantalones vaqueros. Pantalones vaqueros compra de marcas del 

Estudiantes de una universidad distribuidor
de USA

Batra y Sinha 263 individuos evaluando 2 y Café, detergente de lavadora Relación positiva con el riesgo 
(2000) 3 categorías de producto. Total (polvo y líquido), salsa de percibido y negativa con la 

de 753 cuestionarios tomate, té, cinta de regalo, compra de marcas del 
refrescos, zumo de naranja, distribuidor
antigripal, suavizante, 
conservas vegetales



En la Figura 5 se recogen las puntuaciones
medias de las cuatro categorías de producto con
respecto a la escala anterior, así como las compa-
raciones de las mismas a través de un ANOVA de
un factor (test de BONFERRONI)6. Los resultados de

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

evaluasen dichas categorías a partir de cuestiones
como:

• ¿Cuáles de estos productos considera que es
necesario probar para poder conocer aquello
que más valora en los mismos? Los produc-
tos así clasificados fueron los considerados
como productos de experiencia.

• ¿En qué productos considera que la inspec-
ción realizada de los mismos en el punto de
venta es suficiente para conocer los aspectos
que son importantes en dichos productos?
Los productos así clasificados fueron consi-
derados como productos de búsqueda.

Los resultados de esta primera fase permitieron
seleccionar dos categorías de producto claramente
identificadas como de búsqueda, el pan tostado y
el papel de cocina, y dos categorías como de expe-
riencia, el champú del cabello y las conservas de

pescado, ya que prácticamente existió unanimidad
entre los participantes en las reuniones en consi-
derarlos como tales.

La investigación cuantitativa4, segunda fase del
proceso de selección, se llevó a cabo para cada
una de estas cuatro categorías de producto, inclu-
yendo en los cuestionarios a través de los que se
recogió la información una escala para medir el
mayor o menor carácter de búsqueda de cada pro-
ducto (ver Figura 4). Los ítemes de dicha escala
surgieron de la revisión de la bibliografía 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
puntuación mayor carácter de búsqueda del pro-
ducto. Para las cuatro categorías de producto se
obtuvo un coeficiente alfa de Cronbach superior a
0,7 lo cual indica que se trata de una escala
fiable5.
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4 Los detalles de la investigación aparecen recogidos en la ficha técnica de la Figura 6.
5 El coeficiente alfa de Cronbach fue de 0,8326 en el papel de cocina, 0,8691 para el pan tostado, 0,8424 para el champú 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.

FIGURA 4
Ítemes de medición de la naturaleza de búsqueda de un producto

“En relación al papel de cocina/pan tostado/champú del cabello/conservas de pescado:

1. Me basta con la información contenida en el envase para poder valorar lo buena que es una marca.

2. La evaluación 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
lo que quiero saber.



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

5.2. Recogida de información

De acuerdo con los objetivos e hipótesis plante-
adas en el estudio y tras seleccionar las categorías
de producto más adecuadas se procedió a conti-
nuación a la recogida de información a través de
una encuesta personal cuyas principales caracte-
rísticas se muestran en la ficha técnica de la Figu-
ra 6. Concretamente, se elaboraron dos cuestiona-
rios, uno para cada categoría de producto, reco-

giendo información procedente de dos muestras
independientes de individuos, una para el papel de
cocina y otra para el champú del cabello.

La encuesta se administró personalmente a
aquellos individuos que acuden a realizar sus
compras de alimentación y droguería y perfumería
a las cadenas de distribución consideradas. Las
personas participantes en el estudio residían en las
principales poblaciones de la zona geográfica con-
siderada, siendo éstas además los núcleos pobla-
cionales donde se encuentran concentrados el
mayor número de establecimientos comerciales
que ofrecen marca del distribuidor. Asimismo,
para la realización de la investigación 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 Champíon y
supermercados El Arbol) y 16 tiendas de descuen-
to pertenecientes a una cadena (Dia, S.A.).
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FIGURA 5
Comparación del carácter de búsqueda de los productos seleccionados

CATEGORÍAS DE PRODUCTO VALOR DIFERENCIA DE NIVEL DE 
EVALUADAS MEDIO MEDIAS SIGNIFICACIÓN

Papel de cocina 3,8601
Pan tostado 3,5622 0,2979 0,050

Papel de cocina 3,8601
Champú 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
Champú del cabello 3,0142 0,5479 0,000

Pan tostado 3,5622
Conservas de pescado 3,2729 0,2893 0,067

Champú del cabello 3,0142
Conservas de pescado 3,2729 -0.2587 0,139



5.3 Medición del riesgo percibido

Para la medición 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-
ración de que el mismo puede descomponerse en
seis factores que hacen referencia a distintos tipos
de pérdida: funcional, financiera, social, física,
psicológica y de tiempo (JACOBY y KAPLAN, 1972;
ROSELIUS, 1971). Así hemos propuesto una escala
de 24 ítemes relativos a las seis dimensiones antes

mencionadas. La utilización de una escala multi-
dimensional permitirá matizar las diferencias de
todos los tipos de pérdida, así como analizar los
conceptos de fiabilidad y validez de la misma.

Los atributos que conforman la escala se deri-
van de la revisión bibliográfica llevada a cabo en
torno a la medición del riesgo percibido, siendo
fundamentales los estudios realizados por STONE y
GRONHAUG (1993) y DHOLAKIA (1997). La evalua-
ción del riesgo percibido se efectuó a través de una
escala likert 1-7, tanto en el caso de las marcas del
fabricante como de las marcas del distribuidor7, y
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7 Para la evaluación de cada uno de los ítemes se partía del siguiente encabezado: “Con respecto a (categoría de producto) con marca
del distribuidor/marca del fabricante...”.

FIGURA 6
Ficha Técnica de la Investigación

UNIVERSO Personas mayores de 18 años.

UNIDAD MUESTRAL Personas que realizan habitualmente la compra de alimentación y droguería y
perfumería.

ÁMBITO GEOGRÁFICO Principales poblaciones de Asturias.

MÉTODO DE RECOGIDA Encuesta personal a la entrada de establecimientos comerciales mediante 
DE INFORMACIÓN cuestionario estructurado.

TAMAÑO DE LA MUESTRA 436 encuestas válidas para el papel de cocina.
422 encuestas válidas para el champú del cabello

ERROR MUESTRAL ± 4,69% para el papel de cocina y ±4,77% para el champú del cabello.

NIVEL DE CONFIANZA 95% Z=1,96 p=q=50%

ESTABLECIMIENTOS 5 hipermercados pertenecientes a 2 cadenas
CONSIDERADOS 45 supermercados pertenecientes a 4 cadenas

16 tiendas de descuento pertenecientes a 1 cadena.

PROCEDIMIENTO DE 1. Afijación proporcional a las cuotas de mercado de las distintas cadenas 
MUESTREO consideradas.

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

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

4. Para los supermercados y tiendas de descuento división del mapa en 
diferentes zonas y elección en cada una de ellas de manera discrecional de 
un establecimiento de cada cadena.

FECHA DEL TRABAJO DE Entre el 10 de abril y el 20 de mayo de 2001.
CAMPO



para las dos categorías de producto en las que se
centra la investigación, papel de cocina y champú

del cabello8. En la Figura 7 se muestra el detalle
de los atributos empleados9.
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8 En el caso del riesgo funcional el enunciado de los ítemes fue adaptado a las características de cada producto para una mejor y más
exacta evaluación de dicha dimensión.

9 Las abreviaturas MD y MF hacen referencia a marca del distribuidor y marca del fabricante respectivamente.
10 Su baja correlación con el resto de ítemes de la dimensión riesgo financiero aconsejó retirar este ítem de la escala. Tan sólo en el

caso de la evaluación de las marcas del fabricante de papel de cocina la correlación era algo más alta, pero se procedió igualmente a su eli-
minación para mantener la homogeneidad de la escala.

FIGURA 7
Escala de medición del riesgo percibido

DIMENSIONES ÍTEMES

RIESGO RFUNCMD1/RFUNCMF1- Desconfía 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
(champú del cabello)

RFUNCMD3/RFUNCMF3- Le preocupa que no alcance el nivel de absorción suficiente (papel
de cocina)/Desconfía de los componentes empleados en su elabo-
ración (champú del cabello)

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

RIESGO RFINAMD1/RFINAMF1- Considera que tiene un precio demasiado alto10

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 demás pien-
san de usted

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

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

RIESGO RFISIMD1/RFISIMF1- Le preocupa que no resulte seguro para usted o su familia
FÍSICO RFISIMD2/RFISIMF2- Teme que pueda perjudicar su salud

R4 RFISIMD3/RFISIMF3- Cree probable que le ocasione algún tipo de daño físico.
RFISIMD4/RFISIMF4- Considera que puede ser peligroso para usted o algún miembro de

su familia

RIESGO RPSICMD1/RPSICMF1- Su compra le haría sentirse incómodo consigo mismo
PSICOLÓGICO RPSICMD2/RPSICMF2- Su compra hace que se sienta descontento y frustrado

R5 RPSICMD3/RPSICMF3- No encaja bien con el concepto que tiene de sí 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 sería un engorro debido al tiempo inver-

tido en su adquisición para que al final no le sirva



6. ANÁLISIS 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 análisis factorial confirmatorio
mediante ecuaciones lineales estructurales. La
aplicación de dicho análisis 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 categorías de producto consideradas. El hecho
de disponer de muestras de individuos indepen-
dientes ha permitido practicar una validación 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 validación cruzada elimina la posi-
bilidad de que el ajuste del modelo sea dependien-
te de las características de la muestra.

Inicialmente se estimó 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-
teó un modelo confirmatorio de segundo orden.

No obstante, antes de llevar a cabo el análisis
factorial confirmatorio se realizó un análisis facto-
rial exploratorio de componentes principales a par-
tir del cual se comprobó que los 23 ítemes final-
mente incluidos en la escala se agrupaban en las
seis dimensiones de riesgo de la forma propuesta11.

Con respecto al análisis 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 más habitualmente superan o se
acercan a los valores mínimos recomendados. El
contraste de la chi-cuadrado (S-Bχ2) no alcanza el
nivel de significación deseable (p≥ 0,05), lo cual
era de esperar dada la sensibilidad de esta medida
al tamaño muestral (HAIR, ANDERSON, TATHAM y
BLACK, 1999).
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11 Las cargas factoriales eran superiores en todos los casos a 0,6.

FIGURA 8
Resultados Factorial Confirmatorio de Primer Orden

PAPEL DE COCINA CHAMPÚ DEL CABELLO

Marca del Distribuidor Marca del Distribuidor
S-Bχ2 (215)= 720,78 (p=0,000) S-Bχ2 (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 Marca del Fabricante
S-Bχ2 (215)= 676,04 (p=0,000) S-Bχ2 (215)= 780,00 (p=0,000)
BBNFI= 0,921 BBNNFI= 0,935 BBNFI= 0,905 BBNNFI= 0,916
CFI= 0,945 GFI= 0,875 CFI= 0,929 GFI= 0,864
AGFI= 0,840 RMSEA=0,070 AGFI=0,825 RMSEA=0,079



Para determinar si las escalas multiatributo
empleadas eran fiables se recurrió a tres indicado-
res: el coeficiente alfa de Cronbach, el coeficien-
te de fiabilidad compuesto y el análisis de la
varianza extraída. Los dos primeros superan en

todos los casos el valor mínimo 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.
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12 Ninguno de los coeficientes toma valores por debajo de 0,6.

FIGURA 9
Fiabilidad de la escala de Riesgo Percibido

PAPEL DE COCINA CHAMPÚ 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 0,911 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 Físico 0,900 0,916 0,735 0,890 0,908 0,713 0,928 0,933 0,778 0,916 0,926 0,759

R5- Riesgo Psicológico 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 0,918 0,920 0,741 0,933 0,933 0,778 0,941 0,943 0,806

En lo que a la validez se refiere, para su eva-
luación 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 revisión
bibliográfica realizada sobre el riesgo percibido y
de otras escalas ya validadas. Por lo que respecta a
la validez convergente, quedó demostrada al com-
probar que todos los parámetros lambda estandari-
zados de la relación entre la variable observada y

la variable latente cumplían la condición de ser
estadísticamente significativos y superiores a
0,512 (STEEMKAMP y TRIJP, 1991). Por último,
siguiendo el enfoque de ANDERSON y GERBING

(1998), dado que ninguno de los intervalos de con-
fianza al 95% de la correlación entre las diferen-
tes dimensiones del riesgo contenía la unidad, se
verificó también la validez discriminante de la
escala (ver Figura 10).



Una vez contrastadas la fiabilidad y validez de
la escala, el siguiente paso es comprobar si real-
mente las seis dimensiones especificadas en el
análisis 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 parámetros lambda que definen el factor de
segundo orden a partir de las dimensiones pro-

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 válida de medición 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 hipótesis planteadas al
demostrarse la multidimensionalidad del riesgo
percibido en ambos tipos de marca.
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FIGURA 10
Intervalos de confianza de los coeficientes de correlación entre las dimensiones 

de riesgo percibido

PAPEL DE COCINA CHAMPÚ DEL CABELLO

DIMENSIONES MARCA DEL MARCA DEL MARCA DEL MARCA DEL 
DISTRIBUIDOR FABRICANTE DISTRIBUIDOR FABRICANTE

R1 – 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

R1 – R5 0,395 0,563 0,083 0,287 0,341 0,521 0,405 0,585

R1 – 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- R5 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



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

riales de cada una de las dimensiones en el com-
ponente único riesgo global como los pesos a uti-
lizar en la medida13.

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 función 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 hipó-
tesis del estudio.

El cálculo del riesgo global se realizó a través
de la siguiente expresión matemática:
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13 Calculando el riesgo de esta manera se tiene en cuenta no sólo 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. Así, el riesgo global obtenido es mucho más preciso y
exacto ya que dicha valoración puede variar en función del tipo de producto o marca analizada.

FIGURA 11
Modelo Factorial Confirmatorio de Segundo Orden

0,32/0,37

0,73/0,69

0,80/0,53

0,66/0,73
0,69/0,740,69/0,74

0,44/0,49

0,50/0,55

0,73/0,47

0,49/0,67

0,81/0,38

0,75/0,61



A continuación, la comparación del riesgo glo-
bal entre marcas del distribuidor y marcas del
fabricante se realizó a través de una prueba t para
muestras relacionadas, dado que cada individuo
había 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 búsqueda) como del champú del
cabello (producto de experiencia), el riesgo global

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 hipótesis H2.

Adicionalmente, se observa que en todas las
dimensiones del riesgo las marcas del distribuidor
alcanzan niveles más altos que las marcas del
fabricante excepto en el riesgo financiero para el
papel de cocina. No obstante, en ese caso se com-
probó que la diferencia entre ambos tipos de mar-
ca no resultaba estadísticamente significativa.
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FIGURA 12
Diferencia de riesgo percibido entre marcas del distribuidor y marcas del fabricante

PAPEL DE COCINA CHAMPÚ 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 4,41 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 Físico 0,629 1,5849 0,621 1,3372 0,729 2,9419 0,767 1,7376

R5- Riesgo Psicológico 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 análisis factorial de componentes principales la medida de adecuación muestral de KAISER-MEYER-OLKIN supera el
valor de 0,7 para ambos tipos de marcas en las dos categorías 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-
pú del cabello los porcentajes son del 51,333% y 47,24%, respectivamente.



7. PRINCIPALES CONCLUSIONES,
LIMITACIONES Y LÍNEAS FUTURAS
DE INVESTIGACIÓN

Una de las principales aportaciones de la pre-
sente investigación está relacionada con la utiliza-
ción de dos muestras diferentes de individuos para
la obtención de información. Dado que los datos
relativos a cada una de las dos categorías de pro-
ducto analizadas, papel de cocina y champú del
cabello, se obtuvieron a partir de muestras dife-
rentes, se ha podido llevar a cabo una validación
cruzada de la metodología planteada. De este
modo, las conclusiones obtenidas son relevantes

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

Así, el primero de los objetivos del presente
estudio, consistente en el desarrollo de una escala
fiable y válida para la medición del riesgo perci-
bido tanto en marcas del distribuidor como en
marcas del fabricante, fue cumplido al efectuar la
validación 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,

6.3 Efecto de la naturaleza de búsqueda 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 champú 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 estadísticamente significativa se realizó

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 champú del cabello, que en
el caso de un producto de búsqueda como el papel
de cocina. Dicho resultado corrobora la tercera de
las hipótesis planteadas en el presente estudio y
confirma la influencia de esta característica del
producto sobre la diferencia de riesgo entre ambos
tipos de marca.
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FIGURA 13
Efecto de la naturaleza de búsqueda o experiencia de un producto sobre la diferencia 

de riesgo percibido entre marcas del distribuidor y marcas del fabricante

Diferencia de riesgo percibido 
Categoría de producto entre marcas del distribuidor y F

Nivel de 

marcas del fabricante
Significación

Papel de cocina (producto de búsqueda) 0,5276
126,758 0,000

Champú del cabello (producto de 
experiencia) 1,4297

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



riesgo físico, riesgo psicológico 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 champú
del cabello certifica la fiabilidad y validez de la
escala diseñada y la multidimensionalidad del
riesgo percibido. Estos resultados hacen posible la
aplicación 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
líderes del fabricante, las marcas del distribuidor
siguen siendo percibidas como alternativas de
compra más arriesgadas por los consumidores. En
este sentido, los distribuidores deberían intentar
mejorar la percepción de los consumidores con
respecto a sus marcas propias a través del desarro-
llo de políticas 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 categoría frente a las mar-
cas del fabricante.

Por último, 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
características de experiencia que en aquellos en
los que predominan las características de búsque-
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 degustación 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 medición y análisis
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 líneas de

investigación a abordar en un futuro se encuentran
la evaluación de categorías de producto diferentes
a las de la presente investigación con el objeto de
estudiar el efecto de otras características propias
del producto, tales como su mayor o menor carác-
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 podría 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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ABSTRACT

The aim of the present paper is to analyse that
perceived risk is a multidimensional concept when
it is associated either to the purchase of store
brands or to the purchase of national brands. Nev-
ertheless, the results of the study show a signifi-
cant difference between both types of brands in
terms of the level of risk reached by them; con-
sumers perceived more risk in the purchase of
store brands than in that of national brands. On the
other hand, the study shows that the nature of the

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.

Keywords: perceived risk; store brands; search
product; experience product.
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