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RESUMEN.— En las páginas siguientes pretendemos ofrecer —sin ninguna
pretensión de exhaustividad— una apretada sintesis de la evidencia empfrica dispo-
nible acerca de la utilización del precio como señal de calidad. Nuestra aspiración
se limita a exponer de la forma más ordenada posible la evolución de la corriente de
estudio, prestando especial atención a aquellas cuestiones que, después de más de
tres décadas de continuas y reiterati vas investigaciones, quedan a ŭn pendientes de
resolver.

1. Planteamiento inicial

La comprensión del papel que desempeña el precio en los procesos individuales
de evaluación y selección de marcas, procesos éstos que anteceden y detenninan el
acto de compra, constituye el objeto central en torno al cual se articulan diferentes
vías de investigación que, en las tres o cuatro ŭltimas décadas, han generado un con-
siderable interés. Y, sin embargo, como señala Rao (1984), ciertamente reducido es el
conjunto de conocimientos acerca de la intervención del precio en las etapas de eva-
luación, formación de las preferencias y posterior elección que siguen los consumido-
res. Quizás la más importante de estas vfas de estudio sea la que se orienta hacia el
análisis de la relación precio-calidad, una línea de investigación que toma como
punto de arranque el artículo pionero de Scitovsky (1944-45).

En principio, parece claro que lo que el individuo planea comprar no es un bien
en sí mismo, sino la función o el servicio que ese bien es susceptible de prestar
(Lambin, 1991, págs. 82-84). Más en concreto, lo que el cliente busca, y eventual-
mente adquiere, es una expectativa de beneficio, una posibilidad de satisfacción y una
esperanza de mayor bienestar general. Así, todo producto debe ser considerado como
el conjunto total de ventajas que un comprador obtiene —o desea obtener— del uso
y/o consumo de la serie de características físicas, de servicio y sicológicas que incor-
pora (Levitt, 1980; Shapiro, 1980; Brockhoff y García Echevarría, 1987, págs. 30-
32); o, de forma similar, como el paquete global de beneficios que un cliente detecta
en una detenninada situación de compra (Corey, 1975).
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De la adquisición y uso del producto, cualquier consumidor espera recibir —
como ventaja— una cierta cantidad de calidad, que, en ŭltimo extremo, no es sino la
medida de la capacidad de aquél para asegurar la satisfacción de las necesidades insu-
ficientemente cubiertas. De acuerdo con este enfoque, el consumidor eval ŭa, compara
y ordena las diferentes variantes —productos, marcas o modelos— que integran su
conjunto evocado, o conjunto de elección, en función de sus respectivos niveles de
calidad, esto es, de sus capacidades para proporcionar las ventajas buscadas, generar
utilidad y, sólo así, producir el esperado sentimiento de bienestar general.

La formación de las preferencias —unconstrained preferences, en la terminolo-
gía de Rao (1970)— se concibe como el establecimiento de estados afectivos de
favor o disposiciones positivas, que se corresponden con los resultados de un proceso
de evaluación y ordenación de las altemativas disponibles realizado tan sólo en fun-
ción de sus calidades y sin consideración alguna de los costes y sacrificios asociados.
Hablamos, pues, de un proceso de evaluación que tiene lugar en ausencia de restric-
ciones de coste o presupuestarias, como si de productos libres y gratuitos se tratara
(Rao y Gautschi, 1982, pág. 74).

Sin embargo, y como contrapartida del conjunto de beneficios potencialmente
aportados por el producto, todo consumidor debe soportar un coste que, aunque sabe-
mos que no está completa y perfectamente representado por el estrictamente moneta-
rio, resumimos —tan sólo por simplificar— en la noción de precio. En la medida en
que no hay prestación sin la correspondiente contraprestación, ni posibilidad de obte-
ner utilidad sin pagar por ello, el individuo debe estimar si —y en qué grado— las
expectativas de beneficio, o las ventajas que espera recibir, compensan de alguna
forma los esfuerzos y sacrificios que necesariamente habrá de realizar. Fruto de este
trade-off entre calidades y precios surge el concepto de valor, y paralelo a éste, el de
intención de compra.

El desarrollo de una intención de compra —constrained preference (Rao,
1970)— se entiende, así, como el resultado de un proceso de evaluación sometido a
limitaciones de coste y —es algo fundamental— directamente orientado hacia la
elección (Rao y Gautschi, 1982, pág. 74). Por ello, y a diferencia de lo que ocurre con
las preferencias, las intenciones de compra se revelan como predictores razonables de
la conducta final.

La idea central de este planteamiento es que todo consumidor, cuando se enfren-
ta ante una gama de opciones o variantes altemativas, eval ŭa y compara las ventajas
y los costes asociados a la compra de cada una de ellas, de forma que —al menos, en
primera instancia— la elección recae sobre aquélla que proporcione la mejor relación
ventaja/coste (Shapiro y Jackson, 1979) o, lo que es lo mismo, el más elevado valor.

Dentro del paradigma económico, tal y como acabamos de señalar, el producto
es considerado como un conjunto de características o atributos intrinsecos suscepti-
bles de proporcionar utilidad, y los consumidores como individuos capaces de esti-
mar el correspondiente nivel de calidad, o utilidad que potencialmente se desprende
de la adquisición y uso del producto, de una forma independiente del precio
(Lancaster, 1966). En la literatura económica neoclásica, el precio es concebido ŭni-
camente como un indicador de la cantidad de dinero a la que el consumidor es capaz
de renunciar cuando efectŭa una compra, o —en otros tértninos— como una medida
del coste o sacrificio que hay que realizar para obtener la esperada corriente de bene-
ficios que se deriva del conjunto de atributos que componen el producto (Erickson y
Johansson, 1985, pág. 195). Desde esta perspectiva, el precio de un producto no con-
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lleva más información que la relativa al n ŭmero de unidades del mismo que un con-
sumidor podría adquirir antes de agotar plenamente su lirnitado presupuesto. En el
modelo neoclásico y en la práctica totalidad de sus extensiones, el ŭnico papel reco-
nocido al precio es el de servir como mecanismo de asignación de recursos, una fun-
ción que desarrolla a través de la denominada restricción presupuestaria.

Cabe constatar, no obstante, en la literatura económica, la existencia de prece-
dentes que, más preocupados por los aspectos positivos que por los purarnente nor-
mativos, tratan al precio como un argumento más de la función de utilidad del consu-
midor. En efecto, desde un enfoque de comportamiento, rara vez se admite la existen-
cia de juicios del consumidor acerca de la utilidad potencial de un producto realiza-
dos con absoluta independencia del precio (Monroe y Mazumdar, 1988, pág. 379). El
precio, sin dejar de ser la medida del coste, se convierte además en un indicador de la
capacidad del producto para generar satisfacción.

El Cuadro 1 recoge de forma esquemática los modelos que representan las dos
concepciones expuestas: el modelo normativo de la teoría microeconómica clásica,
de un lado, y el modelo de comportamiento o de efecto dual del precio, de otro.

Es, en concreto, a partir del trabajo de Scitovsky (1944 45) cuando toma forma la
idea de que el precio bien pudiera ser considerado también como una señal del nivel
de calidad del producto, especialmente en aquellas situaciones en las que una serie de
informaciones relativas a los atributos —intrinsecos y/o extrinsecos— del producto no
estuviera al alcance del consumidor. La asunción, de forma implícita o explícita, de un
conjunto de supuestos —más o menos realistas— acerca del comportamiento de com-
pradores y vendedores en el mercado lleva a este autor a señalar que, en una situación
de equilibrio, debiera observarse una fuerte correlación entre precios y calidades reales
de los productos. De esta manera, el hábito —frecuentemente detectado— de inferir la
calidad de un producto de su precio no constituye en sí mismo una conducta necesaria-
mente irracional; refleja, más bien, un comportamiento natural y lógico, derivado de
la creencia —como tal, cierta o falsa— segŭn la cual los precios en el mercado apare-
cen detertninados por el libre juego competitivo de las fuerzas racionales de la oferta
y la demanda (Scitovsky, 1944-45, pág. 100). Consecuente con este planteamiento,
Srinivasan (1982, pág. 85) subraya la necesidad de introducir el precio, como un atri-
buto más, en la especificación de la función de utilidad del consumidor, en la medida
en que su inclusión incorpora la relación existente entre el mismo y una serie de atri-
butos excluidos del modelo. Modelos descriptivos que reconocen explícitamente el
papel dual del precio han sido propuestos, entre otros, por Dodds y Monroe (1985),
Monroe y Chapman (1987) y Zeithaml (1988).

Intentos de someter a contrastación empírica el planteamiento de Scitovsky han
sido efectuados desde dos enfoques diferentes, aunque intimamente relacionados: 1)
el que se centra en el estudio de si efectivamente cabe observar en los mercados un
empleo generalizado y universal del precio como indicador de la calidad del producto
—relación precio-calidad percibida—, y 2) el dirigido al análisis de la fiabilidad de la
señal —relación precio-calidad objetiva.

Una revisión de la literatura sobre el primero de estos enfoques constituye el
objeto fundamental del presente artículo.
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2. Revisión de la literatura precedente

Numerosos son los trabajos que, a lo largo de las cuatro ŭltimas décadas, han
abordado de forrna prácticamente ininterrumpida el estudio de la tendencia del con-
sumidor a inferir del precio el nivel de calidad del producto. Y, sin embargo, el inte-
rés por el tema no parece haber decrecido con el paso del tiempo, ni —mucho
menos— haber producido una saturación en este campo de investigación. Antes al
contrario, se trata de un asunto con un aceptable nivel de vigencia. Las recientes
publicaciones de Monroe y Dodds (1988), Rao y Monroe (1988), Showers (1989),
Turley (1989) o Zeithaml (1988), por citar tan sólo algunas de las más significativas,
dan buena prueba de ello.

Llama la atención, no obstante, la falta de homogeneidad y el relativo desacuer-
do en lo que a resultados se refiere. La evidencia empírica disponible adolece de cier-
to grado de inconsistencia, de modo que no debe causar extrarieza encontrar conclu-
siones divergentes, cuando no fuertemente contradictorias.

En las páginas que siguen, nos proponemos ofrecer —sin ninguna pretensión de
exhaustividad— una apretada sintesis de la literatura sobre el tema, pero de una
forma que se pongan claramente de manifiesto las discrepancias observadas. Con este
propósito, y siguiendo la clasificación propuesta por Chang (1988, págs. 18-22),
ampliación de las previamente planteadas por Monroe (1973), Olson (1977) o
Monroe y Krishnan (1985), agrupamos los trabajos realizados en tres grandes clases,
no necesariamente excluyentes, que se corresponden con sendas fases en el desarrollo
de la investigación.

El primer conjunto de trabajos, inmerso en la etapa inicial de la corriente de
estudio, se orienta hacia la contrastación empírica de la universalidad y generalidad
de la relación precio-calidad percibida, cuando el precio constituye la ŭnica informa-
ción pertinente a disposición del consumidor (estudios unifactor).

En una segunda fase, el interés se centra en identificar y evaluar la fuerza del
efecto de aquellos otros atributos extrinsecos y/o intrinsecos del producto presunta-
mente utilizados por el mercado como indicadores del nivel de calidad, y en mostrar
cómo el precio interactŭa con ellos en la formación de las preferencias. Además del
propio precio, el nombre o imagen de marca y el prestigio o imagen del vendedor-
minorista son los dos atributos extrinsecos más frecuentemente considerados (estu-
dios multifactor).

Por ŭltimo, un tercer bloque de trabajos, tras cuestionar la validez de los resulta-
dos alcanzados en los estudios precedentes y negar la existencia de una relación pre-
cio-calidad percibida de carácter general y universal, pone su atención en serialar
cómo determinadas características del consumidor, del producto y de la propia serial,
así como ciertos factores situacionales o contextuales, pueden explicar y condicionar
el grado de utilización de los atributos extrinsecos como indicadores de calidad.

2.1 Primera etapa. Universalidad de la relación

En la etapa inicial del desarrollo de la corriente de investigación, el experimento
llevado a cabo por Leavitt (1970, original de 1954) —primer estudio empírico sobre el
tema— trataba de detectar la posible influencia del precio en una situación de elección
en la que la ŭnica información diferencial sobre las marcas altemativas es la constitui-
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da por el propio precio. En opinión de Leavitt (1970, pág. 39), de cumplirse las predic-
ciones de la teoría económica —curvas de demanda con pendiente negativa—, los
sujetos encuestados habrían de optar por las variantes más baratas. Si, por el contrario,
el precio conllevara —además— alg ŭn otro tipo de información adicional acerca de la
calidad o el valor del producto, cabría esperar que el individuo manifestara una sensa-
ción de conflicto y de duda en su proceso intemo de decisión. La inclinación natural a
elegir —en igualdad de condiciones— la marca de menor precio debería verse compen-
sada, en parte o en su totalidad, por el deseo de adquirir una de calidad superior —o al
menos, de calidad suficiente—, dando como resultado previsible que algunos consumi-
dores opten por aquellas variantes de precio más elevado.

Para contrastar el efecto dual del precio, Leavitt utilizó una muestra de sesenta
individuos, compuesta —al cincuenta por ciento— por oficiales de las Fuerzas
Aéreas y estudiantes. A todos ellos se les planteó una hipotética situación de compra
en la que debían adquirir cuatro productos de consumo frecuente, cada uno de los
cuales se presentaba bajo la forma de dos marcas imaginarias con precios diferentes.
Una vez realizada la compra, debían indicar el grado en el que percibían diferencias
de calidad entre las marcas alternativas y expre .sar su estado de satisfacción o de duda
con respecto a la elección efectuada.

Los resultados alcanzados corroboran la hipótesis de un efecto significativo del
precio sobre las percepciones de calidad. Dependiendo del producto analizado, entre el
21 y el 57 por ciento de los individuos eligieron las marcas más caras. Se observó, ade-
más, que cuando la diferencia entre los precios de las marcas altemativas crecía, se
incrementaba también la diferencia percibida entre los correspondientes niveles de cali-
dad. Por ŭltimo, se apreció un menor grado de satisfacción tras la hipotética compra por
parte de aquellos individuos que decidieron adquirir las marcas de precio más bajo.

En la misma línea de investigación, las contrastaciones posteriores de Tull,
Boring y Gonsior (1970, original de 1964), McConnell (1968), Olander (1970),
Peterson (1970), Lambert (1970 y 1972), Shapiro (1973) y Woodside (1974), que tal
vez sean las más relevantes de las efectuadas hasta mediados de la década de los
setenta, alcanzan conclusiones básicamente similares. En todos estos trabajos, el
efecto del precio se reveló estadísticamente significativo.

Otros resultados, obtenidos de forma paralela, se resumen en los términos
siguientes: el grado de utilización del precio en la evaluación subjetiva del producto
está directa y positivamente relacionado con la variación percibida en el nivel de cali-
dad de las marcas altemativas, la durabilidad del producto y la gravedad de las conse-
cuencias que se derivan de una posible elección errónea —riesgo percibido—; apare-
ce inversamente relacionado, por el contrario, con la familiaridad y experiencia del
individuo con el tipo de producto y el nivel de confianza del consumidor en su capa-
cidad para tomar decisiones conectas.

Los trabajos empíricos hasta aquí referidos otorgan perceptible respaldo a la
hipótesis de influencia del precio en la elaboración de los juicios de calidad, si bien,
la intensidad del fenómeno varía significativamente segŭn los individuos y productos
considerados. Sin embargo, todos ellos han sido tachados de excesivamente simplis-
tas e irreales, y sus conclusiones —poco sorprendentes, por otra parte— puestas en
tela de juicio por su dudosa validez extema (Olson, 1977, pág. 271). Dejando de lado
—tan sólo de momento— los problemas metodológicos y conceptuales de los que
parece adolecer la corriente de investigación en su conjunto, lo cierto es que —por
ejemplo— la no consideración explicita de otros inputs informativos, atributos intrín-
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secos y/o extrinsecos diferentes del precio, limita en gran medida las posibilidades de
generalización de las conclusiones alcanzadas. Desde luego, casi huelga hacer notar
que los resultados presentados, que fueron obtenidos en unas condiciones experimen-
tales tan poco realistas como aquéllas en las que el precio es la ŭnica información dis-
ponible acerca del producto, no pueden servir para explicar ni tampoco para predecir
el comportamiento efectivo del consumidor en su contexto de compra habitual.

2.2. Segunda etapa. Hacia un mayor realismo experimental

Las crfticas serialadas exigían de la corriente de investigación un esfuerzo por
tratar de aproximar las condiciones del estudio a las imperantes en el mundo real. En
este sentido, la incorporación de otros atributos del producto como tratamientos adi-
cionales al factor precio habría de permitir salvar algunas de las debilidades y defi-
ciencias detectadas en los trabajos anteriormente comentados.

Algunos de los resultados alcanzados se muestran en los Cuadros 2, 3 y 4.
La primera cuestión que se plantea es la relativa al efecto del precio sobre las

percepciones de calidad cuando otros atributos extrinsecos del producto —nombre de
marca e imagen del vendedor, en particular— también están presentes en la mente del
consumidor. Pues bien, el total acuerdo que se observaba cuando el precio constituía
la ŭnica información disponible acerca del producto se rompe ahora por la incorpora-
ción de cualquiera de estos otros atributos. Los Cuadros 2 y 3 muestran hasta qué
punto las conclusiones alcanzadas son claramente divergentes.

Estas discrepancias se aprecian incluso entre aquellos trabajos que simplemente
analizan, interpretan y tratan de extraer conclusiones globales a partir de los resulta-
dos obtenidos por las investigaciones que los preceden. El estudio de Olson (1977),
de una parte, y los posteriores de Monroe y Krishnan (1985) o Rao y Monroe (1989),
por otra, son buenos ejemplos de ello.

Tras efectuar una revisión de la literatura sobre el tema, Olson (1977) concluye
que el efecto del precio parece reducirse ante la presencia de otros atributos extrinse-
cos. Cuando el nombre de marca o la imagen del vendedor entran en juego, el precio
pierde valor predictivo, y su influencia se vuelve —estadísticamente hablando--
poco significativa. La información indirecta que antes suministraban los precios se
extrae ahora del nombre de marca y/o de la imagen del vendedor. Esta observación
de Olson coincide con la idea aceptada tradicionalmente de la superioridad del nom-
bre de marca sobre el precio en la elaboración de los juicios de calidad.

Por su parte, Monroe y Krishnan (1985) informan precisamente de lo contrario.
En su opinión, y a diferencia de lo mantenido por Olson (1977), la presencia de otros
atributos extrinsecos del producto, lejos de reducir el efecto global del precio, lo
incrementa. Un análisis más profundo del efecto derivado de las interacciones precio-
nombre de marca y precio-imagen del minorista así lo pone de manifiesto.

En la misma línea, Rao y Monroe (1989, pág. 355) acaban serialando que la
influencia del precio que se refleja en los estudios multiatributo, aunque en algunos
casos pueda resultar poco significativa, no es —en media— más débil que la que apa-
recía en aquellos primeros trabajos en los que el precio era el ŭnico atributo conside-
rado. En realidad, frente a lo que parece desprenderse de un exarnen superficial, la
ma. gnitud del efecto global del precio sobre las percepciones de calidad es, como
intuyeron Monroe y Krishnan (1985), ligeramente mayor cuando el precio aparece
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combinado con otros atributos extrinsecos. Cabe hablar, en consecuencia, de un efec-
to de refuerzo mutuo entre el precio y la imagen de marca y/o del vendedor.

Cuestión semejante a la anterior es la que plantea entre el precio y las caracte-
rísticas intrinsecas del producto. Cuando los tratamientos ariadidos al diserio experi-
mental se corresponden con los atributos intrinsecos, los resultados alcanzados gozan
aparentemente de un relativo grado de acuerdo en lo referente al papel de aquéllos:
como se muestra en el Cuadro 4, con la sola excepción del trabajo de Valenzi y
Eldridge (1973), en todos los estudios revisados encontramos un efecto significativo
de las características intrinsecas.

No es tan clara, sin embargo, la influencia del precio sobre las evaluaciones sub-
jetivas del producto. Los efectos significativos detectados —entre otros— por
Valenzi y Andrews (1971), Valenzi y Eldridge (1973) y Wheatley, Chiu y Goldman
(1981) contrastan con los hallazgos de Jacoby, Olson y Haddock (1971), Szybillo y
Jacoby (1974) y Pincus y Waters (1975).

Los tres ŭltimos trabajos que se acaban de mencionar parecen coincidir en seria-
lar el papel primordial de los atributos intrinsecos. Sin embargo, el acuerdo entre
ellos dista de ser total. Así, en el primero de los trabajos sobre el tema, Jacoby, Olson
y Haddock (1971) encuentran estadísticamente apreciable el efecto derivado de la
interacción entre los atributos intrinsecos y extrinsecos; efecto éste que ŭnicamente
toma un valor distinto de cero en el caso de ausencia de información acerca de los
atributos inherentes al producto. Se pone de manifiesto así el carácter subsidiario del
precio. Por el contrario, Szybillo y Jacoby (1974) y Pincus y Waters (1975) informan
de un nada significativo efecto interacción: la influencia del precio resulta desprecia-
ble con independencia de la presencia o no de los atributos intrinsecos.

Los resultados claramente divergentes ofrecidos por estos seis trabajos no permi-
ten deducir nada definitivamente concluyente acerca de la importancia relativa del efec-
to del precio sobre las percepciones de calidad cuando la información adicional que
sunŭnistran los atributos intrinsecos del producto se halla en poder del consumidor.

Consideramos, por nuestra parte, que cualquier tentativa de ofrecer una solución
aceptable a este problema tendrá que producirse en el seno de un enfoque contingen-
te. Sólo siguiendo un planteamiento de este tipo, se podría explicar por qué la supre-
macía real de los atributos intrinsecos —sobre los correspondientes extrinsecos— en
la elaboración de los juicios de calidad no aparece como un fenómeno general y uni-
versalmente observable.

El trabajo de Krishnan (1984) representa un esfuerzo en la dirección indicada.
En su opinión, la utilización de uno u otro tipo de atributos, o de ambos al mismo
tiempo, depende fundamentalmente de sus respectivas capacidades absolutas para
discriminar, en cada situación concreta, entre las variantes altemativas que se ofrecen
al consumidor (Krishnan, 1984, pág. 93). Su tesis se apoya en la idea de que en un
contexto de evaluación y elección, el individuo recurre ŭnicamente a aquellos atribu-
tos que contienen información diferencial. Si un atributo detemŭnado, sea intrinseco
o extrinseco, está igualmente presente en todas las variantes competitivas, es evidente
que no permite discriminar entre las mismas, por lo que no será tenido en cuenta en la
formación de los juicios de calidad.

Para contrastar su hipótesis, Krishnan (1984) plantea un experimento, seg ŭn un
diseño factorial, con dos tratarrŭentos principales: 1) diferencias percibidas en los
atributos intrinsecos y 2) diferencias percibidas en los extrinsecos —léase, precio—,
cada uno de los cuales presenta dos modalidades, alta y baja. A su vez, las diferencias
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se definen como altas o bajas seg ŭn que produzcan en el individuo la sensación de
que las variantes en cuestión son realmente diferentes o básicamente similares.

En términos generales, y como se muestra en el Cuadro 5, los resultados
alcanzados confirman las ideas que se acaban de exponer. Cuando las diferencias
en los precios son consideradas importantes, pero no ocurre así con los atributos
intrinsecos (casilla 2), el encuestado utiliza el precio para inferir la existencia de
disparidades en los correspondientes niveles de calidad. De igual modo, cuando
son los atributos intrinsecos los que conllevan la información diferencial (casilla
3), el papel fundamental les corresponde a ellos. Si, en tercer lugar, las variantes
son percibidas como similares sobre ambas dimensiones (casilla 1), el individuo se
muestra incapaz de distinguir calidades, y manifiesta sensaciones de inseguridad,
duda o incertidumbre.

La casilla 4, por ŭltimo, reproduce una situación en la que las marcas disponi-
bles se ofrecen con diferencias apreciables tanto en sus precios como en sus caracte-
rísticas intrinsecas. En tal caso, los dos tipos de atributos gozan de capacidad discri-
minante, por lo que ambos serán utilizados por el consumidor en la formación de sus
preferencias. La cuestión que se plantea, no obstante, como al principio, es la relativa
a la identificación de la dimensión —intrinseca o extrinseca— que presenta un mayor
valor predictivo. Pues bien, en este punto, Krishnan (1984) obtiene resultados contra-
dictorios segŭn el tipo de producto analizado: para unos productos, la supremacía
corresponde al precio; para otros, a los atributos intrinsecos.

En sintesis, el trabajo que comentamos sugiere, así, que los atributos intrinsecos
y extrinsecos son igualmente relevantes en la formación de los juicios de calidad, y
que la mayor importancia de alguno de ellos, en un momento y en un contexto deter-
minados, es consecuencia directa de su mayor capacidad discriminante tan sólo en
ese caso concreto. Que ambos tipos de atributos se sit ŭen en un plano de igualdad
(Krishnan, 1984, pág. 274), bien pudiera significar la falta de sentido de la jerarquiza-
ción tradicionalmente aceptada entre intrinsecos y extrinsecos.

2.3. Tercera etapa. Propuestas para el avance de la corriente de investigación

Hasta este momento, un análisis global de la literatura precedente permite identi-
ficar la relación precio-calidad percibida como una relación que dista bastante de ser
general y universal. La evidencia empírica disponible, resultado de más de treinta
años de continuos y reiterativos trabajos, sugiere que el precio es ampliamente utili-
zado por el consumidor como un indicador del nivel de calidad del producto
(Gerstner, 1985), pero la intensidad o fuerza de su efecto depende de la presencia de
otros atributos intrinsecos o extrinsecos del producto, y varía de forma significativa,
tanto a lo largo de los individuos que componen el mercado (v. p.e. Lambert, 1972;
Shapiro, 1973; Etgar y Malhotra, 1981; Peterson y Wilson, 1985; John, Scott y
Bettman, 1986), como de los productos que están siendo evaluados (v. p.e. Gardner,
1971; Peterson y Wilson, 1985).

Esta conclusión, que quizás sea tanto como decir que algunos consumidores en
algunas ocasiones hacen algo y en otras no, es el fruto de una corriente de investiga-
ción que, en opinión de Bowbrick (1982), no ha proporcionado más que resultados
triviales y altamente cuestionables. La serie de experimentos no muestra la frecuencia
con la que el mercado infiere la calidad del precio, ni la fuerza del efecto, ni tampoco
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las condiciones necesarias para que el fenómenos tenga lugar. Todo ello lleva al autor
a calificar esta vía de estudio como «seudo-investigación».

En la misma línea, aunque en ténninos más suaves, Peterson y Wilson (1985) y
Zeithaml (1988), entre otros, ponen el énfasis en la necesidad de reorientar el interés
hacia la contrastación de hipótesis menos generales. En sus trabajos plantean la con-
veniencia de formular hipótesis sobre la influencia de determinadas variables con
capacidad para intervenir en la relación precio-calidad percibida. Lo realmente intere-
sante es tratar de identificar las condiciones bajo las cuales la información indirecta
contenida en los precios es posible que sea utilizada para realizar inferencias acerca
de los correspondientes niveles de calidad.

Como resultado de estas y otras crfticas, en una todavía incipiente tercera fase,
en la que actualmente nos encontramos, el centro de atención se va desplazando pro-
gresivamente de la contrastación de la simple existencia de la relación precio-calidad
percibida, hacia la explicación de por qué ŭnicamente unos consumidores, y sólo en
determinadas ocasiones, recurren al precio como indicador de calidad en la evalua-
ción de ciertas clases de productos.

Algunas tentativas ya se habían producido, sin embargo. En 1982, Purwar pre-
sentaba un completo modelo teórico y conceptual susceptible de explicar la utiliza-
ción del precio —o de cualquier otro atributo extrinseco— en la formación de los jui-
cios de calidad. El modelo sugerido, que resulta de la integración y extensión de otros
modelos previos más simples y parciales (entre ellos, Olson, 1972; Pinson, 1973;
Shapiro, 1973), consta de cinco componentes (ver Cuadro 6): características del pro-
pio atributo o serial, características personales del consumidor, características del pro-
ducto, características del vendedor y factores situacionales; componentes todos ellos
que —de una u otra forma— se supone que intervienen en el proceso de selección y
utilización del atributo o conjunto de atributos pertinente.

A partir del modelo serialado, Purwar (1982, págs. 97-106) formula una serie de
hipótesis, que pueden ser resumidas del modo siguiente: el grado de utilización del
precio está directa y positivamente relacionado con el valor predictivo del atributo, la
complejidad técnica del producto y la importancia del riesgo percibido; a su vez, apa-
rece inversamente relacionado con la cantidad y calidad de la información disponible
acerca del producto y el nivel de confianza del consumidor en su propia capacidad
para distinguir y estimar calidades.

Curiosamente, ninguno de los factores analizados, con la sola excepción del
valor predictivo del atributo, resultaron significativos a la hora de explicar la depen-
dencia del precio en la fase de evaluación del producto.

Un ario antes, Etgar y Malhotra (1981) habían diseriado dos experimentos sucesi-
vos dirigidos a la contrastación de otras tantas hipótesis, a saber: 1) la no universalidad
de la relación precio-calidad percibida y 2) la significación de las características demo-
gráficas, de personalidad y de consumo del individuo como variables explicativas del
rŭvel de dependencia del precio en la formación de las preferencias. Tal y como se
esperaba, los resultados obtenidos corroboran la primera de las hipótesis: un análisis
cluster permitió identificar —al menos— cuatro grupos de individuos, cuyos compor-
tamientos difieren entre sí de forma significativa en cuanto al grado de utilización de
precio en la elaboración de los juicios de calidad. Fracasaron, sin embargo, al tratar de
caracterizar estos cuatro grupos en términos de los rasgos personales de sus miembros.

Estos y otros trabajos similares, a pesar de sus resultados tan poco satisfactorios,
marcan el camino que se debe seguir. El estado actual de la cuestión requiere de la
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corriente de estudio nuevos esfuerzos dirigidos a mejorar y extender el conocimiento
de los procesos que siguen los individuos en las evaluaciones subjetivas de los pro-
ductos, poniendo un énfasis especial en la identificación de aquellas situaciones y
contextos en los que es más probable que el precio comunique una idea de calidad.
Las sugerencias hechas, entre otros, por Monroe y Dodds (1988), Peterson y Wilson
(1985) y Zeithaml (1988) tratan de contribuir al avance de la corriente de investiga-
ción en la dirección indicada.

3. Algunas cuestiones conceptuales y metodológicas pendientes

Son ya cerca de cuarenta los arios transcurridos desde la publicación del primer
trabajo empírico sobre el tema, y, sin embargo, no parecen haber sido suficientes para
proporcionar resultados con un aceptable nivel de consistencia. De ello pudieran ser
responsables —de un lado— la ausencia de una estructura teórica y conceptual que
fuese capaz de explicar cómo los individuos realizan sus estimaciones de la calidad y
el valor, y —de otro— las diferencias metodológicas y conceptuales que se pueden
observar entre los muchos estudios que integran la corriente de investigación
(Monroe y Dodds, 1988; Monroe y Krishnan, 1985; Olson, 1977; Peterson y Wilson,
1985; Rao y Monroe, 1989; Zeithaml, 1988).

La falta de un marco teórico, tan necesario para el sustento y progreso de la
corriente de estudio, ha llevado a algunos autores a calificar las investigaciones reali-
zadas como de naturaleza exploratoria (Monroe y Krishnan, 1985, pág. 230) y experi-
mental (Monroe y Dodds, 1988, pág. 154). Mientras la mayor parte de los trabajos
consultados se dirige a demostrar la existencia y extensión del efecto dual del precio,
pocos de ellos se han ocupado de elaborar modelos teóricos con capacidad suficiente
para explicar las interrelaciones entre los conceptos de precio, calidad, valor e inten-
ción de compra, y predecir cuándo y bajo qué circunstancias los consumidores recu-
rren al precio para inferir calidades y formar sus preferencias. Algunos intentos
empiezan a producirse, sin embargo. Baste citar, a modo de ejemplo, el esfuerzo de
Zeithaml (1988) por lograr una clarificación conceptual del fenómeno.

De igual forma, divergencias en el seno de la corriente, que afectan tanto al
ámbito metodológico y operativo como al puramente conceptual, representan también
serias limitaciones al progreso de la misma. En opinión de algunos autores, estas dis-
crepancias son de tal importancia que llegan a dificultar, incluso pueden impedir,
toda posible comparación e integración de resultados. Así, por ejemplo, un test de
homogeneidad realizado por Rao y Monroe (1989), y aplicado sobre una muestra de
54 resultados obtenidos en estudios precedentes, condujo al rechazo de la hipótesis
nula o de ausencia de diferencias significativas en los datos. Se revela, así, la presen-
cia de variaciones sistemáticas en las conclusiones alcanzadas; variaciones éstas que
en modo alguno pueden imputarse en su totalidad a simples errores de muestreo. Un
análisis de regresión puso de manifiesto la influencia que variables como el tipo de
diserio experimental, la amplitud del rango de precios o el nivel absoluto de los pre-
cios presentados ejercen sobre la magnitud del efecto serial. Las divergencias a las
que hacíamos referencia parecen estar, así, en el origen de la variabilidad observada,
lo que bien pudiera explicar por qué, de estudios contemporáneos, en apariencia simi-
lares, con muestras de individuos y productos muy parecidas y con objetivos comu-
nes, se derivan —no obstante— conclusiones claramente discrepantes.
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Sin embargo, y a pesar de su importancia, estas cuestiones no han recibido la aten-
ción que cabría esperar. Se requiere, en consecuencia, un anáLisis más preciso a fin de
identificar aquellos aspectos con capacidad para influir en los resultados. En ŭltimo extre-
mo, la resolución de estos problemas habrá de posibilitar la comparación y acumulación
de resultados y conclusiones y, por ende, el avance de la corriente de investigación.

Con este propósito, bajo este epígrafe planteamos algunas de las cuestiones que
consideramos más relevantes.

3.1. Contexto del análisis

En no pocos de los trabajos consultados, el grado de utilización del precio en las
estimaciones del nivel de calidad ha sido deducido de las intenciones de compra
manifestadas por los encuestados. Así, por ejemplo, Leavitt (1970), McConnell
(1968) o Tull, Boring y Gonsior (1970), entre otros, infieren la presencia de la rela-
ción precio-calidad percibida a partir de una situación experimental de compra. Que
la intención de compra se dirija hacia las marcas más caras es, en todo caso, una con-
dición suficiente para garantizar la existencia de la relación. Sin embargo, si aquéllas
no resultan elegidas, no se puede deducir nada acerca del papel del precio como indi-
cador de calidad; tan sólo cabría afirmar que el efecto negativo del precio sobre el
valor percibido es lo suficientemente importante como para compensar el posible
efecto positivo que, sobre el mismo, pudiera producirse a través de las percepciones
de calidad. De este modo, el comportamiento de elección del individuo sirve para
evidenciar el efecto neto del precio sobre el valor, pero no siempre permite poner de
manifiesto la presencia del efecto del precio sobre las percepciones de calidad.

Así, resultan cuando menos cuestionables los resultados alcanzados en aquellos
estudios que tratan de analizar la influencia del precio en la formación de las prefe-
rencias cuando el consumidor se encuentra inmerso en un contexto de elección
(Monroe y Krishnan, 1985, pág. 211).

3.2. Concepto de calidad y manipulacián de la variable dependiente

Parece claro que los resultados de toda investigación orientada a detenninar la
existencia e importancia del efecto del precio sobre las percepciones de calidad apa-
recen fuertemente influidos por la forma en que se defina y mida la variable depen-
diente —calidad percibida.

Por un lado, buena parte de las investigaciones realizadas considera el concepto
de calidad —de naturaleza intrinseca claramente multidimensional— como una
variable representable y medible en ténninos unidimensionales. Este hecho ha sido
señalado por Monroe y Krishnan (1985, pág. 221) como una seria limitación de la
corriente de estudio. Implícitamente, la cuestión que se está planteando, como en toda
elección de una escala de medida, es la relativa a la existencia de isomorfismo, esto
es, de analogía entre la realidad y su medida, o —más concretamente— de correspon-
dencia entre las propiedades de los objetos medidos y las dimensiones, grados y
nŭmeros atribuidos.

En un trabajo de 1981, Etgar y Malhotra encontraron diferencias significativas
en el grado de dependencia del precio seg ŭn la dimensión de la calidad que en cada



134	 Jesŭs Gutiérrez Cillán

momento se considerara. Así, las futuras investigaciones que se efect ŭen deberían
basarse en el reconocimiento expreso de la naturaleza multidimensional del concepto
de calidad, tomar en consideración m ŭltiples medidas e indicadores de la variable, y
tratar de examinar el efecto que el precio pudiera ejercer sobre todos y cada uno de
los diversos componentes o dimensiones de la calidad.

De otro lado, y por lo que al tipo concreto de escala se refiere, en la mayoría de
los trabajos de los que disponemos, el consumidor es impulsado a evaluar el nivel de
calidad de una serie de productos sobre una escala unidimensional de intervalos,
generalmente acompañada de soportes semánticos destinados a facilitar la interpreta-
ción de las posiciones, que van desde «de baja calidad» a «de elevada calidad». En
otro tipo de estudios el encuestado debe expresar, sobre una escala igualmente dividi-
da en intervalos, su grado de acuerdo o desacuerdo respecto de alguna proposición
como la siguiente: «A mayor precio, superior calidad».

A pesar de la relativa unanimidad en cuanto al tipo de escala empleada —en
concreto, la de intervalos—, no se detecta una coincidencia semejante en lo referente
al nŭmero de puntos, categorías o intervalos de la misma. Así, por ejemplo, de la
serie de estudios sobre las percepciones de calidad analizados por Monroe y Krishnan
(1985, pág. 221), siete de ellos usaron una escala de cinco puntos, cuatro de siete, seis
de nueve, uno de veinticinco y otro de cien.

La amplia variedad de graduaciones en las escalas empleadas —con oscilaciones
que van desde los cinco puntos a los cien— incrementa, sin lugar a dudas, la probabi-
lidad real de encontrar diferencias en las respuestas dadas por los encuestados.

3.3. Percepción de diferencias en los niveles de calidad

Otra posible explicación de la falta de universalidad de la relación se puede
encontrar en la variación percibida en los niveles de calidad. Obviamente, una condi-
ción necesaria, o requisito mínimo exigible al experimento, indispensable para obte-
ner un efecto significativo del precio sobre las percepciones de calidad, es que los
individuos sean conscientes de la presencia de diferencias en los niveles de calidad de
los productos que se le ofrecen para su evaluación. Como afirman Peterson y Wilson
(1985, pág. 249), carece de sentido pedir a un consumidor que indique qué porcentaje
de la variación percibida en «Y» se infiere del factor «X» cuando las variaciones en
«Y» resultan inapreciables.

Si el consumidor está plenamente convencido de la ausencia de diferencias sig-
nificativas entre los productos que componen una clase, no acudirá al precio, pero
tampoco a cualquier otro atributo intrinseco o extrinseco, para inferir diferencias de
calidad. La falta de significación del efecto del precio encontrada en algunos estudios
fácilmente pudiera deberse a este hecho.

3.4. Selección de la población muestral

Salvo ciertas excepciones (v. p.e. Peterson y Jolibert, 1976; Shapiro, 1973;
Stokes, 1985; Wheatley, Walton y Chiu, 1977), en la mayor parte de los trabajos con-
sultados, los experimentos se aplican sobre muestras de individuos formadas, total o
parcialmente, por alumnos universitarios. Y, sin embargo, el uso y utilidad en el
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campo de la investigación comercial de las muestras de conveniencia —y, en particu-
lar, de las compuestas por estudiantes— ha motivado una viva discusión (v. p.e.
Calder, Phillip y Tybout, 1981 y 1982; Ferber, 1977; Lynch, 1982 y 1983). Su escasa
capacidad para representar a la población total lleva a poner en tela de juicio la vali-
dez externa y las posibilidades de generalización de los resultados obtenidos.

No obstante lo anterior, este tipo de muestras gozan de algunas ventajas deriva-
das de su homogeneidad. Trabajar con muestras homogéneas respecto de ciertas
dimensiones básicas permite aislar, controlar o neutralizar el efecto no deseado que
dichas dimensiones pudieran ejercer sobre la relación que se pretende estudiar.

Otra cuestión, quizás más interesante en nuestro caso, es la relativa a si la pobla-
ción objeto de estudio reŭne unas condiciones mínimas y necesarias para garantizar el
cumplimiento de los objetivos. Superada ya la etapa inicial en el desarrollo de la
corriente de investigación, y una vez que los resultados alcanzados permiten afirmar
que la utilización del precio como señal de calidad dista bastante de ser un fenómeno
generalizado a lo largo de la población, el interés se centra en la identificación de las
situaciones y contextos en los que es más probable que aquellos individuos con una
predisposición a la inferencia utilicen los precios como indicadores de calidad. En tal
caso, un cierto grado de confianza en el valor predictivo del precio debería ser un pre-
rrequisito exigible a todo elemento muestral.

Como resultará obvio, carece de sentido tratar de estimar la fuerza e intensidad
del efecto del precio sobre las percepciones de calidad en diferentes situaciones expe-
rimentales a partir de una muestra constituida --en su mayor parte— por individuos
que no participan de la creencia en la existencia de correlaciones positivas entre pre-
cios y calidades objetivas. En buena lógica, aquellos consumidores, para quienes el
valor predictivo del precio sea prácticamente nulo o despreciable, en ninguna de las
situaciones que se contemplen recurrirá al precio para inferir calidades. Este hecho
permite explicar por qué, en muchos estudios, el efecto del precio sobre las percep-
ciones de calidad es significativamente más débil de lo que con anterioridad se había
previsto (Peterson y Wilson, 1985, pág. 254).

3.5. Productos estudiados y criterios de selección

Analizada en su globalidad, la literatura comprometida en el análisis de la rela-
ción precio-calidad percibida ha intentado contrastar la posible utilización del precio
como indicador del nivel de calidad en una extensa gama de productos. No obstante,
se aprecia un sesgo muy claro hacia el empleo de bienes de compra frecuente y de
bajo precio, en detrimento de los duraderos y de precio elevado (v. Grewal, 1989,
pág. 56), y un olvido prácticamente total de los productos industriales y de los servi-
cios. Excepciones interesantes de reseñar son los trabajos de White y Cundiff (1978),
para el caso de las compras en el medio industrial, y de Turley (1989), para los servi-
cios. Se requiere, en consecuencia, un esfuerzo por tratar de ampliar la gama de pro-
ductos analizados.

El problema fundamental radica, sin embargo, en la falta de criterios que justifi-
quen la elección de los productos que son objeto de estudio. En la mayor parte de las
investigaciones realizadas los productos parecen haber sido escogidos por simples
razones de conveniencia, ignorando, de este modo, la posible influencia que pudiera
ejercer el tipo de producto analizado. Así, cabe constatar la escasez de trabajos que
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efectŭan algŭn tipo de consideración sobre el tema. Muy a menudo, los productos son
estudiados sin especificar previamente los criterios utilizados para la selección de los
mismos o, en todo caso, sin justificar la elección de los criterios serialados (Peterson
y Wilson, 1985, pág. 249).

3.6. Presentación de los productos al consumidor

La falta de coincidencia en cuanto a la forma de presentar los productos es otro
de los factores con capacidad suficiente para generar discrepancias en los resultados
alcanzados. Mientras en unos experimentos el consumidor debe decidir en función de
simples descripciones de productos reales o imaginarios, en otros, por el contrario, el
producto se encuentra fisicamente presente y al alcance del individuo. Pero, incluso
en este segundo supuesto, la gama de posibilidades varía desde la simple observación
o el examen con cierto detalle, hasta la prueba y uso o consumo del producto.

En cualquier caso, un rasgo comŭn a todas estas situaciones experimentales es
su falta de realismo y el escaso refiejo de las condiciones reales en las que el consu-
midor medio se desenvuelve.

3. 7. Tratamiento del precio: nivel y variabilidad

En todos los trabajos que hemos podido manejar se demuestra cómo la relación
precio-calidad percibida es significativamente más fuerte para los productos durade-
ros y de elevada complejidad técnica que para los de compra frecuente y tecnológica-
mente sencillos. No obstante, algunos estudios (v. p.e. Leavitt, 1970; Gardner, 1970 y
1971) han sugerido la posibilidad de que sea el nivel absoluto del precio el factor con
verdadera capacidad para explicar las diferencias observadas en el grado de utiliza-
ción del precio como serial de calidad. Sin embargo, el problema parece de difícil
solución, en la medida en que se observan elevadas correlaciones entre durabilidad,
complejidad y nivel absoluto del precio.

De otro lado, recordamos, la hipótesis subyacente en el trabajo de Leavitt (1970)
es que, bajo determinadas condiciones, los consumidores acostumbran a utilizar las
diferencias percibidas en los precios para distinguir niveles de calidad, una hipótesis
que —a decir de las investigaciones realizadas— parece verificarse en mayor o
menor grado. Pues bien, el problema que permanece sin ser resuelto, no obstante, es
el relativo a la magnitud de la diferencia que se requiere para que la inferencia —o el
efecto serial— tenga lugar. Si los precios empleados en la experimentación no distan
entre sí lo suficiente, las diferencias pasarán inadvertidas para el consumidor y el
efecto de la serial no se dejará sentir. Sin embargo, prácticamente ninguno de los tra-
bajos consultados parece haber prestado la necesaria atención a esta cuestión.

Conviene advertir, además, que no resulta suficiente el hecho de que los precios
sean numéricamente diversos; se precisa, en todo caso, que los precios sean percibi-
dos por el consumidor como verdaderamente diferentes. Los futuros trabajos que se
realicen deberían asegurarse de ello.

Por ŭltimo, una cuestión directamente relacionada con la anterior es la relativa al
rango de precios aceptables. Siguiendo el razonarniento de Gabor y Granger (1961),
Gardner (1971, pág. 241) seriala la conveniencia de seleccionar precios situados den-
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tro de dicho rango, ya que de este modo se consigue eliminar, de un lado, la posible
influencia de situaciones poco realistas —precios relativos extremadamente bajos o
altos— y, de otro, el probable sesgo en favor de encontrar una fuerte correlación pre-
cio-calidad percibida.

En sentido contrario, razonan Monroe y Krishnan (1985, pág. 218): la no consi-
deración de precios situados fuera del rango de precios aceptables, puede reducir
excesivamente las diferencias en los precios y, en consecuencia, llegar a despreciar
situaciones en las que el precio pudiera ejercer un efecto significativo sobre los jui-
cios de calidad. En un trabajo previo, Raju (1977) había encontrado una relación
monótona y creciente entre precios y calidades percibidas.

De este modo, la amplitud de la banda de precios utilizada en la experimenta-
ción y su relación con el rango de precios aceptables se convierte en otro de los facto-
res que pueden determinar el sentido y magnitud de los resultados alcanzados.

4. Conclusión

A lo largo del presente trabajo hemos intentado pasar revista a una corriente de
investigación de indudable interés en el campo del marketing, cual es, la que se ocupa
de analizar la influencia del precio en la evaluación del producto y en la formación de
las preferencias.

Desde que, en 1945, Scitovsky hiciera pŭblicas algunas de sus observaciones
más cotidianas, numerosos son los trabajos que han tratado de contrastar la universa-
lidad y generalidad de la relación precio-calidad percibida. Y sin embargo, cuatro
décadas de continuas —y, sobre todo, reiterativas— investigaciones empíricas no
parecen haber sido suficientes para proporcionar resultados con un aceptable nivel
de consistencia. Tan sólo se aprecia un acuerdo global en aceptar que algunos con-
sumidores en detenninadas situaciones recurren al precio para inferir la calidad de
ciertos productos. Pero poco, o casi nada, es lo que sabemos acerca de la combina-
ción consumidor-situación-producto que detennina la utilización del precio como
señal de calidad. El presente trabajo no pretende otra cosa sino llamar la atención
sobre este hecho.
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CUADRO 2

Efecto combinado del precio y del nombre de marca
sobre la percepción de la calidad*

ESTUDIOS PUBLICADOS

EFECTOS
PRINCIPALES

EFECTO
INTERACCIONPRECIO MARCA

Andrews y Valenzi (1971) SI SI SI
Dodds (1985) NO SI NO
Dodds y Monroe (1985) SI SI NO
Gardner (1971) NO SI NO
Jacoby, Olson y Haddock (1971) NO NO NO
Peterson y Jolibert (1976) NO SI NO
Raju (1977) SI SI SI
Render y O'Connor (1976) SI SI SI
Stokes (1985) SI SI NO
Venkatarannan (1981) NO SI SI
Wheatley, Walton y Chiu (1977) SI SI SI

* SI: Efecto significativo. NO: Efecto no significativo

CUADRO 3

Efecto combinado del precio y de la imagen del
vendedor-minorista sobre la percepción de la calidad

ESTUDIOS PUBLICADOS

EFECTOS
PRINCIPALES

EFECTO
INTERACCIONPRECIO VENDEDOR

Andrews y Valenzi (1971) SI SI NO
Dodds (1985) NO SI NO
Dodds (1985) SI SI NO
Enis y Stafford (1969) SI NO SI
Render y O'Connor (1976) SI SI NO
Rexeisen (1982) NO NO NO
Szybillo y Jacoby (1974) NO SI NO

* SI: Efecto significativo. NO: Efecto no significativo
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CUADRO 4

Efecto combinado del precio (atributo extrinseco)
y de los atributos intrinsecos sobre la percepción de la calidad*

ESTUDIOS PUBLICADOS

EFECTOS
PRINCIPALES

EFECTO
INTERACCIONPRECIO INTRINSECO

Jacoby, Olson y Haddock (1971) NO SI SI
Pincus y Waters (1975) NO SI NO
Szybillo y Jacoby (1974) NO SI NO
Valenzi y Andrews (1971) SI SI SI
Valenzi y Elgridge (1973) SI NO NO
Wheatley, Chiu y Goldman (1981) SI SI NO

* SI: Efecto significativo. NO: Efecto no significativo

CUADRO 5

Importancia relativa de los atributos intrinsecos y
extrinsecos (precio) en la formación de los juicios de

calidad en diferentes situaciones experimentales

Variantes	 Variantes
extrinsecamente	 extrinsecamente

similares	 diferentes

Casilla 1	 Casilla 2
Variantes

intrínsecamente	 (1) Muy débil	 (1) Fuerte
similares	 (2) Muy débil	 (2) Muy débil

Casilla 3	 Casilla 4
Variantes

intrinsecamente	 (1) Muy débil	 (1) Fuerte
diferentes	 (2) Muy fuerte	 (2) Fuerte

(1):Relación atributos extrínsecos-calidad percibida.
(2):Relación atributos intrínsecos-calidad percibida.

Fuente: Krishnan (1984, pág. 268).
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CUADRO 6

FACTORES DE
SITUACION

CARACTERISTICAS
DEL PRODUCTO

CARACTERISTICAS
DEL CONSUMIDOR

CARACTERISTICAS
DEL ATRIBUTO

CARACTERISTICAS
DEL VENDEDOR

PODER PREDICTIVO
Y CONFIABILIDAD

DEL ATRIBUTO

SELECCION DEL ATRIBUTO

UTILIZACION DE LA SEÑAL

EVALUACION DEL PRODUCTO

Fuente: Simplificación del modelo de Purwar (1982, pág. 79).
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