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Resumen: Bajo el marco teórico de la señalización, el presente trabajo pretende analizar el valor añadido por la 
marca en productos agroalimentarios perecederos, ofreciéndose una aplicación para la carne fresca. Los resulta-
dos confirman que la creación de una marca añade valor al producto ya que, además de ser un indicador muy fia-
ble para evaluar la calidad, mejora la percepción global de los atributos intrínsecos del producto –lo que algunos 
autores denominan como “efecto halo”–. Asimismo, la marca permite disminuir el riesgo percibido y los costes de 
búsqueda de información implicados en el proceso de decisión de compra. La marca se perfila como un activo in-
tangible que permite añadir utilidad funcional, esto es, una mejor garantía de las propiedades intrínsecas, y utilidad 
simbólica que incluye aquéllas asociaciones e imágenes positivas asociados a esas propiedades intrínsecas. Para 
el caso de la carne de ternera, la creación de la marca “Ternera Gallega” dota de un mayor valor al producto tanto 
por las garantías de calidad  percibidas en el mismo, como por el ahorro de información que le reporta al consumi-
dor. 
Palabras clave: Valor de marca / Señalización / Comportamiento del consumidor / Sector agroalimentario. 

The Importance of Brand in Commercialization of Perishable Products: An Empirical  
Application for Beef Sector 
Abstract: Under the theoretical framework of signaling theory, the present study tries to analyze the value added by 
brand to perishable food products, offering an empirical application for the fresh meat. The results confirm that 
brand adds value to the product, being not only a very reliable indicator to evaluate the quality, but also improving 
the global perception of the intrinsic attributes of the product - what several authors call “halo effect”. Moreover, it 
allows diminishing the perceived risk and reduces costs of searching for information occurred in the decision buying 
process. Brand is outlined as an intangible asset that offers functional utility, that is to say, a better guarantee of the 
intrinsic properties, and symbolic utility that includes those associations and positive images linked to the intrinsic 
properties. In the particular case of beef, the creation of the so called brand “Ternera Gallega” gives value to the 
product both as a guarantee of quality and for the savings of information offered to consumer. 
Key Words: Brand equity / Signaling / Consumer behaviour / Food sector. 

 

INTRODUCCIÓN 

La calidad objetiva del producto puede defi-
nirse como la excelencia o superioridad técnica 
de un determinado producto, que puede ser valo-
rada, fijada y evaluada por un experto (Curry y 
Faulds, 1986). El producto debe de producirse de 
acuerdo a unas especificaciones técnicas. El gra-
do en el que el producto se adapta a esas especi-
ficaciones técnicas determina su calidad. Esta 
variable está cobrando progresivamente una gran 
importancia en los mercados agroalimentarios 
debido a las mayores exigencias de la demanda. 
Sin embargo, los consumidores carecen del co-
nocimiento suficiente para poder reconocer las 
propiedades microbiológicas de un alimento, su 
contenido nutricional o sus propiedades físico-
químicas, por lo que recurren a indicadores o se-
ñales que le permitirán inferir aquélla calidad. 
Teóricamente ellos utilizan dos tipos de indica-
dores o señales de información: intrínsecas −ca-
racterísticas o atributos esenciales del producto, 

y extrínsecas− aquéllos atributos o indicadores 
que no guardan una relación estrecha con el 
mismo. Por medio de estas señales o indicadores 
los demandantes pueden inferir el nivel de cali-
dad de los productos y al mismo tiempo percibir 
que los oferentes se preocupan por el cumpli-
miento de sus promesas de calidad.  

Existen, sin embargo, muchos productos 
agroalimentarios perecederos que no poseen 
ningún tipo de identificación o señal que le per-
mita al consumidor inferir la calidad o, al menos, 
reconocer algunas de sus propiedades intrínsecas 
relevantes (el tipo de alimentación que ha segui-
do el animal, el origen de una fruta o la fecha de 
captura de un pescado fresco). Este déficit de in-
dicadores en productos agroalimentarios perece-
deros, así como la mayor preocupación de los 
consumidores por la calidad de los mismos 
(Grunert et al., 1996) es lo que nos ha llevado a 
analizar la importancia que la marca, como señal 
de calidad, tiene en la comercialización de estos 
productos. 
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La literatura de la señalización descubre que 
entre los indicadores extrínsecos más importan-
tes se encuentran: la marca, el etiquetado, el ori-
gen, el precio, las garantías y la publicidad.  Er-
dem y Swait (1998) concluyen que la señal más 
relevante es la marca. Por otro lado, el profesor 
Aaker (2003), al examinar las fuentes del valor 
de marca, concluye que lo que debemos investi-
gar son aquéllos atributos del producto que per-
miten identificar y diferenciar una oferta de otra 
y que, al mismo tiempo, dotan de valor intrínse-
co al mismo. Esos atributos constituirán fuentes 
de valor de marca. La literatura previa de valor 
de marca (Bello Acebrón y Calvo Dopico, 1998) 
señala que la denominación de origen (D.O.) 
contribuye enormemente a la creación de valor 
de marca y que para productos agroalimentarios 
sin marca, la D.O. puede ser considerada ella 
misma como marca. Es decir, la D.O. puede lle-
gar a cumplir las funciones esenciales de una 
marca: signo de identificación puesto que la de-
nominación de origen permite el inmediato reco-
nocimiento o recuerdo del producto; la función 
de seguridad o signo de garantía de una calidad 
constante puesto que responsabiliza al productor 
en ofrecer al consumidor un nivel específico y 
constante de calidad certificada; la función de 
personalización ya que permitiría a los agentes 
expresar su personalidad a través de las decisio-
nes de compra que efectúan, esto es, hace que 
los consumidores se identifiquen con un deter-
minado territorio o zona e origen; y por último, 
función de satisfacción derivada de la familiari-
dad de los agentes con la marca después de años 
de compra y consumo, esto es, la tradición que 
es la que asegura a los consumidores una satis-
facción constante.   

Por otro lado, la D.O. jugará un papel dife-
renciador entre el conjunto de alternativas, ya 
que el origen es el atributo que permite al con-
sumidor fácilmente percibir o diferenciar una de-
terminada alternativa del resto que compiten con 
ella. La D.O. se presentará como una marca pa-
raguas tanto para aquellos productores que no 
disponen de un suficiente volumen de recursos 
financieros para crear una marca, como para 
aquellas marcas privadas que tienen poca o esca-
sa notoriedad. Debido a la existencia de gran 
cantidad de productos perecederos sin marca, e 
incluso sin otra información o indicadores que 

les permitan inferir la calidad o sus propiedades 
organolépticas, evaluaremos si la creación de la 
marca permite añadir valor al producto. 

Para dar respuesta a esta interrogante hemos 
dividido el documento en cuatro partes. Prime-
ramente, explicamos el marco teórico de la seña-
lización y del valor de marca y, a partir del mis-
mo, desarrollamos las hipótesis planteando cómo 
la creación de una marca en productos perecede-
ros sirve para añadir valor al consumidor. Segui-
damente, explicamos la metodología y la recogi-
da de datos, para seguir con el análisis y discu-
sión de los resultados. Concluimos con las prin-
cipales implicaciones prácticas. Es lo que expo-
nemos a continuación. 

MARCO TEÓRICO: SEÑALIZACIÓN Y 
VALOR DE MARCA  

La calidad de los productos alimentarios es 
un concepto amplio y complejo que aglutina 
muchos aspectos que tienen importancia relativa 
para los productores, procesadores, comerciali-
zadores y consumidores. Se define como el gra-
do en que el producto se adapta a unos estánda-
res determinados que son fijados por expertos y 
en general, recogen todas las dimensiones del 
alimento: la organoléptica, nutricional, higiéni-
co-sanitaria, ética, ecológica, o cualquier otro 
aspecto de interés (Calvo Dopico, 2004). Sin 
embargo, los consumidores carecen del conoci-
miento suficiente para poder reconocer o evaluar 
la misma, lo que genera una asimetría en el mer-
cado. La información asimétrica es una imper-
fección del mercado: los consumidores no dis-
ponen de la misma información que los produc-
tores o comercializadores, por lo que están en 
clara desventaja a la hora de adoptar decisiones. 
La literatura de la economía de la información 
(Stigler, 1961; Ackerlof, 1970) ha aportado la 
solución de las señales a este problema de in-
formación asimétrica o de imperfección en el 
mercado. Para poder inferir aquéllas propiedades 
y, en consecuencia, inferir la calidad que el pro-
ducto atesora, el consumidor recurre a unas seña-
les o indicadores (Steenkamp, 1990). Así, por 
medio de señales o indicadores, los demandantes 
pueden inferir el nivel de calidad de los produc-
tos y al mismo tiempo percibir que los oferentes 
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se preocupan por el cumplimiento de las normas 
de calidad.  

A partir de este punto de referencia, los in-
vestigadores en marketing han intentado descu-
brir qué señales pueden ayudar al consumidor a 
revelar información sobre las características in-
trínsecas que determinan la calidad del producto 
(Kirmani y Rao, 2000). Las señales más investi-
gadas han sido el precio, las garantías (Boulding 
y Kirmani, 1993; Erevelles et al., 1999); la mar-
ca de fabricante o de distribuidor (Yoo et al, 
2000); las alianzas de marca (Rao et al., 1999); 
la marca paraguas (Erdem, 1998); el origen o la 
denominación de origen (Rivera Vilas y Sánchez 
García, 1996; Bello Acébron y Calvo Dopico, 
2000); la publicidad (Kirmani, 1990)  y el diseño 
del envase (Silayoi y Speece, 2004). Erdem y 
Swait (1998) resaltan que la marca se presenta 
como la señal más fiable para el consumidor ya 
que compromete al oferente a cumplir las pro-
mesas de calidad. La lógica que respalda las 
propiedades señalizadoras del nombre de marca 
es la credibilidad, o vulnerabilidad de dicha mar-
ca ante las sanciones del mercado. Si es impor-
tante saber las características que la señal debe 
tener para perfeccionar ese mercado o mejorar el 
mismo, más importante será saber cuál es la uti-
lidad que la marca como señal le proporciona al 
agente. A esto dedicamos los siguientes aparta-
dos. 

VALOR DE MARCA Y CALIDAD PERCIBIDA 

Los productos agroalimentarios perecederos 
son una categoría de alimentos que a menudo se 
caracterizan por la ausencia de indicadores de 
calidad objetivamente perceptibles. Efectiva-
mente, en el mercado es difícil de reconocer las 
propiedades intrínsecas como la variedad de una 
pieza de fruta o un pescado, el tipo de crianza 
que ha seguido un animal, o la forma de produc-
ción del mismo e incluso las propiedades nutri-
cionales de esos productos o su salubridad. Por 
ello, el consumidor necesita de alguna señal que 
le permita de un lado, inferir esa calidad, y por 
otro lado, le garantice constancia en los paráme-
tros intrínsecos irreconocibles incluso después 
de haber probado el producto.  

La marca, al estar permanentemente sometida 
a la supervisión y sanción por parte del mercado, 

podría ser una señal importante para transmitir 
de forma creíble esa información a los consumi-
dores. La literatura de marketing habla, por un 
lado, de la utilidad funcional, es decir, de las ga-
rantías que le confiere la marca y, por otro, de la 
utilidad simbólica refiriéndose con este término 
a las asociaciones positivas que el consumidor 
percibe en el producto agroalimentario a partir 
del atributo marca de origen. Estas asociaciones 
positivas acrecientan la percepción de la calidad 
del producto y se repercuten sobre la evaluación 
de cada uno de sus diferentes atributos –el de-
nominado “efecto halo” (Leuthesser et al., 1995; 
Bagozzi, 1996; Del Río, 1999)–. Esta hipótesis 
ha sido investigada por diversos autores entre los 
que destaca Han (1989). El investigador explica 
que, para los consumidores que no están familia-
rizados con el  producto, la imagen del origen 
conforma un efecto halo en base al cual ellos in-
fieren las características del mismo; mientras 
que, si lo conocen, la imagen del origen repre-
senta una síntesis de las características del pro-
ducto. En la misma línea, varios estudios coinci-
den en señalar que el origen de un producto in-
fluye tanto en la evaluación del producto como 
en las preferencias del consumidor (Hong y 
Wyer, 1989; Okechuku, 1994).  

Por otra parte, como se indicó anteriormente, 
además de esta utilidad simbólica, la marca está 
asociada con un determinado nivel de calidad 
que supone una garantía para el consumidor, 
también explicado por la literatura como utilidad 
funcional. La percepción de estas garantías es 
muy importante puesto que, en los productos 
agroalimentarios existen atributos de creencia 
(Nelson, 1970) como la salubridad, la forma de 
producción, las diferentes variedades (Sánchez 
García et al., 2001) o las propiedades nutriciona-
les, que el consumidor no los percibe ni siquiera 
después del consumo. Ese mayor valor propor-
cionado por la marca es lo que la literatura reco-
noce como valor de marca (Keller, 2003). Es por 
ello que concluimos que la marca de origen re-
presenta un indicador que le puede ayudar al 
consumidor a inferir un determinado nivel de ca-
lidad, mejora notablemente la percepción de la 
misma a través de las asociaciones positivas y 
garantiza los atributos intrínsecos de los produc-
tos. 
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VALOR DE MARCA Y RIESGO PERCIBIDO 

El concepto de riesgo percibido fue introdu-
cido por primera vez por Bauer (1960), quien 
señaló que el comportamiento del consumidor 
implica riesgo en el sentido de que cualquier ac-
ción del mismo producirá consecuencias que no 
se pueden anticipar con certeza y alguna de las 
cuales es probable que sea desagradable. A partir 
de eso, se considera que el riesgo posea dos 
componentes básicos: incertidumbre subjetiva 
(probabilidad de que un resultado no deseado re-
sulte de una elección) y consecuencias adversas 
(severidad o importancia de las pérdidas ocasio-
nadas). 

Posteriormente, los diferentes estudios des-
arrollados en relación al riesgo percibido y el 
comportamiento del consumidor tratan de com-
prender cómo las personas hacen los juicios de 
valor sobre la aceptabilidad del riesgo. Bauer 
(1967) fue también uno de los primeros en pro-
poner que no es la objetividad del riesgo lo que 
motiva el comportamiento del consumidor, sino 
las impresiones subjetivas del mismo. En esta lí-
nea se desarrollaron diversos estudios que desta-
caron que el riesgo sujetivo puede afectar al 
comportamiento de los agentes, y si la percep-
ción afecta al comportamiento, entonces se po-
dría cambiar dicho comportamiento modificando 
el riesgo percibido. 

Por otra parte, se ha argumentado que existen 
diferentes factores determinantes del riesgo, de-
pendiendo de la naturaleza del producto (Stone y 
Gronhaug, 1993), lo que supone una mayor 
complejidad para conocer las percepciones sub-
jetivas del consumidor y, del mismo modo, po-
der anticipar sus comportamientos futuros de 
compra. En el sector de vacuno, por ejemplo, los 
consumidores se mostraron preocupados espe-
cialmente por los riesgos físicos, psicológicos  y 
funcionales. El riesgo físico está relacionado con 
las amenazas percibidas que la carne de vacuno 
planteaba a la salud del consumidor, mientras 
que el riesgo psicológico se refiere a las preocu-
paciones percibidas en relación a su seguridad. 
Finalmente, nos encontramos con el riesgo fun-
cional, que es el riesgo derivado de si la carne no 
alcanza las expectativas del consumidor en tér-
minos de nutrición, sabor y otras propiedades fí-
sicas de la misma. Actualmente, no se percibe 

riesgo en cuanto a la probabilidad de que al to-
mar el producto la salud se viera seriamente 
afectada, si bien lo hay en cuanto a que el pro-
ducto no cumpla con las expectativas de calidad, 
por ejemplo que el producto no haya seguido un 
control de calidad o que se ofrezca un origen que 
no se corresponda con el real. 

En este contexto, las marcas confieren valor 
añadido al producto dado que ayudan a mitigar 
el riesgo en general, y el riesgo funcional en par-
ticular. Al percibir que el producto está marcado, 
el consumidor se siente más seguro de su elec-
ción y percibe que, en teoría, la marca puede ser 
el indicador de que los productos amparados ba-
jo ella tengan unas determinadas propiedades in-
trínsecas, cuya variabilidad es además reducida 
(que todos los vacunos son de una determinada 
raza, por ejemplo “Morucha”, o que el mejillón 
fresco es de origen gallego y además todas sus 
viandas tienen un rendimiento entre el 20 y el 
30% del peso total). La marca certifica por lo 
tanto que el producto ha seguido un determinado 
control, asegura de las propiedades intrínsecas y 
reduce la variabilidad percibida o el riesgo fun-
cional percibido, puesto que certifica que se está 
ofertando un determinado nivel constante de ca-
lidad.  

VALOR DE MARCA Y COSTES DE INFORMACIÓN 

Tal como se ha explicado, los consumidores 
carecen del conocimiento suficiente para saber o 
reconocer una determinada raza de vacuno, una 
determinada especie de pescado, o su nivel de 
salubridad. El consumidor necesita de informa-
ción adicional para poder percibir esa calidad. 
Por otro lado, y debido a que esta varía por las 
razones ya comentadas, es algo natural pensar 
que si existe una marca en el producto que de-
termine un nivel de calidad y reduzca esa varia-
bilidad, el consumidor tendrá que hacer un me-
nor esfuerzo en reconocer ese producto: sus ca-
racterísticas o propiedades y, por tanto, su cali-
dad.  

La literatura previa de valor de marca (Keller, 
1993; 2003) considera que una marca notoria 
implica un mayor recuerdo del producto que 
afectará positivamente a la probabilidad de com-
pra, especialmente cuando el consumidor tenga 
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dificultad para elegir entre productos o evaluar 
las propiedades intrínsecas (Zeithmal, 1988). Por 
otro lado, la marca permite comunicar determi-
nados atributos determinantes del producto, por 
lo que el reconocimiento de una marca supondrá 
una asociación de la misma con los atributos y 
beneficios que el producto atesora. Por todo ello, 
se puede concluir que la marca permitirá al agen-
te reducir notablemente los costes de búsqueda y 
procesamiento de la información. La marca per-
mitirá, por tanto, un recuerdo o reconocimiento 
inmediato del producto, o en su caso, de los atri-
butos, características o beneficios del mismo. En 
la figura 1 se presenta esquemáticamente los 
fundamentos teóricos explicados anteriormente. 

 
Figura 1.- Valor de marca y señalización de calidad 

ESPECIFICACIONES TÉCNICAS
DEL PRODUCTO

Propiedades intrínsecas

SEÑALIZACIÓN

Origen, Publicidad, Marca, Garantías, Precio, Envase

(+) (-) (-)

Calidad percibida Riesgo percibido Búsqueda de
información

UTILIDAD
ESPERADA

 
FUENTE: Elaboración a partir de Erdem y Swait (1998) 

HIPÓTESIS 
Entre las relaciones que hemos propuesto de-

ntro del marco teórico del valor de marca, la lite-
ratura ha prestado sobre todo mucha atención a 
la calidad y al riesgo percibido. En concreto, la 
marca envía señales al mercado como garantía 
de calidad del producto y reduce el riesgo al 
consumidor final, ofreciendo por tanto una ma-
yor utilidad. Apoyados en el modelo teórico 
propuesto por Erdem y Swait (1998), desarro-
llamos las hipótesis que se derivan de nuestra 
formulación teórica, si bien destacamos que nos 
hemos centrado en el sector de vacuno. La elec-
ción de este producto ha sido debido, de un lado, 
a los problemas que se han detectado en el sector 

de vacuno, y por otro, a la casi ausencia de mar-
cas en el sector, con la única excepción de las 
denominaciones de origen. 

MARCA Y CALIDAD PERCIBIDA 

Para un producto como la carne de vacuno, la 
calidad del mismo viene determinado por las 
propiedades intrínsecas como la raza, el origen, 
la edad y el tipo de crianza (Bello Acebrón y 
Calvo Dopico, 2000). Un experto puede, a partir 
de los indicadores más visibles en el producto, 
como el color y la grasa inferir la raza de un 
animal. Sin embargo, los consumidores normal-
mente no disponen de esa capacidad y por tanto 
necesitan de otra información para poder inferir 
aquélla calidad. En este contexto, la marca se 
configura como aquel indicador o señal que in-
forma al consumidor sobre las propiedades in-
trínsecas del producto, sirviendo además como 
garantía de las mismas; lo que facilitaría al con-
sumidor de un lado la identificación del produc-
to, y por otro, el reconocimiento de un determi-
nado nivel de calidad. Además de permitir la 
percepción de un determinado nivel de calidad, 
la marca tiene un efecto favorable en la calidad 
percibida (Dodds et al., 1991), de tal forma que 
permite, a través de las asociaciones o garantías 
mejorar la percepción de aquellas propiedades 
intrínsecas que dotaban de valor al producto. Por 
un lado, el consumidor percibe, por medio de la 
marca “Ternera Gallega”, asociaciones positivas 
al hecho de que el producto tenga su origen en 
Galicia, como una zona verde, ricas en pastos y 
ganado vacuno de calidad, lo que en la teoría se 
identificaba como utilidad simbólica. Pero ade-
más de esa utilidad simbólica, la marca “Ternera 
Gallega” agrupa a todos los animales de una de-
terminada raza, origen y crianza garantizando las 
mismas y asegurando, por tanto, un determinado 
nivel de calidad, explicado anteriormente como 
utilidad funcional. Esa es la hipótesis que revela 
la influencia que ejerce la impresión global sobre 
o hacia los diferentes atributos del producto. La 
impresión global que el consumidor percibe a 
través del nombre de marca “Ternera Gallega” 
hace que se produzca una mejora en la percep-
ción de los atributos intrínsecos del producto que 
en ausencia de la citada marca no se produciría. 
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Ese más valor es lo que Aaker (2003) denomina 
valor añadido por la marca. Por tanto, podemos 
construir la primera de las hipótesis:  

 
• H1: La marca mejora la percepción de las 

propiedades intrínsecas de la carne fresca (el 
denominado “efecto halo”). 

MARCA Y RIESGO PERCIBIDO 

Como ya hemos explicado en el apartado se-
gundo, los productos perecederos presentan una 
importante variabilidad de sus propiedades in-
trínsecas. Más en concreto, en el sector de bovi-
no la variabilidad de estas propiedades es muy 
elevada. Esta variabilidad de las propiedades in-
trínsecas, también conocida como riesgo de cali-
dad percibida (Steenkamp, 1990) es la causante 
de que el consumidor no sepa o no reconozca en 
muchos casos un determinado tipo de carne; de 
qué pieza se trata o alguna de sus propiedades 
características como el origen o la raza. En este 
caso, la marca, al agrupar a todos aquellos ani-
males de una determinada raza, origen y crianza 
permitiría que esa variabilidad fuese mucho más 
reducida, garantizando de esta forma unos nive-
les de calidad más constantes. De esta forma, el 
consumidor asocia que todos esos atributos que 
están englobados en la marca presentan un nivel 
de calidad similar, y por otro lado, al estar seña-
lizados por la marca pueden llegar a ser percibi-
dos. Por tanto, la segunda hipótesis sería: 
 
• H2: La presencia de la marca reduce el riesgo 

funcional percibido en la carne fresca. 

MARCA Y BÚSQUEDA DE INFORMACIÓN 

A pesar de suponerse que los consumidores 
suelen dirigirse a la búsqueda de información an-
te de las compras,  las investigaciones sugieren 
que, en realidad, ellos utilizan muy poca infor-
mación de la que existe a su alcance, para tomar 
una decisión (Lockshin, 2000). Los consumido-
res incurren en costes cuando reúnen y procesan 
información para reducir la incertidumbre y el 
riesgo percibido (Shugan, 1980). Los costes de 
recolección o búsqueda de información incluyen 
el gasto de tiempo, dinero y costes de naturaleza 
psicológica. De forma similar, los costes de pro-

cesamiento de la información (por ejemplo, los 
costes de reflexión) incluyen costes de tiempo y 
psicológicos.  

Los costes de búsqueda y procesamiento de 
información aumentan dependiendo tanto de la 
estructura informativa del mercado, como del 
nivel de riesgo percibido. Como hemos explica-
do, existe una variabilidad importante en la ofer-
ta de mercado, la causante del riesgo. Un riesgo 
percibido alto puede motivar a los consumidores 
a buscar y procesar una cantidad ingente de in-
formación, es decir, los atributos intrínsecos y 
extrínsecos del producto. Debido a que, en nu-
merosos casos, el agente no está dispuesto o ca-
paz de evaluar todas esas propiedades, la marca 
se presentaría como el mejor indicador para po-
der estimarlas y por consiguiente inferir la cali-
dad. La marca influye en las fases de informa-
ción, comparación de alternativas y elección del 
proceso de decisión de compra del consumidor, 
pues ayuda a inferir los rasgos organolépticos 
principales del producto y a reducir el número de 
opciones que el consumidor considere (Ruiz Ve-
ga et al., 2004). En este contexto la presencia de 
la marca actúa como un sustituto de una parte de 
la información requerida, de tal forma que, el 
consumidor tendrá que hacer un menor esfuerzo 
en reconocer la calidad del producto.  

 
• H3: La marca reduce los costes de búsqueda 

de información en la carne fresca. 
 
Una vez formuladas las hipótesis, en el apar-

tado siguiente procedemos a comprobarlas apli-
cando la técnica MANOVA (Multivariate Análi-
sis of Variance), un procedimiento muy útil 
cuando se trata de probar hipótesis que se refie-
ren a las relaciones multivariables. Empezamos 
por explicar el funcionamiento de esa técnica de 
análisis, y seguimos con su aplicación y discu-
sión de los resultados obtenidos. 

METODOLOGÍA 

ANALSIS MULTIVARIANTE DE LA VARIANZA 
(MANOVA) 

El análisis multivariante MANOVA es una 
generalización del análisis de la varianza univa-
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riante (ANOVA), para el caso de que en la in-
vestigación se considera un vector de variables 
de respuesta o variables dependientes (en nuestro 
caso el vector incluye la calidad, el riesgo y los 
costes de búsqueda de información percibidos en 
el proceso de compra del producto).  

El modelo MANOVA establece el contraste 
de homogeneidad de k poblaciones −representa-
das por las variables aleatorias r

iξ (i=1,…k)− 
que derivan de la evaluación simultanea de r va-
riables de respuesta o dependientes, sometidas a 
varios tratamientos i que definen una variable 
‘factor’. Los valores teóricos de las r

iξ son todos 
resultados numéricos posibles de la experimen-
tación con los tratamientos i del factor. Los valo-
res muestrales obtenidos con la experimentación, 
que serían una parte de todos los valores posi-
bles de las variables aleatorias r

iξ , se suelen re-

presentar por r
ijx  (j=elemento muestral) La me-

dia teórica de una población r
iξ  se representa 

por r
iµ  y la media global de todas las poblacio-

nes, es decir, la media de las r
iµ  la representa-

mos por rµ . 
La hipótesis nula a probar en el modelo, te-

niendo en cuenta los elementos establecidos an-
teriormente, es que no existen diferencias signi-
ficativas entre las medias de las k poblaciones o, 
lo que es lo mismo, la variable factor no incurre 
ningún cambio significativo en las evaluaciones 
de los agentes sobre las r variables de respuesta 
analizadas a la vez. Matemáticamente la hipóte-
sis se escribe como:  

 
r
k

rrH µµµ ...: 210 ==  ó r
i

r
iH `1 : µµ ≠∃ , 

 
simultáneamente para las r = 1,….p variables de 
respuesta/dependientes. El contrastaste estadísti-
co implica evaluar y descomponer la varianza 
global o la dispersión de los elementos muéstra-
les respecto a la media muestral global. Si esta 
fuera cero, significaría homogeneidad entre to-
dos los elementos observados,  mientras que si 
fuera significativamente diferente de cero, los 
elementos observados serian heterogéneos, por 
lo que se tendría que buscar la causa de dicha 
heterogeneidad: el factor analizado o el error pu-

ramente aleatorio (para detalles véase Weinfurt, 
2000). 

DESARROLLO DEL EXPERIMENTO  

El experimento se realizó en el comedor uni-
versitario del Polígono de Elviña (A Coruña), en 
junio de 2002. La carne estaba conservada en 
frigorífico a 0-2 grados centígrados de tempera-
tura y había sido servida el día anterior por la 
empresa COCARGA, S.A., asegurándonos de 
que se ajustaba a las condiciones exigidas: los fi-
letes eran totalmente similares −siendo proce-
dentes de la misma pieza− y unos de ellos tenían 
la identificación de “Ternera Gallega”, mientras 
que otros no la tenían. Se seleccionaron 240 in-
dividuos, representativos de la población objeto 
de estudio, que en nuestro caso eran aquellos 
agentes compradores de los hogares consumido-
res del producto. La selección de los hogares se 
realizó en base a unas cuotas representativas de 
la población objeto de estudio (ver anexo 1). El 
error muestral que se cometió fue del 7,3%. El 
experimento consistía en que los sujetos evalua-
sen dos filetes de carne de ternera, que tenían las 
mismas propiedades organolépticas, con la única 
diferencia que uno de ellos se caracterizaba por 
la presencia de la marca Denominación de Ori-
gen (D.O.), en nuestro caso la marca “Ternera 
Gallega”.  

El consumidor llevó sus filetes que valoró 
previamente al consumo o cocinado y, respecti-
vamente, en el momento del consumo. La técni-
ca o el procedimiento de valoración ha sido di-
señado a partir del modelo de la calidad alimen-
taría total (Grunert, 1997; Bello y Calvo, 1998; 
2000) que explica la conducta del consumidor en 
dos momentos. El primero corresponde al mo-
mento de compra o previamente a la preparación 
y consumo del producto, en el que se revelan las 
expectativas de calidad del producto. Estas ex-
pectativas emergen de una serie de indicadores 
intrínsecos (e.j. la apariencia física)  o extrínse-
cos del producto (e.j. el origen), que el consumi-
dor toma en cuenta durante el proceso de compra 
de alimentos. El segundo momento transcurre ex 
post, es decir, durante el consumo del producto. 
En este momento se manifiesta la calidad expe-
rimentada (principalmente el sabor). En la medi-
da en que el producto confirme o no las expecta-
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tivas, se producirá la satisfacción o no con el 
mismo y su influencia posterior sobre la inten-
ción de (re)compra del producto. 

Por ello, en un primer momento, los partici-
pantes en el experimento infirieron la calidad es-
perada de los dos filetes por medio de la apa-
riencia física, según considere que el filete tiene 
una mala, regular, normal, buena o excelente 
apariencia. En el momento del consumo, la cali-
dad percibida  se basó en las propiedades senso-
riales del sabor y fue medida en una escala de 
aceptabilidad de cinco puntos. Finalmente, el en-
cuestado evaluaba el nivel de riesgo percibido e 
información buscada tanto en relación con la 
compra del producto identificado, como de aquél 
que carecía de algún indicador (véase en la tabla 
1 la descripción de las variables y las escalas de 
medición). Lógicamente, y debido a que los pro-
ductos a comparar son iguales, excepto en la 
presencia o no de la marca de origen, todas las 
diferencias percibidas por los consumidores se 
deberán al nombre de marca.  

RESULTADOS 
Antes de aplicar el diseño MANOVA hemos 

comprobado la validez del modelo (véase el 
Anexo 3 para un análisis más detallado). Nuestro 
modelo incluye r=4 variables de respuesta o de-

pendientes (apariencia física, sabor, riesgo per-
cibido y costes de búsqueda de información per-
cibidos), j=240 registros y respectivamente, i = 2 
tratamientos (producto con y sin marca). Los va-
lores muestrales obtenidos r

ijx , identifican por lo 

tanto dos tipos de poblaciones: las evaluaciones 
del producto con la presencia de la marca y res-
pectivamente,  las evaluaciones del mismo pro-
ducto sin marca (tabla 1). 

En base al procedimiento MANOVA expues-
to, comprobamos la existencia de diferencias 
significativas entre las evaluaciones medias de la 
carne fresca con marca y respectivamente sin 
marca, en las cuatro variables dependientes ana-
lizadas a la vez. El estadístico de contraste mul-
tivariable −Lambda de Wilks− se calcula a partir 
de la descomposición de la matriz de covarianza 
total en la varianza entre las dos poblaciones 
(con y sin marca) y la varianza dentro de las po-
blaciones. En la tabla 2 se ofrece el resultado de 
este contraste multivariables. Junto con el esta-
dístico Lambda de Wilks, el programa SPSS 
12.0 genera también otros tres estadísticos: T2 de 
Hotelling, Traza de Pillai y Raíz mayor de Roy. 

Como puede comprobarse a la vista de los re-
sultados de los contrastes (tabla 2), bajo cual-
quiera de ellos, los efectos del factor sobre las 
variables de respuestas son significativos a cual-
quier nivel, 5%, 1% ó 0,1%. Eso nos lleva a re-

Tabla 1.- Descripción de las variables dependientes y escalas de medición utilizadas en el experimento 
VARIABLE OBSERVABLE EXPLICACIÓN ESCALA CATEGORÍAS 

Apariencia física 
r
ijx  

Es el aspecto o la presencia física percibi-
da en el producto i por el consumidor j an-
tes de consumo 

Intervalo de 1 a 5 

1= Buena 
2=Regular 
3=Normal 
4=Buena 
5= Excelente 

Sabor 
r
ijx  

La evaluación sensorial del producto i por 
parte de consumidor j en el momento del 
consumo 

Intervalo de 1 a 5 

1=Nada aceptable 
2=Poco aceptable 
3=Aceptable 
4=Bastante aceptable 
5=Muy aceptable 

Riesgo funcional percibido 
r
ijx  

El nivel de riesgo funcional percibido en 
el producto i por parte del consumidor j 
(Item: “Existe un riesgo alto de que este 
producto no cumpla con mis expectati-
vas” (escala invertida) 

Intervalo de 1 a 5 

1=Totalmente desacuerdo 
2=Desacuerdo 
3=Ni de acuerdo ni desacuerdo 
4=De acuerdo 
5=Totalmente de acuerdo 

Información 
r
ijx  

Costes de  búsqueda de información per-
cibidos en el producto i por el consumidor 
j. 
(Item: “Sé que voy a obtener de este  pro-
ducto, lo que me ahorra tiempo y esfuerzo 
en torno a la compra”). 

Intervalo de 1 a 5 

1=Totalmente desacuerdo 
2=Desacuerdo 
3=Ni de acuerdo ni desacuerdo 
4=De acuerdo 
5=Totalmente de acuerdo 

  FUENTE: El cuestionario elaborado. 
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chazar la hipótesis nula de que las dos poblacio-
nes (con y sin marca) posean evaluaciones 
homogéneas en cuanto a la apariencia física, sa-
bor, riesgo percibido y búsqueda de información, 
y afirmamos que, con una probabilidad de error 
inferior a 0,1% las diferencias de medias entre 
las poblaciones son reales y no debidas al azar. 
Adicionalmente, la bondad de ajuste del modelo 
o la proporción de la heterogeneidad total expli-
cada por el factor marca (η2 parcial) toma un va-
lor igual a 0.638. Eso significa que el factor con-
siderado explica relativamente bien la variabili-
dad total de la muestra, que la mayor parte de la 
variabilidad total se debe al factor y que sólo el 
0,362 de esa variabilidad se debe a la aleatorie-
dad muestral.  

Este primer resultado indica la existencia de 
diferencias significativas entre las dos poblacio-
nes (con y sin marca) considerando todas las va-

riables dependientes a la vez. A continuación 
analizamos esas diferencias para cada variable 
dependiente por separado, con el fin de hallar 
para cuál de esas variables las respectivas dife-
rencias son mayores (tabla 3).  

Los análisis univariados establecen efectiva-
mente que estas diferencias existen en las cuatro 
dimensiones (tabla 3). En términos relativos, la 
heterogeneidad de la variable ‘información’ es la 
más importante (η2 = 0,568), seguida por la apa-
riencia física (η2 = 0,258), el sabor (η2 = 0,178) y 
el riesgo percibido (η2 = 0,166). Los datos des-
criptivos se presentan en la tabla 4. Todo indica 
que los sujetos otorgan al producto con marca 
(versus producto sin marca) puntuaciones mejo-
res tanto en términos de apariencia física y sabor 
como de riesgo percibido y costes de búsqueda 
de información. En la siguiente sección, discuti-
remos estos resultados. 

Tabla 2.- Contrastes multivariados (b) 

Efecto  Valor F Gl de la 
hipótesis Gl del error Significación η2 parcial

Traza de Pillai ,979 2749,301(a) 4,000 235,000 ,000 ,979 
Lambda de Wilks ,021 2749,301(a) 4,000 235,000 ,000 ,979 
Traza de Hotelling 46,797 2749,301(a) 4,000 235,000 ,000 ,979 Intersección 

Raíz mayor de Roy 46,797 2749,301(a) 4,000 235,000 ,000 ,979 
Traza de Pillai ,638 103,765(a) 4,000 235,000 ,000 ,638 
Lambda de Wilks ,362 103,765(a) 4,000 235,000 ,000 ,638 
Traza de Hotelling 1,766 103,765(a) 4,000 235,000 ,000 ,638 Factor Marca 

Raíz mayor de Roy 1,766 103,765(a) 4,000 235,000 ,000 ,638 
(a)  Estadístico exacto; (b)  Diseño: Intersección + Marca 

 
Tabla 3.- Pruebas de los efectos inter-sujetos 

Fuente Variables 
dependientes 

Suma de 
cuadrados tipo III gl Media 

cuadrática F Significación η2 parcial

Apariencia física 61,004(a) 1 61,004 82,749 ,000 ,258 
Sabor 40,837(b) 1 40,837 51,609 ,000 ,178 
Riesgo percibido 40,838(c) 1 40,838 47,267 ,000 ,166 Modelo corregido  

Información 182,004(d) 1 182,004 312,626 ,000 ,568 
Apariencia física 3352,538 1 3352,538 4547,541 ,000 ,950 
Sabor 2593,838 1 2593,838 3278,021 ,000 ,932 
Riesgo percibido 3352,538 1 3352,538 3880,384 ,000 ,942 

Intersección 
  

Información 1898,438 1 1898,438 3260,923 ,000 ,932 
Apariencia física 61,004 1 61,004 82,749 ,000 ,258 
Sabor 40,838 1 40,838 51,609 ,000 ,178 
Riesgo percibido 40,838 1 40,838 47,267 ,000 ,166 

Factor Marca 
  

Información 182,004 1 182,004 312,626 ,000 ,568 
 

Tabla 4.- Comparaciones de medias por pares 
Variables dependientes 

r
ijx  

Media 
r
1µ  

Media 
r
2µ  

Diferencia entre 
medias 

( r
1µ - r

2µ ) 
Error típico Significación 

Apariencia física Con marca Sin marca 1,008(*) ,111 ,000 
Sabor Con marca Sin marca ,825(*) ,115 ,000 
Riesgo percibido Con marca Sin marca ,825(*) ,120 ,000 
Información Con marca Sin marca 1,742(*) ,099 ,000 
*  La diferencia de las medias es significativa al nivel ,05. 
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DISCUSIONES 
El presente trabajo trató de averiguar la im-

portancia de la marca como señal de información 
heurística en los productos perecederos, particu-
larmente en la carne fresca de ternera. Con este 
propósito se ha evidenciado que, desde el punto 
de vista del consumidor final, la marca opera en 
un espacio tridimensional: primero mejora la ca-
lidad percibida en el producto, el denominado 
“efecto halo”; segundo, permite reducir el riesgo 
funcional percibido asociado a la compra de no 
saber cuál puede ser el resultado de ese produc-
to. Y tercero, permite reducir los costes de bús-
queda de información, lo que lleva a concluir 
que la marca incrementa el valor del producto.  

MARCA Y CALIDAD PERCIBIDA 

En la primera hipótesis se ha pretendido pro-
bar que la carne con marca “Ternera Gallega” 
obtenía una evaluación media significativamente 
superior de la apariencia física en el momento de 
la compra y de la evaluación sensorial en el 
momento del consumo, frente al mismo producto 
sin marca. Los resultados presentados en la Ta-
bla 4 permiten observar que, el diferencial entre 
la media de las evaluaciones de la carne identifi-
cada con el nombre de marca “Ternera Gallega” 
y la misma carne sin etiqueta es significativo 
tanto en la evaluación visual (Apariencia física -
1,008)) como sensorial (Sabor - 0,825). Este re-
sultado es compatible con otras investigaciones 
precedentes de la mejora de la calidad percibida 
por la marca, pero además insiste sobre las fuen-
tes que generan ese valor y que se encuentran en 
los atributos intrínsecos que son comunicados 
por la marca. Otros estudios que analizaron la 
importancia del origen, país o zona de origen en 
las evaluaciones del producto ratificaron también 
la importancia que tenía aquél en la mejora de la 
calidad percibida y en la creación de asociacio-
nes e imágenes positivas (Erevelles et al., 1999). 
Por ello, afirmamos que la marca o el capital 
comercial generado por la denominación de ori-
gen, juega un importante rol en la atribución de 
una calidad superior. La marca crea expectativas 
previamente a la prueba o consumo del producto, 
lo que afectará la percepción que el consumidor 
o cliente tiene sobre la calidad general o superio-

ridad del respectivo producto respecto a su pro-
pósito o intención entre las alternativas (Zeit-
haml, 1988). Posteriormente, la evaluación sen-
sorial y resultante satisfacción se ajusta a las ex-
pectativas generadas: el producto sabe mejor 
porque se espera que sepa mejor (Teas y Agar-
wal, 2000). Por tanto, aceptamos la primera 
hipótesis que infería que la marca incrementa la 
calidad percibida en el producto.  

MARCA Y RIESGO PERCIBIDO 

La segunda hipótesis comprobaba en qué 
medida la marca contribuye a la reducción del 
riesgo funcional percibido por el consumidor en 
la compra. Cualquier compra posea una cierta 
probabilidad de satisfacer los requisitos del con-
sumidor, y a mayor probabilidad, menor riesgo 
percibido (Bauer, 1960). El resultado obtenido 
reveló que para la carne fresca −que es un bien 
de experiencia− la presencia de la marca crea 
una diferencia significativa (0,825) a un nivel de 
0.01 entre el riesgo percibido por el consumidor 
en el producto con identificación “Ternera galle-
ga” y el mismo producto sin identificador. En la 
misma línea pero con énfasis sobre el riesgo físi-
co y psicológico, Barrena Figueroa (2005) desta-
ca que el uso de marcas o Denominaciones de 
Origen en la carne de ternera produce mayor 
confianza en el consumidor y ayuda a mitigar el 
riesgo ante una crisis como por ejemplo la de 
Encefalopatía Espongiforme Bovina. Por tanto, 
las marcas son los mejores indicadores de cali-
dad y seguridad alimentaria, ya que añaden valor 
al producto y permiten dar información a los 
consumidores acerca de los atributos o señales 
que no se pueden percibir, como la edad o el tipo 
de alimentación. De ahí podemos probar la se-
gunda de las hipótesis. 

MARCA Y COSTES DE INFORMACIÓN 

Finalmente, la última parte de nuestro análisis 
revela también que la marca contribuye de forma 
significativa (p-valor < 0,001) en la reducción de 
los costes de búsqueda de información: tiempo, 
esfuerzo y habilidades necesarias para hacer un 
juicio o una decisión correcta. Efectivamente, tal 
como se presentan los resultados, la obtención de 
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información sobre el producto y la reducción de 
los costes de procesamiento de esa información 
representan el valor más importante añadido por 
la marca al producto (F=1,742). El procesamien-
to de la información se refiere a la cantidad y a 
la calidad de la información procesada durante el 
proceso de decisión de compra o en el punto de 
compra, y tiene como objetivo la obtención de 
un juicio de calidad sobre el producto. Por ello, 
un bajo nivel de procesamiento asociado con la 
marca implica un nivel mínimo de esfuerzo y re-
quiere poco tiempo, mientras que un procesa-
miento más profundo o de un nivel más alto aso-
ciado con un producto desconocido requiere más 
esfuerzo y más tiempo.  

IMPLICACIONES PRÁCTICAS  

♦ Implicaciones prácticas para el consumi-
dor. La calidad percibida en el producto se sitúa 
en la génesis del comportamiento de compra. 
Ella está influida por la presencia de una serie de 
atributos tangibles e intangibles que la condicio-
nan y la afectan de forma que, el consumidor 
realiza una evaluación eminentemente perceptual 
de la calidad transmitida por la marca de cara a 
conseguir satisfacer sus necesidades. El estudio 
viene a decir que en el mercado se está produ-
ciendo un cambio en el comportamiento del con-
sumidor, pasando a adquirir más importancia las 
denominadas características de confianza o 
creencia (como el origen del producto), con res-
pecto a las características de búsqueda (que los 
consumidores pueden examinar antes de com-
prar un producto, tales como precio, tamaño, 
apariencia/color) o las de experiencia (que pue-
den ser evaluados sólo después de la compra, 
como el sabor) (Pearson, 2003; Compés López, 
2004). Por tanto, la marca al garantizar las carac-
terísticas de creencia (por ej. el origen, la salu-
bridad, el método de producción), se presenta 
como un indicador de calidad que le otorgaría 
una mayor confianza al consumidor final. 

Asimismo, un producto con marca de origen, 
al reducir los costes de búsqueda de información 
confiere más comodidad y un mayor ahorro de 
tiempo en el proceso de decisión y elección de la 
compra, condiciones que pueden darse en mayor 
medida en la carne por tratarse de un producto 

de compra frecuente. Eso crea un refuerzo posi-
tivo y, a lo largo del tiempo, puede llevar a la 
lealtad hacia el producto. Por último, señalamos 
que, la marca en los productos de compra fre-
cuentes simplifica enormemente el proceso de 
decisión por ser el único indicador que sintetiza 
todos los atributos intrínsecos, a diferencia de 
los productos duraderos, en los cuales el consu-
midor buscará adicionalmente de la marca, otras 
señales como las garantías o el servicio post-
venta.  

♦ Implicaciones prácticas para el productor. 
La calidad percibida en la marca no sólo afecta 
al proceso de decisión de compra del consumi-
dor, sino que constituye uno de los generadores 
de valor para los productores, confiriendo la po-
sibilidad de diferenciación y posicionamiento de 
la marca en la mente del consumidor, y exigien-
do una prima en el precio (Dawar y Parker, 
1994). Dentro del sector cárnico español en la 
categoría de productos perecederos hay una ca-
rencia de marcas. Muchas empresas tienen un 
volumen de producción pequeño y no disponen 
de recursos financieros suficientes para realizar 
políticas de marca. A partir de este dato, y te-
niendo en cuenta el tamaño o volumen de pro-
ducción o el volumen de recursos financieros 
que se pueden comprometer, podemos extraer 
dos importantes implicaciones. Si existe un vo-
lumen de producción grande la creación de una 
marca permitiría ofrecer un producto de mucho 
más valor añadido para el consumidor final, al 
asociarse con un producto de calidad y garantías 
para aquél. Por otro lado, si el volumen de pro-
ducción fuera reducido, pequeños productores 
podrían agruparse bajo una marca paraguas, co-
mo es el caso de las denominaciones de origen. 
Esta marca es la que ampararía a todas las em-
presas que se acojan a la misma. En ambos ca-
sos, la marca jugará un papel diferenciador entre 
el conjunto de alternativas, presentándose como 
una marca paraguas/colectiva que permite agre-
gar valor en la cadena agroindustrial, represen-
tando un elemento homogeneizador de la pro-
ducción orientándola a la obtención de productos 
de una calidad específica. Finalmente, una De-
nominación de Origen que permite amparar a va-
rios productores crea las condiciones para mejo-
rar la transparencia en la crianza y en las condi-
ciones de producción y comercialización, es de-
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cir, asegura un control de calidad necesario para 
mantener la confianza y reducir el riesgo físico o 
funcional percibido por los consumidores en los 
productos cárnicos.  

LIMITACIONES Y PERSPECTIVAS  
FUTURAS 

La principal limitación de esta investigación 
deriva de la utilización de una sola marca ”Ter-
nera Gallega”. La escasez de los recursos finan-
cieros nos ha llevado a probar la hipótesis cen-
tral de la investigación, cual es la importancia de 
la marca en la comercialización de productos pe-
recederos, a un solo producto como es la carne 
de ternera. Será importante probar qué ocurre 
con otras marcas denominaciones de origen, así 
como probar qué pasa con el resto de productos 
perecederos como fruta u hortalizas, si bien teó-
ricamente ya anticipamos la importancia de la 
marca en la percepción de la calidad y en la re-
ducción del riesgo. 

Por otro lado, el estudio confirma que la pre-
ferencia por la marca conlleva percepciones de 
calidad y valor. Sin embargo, en una situación 
real de compra el precio asociado con la misma 
podría ser considerado como sacrificio económi-
co, lo que repercutiría negativamente en el pro-
ceso de decisión de compra del producto de mar-
ca. Por ello, como línea de investigación que se 
puede establecer, cabría señalar la posibilidad de 
observar el diferencial de precio que el individuo 
está dispuesto a pagar por la carne fresca que 
lleva la marca  –algo que reflejaría la prima en el 
precio asociado con el valor de la respectiva 
marca–.  

ANEXO 1 
Criterios de desglose de la población y de la muestra 

Tamaño  
del hábitat % Población %Muestra 

<2000 habitantes 8,45% 8% 
2000 a 10000  17,60% 15,90% 
10001 a 100000  36,25% 35,30% 
100001 a 500000  21,95% 22,80% 
>500000  15,90% 18,10% 

Tamaño  
de la familia % Población %Muestra 

1 persona  7,50% 20,80% 
2 personas  18,50% 25,80% 
3 personas  23,30% 21,60% 
4 personas  30,60% 21,30% 
5 y más personas 20,10% 10,40% 

Edad del 
responsable de 

las compras 
% Población %Muestra 

< 35 años  19,80% 19,60% 
De 35 a 49 años  37,20% 30,30% 
De 50 a 64 años  24,60% 24,10% 
65 y más años 18,10% 26,10% 

ANEXO 2 
Correlaciones de Pearson entre las variables depen-
dientes 

 
Apar. 
física Sabor Riesgo  

percib. Inform. 

Apariencia física 1    
Sabor ,516(**) 1   
Riesgo percibido ,226(**) ,223(**) 1  
Información ,360(**) ,417(**) ,417(**) 1 
**  La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 

ANEXO 3 
CONDICIONES PREVIAS DEL ANÁLISIS 

 ♦ Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una 
muestra. Según muestran los resultados, no se puede 
rechazar la hipótesis nula de normalidad (α <0,001), 
con lo cual aceptamos que las poblaciones son nor-
males multivariantes.   
 

  
Apar. 
física Sabor Riesgo 

percib. Inform.

Z de Kolmogorov-Smirnov  4,001 3,613 3,839 3,101 
Sig. asintót. (bilateral) ,000(a) ,000(a) ,000(a) ,000(a) 
(a) La distribución de contraste es la Normal para un nivel de 
significación α <0,001. 

 
♦ El Contraste Barlett Box  sobre la homogenei-

dad de las matrices de varianzas-covarianzas. Com-
probamos que la matriz de varianzas-covarianzas es 
común para las dos poblaciones analizando el estadís-
tico de Barlett-Box y, dado que el valor crítico del 
mismo está fuera del intervalo de confianza (p-valor 
< 0.05), estamos en la situación de rechazar la hipóte-
sis.  

 

M de Box 50,533 
F 16,693 

gl1 3 
gl2 1,1E+07 

Significación ,000 
**  La correlación es significativa 
al nivel 0,01 (bilateral). 

 
♦ Contraste de Levene sobre la homogeneidad de 

las matrices de varianzas-covarianzas. Sin embargo, 
dado que el estadístico de Barlett-Box es muy sensi-
ble cuando se maneja un número elevado de registros 
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(Cohen, 1969),  recurrimos a al estadístico de Levene 
que es mucho más robusto a los supuestos de modelo 
(Cohen, 1969; Lewin, 1999). En este caso, el contras-
te de la igualdad de las matrices de varianza-
covarianza no se pudo rechazar (p-valor>0.05), con 
lo cual validamos la homogeneidad de las matrices de 
varianzas-covarianzas. 

 
 F gl1 gl2 Significación 
Apariencia física 18,287 1 238 ,122 
Sabor ,207 1 238 ,649 
Riesgo percibido 19,495 1 238 ,091 
Información 3,197 1 238 ,075 
**  La correlación es significativa al nivel 0,05 (bilateral). 

 
♦ Prueba de esfericidad de Barlett. En base a este 

contraste vamos a discutir la hipótesis nula de que las 
variables dependientes del modelo están correlacio-
nadas. Esta es una cuestión básica, ya que si las va-
riables están relacionadas entre si, tiene sentido el 
análisis multivariable, sino tendría más sentido hacer 
un análisis univariable para cada una de las cuatro va-
riables dependientes. Al rechazar la hipótesis nula 
aceptamos la existencia de relaciones entre las varia-
bles dependientes, y por tanto el cumplimiento del 
supuesto de esfericidad. El contraste de esfericidad de 
Barlett que sigue una distribución χ2, confirma la de-
pendencia de las variables de respuesta  a un nivel de 
significación  p< 0.01. 

 
Razón de verosimilitud ,000 
Chi-cuadrado aprox. 400,440 
gl 14 
Significación ,000 
**  La correlación es significativa al nivel 
0,01 (bilateral). 
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