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RESUMEN.— El análisis de la relación precio-calidad percibida
constituye el nŭcleo fundamental de una línea de investigación cuyo
interés se centra en el estudio del papel que desempeña el precio en la
formación de las preferencias y en el desarrollo posterior de las inten-
ciones de compra. Obviamente hacemos referencia a un papel diferente,
aunque complementario, del tradicionalmente asignado al precio por la
teoría microeconómica neoclásica.

En este marco, el trabajo empírico que presentamos pretende poner
de manifiesto cómo la relación precio-calidad percibida se perfila como
un hecho que dista bastante de ser un fenómeno universalmente obser-
vable en todos los consumidores y generalizable a cualquier clase de
productos. En efecto, los resultados alcanzados permiten concluir que el
grado de utilización del precio en la elaboración de los juicios de cali-
dad varía significativamente a lo largo de los individuos de la muestra y
de unos tipos de productos a otros.

1. INTRODUCCION

El análisis del papel que desemperia el precio en los procesos indivi-
duales de evaluación y elección de productos altemativos constituye el
objeto central en tomo al cual se articulan diferentes vías de investigación
que, en las tres o cuatro ŭltimas décadas, han generado un considerable
interés. Una de estas vías de estudio, quizás la más importante de todas, es
la que se orienta hacia el análisis de la relación precio-calidad. De ella nos
ocupamos en el presente trabajo.

* Versión revisada de la ponencia que, con igual título, presentamos en el III
Encuentro de Profesores Universitarios de Marketing, celebrado en Salamanca los días 26
y 27 de septiembre de 1991.
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Dentro del paradigma económico, el producto es considerado como
un conjunto de características o atributos intrinsecos susceptibles de
proporcionar utilidad, y los consumidores como individuos capaces de
estimar el correspondiente nivel de calidad, o utilidad que potencial-
mente se deriva de la adquisición y uso del producto, de una forma
independiente del precio (Lancaster, 1966). En la literatura económica
neoclásica, el precio es concebido ŭnicamente como un indicador de la
cantidad de dinero a la que el consumidor es capaz de renunciar cuando
efectŭa una compra, o —en otros términos— como una medida del
coste o sacrificio que hay que realizar para obtener la corriente de bene-
ficios que se espera del conjunto de atributos que componen el produc-
to. Desde esta perspectiva, el precio no conlleva más información que
la relativa al n ŭmero de unidades de producto que un consumidor
podría adquirir antes de agotar plenamente su presupuesto. De hecho,
en el modelo neoclásico y en la práctica totalidad de sus extensiones, el
ŭnico papel reconocido al precio es el de servir como mecanismo de
asignación de recursos, una función que desarrolla a través de la deno-
minada restricción presupuestaria.

Cabe constatar, no obstante, en la literatura económica, la existen-
cia de precedentes que, más preocupados por los aspectos positivos
que por los puramente normativos, tratan al precio como un argumento
más en la función de utilidad del consumidor. En efecto, desde un
enfoque de comportamiento, rara vez se admite la existencia de juicios
del consumidor acerca de la utilidad potencial de un producto realiza-
dos con absoluta independencia del precio (Monroe y Mazumdar,
1988, p. 379). El precio, sin dejar de ser la medida del coste, se conci-
be además como un indicador de la capacidad del producto para gene-
rar satisfacción.

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 aque-
Ilas situaciones en las que información relevante y relativa 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
compradores y vendedores en el mercado lleva a este autor a serialar que,
en una situación de equilibrio, debiera observarse una fuerte correlación
entre precios y calidades reales de los productos. De este modo, la costum-
bre —por otra parte, tan extendida— de inferir la calidad de un producto a
partir de su precio no constituye en sí misma una conducta necesariamente
irracional; refleja, más bien, un comportamiento lógico y natural, deriva-
do de la creencia —sea cierta o falsa— segŭn la cual los precios en el mer-
cado aparecen determinados por el libre juego competitivo de las fuerzas
racionales de la oferta y la demanda (Scitovsky, 1944-45, p. 100). Mode-
los descriptivos que reconocen explícitamente el papel dual del precio han
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sido propuestos, entre otros, por Dodds y Monroe (1985), Monroe y Chap-
man (1987) y Zeithaml (1988).

Los sucesivos intentos de someter a contrastación empírica el plantea-
miento de Scitovsky se han efectuado desde dos enfoques diferentes, aun-
que intimamente relacionados, que han dado lugar a otras tantas corrientes
de estudio: 1) la que se centra en si efectivamente se produce en el merca-
do un empleo generalizado y universal del precio como indicador de la
calidad del producto —relación precio-calidad percibida—, y 2) la dirigi-
da al análisis de la fiabilidad del precio como serial de calidad —relación
precio-calidad objetiva—.

Pues bien, el trabajo empírico que presentamos se sit ŭa dentro del
marco de la primera de las corrientes. En concreto, el objetivo que perse-
guimos es demostrar que la relación precio-calidad percibida es un fenó-
meno que dista bastante de ser universalmente observable en todos los
consumidores y generalizable a toda categoría de productos.

2. LA LITERATURA SOBRE LA RELACION PRECIO-CALIDAD
PERCIBIDA: REVISION CRITICA

Numerosas son las investigaciones que, a lo largo de las cuatro ŭlti-
mas décadas, han abordado de forma prácticamente ininterrumpida el
estudio de la tendencia del consumidor a inferir del precio el nivel de
calidad del producto. Y, sin embargo, no parecen ser tantos los progresos
conseguidos.

En un trabajo previo (Gutiérrez Cillán, 1991), intentamos ofrecer
—sin pretensión alguna de ser exhaustivos— una apretada sintesis de la
literatura sobre el tema. Las conclusiones a las que llegábamos resultan
ciertamente sorprendentes: las más de cuatro décadas transcurridas desde
que, en 1945, Scitov sky hiciera p ŭblicas algunas de sus observaciones de
la realidad no parecen haber sido suficientes para que la enorme cantidad
de continuas —y, sobre todo, reiterativas— investigaciones sobre la rela-
ción precio-calidad percibida proporcionara resultados con un aceptable
nivel de consistencia (v. también Monroe y Dodds, 1988). Tan sólo se
aprecia un acuerdo global en aceptar que algunos consumidores en deter-
minadas situaciones recurren al precio para inferir la calidad del ciertos
productos. Esta conclusión, que quizá sea tanto como decir que algunos
individuos en algunas ocasiones hacen algo y en otras no, es el fruto de
una corriente de estudio que, como anticipaba Bowbrick (1982), no ha
proporcionado más que resultados triviales y altamente cuestionables. Y,
así, poco o casi nada es lo que sabemos acerca de la combinación consu-
midor-situación-producto que determina —o, al menos, favorece— la uti-
lización del precio como serial de calidad. En efecto, no son pocos los
intentos fracasados de ofrecer una explicación para la falta de universali-
dad y generalidad del fenómeno.
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Por lo que a la influencia del tipo de producto se refiere, la coinciden-
cia es casi total en afirmar que la percepción de una relación positiva entre
precios y calidades es más patente para los productos duraderos que para
los de compra frecuente. Trabajos como los de Peterson y Wilson (1985) y
Lichtenstein y Burton (1989) así lo evidencian.

No obstante, cabe la posibilidad de que no sea la durabilidad, sino el
nivel absoluto del precio o la complejidad tecnológica y funcional del pro-
ducto, el factor que explique por qué para unos productos el empleo del
precio como indicador de calidad es elevado mientras que para otros no lo
es tanto. El hecho de que la durabilidad, la complejidad y el precio del
producto normalmente aparezcan asociados impide detectar la variable
relevante en cada caso.

No es mucho tampoco lo que conocemos acerca de las causas que
determinan la falta de universalidad del fenómeno a lo largo de la pobla-
ción.

En 1981, Etgar y Malhotra diseriaron dos experimentos sucesivos
para la contrastación de otras tantas hipótesis, a saber: 1) la no uni-
versalidad de la relación precio-calidad percibida, y 2) la importan-
cia de las características demográficas, de personalidad y de consu-
mo del individuo como variables explicativas del nivel de depen-
dencia 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— cua-
tro grupos de individuos, cuyos comportamientos difieren entre sí
en lo referente al empleo del 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 miem-
bros.

Un ario más tarde, Purwar (1982) presentaba un completo modelo
teórico y conceptual susceptible de explicar la utilización del precio
—o de cualquier otro atributo extrinseco— para inferir el nivel de
calidad. El modelo sugerido, que resulta de la integración y exten-
sión de otros modelos previos más simples y parciales —entre ellos,
los más conocidos de Olson (1972) y Shapiro (1973)—, consta de
cinco componentes: características del propio atributo o serial,
características personales del consumidor, características del produc-
to, características del vendedor y factores situacionales; componen-
tes todos ellos que —de una u otra forma— se supone que intervie-
nen en el proceso de selección y utilización del atributo o conjunto
de atributos pertinente. A partir del modelo serialado, Purwar (1982,
pp. 97-106) formula una serie de hipótesis, que pueden ser resumi-
das del modo siguiente: la propensión a utilizar el precio como indi-
cador de calidad está directa y positivamente relacionada con el
valor predictivo del atributo —precio—, la complejidad técnica del
producto y la importancia del riesgo percibido; a su vez, aparece
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inversamente relacionada con la cantidad y calidad de la informa-
ción disponible acerca del producto y el nivel de confianza del con-
sumidor en su propia capacidad para distinguir y estimar calidades.
Curiosamente, ninguno de los factores analizados, con la sola excep-
ción del valor predictivo del atributo, resultaron significativos a la
hora de explicar la dependencia del precio en la fase de evaluación
del producto.

Estos y otros trabajos nos inducen a pensar en la imposibilidad de
justificar la no universalidad del fenómeno sobre la base de las caracte-
rísticas de personalidad, demográficas o socio-económicas de los indivi-
duos. Variables como la experiencia consumidora, el nivel del riesgo
percibido o la cantidad y calidad de la información disponible se mani-
fiestan también inoperantes: en modo alguno se puede afirmar que sean
condiciones estrictamente necesarias para la existencia de la relación
precio-calidad percibida (Gutiérrez Cillán, 1991).

En nuestra opinión, la propensión a utilizar el precio como indicador de
calidad, esto es, la tendencia a inferir del precio el nivel de calidad del
producto, exige, como condición necesaria, la presencia simultánea de los
dos requisitos siguientes:

1. El individuo debe confiar en la inferencia como procedimiento de
evaluación indirecta y estar convencido de su propia capacidad para
la realización de inferencias.

2. El individuo ha de considerar, además, que el precio es una serial
fiable de la calidad. 0, lo que es lo mismo: debe creer en la exis-
tencia de correlaciones altas y positivas entre precios y calidades
reales.

En efecto, independientemente del riesgo que se perciba, del c ŭmulo de
información que se posea o de la experiencia de la que se disponga, parece
obvio que la utilización del precio en la evaluación del producto no puede
tener lugar si el individuo no confía en el precio como indicador de cali-
dad. Así, la diversidad de creencias en torno a la asociación real entre pre-
cios y calidades se convierte en uno de los factores determinantes de las
diferencias que se observan en las propensiones a recurrir al precio como
criterio de evaluación.

En este sentido, como ya hicieran Peterson y Wilson (1985), primero, y
Lichtenstein y Burton (1989), después, nos proponemos averiguar si existe
homogeneidad en las creencias que se mantienen o si, por el contrario, las
creencias difieren de unos individuos a otros y, para cada individuo, de
unos productos a otros. Con este propósito, diseriamos la investigación
empírica que a continuación presentamos.

De los objetivos específicos que se persiguen, la elección de la mues-
tra, la obtención de los datos y los resultados alcanzados damos cuenta en
el apartado siguiente.



50
	

Jesŭs Gutiérrez Cillán

3. INVESTIGACION EMPIRICA

3.1. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION E HIPOTESIS

El fin ŭltimo de este estudio es contrastar la falta de universalidad y de
generalidad de un fenómeno como el de la relación precio-calidad percibi-
da. En concreto, el objetivo perseguido es doble:

1. Determinar si el tipo de producto aparece como un factor explicati-
vo de las diferencias observadas en la propensión a utilizar el precio
en la evaluación subjetiva del producto. La hipótesis que se somete
a contrastación es la de existencia de una relación positiva entre
durabilidad del producto y grado de confianza en el precio como
indicador de calidad.

2. Analizar el grado de universalidad de la relación precio-calidad per-
cibida a lo largo de la población estudiada. La hipótesis que contras-
tamos es la de heterogeneidad o no uniformidad del mercado. De
verificarse, trataremos de clasificar a los individuos seg ŭn su dife-
rente propensión a confiar en el precio como indicador de calidad.

3.2. LA ENCUESTA Y LA SELECCION DE LA MLTESTRA

El trabajo empŭ-ico se basa en el estudio de los datos recogidos a través
de una encuesta, cuyo cuestionario fue proporcionado a los individuos
integrantes de la muestra.

El cuestionario se reduce a la formulación de una ŭnica pregunta en la
que se pide a los encuestados que especifiquen, sobre una escala de 1 a 10
y para cada uno de los veinte productos considerados, su nivel de acuerdo
o desacuerdo con la proposición: a mayor precio, superior calidad. El tipo
de escala que empleamos —escala de intervalos— permite la utilización
de la mayoría de las operaciones estadísticas usuales en el análisis de los
resultados de una encuesta (Grande y Abascal, 1989, p. 11): entre otras, la
media, la moda, la varianza o el coeficiente de correlación.

Por su parte, la muestra elegida está constituida, en nŭmero de
ochenta y siete, por estudiantes universitarios del segundo ciclo de la
Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales de Valladolid. La
naturaleza de los objetivos perseguidos no requiere la obtención y análi-
sis de una muestra más amplia ni más representativa de la población
total.

Obviamente, la selección de los productos aparece condicionada
por la composición de la muestra. Todos los productos elegidos (cua-
dro 1) satisfacen un doble requisito: resultar relativamente familiares
para los individuos encuestados y cubrir una gama lo más amplia
posible en cuanto a durabilidad, complejidad tecnológica y funcional
y precio.
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PRODUCTO
TIPO	 MEDIA ERROR RELij

PROD(*)	RELi	STAND MIN"
RELii
MAX

1 Vino ND 8.33 1.56 2 10
2 Automóvil D 8.00 1.51 3 10
3 Whisky ND 7.98 1.40 3 10
4 Equipo de mŭsica D 7.86 1.30 3 10
5 Televisor y video D 7.60 1.48 3 10
6 Ordenadores personales D 7.34 1.80 2 10
7 Calzado D 7.16 1.63 2 10
8 Reloj de pulsera D 7.01 1.99 1 10
9 Perfume ND 6.93 2.07 2 10

10 Folios de papel ND 6.52 2.29 2 10
11 Traje de caballero y señora D 6.48 1.91 1 10
12 Máq. afeitar eléctrica D 6.22 1.62 2 10
13 Café molido o en grano ND 6.17 1.88 2 10
14 Zumo de frutas ND 5.56 1.95 1 10
15 Cerveza ND 5.48 2.24 1 10
16 Ropa interior D 5.44 2.15 1 10
17 Cepillo de dientes ND 5.31 2.17 1 10
18 Pasta de dientes ND 5.14 1.78 1 9
19 Analgésicos ND 3.79 2.30 1 10
20 Encendedor no recargable ND 3.13 1.92 1 9

Media general 6.37 2.32

(*) D: duradero. ND: no duradero.

3.3. RESULTADOS OBTENIDOS

El análisis de los datos relativos a los ochenta y siete individuos de la
muestra proporciona la serie de resultados que pasamos a exponer a conti-
nuación.

A fin de facilitar el seguimiento de la investigación, iremos presen-
tando e interpretando los resultados a medida que se vayan produciendo.
Al hilo de los mismos, se efectŭan las consideraciones y comentarios que
se estimen oportunos, dejando para el apartado de cierre el resumen de las
conclusiones más relevantes.

La importancia relativa del precio como indicador del nivel de calidad,
para todos y cada uno de los productos que constituyen el objeto de estu-
dio, aparece reflejada en el cuadro 1. En él se presenta la serie de produc-
tos ordenada de acuerdo con las puntuaciones medias que los encuestados
asignaron al grado en el cual los precios se perciben como directa y positi-
vamente relacionados con los correspondientes niveles de calidad.

Lo primero que llama la atención es la amplitud del intervalo de valo-
res obtenidos. La separación entre los límites superior e inferior, situados
-respectivamente- en el 8,33 del vino y el 3,13 de los encendedores no
recargables, nos induce a pensar en la falta de generalidad de la relación
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precio-calidad percibida, un rasgo éste de la relación que ya había sido
anticipado en el presente trabajo.

También, como se esperaba, la fuerza de la creencia en la existencia de
una relación precio-calidad positiva aparece como una función del tipo de
producto que está siendo evaluado. En términos globales, resulta mayor para
los productos duraderos que para aquellos otros de compra frecuente. Así, los
automóviles, equipos de mŭsica, televisores y vídeos, ordenadores personales
y relojes de pulsera, productos todos ellos que no admiten ninguna duda en
cuanto a su calificación de duraderos, se encuentran colocados entre aquéllos
para los cuales los individuos encuestados se muestran más de acuerdo con la
afirmación «a mayor precio, superior calidad». Por el contrario, para artículos
como el café, zumo, cerveza, cepillos y pasta de dientes, analgésicos y encen-
dedores no recargables, claramente de compra repetida, el nivel de acuerdo
con la referida expresión es relativamente reducido, lo que evidencia una
cierta falta de confianza en el precio como indicador de calidad.

Excepciones interesantes de serialar son las constituidas por el vino,
whisky y perfume, que, aunque productos de compra frecuente, aparecen
situados —en especial, los dos primeros— entre los de mayor adecuación
percibida entre precios y calidades. No en vano se trata de tres artículos
comŭnmente considerados como productos con importantes variaciones en
sus niveles de calidad, cuyas respectivas calidades resultan extremada-
mente difíciles de evaluar para la mayor parte de los consumidores y que
incorporan un importante contenido de demostración u ostentación.

No obstante lo anterior, de lo analizado hasta aquí, cabe extraer una
primera conclusión provisional: la existencia de una relación directa entre
durabilidad del producto y grado en el cual el precio es considerado por el
consumidor como un indicador razonable del nivel de calidad. La presen-
cia del efecto serializador del precio en el caso de los productos duraderos
y la relativa ausencia del mismo para los de compra frecuente es la conse-
cuencia lógica de esta observación. Estas averiguaciones, incluidas las
excepciones serialadas, resultan plenamente coincidentes con los resulta-
dos alcanzados en estudios precedentes del mismo tipo (v. p.e. Lichtens-
tein y Burton, 1989; Peterson y Wilson, 1985).

Para contrastar la posible influencia del tipo de producto —duradero o
de compra frecuente— sobre la intensidad de la relación precio-calidad
percibida, estimamos —sobre los datos del cuadro 1— el siguiente modelo
de regresión:

RELi = Co + C i PRODi + Ui
con j: 1, ... 20

donde:
– REL-- valor medio de las puntuaciones asignadas al producto j por

los individuos de la muestra.
– PRODi : variable ficticia que toma el valor 1 si j es duradero y el

valor 0 en caso contrario.
– perturbación aleatoria.
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Los resultados obtenidos se presentan en el cuadro 2. Aunque el ajuste
es poco satisfactorio —R2 inferior al 20 por ciento y R 2 corregido igual al
13 por ciento-- y la mayor parte de la varianza total queda sin explicar, el
valor de la F de Snedecor, superior al correspondiente valor crítico, nos
permite rechazar la hipótesis nula sobre el R 2 para un nivel de significa-
ción del 5 por ciento. En cualquier caso, no se esperaba un ajuste más pre-
ciso. No se nos escapa que un fenómeno tan complejo como el que trata-
mos de describir no se puede explicar en función de una sola variable
independiente y, además, ficticia.

CUADRO 2. Resultados de la regresión: REL = Co + C 1 PROD

COEFICIENTE DESVIACION ESTADISTICO T SIGNIFICACION

Co	 5.85 0.39 14.87 0.00
C 1	1.16 0.59 1.98 0.06

R2 sin ajustar 0.18 R2 ajustado 0.13
S.C.E. 30.62 Estadistico F 3.94

El cuadro 2 informa, también, de un coeficiente C 1 positivo y significati-
vamente distinto de cero al 95 por ciento de confianza. Ello sirve para con-
firmar nuestras sospechas sobre el efecto de la durabilidad del producto.

Sin embargo, como ya pusimos de manifiesto, cabe la posibilidad de
que no sea la durabilidad, sino el nivel absoluto del precio o la compleji-
dad tecnológica y funcional del producto, el factor con verdadera capaci-
dad para discriminar entre productos con alta y baja relación precio-cali-
dad percibida. Con las excepciones mencionadas, la ordenación de los
productos en el cuadro 1 coincide plenamente con la que resultaría de
seguir el criterio de durabilidad decreciente; pero también parece respetar
el orden de mayor a menor precio absoluto o el de mayor a menor comple-
jidad funcional. En cualquier caso, las elevadas correlaciones entre las tres
variables —durabilidad, precio y complejidad del producto-- impiden
detectar el factor más relevante. No resulta improbable, por cierto, que
fuera una combinación de todas ellas.

La segunda de las cuestiones que planteabamos era la relativa a la exis-
tencia de disparidades entre las creencias mantenidas por los individuos.
En este sentido, es una idea com ŭnmente aceptada que la creencia en la
relación precio-calidad positiva no es un fenómeno universal ni generali-
zado a lo largo de la población.

En efecto, las diferencias en la importancia atribuida al precio como
indicador fiable del nivel de calidad no sólo se detectan entre productos,
sino también —para cada producto— de unos individuos a otros. Así,
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parece desprenderse del cuadro 1: las puntuaciones REL ij asignadas por
los encuestados a los distintos productos se mueven en una banda que va,
segŭn los casos, desde 1, 2 o 3, hasta 9 o 10. Por otro lado, en la escala de
1 a 10, las puntuaciones medias de los 87 individuos (REL i) toman como
valores extremos los de 8,10 —del encuestado 1—, para el límite superior,
y 4,65 —del 87—, para el inferior; unos valores éstos suficientemente dis-
tantes entre sí como para inducimos a pensar en la existencia de un eleva-
do grado de heterogeneidad en la población objeto de estudio. Las distri-
buciones de las frecuencias absolutas y relativas de REL i , que se recogen
en el cuadro 3, dan una prueba más precisa de todo ello.

CUADRO 3. Distribución de preferencias de las puntuaciones medias de los 87 individuos
de la muestra

MEDIA DEL INDIVIDUO
i (RELi )

FRECUENCIA
ABSOLUTA

FRECUENCIA
RELATIVA

Más de 8.00 1 1.15
De 7.51 a 8.00 2 2.30
De 7.01 a 7.50 13 14.94
De 6.51 a 7.00 24 27.59
De 6.01 a 6.50 21 24.14
De 5.51 a 6.00 14 16.09
De 5.01 a 5.50 7 8.05
Hasta 5.00 5 5.75

TOTAL 87 100.00

Admitida, pues, la diversidad de creencias en torno a la relación pre-
cio-calidad, la cuestión que se nos plantea es si cabe clasificar a los indivi-
duos segŭn su diferente propensión a utilizar el precio como indicador de
calidad, de tal forma que pudieran constituirse grupos claramente defini-
dos, internamente homogéneos y mutuamente excluyentes o heterogéneos
entre sí. El objetivo es contrastar la existencia de clases de consumidores
bien diferenciadas, y que se caractericen por mantener creencias diversas
en lo referente a la correlación real entre precios y calidades. Para ello,
aplicamos un análisis de jerarquías sobre los 87 individuos de la muestra.

Los métodos de clasificación jerárquica se basan en la agrupación de
los individuos en función de algŭn criterio de proximidad o distancia
(Martínez Ramos, 1984, p. 175). En nuestro caso, utilizamos uno de los
llamados métodos ascendentes o aglomerativos, en los que los individuos
se van agrupando tras sucesivas iteraciones hasta llegar al grupo que
engloba a toda la población (v. Lebart, Morineau y otros, 1985, cap. 5).

Para facilitar la realización del análisis de jerarquías, previamente trata-
mos de resumir la información disponible mediante la aplicación de un
análisis de componentes principales (Grande y Abascal, 1989, cap. 2). De
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lograrlo, el procedimiento de clasificación se podría efectuar a partir de las
puntuaciones factoriales de los individuos. Sin embargo, a pesar de nues-
tros intentos, no fue posible encontrar unos pocos factores que explicaran
un porcentaje suficiente de la variabilidad total de la nube de puntos.
Como se aprecia en el cuadro 4, los diez primeros factores no llegan a
explicar el 80 por ciento de la inercia: algo más del 20 por ciento queda
sin explicación. Si seguimos el criterio habitual de conservar los factores
cuyos valores propios superen la unidad (Ortega Martínez, 1990, p. 447),
nos quedaríamos con los ocho primeros. En este caso, la pérdida de infor-
mación se sitŭa en torno al 30 por ciento. Ante este panorama, preferimos
renunciar a la reducción de la dimensionalidad original del espacio y opta-
mos por trabajar con las veinte variables -productos- iniciales.

CUADRO 4. Capacidad explicativa de los factores

FACTOR VALOR PROPIO
PORCENTAJE DE

EXPLICACION
PORCENTAJE
ACUMULADO

Fl 3.45 17.26 17.26
F2 2.82 14.12 31.38
F3 1.72 8.60 39.98
F4 1.41 7.05 47.02
F5 1.34 6.68 53.70
F6 1.21 6.06 59.76
F7 1.07 5.35 65.11
F8 1.00 5.02 70.14
F9 0.92 4.58 74.72
---- ---- ----
F10 0.86 4.32 79.04
F19 0.23 1.13 98.87
F20 0.19 0.96 100.00

No obstante lo anterior, resulta de interés detenernos un momento para
analizar el significado de los dos primeros ejes factoriales: F 1 y F2. En
conjunto recogen tan sólo el 31,38 por ciento de la inercia total, pero son
los factores con mayor capacidad para discriminar entre individuos.

En el cuadro 5 presentamos los coeficientes que ayudan a la interpre-
tación de los factores F 1 y F2: las coordenadas de las variables -produc-
tos- sobre los dos ejes factoriales o, lo que es lo mismo, los coeficientes
de correlación entre las variables y los factores. Un factor se interpreta en
función de las variables más correlacionadas con él: los productos con
coordenadas factoriales más altas son los que más contribuyen a su forma-
ción. Así, en el caso de F 1 , destacan, por orden de importancia: folios de
papel, cepillo de dientes, zumo, cerveza, ropa interior y pasta de dientes.
En el caso de F2, son relevantes los productos siguientes: equipo de m ŭsi-
ca, whisky, aparatos de televisión y video, ordenador personal y reloj de
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pulsera. Mientras los artículos de compra frecuente explican el primero de
los factores, son los duraderos los que más intervienen en la formación del
segundo. La conclusión que se extrae es clara: tanto los productos durade-
ros como los de compra frecuente permiten discriminar individuos con
características -creencias, en nuestro caso-- diferentes. Este hecho habrá
de ponerse de manifiesto cuando, posteriormente, se realice la clasifica-
ción de los individuos en grupos intemamente homogéneos y heterogéne-
os entre sí.

CUADRO 5. Interpretación de los dos primeros factores: coordenadas o correlaciones
variable-factor

PRODUCTO F1

COORDENADAS

F2

Vino 0.23 0.19
Automóvil -0.08 0.13
Whisky 0.31 0.65*
Equipo de mŭsica 0.15 0.77*
Televisor y video 0.27 0.64*
Ordenadores personales 0.19 0.61*
Calzado 0.39 0.03
Reloj de pulsera 0.31 0.46*
Perfume 0.11 0.37
Folios de papel 0.66* -0.29
Traje de caballero y seriora 0.28 0.15
Máq. afeitar eléctrica 0.46 0.12
Café molido o en grano 0.33 -0.04
Zumo de frutas 0.62* -0.03
Cerveza 0.59* 0.07
Ropa interior 0.51* -0.34
Cepillo de dientes 0.66* -0.25
Pasta de dientes 0.51* -0.20
Analgésicos 0.36 -0.34
Encendedor no recargable 0.50 -0.40

VALOR PROPIO 3.45 2.82
PORCENTAJE DE EXPLICACION 17.26 14.12

(*) Variables -productos- que más contribuyen a la formación de los factores.

Cuando se solicita del procedimiento la agrupación de los individuos
en dos clases, la aplicación del análisis de jerarquías sobre los datos origi-
nales proporciona los resultados que se muestran en los cuadros 6 y 7. En
ellos se ofrece el perfil medio de los individuos que integran cada clase,
así como la información necesaria para determinar la calidad de la clasi-
ficación.
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CUADRO 6. Análisis tipológico I: caracterización de las clases y descomposición de la
inercia total

PRODUCTO
TOTAL

REL-
CLASE 1

RELJI
CLASE 2

RELi2

Vino 8.33 8.49* 8.09
Automóvil 8.00 8.00 8.00
Whisky 7.98 8.38* 7.35
Equipo de mŭsica 7.86 8.17* 7.38
Televisor y video 7.60 8.11* 6.79
Ordenadores personales 7.34 7.87* 6.53
Calzado 7.16 7.66* 6.38
Reloj de pulsera 7.01 7.70* 5.94
Perfume 6.93 7.28* 6.38
Folios de papel 6.52 7.23* 5.41
Traje de caballero y señora 6.48 7.08* 5.56
Máq. afeitar eléctrica 6.22 6.94* 5.09
Café molido o en grano 6.17 6.36* 5.88
Zumo de frutas 5.56 6.40* 4.26
Cerveza 5.48 6.21* 4.35
Ropa interior 5.44 5.85* 4.79
Cepillo de dientes 5.31 5.89* 4.41
Pasta de dientes 5.14 5.60* 4.41
Analgésicos 3.79 4.09* 3.32
Encendedor no recargable 3.13 3.42* 2.68

MEDIA 6.37 6.84* 5.65

1\12 DE INDIVIDUOS 87 53 34

(*) Para el producto j, la media de la clase es superior a la correspondiente media de la población total

	

INERCIA ENTRE CLASES
	

0.117
INERCIA DENTRO DE LAS	 CLASES

	
0.883

CLASE 1	 0.509
CLASE 2	 0.374

INERCIA TOTAL	 1.000

La clase 1 está constituida por aquellos individuos que, como grupo,
confían en la existencia de una correlación precio-calidad positiva en
mayor medida que lo hace el consumidor medio; y ello, para la práctica
totalidad de los productos analizados. Salvo para el caso del automóvil, la
puntuación media que se asigna a cada uno de los productos supera en
cantidad apreciable a la correspondiente media de la población total:

arREL 1. > REL . p a todo j distinto de 2. Por este motivo, se espera que sean
1

los consumidores de este primer grupo los más fuertemente dependientes
del precio en sus juicios de calidad.
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CUADRO 7. Distribución de frecuencias de las puntuaciones medias de los individuos de cada clase

MUESTRA
TOTAL CLASE 1 CLASE 2

Más de 8.00 1 1 —
De 7.51 a 8.00 2 2 —
De 7.01 a 7.50 13 13 —
De 6.51 a 7.00 24 24 —
De 6.01 a 6.50 21 12 6
De 5.51 a 6.00 14 1 13
De 5.01 a 5.50 7 — 7
Hasta 5.00 5 — 5

TOTAL 87 53 34

Los individuos de la clase 2, por el contrario, es de creer que se com-
porten como independientes —o, si se prefiere, débilmente dependien-
tes— del precio en la formación de las preferencias. Sus creencias acerca
de la relación precio-calidad son más débiles que las mantenidas por el
consumidor medio: RELJ2 < RELi para todo j distinto de 2.

En cualquier caso, los conceptos de dependencia e independencia no
deben entenderse en un sentido absoluto. No puede afirmarse que unos
consumidores son totalmente dependientes del precio mientras que otros
son absolutamente independientes. La diferencia entre los grupos es tan
sólo una cuestión de grado de dependencia o de grado de independencia.

Los resultados alcanzados, aunque coincidentes con lo previsto, deben
interpretarse con cierta cautela. La calidad de la agrupación es ciertamente
baja y las clases constituidas son internamente muy heterogéneas. La des-
composición de la variabilidad total (cuadro 6) da una idea bastante preci-
sa de ello. Todo un 88,3 por ciento de la inercia total queda sin explicar en
el seno de los grupos: un 50,9 por ciento en el interior de la clase 1 y un
37,4 en el de la clase 2. No obstante lo anterior, la clasificación obtenida
es suficientemente ilustrativa y reveladora de la presencia de creencias
diversas en torno a la relación precio-calidad.

Para contrastar la existencia de diferencias significativas entre las cla-
ses, estimamos el modelo de regresión siguiente:

REL
)1( 0 1= C + C PRODi + C2 CLASEk + Uik

con j: 1, ... 20 y k: 1, 2.
donde:
– RELik: media de las puntuaciones que los individuos de la clase k

asignan al producto j (cuadro 6).
– PRODi : variable ficticia que toma el valor 1 si j es un producto

duradero y el valor 0 en caso contrario.
– CLASEk: variable ficticia que toma el valor 1 si la clase es la 1, y el

valor 0 si la clase es la 2.
– Ujk : perturbación aleatoria.
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Los resultados de la regresión se muestran en el cuadro 8. Como ocurría
en el caso anterior, el ajuste dista de ser perfecto: el coeficiente de determina-
ción sin corregir no llega al 30 por ciento y el corregido se sit ŭa en el 26 por
ciento. Sin embargo, el test de la F de Snedecor indica que el valor del R 2 es
significativamente distinto de cero al nivel de confianza del 99 por ciento.

CUADRO 8. Resultados de la regresión: REL = Co + C 1 PROD + C2 CLASE

COEFICIENTE DESVIACION ESTADISTICO T SIGNIFICACION

Co	 5.13 0.35 14.51 0.00
C i	1.16 0.42 2.73 0.01
C2	 1.19 0.42 2.82 0.01

R2 sin ajustar 0.29 R2 ajustado 0.26
S.C.E. 65.64 Estadistico F 7.71

Y, lo que es más interesante: los coeficientes estimados tienen el signo
esperado y difieren de cero al 99 por ciento de confianza. Ello parece con-
firmar la hipótesis de diferencias significativas entre las clases resultantes
del análisis de jerarquías.

No obstante lo expuesto, los resultados no parecen plenamente satisfac-
torios en la medida en que contrastan con los que se derivan de la interpre-
tación de los dos primeros ejes factoriales. En efecto, como ya se indicó, si el
tipo de producto es la característica fundamental a la hora de explicar los fac-
tores —los productos de compra frecuente explican el primero y los durade-
ros el segundo—, ello sólo puede ser debido a la capacidad de la variable
durabilidad del producto para discriminar entre individuos. Sin embargo,
segŭn el análisis de jerarquías realizado, los individuos dependientes del pre-
cio lo son para todos y cada uno de los productos considerados. Lo mismo
sucede para los calificados de independientes. No se observa, por tanto, que
la durabilidad del producto intervenga en la diferenciación de las clases.

Todo esto nos lleva a sospechar la posible existencia de un tercer
grupo, no detectado en la clasificación realizada y cuyo individuo repre-
sentativo se caracterice por mantener creencias diversas seg ŭn el producto
de que se trate. Un individuo que habrá de manifestar comportamientos
extremos: dependiente del precio en el caso de los duraderos y, de modo
simultáneo, independiente en el de los de compra frecuente; o, a la inver-
sa, independiente para los duraderos y dependiente para los no duraderos.

Al repetir el proceso y pedir al procedimiento la agrupación de los indi-
viduos en tres clases diferenciadas, se obtienen, como queda reflejado en los
cuadros 9 y 10, los resultados que se habían anticipado. Las clases 1 y 3
están integradas por aquellos individuos que, con absoluta independencia
del tipo de producto, confían en el precio como indicador de calidad en
mayor o en menor medida —respectivamente— que lo hace el consumidor



60	 Jesŭs Gutiérrez Cillán

medio. Para todos los productos considerados, excepto -como antes- para
el automóvil, las puntuaciones asignadas por el individuo característico de la
clase 1 superan a las dadas por el individuo medio de la población total: para
todo j distinto de 2, RELi > RELi . Con el mismo carácter de generalidad,
las puntuaciones del individuo representativo de la clase 3 son inferiores a
las del consumidor medio: RELi3 < REL para todo j distinto de 2.

CUADRO 9. Análisis tipológico	 caracterización de las clases y descomposición de la
inercia total

PRODUCTO
TOTAL

RELJ
CLASE 1

RELJI
CLASE 2

RELp
CLASE 3

RELp

Vino 8.33 8.63* 8.21 8.03
Automóvil 8.00 7.75 8.36* 8.15*
Whisky 7.98 8.13* 9.36* 7.21
Equipo de mŭsica 7.86 7.90* 9.07* 7.30
Televisor y video 7.60 7.95* 8.79* 6.67
Ordenadores personales 7.34 7.68* 8.86* 6.30
Calzado 7.16 7.53* 7.93* 6.39
Reloj de pulsera 7.01 7•45* 8.86* 5.70
Perfume 6.93 7.00* 7.86* 6.45
Folios de papel 6.52 7•93* 4•79 5•55
Traje de caballero y señora 6.48 6.95* 7.21* 5.61
Máq. afeitar eléctrica 6.22 7.10* 6.29* 5.12
Café molido o en grano 6.17 6.45* 5.50 6.12
Zumo de frutas 5.56 6.45* 5.50 4.52
Cerveza 5.48 6.50* 4.79 4.55
Ropa interior 5.44 6.15* 4.50 4.97
Cepillo de dientes 5.31 6.58* 3.57 4.52
Pasta de dientes 5.14 5.90* 4.07 4.67
Analgésicos 3.79 4.80* 1.86 3.39
Encendedor no recargable 3.13 4.00* 1.57 2.73

MEDIA 6.37 6.94* 6.35* 5.60

N2 DE INDIVIDUOS 87 40 14 33

(*) Para el producto j, la media de la clase es superior a la correspondiente media de la población
total

INERCIA ENTRE CLASES	 0.190

INERCIA DENTRO DE LAS CLASES
	

0.810
CLASE 1	 0.336
CLASE 2	 0.139
CLASE 3	 0.335

INERCIA TOTAL	 1.000
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CUADRO 10. Distribución de frecuencias de las puntuaciones medias de los individuos de
cada clase

MUESTRA
TOTAL CLASE 1 CLASE 2 CLASE 3

Más de 8.00 1 1 — —
De 7.51 a 8.00 2 2 — —
De 7.01 a 7.50 13 13 — —
De 6.51 a 7.00 24 17 7 —
De 6.01 a 6.50 21 7 4 10
De 5.51 a 6.00 14 — 1 13
De 5.01 a 5.50 7 — 1 6
Hasta 5.00 5 — 1 4

TOTAL 87 40 14 33

La clase 2 está integrada por individuos con creencias distintas seg ŭn
se trate de productos duraderos o no duraderos. En términos globales, para
los duraderos, la confianza en el precio como indicador de calidad es rela-
tivamente alta: llega a ser más fuerte aŭn que la que se observa en la clase
1. Sin embargo, para los productos de compra frecuente, dicha confianza
es relativamente débil: más débil incluso que la que muestran los miem-
bros de la clase 3. Así, salvo algunas excepciones:

— si j es duradero: RELJ2 > RELii > RELi > REL9.
— si j es de compra frecuente: RELi2 < RELp < RELi <
El análisis de la inercia (cuadro 9) indica que los nuevos grupos son

internamente más homogéneos que los que resultaron del anterior aná-
lisis de jerarquías (cuadro 6). Pero, todavía, un 81 por ciento de la
variabilidad total permanece sin explicar en el seno de las clases. Tan
sólo el 19 por ciento de la inercia total se justifica por las diferencias
interclases.

También como en la agrupación precedente, tratamos de conocer la sig-
nificación estadística de la influencia del tipo de individuo sobre las per-
cepciones de la relación precio-calidad. Con este propósito, estimamos el
modelo de regresión siguiente:

RELik = Co + (1 + C i ) (C2 CLASEl k + 1 + C3 CLASE3k) PRODi
+ (C4 CLASEl k + 1 + C5 CLASE3k) (1 - PRODi)

con j: 1, ... 20 y k: 1, 2, 3.

donde:
— RELik: media de las puntuaciones que los individuos de la clase k

asignan al producto j (cuadro 9).
— PROD .. variable ficticia que toma el valor 1 si j es un producto

duradero y el valor 0 en caso contrario.
— CLASEl k: variable ficticia que toma el valor 1 si la clase k es la 1,

y el valor 0 en caso contrario (k igual a 2 o 3).
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- CLASE3 k : variable ficticia que toma el valor 1 si la clase k es la 3,
y el valor 0 en caso contrario (k igual a 1 o 2).

- Uik : perturbación aleatoria.
Tal y como se presenta el modelo, la clase 2 sirve como base para la

comparación. El coeficiente que afecta a la variable CLASE2 k es cero,
tanto para el caso de los productos duraderos como para el de los de com-
pra frecuente. Para la comparación entre productos, los no duraderos se
toman como base. Con ello, las hipótesis operativas que pretendemos con-
trastar son las que a continuación se indican:

H1 En general, la creencia en la existencia de una relación precio-cali-
dad positiva es más fuerte para los productos duraderos que para
los productos de compra frecuente: C i > O.

H2. Cuando se trata de productos duraderos, los individuos caracterís-
ticos de las clases 1 y 2 confían en el precio como indicador de
calidad en mayor medida que el individuo medio de la clase 3, esto
es: 0 C2 > C3 . Se recuerda que el coeficiente que corresponde a
la variable CLASE2 k es O.

H3. En el caso de los productos de compra frecuente, la creencia en la
existencia de una relación precio-calidad positiva es más débil
para los individuos representativos de las clases 2 y 3, esto es: C4

> C5 O. Como en el caso anterior, 0 es el valor que se asigna al
coeficiente de CLASE2k.

Los resultados de la estimación se presentan en el cuadro 11. Los valo-
res de los coeficientes R 2 y R2 ajustado se sitŭan, respectivamente, en el
29 y 23 por ciento; unos valores ciertamente bajos, pero significativamen-
te distintos de cero al 99 por ciento de confianza. Como ya se indicó, la
naturaleza de las variables empleadas -todas ellas ficticias- no permite
obtener ajustes más precisos.

CUADRO 11. Resultados de la regresión • REL = Co + (1 + C (C2 CLASE1 + I + C3 CLASE3)
PROD + (C4 CLASE1 + 1 + C5 CLASE3) (I - PROD)

COEFICIENTE DESVIACION ESTADISTICO T SIGNIFICACION

Co	 4.19 0.48 8.74 0.00
C i	 2.57 0.71 3.60 0.00
C2	 -0.11 0.20 -0.53 0.60
C3	 -0.42 0.18 -2.35 0.02
C4	 1.39 0.68 2.05 0.05
C5	 0.06 0.68 0.09 0.93

R2 sin ajustar 0.29 R2 ajustado 0.23
S.C.E. 136.55 Estadistico F 4.46
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En cualquier caso, los coeficientes de regresión tienen los signos que
habíamos anticipado. Como se esperaba, C i es positivo y estadísticamen-
te distinto de cero a un nivel de confianza del 99 por ciento. La interpre-
tación estricta de este resultado es como sigue: la puntuación media que
los individuos de la clase 2 asignan a los productos duraderos es signifi-
cativamente más alta que la que —los mismos individuos— conceden a
los productos de compra frecuente. Se verifica, por tanto, la primera de
las hipótesis: hipótesis de influencia del tipo de producto sobre la relación
prec io-cal idad perc ibida.

Para unos niveles de confianza del 97,5 y 95 por ciento, respectiva-
mente, los coeficientes C3 y C4 también son estadísticamente diferen-
tes de cero: negativo en el primer caso, y positivo en el segundo. El
valor negativo de C 3 indica que, para los productos duraderos, la con-
fianza en el precio como indicador de calidad que expresan los indivi-
duos de la clase 3 es menor que la de los de la clase 2. El valor positi-
vo del coeficiente C 4 indica que, para los de compra frecuente, la con-
fianza en el precio de los individuos de la clase 1 es mayor que la de
los de la clase 2.

Los coeficientes C 2 y C5 tienen el signo esperado: negativo y positivo,
respectivamente. Sin embargo, no son significativamente distintos de cero.
Para los productos duraderos, la clase 2 se comporta como la 1: los miem-
bros de ambas clases coinciden en creer en la existencia de una relación
precio-calidad positiva muy clara. Para los de compra frecuente, las creen-
cias de los individuos de la clase 2 son similares a las mantenidas por los
de la clase 3: baja correlación entre precios y calidades.

Los resultados que acabamos de exponer sirven para confirmar las
hipótesis H2 y H3.

4. CONCLUSION

La relación precio-calidad percibida de ningŭn modo puede ser consi-
derada como una relación de carácter general o universal. Muy al contra-
rio, se trata de una relación fuertemente dependiente de los productos e
individuos. Las nada despreciables dikrencias detectadas en el grado de
utilización del precio como indicador del nivel de calidad parecen apoyar
esta conclusión.

La verificación de las hipótesis planteadas nos permite sefialar que la
relación precio-calidad percibida es un fenómeno que dista bastante de
observarse por igual en todos los consumidores y para todos los productos.

En concreto, del análisis e interpretación de los resultados obtenidos en
el presente trabajo, podemos extraer las siguientes conclusiones:

1. En términos generales, la confianza en el precio como indicador de
calidad es claramente más fuerte para los productos duraderos que
para los de compra frecuente.
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2. Las creencias que se mantienen en torno a la existencia en el merca-
do de correlaciones positivas entre precios y calidades difieren de
unos individuos a otros.

3. Resulta posible clasificar a los individuos por su diferente propen-
sión a confiar en el precio como indicador de calidad.
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