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CAPITULO 1 ; INTRO DU CCIO N O W E B A t P *fl 2

1 . 1 .  MOTIVACION

Contradicción, según el Diccionario de la Lengua Española, es 

una afirmación y negación que se oponen una a otra y recíprocumente se 

destruyen. Pues bien, el trabajo que se presenta a continuación es el fruto 

más palpable de lo que su autor, cuando empezó a interesarse por el estudio 

del impacto social del marketing, consideraba una contradicción: ser 

profesor de un Departamento de Marketing en una Facultad de Ciencias 

Económicas y Empresariales y. a la vez, miembro de una organización activa 

del movimiento de defensa de los derechos de los consumidores o 

consumerismoV La contradicción se basaisa en la creencia de que el nivel 

de adhesión a la filosofía y los postulados consumeristas parece ser un buen 

indicador de la opinión personal sobre el éxito o fracaso del actual sistema 

de marketing a la hora de cumplir ron la satisfacción de los intereses de los 

consumidores.

' Palabra no incluida en el OIccionaho de la Lengua Española. Derivada del vocablo ingl6s 
consumar (consumidor) y quo algunos autores españoles pretieren traducir por consumidonsmo. Uno de los 
defensores de esta última opcidn afirma que 'no  eslá justificado ol empleo -ya muy extendido entre las 
asociaciones de consumidores- del anglicismo «cor. 'umerísmo* (...! que consecuentemente significa lo mismo 
que el nativo «consumidorismo»: no se defienden mejor los intereses del consumidor bajo la etiqueta bárbara 
do «consumerismo» quo bajo ta española de «consumidorismo», y. además, se infiere daño al castellano. 
Aunque quirá sea esperar demasiado de los españoles actuales que muestren un cierto interés -por pequeño 
quo sea- por o! buen uso do su propio lengua’  (Castillo. 1987:49 ).

Pese a esta rotunda reprimenda, a lo largo de toda la obra se utilizará la traducción
• consumorismo» por ser la más difuruiida no sólo entro las asociaciones de consumidores, sino también entre 
las empresas y la propia Administración Pública.
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CAPITULO t  : INTRO DU CCIO N GENERAL Pág 3

Manteniendo fírmela creencia anterior, el autor de este trabajo 

puede manifestar hoy que la contradicción «marketing-consumerismo»> está 

resuelta, porque demostrar que puede -y debe- ser ficticia ha pasado a 

convertirse en un reto permanente de su docencia universitaria en el área de 

marketing^. Y esto es así desde el momento en que se entiende y comparte 

que la crítica consumerista. en su esencia más genuína, no constituye 

simplemente un planteamiento regresivo respecto a determinadas formas de 

entender y practicar el marketing, sino que reclama también avanzar un paso 

más en la evolución hacia un marketing más perfeccionado, hacia una 

dimensión más social del mismo.

La del consumerismo es la causa de una justa protesta. Es una 

llamada de atención para que incrementar la calidad de vida y tener en 

cuenta los intereses sociales de tos consumidores no sólo sea lo prioritario, 

sino que además pueda ser compatible con el rendimiento a largo plazo de 

la empresa. Éste es el mensaje más radical que proclama el consumerismo 

con respecto al markr^ing.

’  En un rocionto mnnuni da fund<imanlos do mniketiny sus nulorns, dos piofosorns 
univorsitarins espnñolns, incluyan ln concioncinclón do 1a Univoisidnd onlro Ins cnusfls quo hnn hochn posiblo 
ol dssíirrollo dol consumarismo, lo cuiil, nagún sus palnbrns, "no sAlo (nctlltn ol conocimionto mi'Sü prolundu 
do todo lo qua af»ct<i ni consumidor, lina quo lo dn unn improntn do soriodnd o importnncin quo muchos no 
ciolnn quo luviorn" (Vola y Bocigns, 1932:26).

UN  ESTUOIO DE LAS ACTITU DES DE LOS CO NSUM IDO RES V A S C O S  HACIA LA PRACTICA DEL M A R IE T IN Q



Este trabajo está motivado entonces por la apuesta por 

recuperar una dimensión más (csocioconsumerista» del marketing, que 

reconoce que el actual impulso de los valores morales y de la contestación 

social a esta disciplina son consecuencia de una concepción excesivamente 

cuantitativa y materialista del progreso, que ha animado al sobreconsumo 

y a la acumulación de bienes, ignorando los efectos ecológicos de esta 

decisión económica.

Esta nueva dimensión del marketing expresa la voluntad de 

poner en tela de juicio la finalidad del desarrollo económico para saber 

integrar en el mismo las preocupaciones sociales de les ciudadanos y primar, 

por encima de todo, la mejora de la calidad de vida. Éste es el marketing que 

deberá relacionarse con ei consumerismo entendido como ”un movimiento 

ciudadano que planteará en el futuro amplias exigencias en el terreno de lo 

social, lo ecológico y lo político a la oferta de bienes y servicios" IMcllhenny, 

1990:5).
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CAPITULO 1 : IN T R O O fC C IO N  O eN tHAL P»g • b

1 . 2 .  O B JETIV O S  D E L TKABAJO

Partiendo de las convicciones anteriormente expresadas, este 

trabajo persigue tres objetivos básicos:

* *  El primero es presentar la crítica social que el consumerismo 

moderno plantea a determinadas formasde entender y practicar el marketing 

de hoy en día. El «cómo lo está haciendo el marketing ante los ojos de la 

gente» es un estudio que resulta ser tan interesante y necesario como 

polémico. Se pretende así contribuir a animar e Impulsar un debate, el de la 

relación entre marketing y consumerismo, sobre ei que todavía se escribe 

poco en nuestro país en términos comparativos con lo aue sucede en otras 

sociedades de nuestro entorno.

* * El segundo es medir y analizar -este autor cree que por primera 

vez- las actitudes que los consumidores vascos tienen hoy hacia la práctica 

del marketing en Euskadi. Esta actitud se define como la evaluación global 

que la sociedad hace del marketing en general. Una consecuencia derivada 

de este objetivo es la necesidad de llevar a cabo un proceso de revisión 

crítica de los principales Instrumentos de medida existentes en la literatura
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del comportamiento del consumidor para tan necesaria tarea, y la selección 

del considerado psicométricamente más adecuado para medir y analizar la 

imagen social del marketing entre los vascos. En concreto se pretende 

someter a prueba, en una cultura distinta a la que se desarrolló, la fiabilidad 

y la validez de la escala del denominado «Sentimiento del Consumidor hacia 

el Marketing» (Gaski y Etzel. 1986b), que mide el nivel global de 

satisfacción/insatisfacción de los consumidores con el modo en que las 

empresas practican cada uno de los elementos del marketing mix.

* *  Por fin el tercer y último objetivo, que se deriva de los dos 

anteriores, consiste en ayudar a detectar áreas de su quehacer en las que 

la comunidad de marketing -instituciones, practicantes y docentes- pueda 

actuar, medíante la introducción de las oportunas y sinceras acciones 

correctivas, para recuperar una confianza social que parece deteriorada y 

mejorar así la imagen pública de nuestra profesión.
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CAPITULO I  INTRO DUCCIO N O ÍNERAL ’

1 . 3 .  IMPORTANCIA D E L TEMA OBJETO 
DE ESTUDIO

Ninguna de las demás áreas funcionales de la empresa es 

objeto de tanta crítica y fuente de controversia social como lo es et 

marketing. La mejora de la imagen pública de esta disciplina, mediante la 

adopción de hechos y actitudes concretas, debe ser entonces motivo de 

preocupación para los profesionales del área en el mundo académico y en 

el de la empresa. Esta tarea es importante, porque a medida que los 

consumidores van perdiendo miedo y venciendo barreras para expresar su 

insatisfacción con determinadas formas de entender y practicar el marketing, 

sólo aquellas empresas, sectores o instituciones que afronten y sepan 

gestionar y resolver adecuadamente estos problemas serán las que 

sobrevivirán.

El progreso forma parte de todos los discursos, pero como 

acertadamente se ha señalado, "nuestra sociedad es, sobre todo, una 

sociedad consciente de la necesidad de proteger derechos, y si además 

tenemos en cuenta que el consumo es uno de los rasgos principalmente 

constitutivos de esta sociedad, nos encontramos con que la protección del
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consumidor se ha convertido en una de las dimensiones básicas de lo que 

llamamos progreso o modernidad. El marketing está haciendo serios 

esfuerzos por comprender esta realidad y por integrarla en su tecnología de 

la influencia, pues sabe que de no hacerlo así otras instancias podrán 

imponerle aquello que no ha sido capaz de conceder de buen grado, esto es, 

una oferta de productos y servicios que garantice la permanente satisfacción 

del consumidor" (León y Olabarri. 1991:298K

La trascendencia del tema objeto de estudio queda reflejada 

además en las prioridades de investigación en marketing formuladas por el 

Marketing Science Institute. Esta prestigiosa institución norteamericana ha 

venido señalando en los últimos años que el estudio de las críticas sociales 

formuladas a la práctica del marketing debe figurar entre los temas más 

importantes {Capital Topic) a investigar por la propia comunidad de 

marketing.

Así, para el trienio 1990-1992, hacía constar que "después de 

haber permanecido en un segundo plano durante la pasada década, ias 

cuestiones y preocupaciones sociales vuelven a surgir con fuerza para estar 

presentes en las agendas de la gestión de empresas. A aspectos ya 

tradicionales, como la seguridad de los productos y el escepticismo acerca 

de la publicidad y otras prácticas de marketing engañosas, se están uniendo
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nuevas preocupaciones sociales para alimentar asf un clima de activismo e 

intervención. (...]. Se necesita investigar la postura de los consumidores 

ante estos temas y sus expectativas acerca del comportamiento de las 

empresas" {Marketing Science Institute, 1990:8).

La formulación y el desarrollo de estrategias empresariales 

adecuadas para afrontar la visión negativa que el público tiene sobre 

determinadas prácticas de marketing y sobre la responsabilidad de la 

empresa en los temas sociales, vuelven a estar claramente presentes como 

prioridades de investigación para la comunidad de marketing en el período 

1992-1994 (Marketing Science Institute, 1992).

Por último, en una alusión más genérica a <a necesidad del 

estudio de los efectos sociales de las actividades de marketing y a la 

medición de la satisfacción del consumidor con las mismas, este tema 

vuelve a estar presente entre las prioridades de investigación para la 

comunidad de marketing en el trienio 1994-1996 (Marketing Science 

Institute, 1994).
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C A n T U L O  I INTRODUCCION a C N t M l  fé g  W

1 . 4 .  ESTRUCTURA D E L TRABAJO

A la luz de cuanto antecede, el trabajo se ha dividido en tres 

grandes partes, cuyo contenido se resume a continuación.

1 . 4 . 1 .  El debate marketing-consumen'smo

En la primera parte del trabajo, capítulo 2. se evidencia que la 

rápida expansión del consumerismo como movimiento social ha hecho crecer 

recientemente el interés y la atención sobre la seriedad de las consecuencias 

potenciales y reales de las actividades tradicionales del marketing en la 

calidad de vida de los ciudadanos, en los valores sociales y en las normas 

culturales de la sociedad.

Este capítulo pretende revisar et estado actual del debate sobre 

la relación entre marketing y consumerismo. Analiza el significado de este 

último, constatando que su propia existencia y el auge alcanzado por el 

mismo a lo largo de las tres últimas décadas en todas las sociedades
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occidentales^ supone que el marketing ha tenido un relativo fracaso en su 

pretensión de satisfacer las necesidades 0 intereses de los consumidores. El 

consumerismo vendría asf a reflejar la «vergüenza del marketing» (Drucker. 

1975).

A lo largo del capítulo se hace énfasis en la idea de que lo que 

hace notable este debate es la contradicción entre los postulados teóricos 

y la popularidad alcanzada por el propio concepto de marketing como 

filosofía de gestión basada en la orientación al consumidor como principio, 

estableciendo que la empresa tiene más éxito cuando trata de servir a los 

consumidores dándoles lo que realmente necesitan, y lo cuestionable de la 

eficacia del concepto de marketing en la práctica, dada la dimensión 

alcanzada por el movimiento consumerista y el volumen de legislación de 

protección al consumidor desarrollado durante las últimas décadas.

Esto es, si mediante la adopción del concepto de marketing ta 

empresa se ha vuelto más responsable hacia los intereses y necesidades de 

los consumidores, sería lógico esperar una mejora en el nivel de satisfacción 

global del consumidor con su papel y los derechos a él asignados, cuando 

lo contradictorio es que de hecho parece haber ocurrido justo to contrario:
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ninguna de las demás áreas funcionales de la empresa es objeto de tanta 

crítica y fuente de controversia social como lo es el marketing.

A la hora de buscar razones al auge consumerista se evidencia 

que el marketing representa el nexo más claro de unión entre la empresa y 

el consumidor y, como resultado de ello, mucha de la crítica que brota de los 

consumidores-ciudadanos dirigida hacía las empresas se centra en el 

marketing. Según esta opinión, el consumerismo existe porque el 

consumidor cree que las empresas hacen un uso injusto de su poder, porque 

el balance entre el poder de las empresas y el ejercicio de su responsabilidad 

social está muy desequilibrado y ese desequilibrio desemboca con 

demasiada frecuencia en abusos sobre el consumidor.

En este capítulo se señala también que el descontento y la 

insatisfacción del consumidor se manifiestan simultáneamente en tres 

niveles: el microconsumerista (consumerismo de ia defensa del consumidor 

como comprador), el macroconsumerista (consumerismo de la defensa del 

poder económico del consumidor como ag&nte social) y el exístencial 

(consumerismo en favor del cambio de los valores y estructuras sociales). 

Para cualquiera de los niveles analizados se constata que en la aplicación del 

concepto de marketing algo parece que no está bien o que no funciona. El 

resultado objetivo es que el consumidor ya no se conforma con tener sólo
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el derecho a no comprar los productos o servicios que no considera 

adecuados, sino que reclama además una acción correctiva inmediata y una 

redefinición del marketing. Y el consumerismo no es una moda pasajera. Se 

ha convertido en una constante en el entorno de actuación de las empresas. 

Sus raíces son profundas y sus consecuencias, a veces, espectaculares.

El consumerismo no es. sin embargo, un movimiento social 

homogéneo, ni tampoco está desarrollado con la misma intensidad en todas 

las culturas y países. Otra tarea que se desarrolla en este capítulo es la de 

identificar y describir las tipologías de la familia consumerista estudiando, 

desde el reconocimiento de la diverstdaH, qué las une y qué las diferencia en 

sus planteamientos y objetivos. Del mismo modo, se analizan los factores 

que, a nivel internacional, determinan la extensión y profundidad de la 

presencia del fenómeno consumerista en cada país, así como su forma de 

expresarse a través de un determinado ciclo de vida, con una serie de fases 

que abarcan desde el nacimiento de la cruzada consumerista hasta su 

burocratízación.

El núcleo de este capítulo lo constituye la exposición de las 

principales críticas consumeristas formuladas a la práctica del marketing. Se 

distingue entre las críticas de fondo y las técnicas. Las primeras son de 

carácter más ideológico, más basadas en consideraciones éticas y morales,
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mientras que las segundas se derivan, de manera más específica, de la 

eficacia de la puesta en práctica por parte de las empresas de los elementos 

del marketing mix. Aunque a lo largo del trabajo resulte necesario y 

conveniente hacer referencia a las primeras, no se renuncia tampoco a poner 

énfasis en las segundas. Y ello porque, como acertadamente señalan varios 

autores (Bell y Emory, 1971; Straver, 1978), desde la parte empresarial se 

argumenta que el consumerismo muchas veces critica a las empresas por 

problemas que ellas no han creado y que además escapan a su control. Este 

argumento apunta además que el consumerismo actúa muchas veces a 

niveles políticos, mientras que la empresa lo hace a niveles más básicos y 

más específicamente relacionados con la interacción comprador-vendedor. 

Pero en el capítulo se sostiene que esta diferenciación de niveles de 

actuación no es tan fácil de llevar a cabo'*, porque "son las empresas las 

que finalmente eligen .si sus variables de marketing mix deben incluir o no 

consideraciones éticas y sociales" (Abratt y Sacks, 1988:501).

A la hora de analizar las denominadas críticas técnicas se 

distingue entre las producidas dentro del propio sistema empresarial, 

derivadas de las limitaciones y abusos en el uso del concepto de marketing, 

y las que tienen una repercusión más directa en la sociedad. Sobre estas
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Últimas el capítulo hace un recorrido, para cada uno de los elementos del 

rnix, por las que Star (1989) califica como derivadas de los <(excesos» del 

marketing y las que provienen de su icpericia».

Las críticas derivadas de los «excesos» del marketing hacen 

referencia, sobre todo, a los precios injustificadamente elevados, a la 

proliferación de productos complejos y especializados, a los productos 

inseguros o poco fiables, a los que intencionadamente resultan de baja 

calidad y molestos, a ta promoción de algunos productos que se sabe que 

son dañinos para la salud, a ta insuficiencia de las garantías, a la publicidad 

engañosa, desagradable o excesiva, al envasado de falsa apariencia, a la 

despersonalización de los sistemas de distribución, a ias técnicas de venta 

cuestionables o al impacto de todo lo anterior en el medio ambiente. La 

crítica derivada de la «pericia» del marketing se refiere al modo especial que 

tiene éste de pensar en los consumidores y en la forma de abordarlos. 

Mier.lras el consumerismo reclama que el consumidor defina sus 

necesidades y deseos sobre todo desde el punto de vista de los productos 

y sus atributos funcionales lio que el producto hace, la forma en que lo 

hace, cuál es su sabor o su aspecto ...), el marketing piensa también en la 

forma en que actúan los productos en términos de las necesidades y deseos 

psicológicos y psicosociales de los consumidores. El problema radica en que 

estas necesidades y deseos del consumidor suelen ser complejos, sutiles y,
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en ocasiones, fruto de la persuasión. Así. con más frecuencia de ia deseada, 

ios consumidores se encuentran, por ejemplo, con que no perciben la 

necesidad de adquirir determinador productos o servicios hasta que han sido 

persuasivamente expuestos a la posibilidad de tenerlos. Al marketing se le 

critica por considerarlo responsable de llevar a cabo hábilmente este proceso 

de persuasión. Como señala el referido autor a modo de resumen, "cuando 

un experto se enfrenta con un aficionado, especialmente cuando interviene 

el dinero por medio, la sensación general es de que la situación es injusta" 

(Star, 1989:149). O expresada la crítica de forma más rotunda: "parece que 

en ia confrontación^ entre el márkettng y el consumidor, aquél lleva 

permanente.'Tiente ganada la partida" (León y Olabarri, 1991:297).

Buscando razones a una contradicción que parece imposibilitar 

el diálogo entre marketing y consumerismo. en el capítulo se constata que 

cada uno parece tener un modelo diferente de lo que es y debería ser el 

mercado y el mundo del consumidor en el que el marketing opera. Y esa 

dicotomía alcanza también al terreno de la ética y de las consideraciones 

morales, donde se presenta la acusación, que el consumerismo formula al 

marketing, de practicar un agnosticismo militante en relación a lo ubueno»
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y lo «malo» de lo que sucede en el mercado y en la sociedad. Se discute si 

el marketing debe ser moral o amoral (esto es. ni moral ni inmoral), en 

definitiva, si tiene sentido introducir la dimensión social entre sus objetivos 

o si simplemente «f/ie bustness of business is business».

En toda esta controversia el propio marketing aduce en su 

defensa que tal vez puede ser una de las funciones empresariales peor 

interpretadas o entendidas y que, a lo sumo, ha podido ser asimilado por la 

alta gerencia de la empresa, pero no desde luego por los niveles más 

operativos de la misma, que son precisamente los que entran en contacto 

directo con el consumidor pero también los más obsesionados por medir su 

eficacia con la omnipresencia del beneficio.

Esta primera parte del trabajo termina precisamente con la 

presentación y análisis de las reacciones que la comunidad empresarial 

parece seguir a la hora de abordar la problemática consumerista que le 

afecta. El elenco de reacciones se extiende desde la ignorancia del problema 

(la mejor política ante el consumerismo es la política del «no hacer nada») 

hasta el intento de integración de los planteamientos consumeristas en el 

proceso de planificación estratégica de la empresa.
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1.4.2. La medición de las actitudes de los 

consumidores hacia la práctica del 

marketing en la literatura 

consuneri sta
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La segunda parte del trabajo, capítulo 3, quiere poner de 

relieve una carencia: aunque ciertamente se ha desarrollado mucha 

investigación sobre la percepción y el efecto de aspectos individuales del 

marketing, se conoce mucho menos sobre el modo en que la gente percibe 

el marketing como una institución social. Esta actitud hacia el marketing 

como institución social se define como la evaluación global que ia sociedad 

hace del marketing en general.

En el capítulo se defiende la necesidad de tal análisis porque 

la percepción que el público tiene del marketing como institución social va 

a tener, probablemente, un impacto en las percepciones de tos estímulos de 

marketing específicos, y. de este modo, en la efectividad del marketing en 

general. En efecto, resulta coherente plantear que la medición de la 

satisfacción global del consumidor con su papel en el mercado es, además, 

un indicador del grado de funcionamiento del sistema de marketing, de lo 

bien o mal que socialmente se percibe su acción. Esta medición puede servir
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entonces para detectar problemas y determinar dónde se necesita Introducir 

acciones correctivas.

En ei capítulo subyace la ¡dea de que el estudio de la 

satisfacción del consumidor con la práctica del marketing que ejercen las 

empresas puede tener efectos positivos a niveles micro y macroeconómico. 

Cuando el consumidor individual se queja, por ejemplo, de la defectuosa 

calidad de los productos, de servicios insatisfactorios, de precios abusivos, 

de una distribución poco eficaz o de la publicidad engañosa, puede 

beneficiarse si su queja es resuelta satisfactoriamente. La empresa afectada 

dispone de una segunda oportunidad para satisfacer a ese consumidor y 

proyectar ante él una imagen positiva que evite el comentario negativo boca 

a boca o la renuncia individual del consumidor a repetir la compra. A nivel 

macroeconómico, las empresas están en mejor posición para identificar y 

corregir la causa de estos problemas. A largo plazo, esta retroinformación 

puede traducirse en mejoras de la calidad de los bienes y servicios ofrecidos 

en el mercado, lo que en términos globales puede incrementar los niveles de 

satisfacción de los ciudadanos y mejorar la imagen pública del marketing.

En el capítulo se constata que la rápida internacionalización de 

los mercados ha hecho surgir en los últimos años la necesidad de contar con 

instrumentos que permitan medir tas actitudes de tos consumidores hacía el
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marketing, con objeto de poder llevar a cabo comparaciones interculturales 

o internacionales de estas actitudes. Aunque se reconoce que el marketing 

como institución es un fenómeno social muy complejo para simplemente 

analizar la evaluación global que los consumidores tienen del mismo, a io 

largo del capítulo se revisan los principales instrumentos de medida 

desarrollados por la literatura del comportamiento del consumidor para tan 

ambiciosa tarea.

El capítulo revisa los trabajos aislados, sin solución de 

continuidad, realizados por Pruden y Longman; Hustad y Pessemier; 

Lundstrom y Lamont; Allison; Greyser y Diamond; Dunn, Norburn y Wahiers 

y las dos líneas de investigación, más continuadas y estructuradas en el 

tiempo, desarrolladas por Barksdale. Darden y Perreault y por Gaski y Etzel. 

En cada caso se presenta el proceso de creación del instrumento propuesto 

por estos autores para medir las actitudes de los consumidores hacia el 

marketing, se describe ta utilización del mismo y se enfatizan los resultados 

y las conclusiones obtenidas. Tras un análisis crítico se concluye afirmando 

que, a pesar de los notables esfuerzos desarrollados en este sentido, parece 

no existir en principio un instrumento universalmente adoptado para realizar, 

de forma sistemática y periódica, la medición de las actitudes de los 

consumidores hacia la práctica del marketing.
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Pese a esta falta de unanimidad, la comunidad investigadora 

reconoce que el más adecuado de todos los instrumentos analizados está 

resultando serla escala del denominado «Sentimiento del Consumidor hacia 

el Marketing», desarrollada por los profesores John F. Gaski y Michael J. 

Etzel {University of Notre Dame, EE.UU.í y presentada a la comunidad de 

marketing en 1986 (Gaski y Etzel. 1986b). Esta escala de 20 ítems ha 

demostrado ser un instrumento de medida que cumple satisfactoriamente los 

requisitos psicométricos de fiabilidad y validez en los estudios realizados 

hasta la fecha para medir las actitudes generales de los consumidores hacia 

la práctica del marketing.

Aun reconociendo que resultan de evidente interés, la 

necesidad de acotar el ámbito objeto de estudio y las lógicas limitaciones de 

espacio obligan a no prestar atención a aquellos trabajos relacionados 

exclusivamente con el análisis de quejas o reclamaciones formuladas por los 

consumidores, ni a los barómetros que periódicamente miden la satisfacción 

de los clientes con un producto, servicio, sector industrial o institución 

concretos, ni a los que tienen por objeto analizar las opiniones de los 

consumidores sobre algún único aspecto puntual del marketing mix.
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1.4.3. La satisfacción de los consunidores 

vascos con el marketing
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En la tercera parte del trabajo, capítulo 4, partiendo de la 

aparente Idoneidad de una escala ya existente para la tarea perseguida, y 

siguiendo la máxima de que “los investigadores deben tener buenas razones 

para proponer nuevos instrumentos de medida dada la cantidad de los que 

existen disponibles hoy en día para la mayoría de las variables objeto de 

interés en marketing" (Churchill, 1979:67), se utiliza la escala del 

Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing como herramienta para medir 

-este autor cree que por primera vez- las actitudes generales y la 

satisfacción de los consumidores vascos hacia la práctica del marketing en 

Euskadi.

Pero la aceptación del citado instrumento de medida no es en 

absoluto un acto pasivo. Asf, desde la constatación de que se ha analizado 

comparativamente mucho la actitud del consumidor hacia el marketing en 

EE.UU. en relación a lo que se sabe de esta misma actitud en otros países, 

y con el deseo de someter a prueba la escala del Sentimiento del 

Consumidor hacia et Marketing y corroborar la fiabilidad y validez del 

instrumento en otra cultura diferente a la que se desarrolló, en este capítulo 

se presentan en primer lugar los resultados de un pretest exploratorio, fruto
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de la aplicación de la citada escala a una muestra de 141 consumidores 

guipuzcoanos^.

Los resultados de este primer estudio preliminar fueron 

oportunamente comunicados a la comunidad universitaria de marketing 

(García-Arrizabalaga, 1993), anunciando ya que la escala del Sentimiento del 

Consumidor hacia el Marketing resultaba ser fiable y válida, a la vez que 

proporcionaba, también en Euskadi, resultados consistentes con estudios 

similares que habían utilizado el mismo instrumento de medida.

Tras el correspondiente entrenamiento y aprendizaje del estudio 

piloto, cuyas principales conclusiones se convierten en hipótesis de trabajo 

para el estudio de carácter confirmatorio, en el núcleo del capítulo se 

presentan y analizan en detalle los resultados de la aplicación de la citada 

escala a una muestra, ahora representativa, de 562 consumidores de la 

Comunidad Autónoma Vasca. Se obtiene así un valor para el Sentimiento del 

Consumidor hacia el Marketing en Euskadi, que se convierte en índice de 

año base, referencia para futuras replicaciones de esta investigación a través 

de las cuales poder comparar la evolución en el tiempo de la actitud objeto 

de estudio.

" Ln ínvlt.'icidn peticián n dosafrollar eslo tipo do estudios hnbfn sido (ormuindo por loi.
propios creadoras do la oscala (Gaski y Etiel, 1985) ni desarrollor oxporimantnlmonto ol instrumento do 
medida que se utiliia en oste trabajo.
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Del valor medio obtenido en la muestra para el Sentimiento del 

Consumidor hacia el Marketing en Euskadi en el año base ( + 3,9 en un rango 

de -200 a +200) se deduce que los consumidores vascos tienen, en 

términos globales, una impresión moderadamente positiva del marketing 

como institución social. En cualquier caso, se destaca el hecho de que esta 

actitud resulta ser mucho más positiva que la obtenida en otros estudios 

que. para otros países y culturas, han utilizado con el mismo propósito este 

mismo instrumento de medida.

No obstante, los consumidores vascos no tienen la misma 

opinión del funcionamiento de cada una de las P's del marketing mix. Sus 

valoraciones resultan ser globalmente positivas y satisfactorias hacia 

aspectos del marketing relacionados con las condiciones de distribución y 

venta en los comercios (+  16,9 en un rango de -50 a + 50) y la calidad de 

los productos y servicios disponibles para la compra (+  7,5 dentro del mismo 

rango). Pero las valoraciones se tornan globalmente negativas, indicando 

ahora insatisfacción, hacia los aspectos del marketing que conciernen al 

nivel de precios al que se comercializan los productos y servicios (-12,6 

dentro del mismo rango) y la publicidad/comunicación (-7.9 dentro del 

mismo rango). Estas valoraciones negativas son básicamente coincidentes 

con las obtenidas anteriormente por la cooperativa de consumo Eroski en 

algunos estudios parciales realizados en este sentido (Eroski. 1991).
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Dentro de cada una de estas valoraciones la actitud de los 

consumidores vascos tampoco resulta ser homogénea. El análisis que se 

realiza en el capítulo detecta diferencias significativas entre los 

consumidores en función de la posesión de distintas características 

sociodemográficas que sirvieron para estratificarla muestra. La más notoria 

de todas ellas resulta ser la clase social dei consumidor: los de condición 

social más baja tienden a poseer actitudes más desfavorables hacia la 

práctica del marketing en comparación con las que tienen los consumidores 

de clases sociales más altas, lo que a juicio de este autor constituye un 

motivo de preocupación, puesto que una posible lectura que se deriva de 

estos resultados es que los consumidores menos favorecidos de nuestra 

sociedad tal vez estén percibiendo el marketing como un instrumento a 

través del cual se materializan sus desigualdades sociales en el acceso al 

consumo.
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1.4.4. Conclusiones

El capítulo cinco, por último, recoge las conclusiones del 

trabajo, en las que se defienden ideas que no por evidentes deben ser 

calladas: que las empresas han contribuido al bienestar social, y que el 

marketing no es por principio anticonsumidor^, pero también se sostiene, 

con la misma firmeza, que el mensaje captado es claro: que se puede y se 

debe defender el marketing como algo beneficioso para la sociedad, pero 

que ello no implica la defensa a ultranza del marketing mix ejercitado de 

cualquier form?.

Si el consumerismo descansa en parte en la constatación del 

fracaso del concepto de marketing, hay que sacar la lección, empezando por 

el propio marketing. Y la que se saca en este trabajo es que el descontento 

del consumidor vasco es patente en las P's del mix referidas a precios y a 

publicidad/comunicación. En pocas palabras: el consumidor vasco cree que 

los precios están tan injusta como artificialmente inflados. En su opinión, las 

empresas no tienen razón alguna, teniendo en cuenta los costes que 

soportan, para cobrar los precios al nivel que lo hacen, y concluye afirmando 

que éstas podrían vender sus productos y servicios a precios más bajos y

' "Esa suposición no e s ti siempre |ust<('csda, pues hay chariatanes y tiradores apostados 
an todas panas y on todas las profesiones* ISlar. 1989:149).
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todavía ser rentables. Cree además el consumidor vasco que la mayor parte 

de la publicidad hace afirmaciones falsas y es manipuladora, que no 

suministra información esencial a los consumidores, que la misma es muy 

molesta y está hecha en su mayor p£>rte para engañar más que para informar 

a los consumidores y que, por eso, si se eliminase la mayor parte de la 

publicidad los consumidores saldrían ganando.

El gran reto del marketing de nuestros tiempos cs cómo 

conseguir a la ve:, que las empresas sean generadoras de beneficios 

económicos a largo plazo y socialmente responsables y beneficiosas para la 

sociedad en su conjunto. ¿Por donde empezar? Si los objetivos del 

consumerismo se enuncian en términos de promocionar el bienestar de los 

consumidores y proteger sus derechos, y si la metas de la gestión del 

marketing moderno se expresan en términos de orientación al consumidor 

y de satisfacción de sus intereses a largo plazo, entonces el interés del 

consumidor es el común denominador de ambas partes. Ambas deben 

Donerse de acuerdo en determinar mutuamente cuál es el interés del 

consumidor, porque sobre este tema las dos tienen mucho que decir. La 

alternativa en caso contrario conduce a creer que entre ambas partes existirá 

entonces algo más que una mera diferencia semántica: una contradicción. 

Y es precisamente la necesidad de trabajar por desmontar de razones esta 

contradicción la que motivó este trabajo. En este sentido las conclusiones
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sugieren un conjunto de acciones que, compatibles con el concepto de 

marketing y orientadas en favor del interés de! consumidor, la comunidad de 

marketing podría desarrollar para actuar sobre los elementos del mix en los 

que, según este trabajo, la valoración del consumidor resulta más hostil. Se 

apuesta por respuestas empresariales más creativas, porque los antiguos 

modos de gestionar los problemas del consumidor se tornan cada vez menos 

efectivos.

Et capítulo termina indicando una serie de recomendaciones 

para futuros estudios que quieran Involucrarse ampliando y enriqueciendo 

esta misma línea de investigación. Se apela a la conveniencia de llevar a 

cabo de forma periódica estudios generales de este tipo con objeto de 

construir un índice del Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing que 

permita estudiar en Euskadi la evolución de esta actitud a lo largo del 

tiempo, detectando así mejoras o empeoramientos en la percepción de cada 

una de las P’s del marketing mix. Igualmente se anima a la realización de 

estudios generales con esta misma metodología en el resto de Comunidades 

Autónomas del país, con objeto de llevar a cabo los oportunos análisis 

comparativos, y finalmente se sugiere el interés de estudiar de forma más 

específica la actitud hacia el marketing entre segmentos más singulares de 

consumidores.
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2.1. INTRODUCCION

El denominado concepto de marketing aparece por primera vez 

en ?1 escenario empresarial de los EE.UU. en la década de los 50, tras el 

optimismo que caracterizó el final de la Segunda Guerra Mundial (Kotier. 

1972a). El concepto de marketing articula una filosofía de gestión integral, 

basada en la idea de que sólo la satisfacción del interés del consumidor' 

genera beneficio a la empresa. La clave del éxito de la misma depende 

entonces de su sensibilidad para detectar y satisfacer las necesidades reales 

de los consumidores.

Et concepto de marketing expresa así el sometimiento de la 

empresa a la idea que en teoría económica se conoce como soberanía del 

consumidor. La determinación de qué debe ser producido no ha de estar en 

manos de las empresas o en las del gobierno, sino en las de los propios

' 'Com o revelo su filogenia etimológica, consumir slgnitica tanto insumir (consumo como 
ganancia) como consumar (consumo como pArdidal* (Gil, 1989:2), El consumo cubre así un dominia on el 
qua resulta muvdilfcil astoblecer (ronterns, por lo que no os aventurado equiparar al concepto de consumidor 
al de ciudadano, m¿s que al de mero cliente. Asf parecen reconocerlo las Comunidades Europeas al afirmar 
quo "do chora on adelante, va no se considera al consumidor únicamente como un comprador y usuano de 
bionos y servicios para uso personal, familiar o colectivo, sino como a una persona interesado en los 
dilerentes aspectos de la vida social que, como consumidor, puedan afectarle directa o indirectamente* 
(Comunidades Europeas, 1976:21. En Euskadi, con una fuente inspiradora muy clara, el Estatuto del 
Consumidor Vasco *entie de por consumidor y usuario a toda persona fi'sica o jurídica que adquiera, utilice 
o disfrute de bienes, medios o servicios, para uso personal, familiar o colectivo y a la que conciernen los 
diferentes aspectos da la vida soda) que pueden afectarle directa o indirectamente como tal consumidoi' 
(Parlamento Vasco, 1983:art* 2).
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consumidores. Las empresas producen lo que los consumidores quieren, y 

de este modo maximizan el bienestar del consumidor y consiguen su 

biineficio económico. El consumidor se transforma así en el eje central de 

toda la actividad de la empresa y en el punto de arranque para orientar tos 

recursos y empezar a planificar ta producción. En este sentido teórico, la 

formulación del concepto de marketing resulta ser en principio indiscutible. 

Puesto en práctica de forma pionera por la empresa General Electric 

Company, el concepto de marketing es rápidamente aceptado, asimilado y 

convertido en marco teórico de actuación por el conjunto det sistema 

empresarial norteamericano, exportándose igualmente al resto de tas 

economías occidentales.

Aunque se pensaba que ta adopción del concepto de marketing 

fortalecería tos nexos de interés común entre ta empresa y el consumidor, 

to que se materializaría en beneficio para ambos, se ha destacado como una 

característica de esta época "la existencia de unas relaciones cada vez más 

tensas entre las empresas y los consumidores, provocadas por el 

enfrentamiento entre el comportamiento práctico de aquéllas y los intereses 

a largo plazo de los consumidores” (Kotler, 1972b:48). Sirvan algunos 

ejemplos para ilustrar esta idea. Uno de los primeros estudios realizados en 

EE.UU. entre empresarios y formadores del área de marketing, llevado a 

cabo con objeto de estudiar sus actitudes hacia el concepto de marketing
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(Barksdale y Darden. 1971). mostró que cerca det 60% de los encuestados 

reconocían la existencia de frecuentes conflictos entre los objetivos de 

beneficio económico para la empresa y la orientación de la misma hacia ei 

consumidor. Pero aún más preocupante resulta el dato de que más del 40%  

manifestó que. cuando ocurren estos conflictos, el criterio del beneficio 

económico es e! que debe terminar imponiéndose c la orientación de la 

empresa al consumidor. Otro estudio de seguimiento de la opinión del 

consumidor en la época llega a afirmar que "los consumidores consideran 

que el concepto de marketing es un bulo: sencillamente, no se creen que tas 

empresas tengan la satisfacción del consumidor como objetivo prioritario” 

(Barksdale e ta / 1976:120). ¡Y todo esto sucedía en el país que había visto 

nacer el concepto de marketing!

No cabe duda de que empresa y consumidor tienen muchos 

intereses comunes, pero también áreas en las que si uno gana poder lo hace 

a costa del otro. Como señala Bagozzi (1974, 1975), en el acto de consumo 

ambos están involucrados en una relación de intercambio pactado de valores 

equivalentes, donde cada parte desea una cosa de valor que posee la otra: 

productos o servicios (que tiene la empresa y desea el consumidor) a cambio 

de dinero (que tiene el consumidor y desea la empresa). La esencia del 

marketing descansa precisamente en este proceso de intercambio orientado 

al consumidor para obtener un beneficio entre dos partes. En otras palabras.
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la mercancía apropiada contra dinero a su precio justo. Cada uno busca así 

maximizar su satisfacción y minimizar sus costes.

Si ambas partes quedan satisfechas de la transacción, las dos 

se benefician de este proceso. Pero si en esta relación de intercambio una 

de las partes no queda satisfecha -y la satisfacción incluye beneficios 

materiales y no materiales-, si percibe además que su poder respecto al otro 

socio del contrato es sensiblemente inferior, si la parte más fuerte ha 

abusado de la más débil, entonces las desavenencias están servidas. Y la 

parte más débil son los consumidores, que no sólo atribuyen valor al 

consumo material o a la eficiencia en el consumo. No sólo desean los 

beneficios materiales de la transacción comercial, sino que además quieren 

tener la sensación de que han recibido un trato justo, de que no han sido 

engañados.

Ya sea por simple divergencia o por puro conflicto, resulta 

irónico reconocer que paralelamente al crecimiento y aplicación del concepto 

de marketing ha surgido un poderoso movimiento social, el consumerismo, 

que critica los principios y prácticas derivados del concepto de marketing, 

que ha cambiado el entorno del quehacer empresarial de forma irreversible 

y que, precisamente, de todas las áreas funcionales de la empresa, el
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marketing es la más controvertida desde el punto de vista ético y la más 

respondida socialmente.

Aunque algunas voces (Ripo, 1981) sostienen que el marketing 

puede existir satisfaciendo y, a la vez, dominando al consumidor, en una 

situación de cooperación y conflicto simultáneos, parece acertada la idea de 

que el consumerismo supone un reto o desafío clave para el denominado 

concepto de marketing. Así, Wensley (1990) considera el consumerismo 

como el citalón de Aquiles del marketing». Otros autores, de forma más 

irónica, afirman que "para los genuinos creyentes en el denominado 

concepto de marketing, la emergencia det consumerismo ha debido ser una 

especie de Watergate” (Arndt et af. 1977:13). Es precisamente este 

«Watergate» el que se analiza a continuación.
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2.2. UN ANALISIS DEL CONSUMERISMO

2.2.1. Significado del consunerismo

El consumerismo presenta una estructura compleja que abarca 

muchos aspectos de la vida social. Posee diversos significados, 

generalmente en relación con sus diferentes áreas de actuación, y es por 

supuesto interdisciplinar. recogiendo aportaciones del derecho, la psicología, 

la sociología, la economía y el marketing. Tal vez por ello algunos autores 

sostienen que definir el consumerismo y su campo de actuación es una tarea 

virtualmente imposible {Straver, 1977). La realidad de los hechos -la 

existencia de numerosas definiciones- no parece sin embargo sostener tal 

opinión. Bien es cierto que no existe una definición universalmente aceptada, 

pero una de las más tempranas, y también de las más extendidas, formula 

que el consumerismo "es un movimiento social que busca aumentar los 

derechos y el poder de los compradores respecto de los que ostentan los 

vendedores" {Kotier, 1972b:49). De forma análoga se indica que se trata de 

"un movimiento social que tiene como fin la modificación de las relaciones 

entre los consumidores y las empresas, de manera que se acreciente el
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poder de los primeros” (Lowy y Souto, 1987:1). Más expifcíta y 

agresivamente se señala que el consumerismo es "el conjunto de reacciones 

de los consumidores contra los abusos de productores y distribuidores" 

(Poelmans, 1978:95). O se Interpreta como ”la organización de los medios 

de defensa y protección de los consumidores por parte de los propios 

consumidores" (Piot, 1988:53).

Según estas definiciones, enmarcadas todas ellas dentro de 

una misma línea de pensamiento, el consumerismo se perfila como un 

contrapoder, como una reacción para expandir el poder y los derechos de los 

consumidores ante una situación de desequilibrio entre ios que podríamos 

denominar un experto (el productor-vendedor-distribuidor) y un amateur [e\ 

consumidor). Parece asumirse entonces que "el consumidor se encuentra en 

una posición de relativa debilidad frente a productores y distribuidores” 

(Ministerio de Sanidad y Consumo, 1990:9). De manera más popular, un 

proverbio chino afirma que «el comprador siempre necesita mil ojos, 

mientras que el vendedor sólo unou. O lo que es lo mismo, el mercado 

parece más inclinado a la filosofía de la desconfianza del comprador {fet the 

buyer beware) que a la de la desconfianza del vendedor [let the sellar 

beware).
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La razón de ser del consumerismo sería tratar de poner remedio 

a este desequilibrio, de enderezarlo, porque "si cada individuo de la sociedad 

estuviese contento con su papel como consumidor y los derechos a él 

asignados, entonces no existiría razón alguna para qud [...] el consumerismo 

se hubiera desarrollado. Los ciudadanos habrían ahorrado sus fuerzas para 

otros propósitos" (Forbes, 1987:35). Más bien, entre los consumidores 

aparece la convicción de que están básicamente desprotegidos, y parecen 

percibir como necesaria alguna forma de acción colectiva para que sus 

necesidades, intereses y aspiraciones reales sean directamente tenidas en 

consideración.

El consumerismo no es sin embargo un fenómeno exclusivo de 

nuestra época. Herrmann (1970) y Kotler (1972b) afirman que el siglo XX 

ha conocido tres oleadas consumeristas: las dos primeras (a comienzos de 

siglo y en la década de los 30) se extinguieron. A la tercera^, la que surge 

en la década de los 60 y de la que seríamos herederos en la actualidad, es 

a la que se quiere prestar atención en este trabajo.

Aunque se reconoce que las críticas consumeristas al 

marketing tienen un origen genuinamente americano, el mismo que el del 

concepto de marketing, se ha llegado a señalar que "muchos ciudadanos
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norteamericanos creen que el consumerismo empezó en los EE.UU. porque 

están acostumbrados a pensar en el papel que el país juega en el liderazgo 

mundial. Este planteamiento puede ser cuestionado: la evidencia sugiere que 

el consumerismo actual comenzó en las naciones menos desarrolladas, 

donde el consumidor ha sufrido mayores injusticias. Este origen extranjero 

no se ha difundido debido a la desproporcionada cantidad de publicidad 

dedicada a EE.UU. como país. El consumerismo norteamericano se centra 

en aspectos más sofisticados; y la sofisticación no debe ser confundida con 

el liderazgo" (Hendon, 1975:23).

En cualquier caso, para zanjar esta polémica sobre el origen del 

consumerismo se señala acertadamente que "todo abuso entraña una 

reacción de defensa, y esto es exactamente lo que ha pasado. Poco importa 

entonces que haya comenzado en tal o cual país; las mismas causas 

entrañan a menudo los mismos efectos, y la uniformidad creciente de ios 

modos de producción, de distribución y de consumo ha conducido, más o 

menos rápidamente según el país, a esta toma de conciencia" (Weiss y 

Chirouze. 1984:34).

Sea como fuere, lo cierto es que el consumerismo parece ser 

un producto histórico ligado al desarrollo de la sociedad occidental. Así, 

desde la década de los 60. las acusaciones de un creciente número de

CAWTUiO 2 : O. P IB A II MAMITIWO ■ COWWMEWWO_______________________________________________________________3»

UN E5TVDI0 OCLAS ACTITUOES DE LOS COKSUMIOOWS VASCOS KACIA LA PRACTICA O a  M ARKrm C



desencantados consumidores norteamericanos, en grupos informales o bien 

organizados desde las asociaciones que les representan^, junto a las 

alegaciones de un conjunto cada vez mayor de especialistas en investigación 

del consumidor comienzan a poner en tela de juicio al marketing. De estos 

orígenes se escribe que "ia despersonalización de la producción y la 

distribución masiva, así como el desarrollo de las técnicas de publicidad y 

marketing como un nuevo intermediario en la comunicación entre productor 

y consumidor, favoreció la aparición de una conciencia defensiva frente a los 

abusos. Los consumidores se sentían ignorados, amenazados y 

menospreciados" (Lowy y Souto, 1987:2).

Estas acusaciones parecen encontrar legitimidad institucional 

el 15 de marzo de 1962**, cuando el presidente norteamericano John F. 

Kennedy, en un mensaje especial dirigido al congreso estadounidense, 

proclama la conocida ya como "Carta de los Derechos del Consumidor", en 

los que incluye:

*♦ El Derecho a la seguridad: garantizar la protección del

consumidor contra la comercialización de productos peligrosos
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 ̂ El fenúmono canaumorísta y las críticas al marksling que so inician en EE.UU. so 
Internacionalizan con la mismo rapidez con quo lo hizo ol concepto de marketing (Gaodoko y Udo-Aka, 1974). 
Do hecho, la lOCU Unternatíonal Organization o f Consumors Unions\ se fundo ya en 1960  por cinco 
organizaciones ir>depflndientss de consumidores, representando a EE.UU., Gran Bretaña, Australia, Holanda 
y Bélgica.

* Por ello el 15 do morzo so celebra el Oía Mundial del Consumidor.
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que suponen una amenaza para la salud o la vida del 

consumidor.

* *  El Derecho a la información: garantizar la protección contra la 

publicidad, el etiquetado o cualquier otra práctica informativa 

de marketing llevada a cabo de forma fraudulenta, abusiva o 

engañosa. Supone además establecer las condiciones 

adecuadas para que el consumidor pueda efectuar una 

elección debidamente informado y conveniente para sus 

deseos y necesidades.

* *  El Derecho a elegir: garantizar al consumidor, en la medida en 

que sea posible, el acceso a una variedad de productos y 

servicios a precios competitivos y con una calidad 

satisfactoria. Y en aquellos sectores donde la competencia no 

pueda desarrollarse y deba ser sustituida por la regulación 

gubernamental, garantizar una calidad y un servicio 

satisfactorios a un precio justo.

* *  El Derecho a ser oído: garantizar que el interés general de los 

consumidores será representado, escuchado y tenido en 

cuenta a ia hora de formular las políticas gubernamentales que
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les afecten.' supone asegurar igualmente un trato justo en el

acceso del consumidor a los tribunales.

Posteriormente el presidente norteamericano Geraid Ford 

añadiría un quinto: el Derecho a la educación del consumidor. Más tarde se 

han agregado en la literatura consumerista dos más: el Derecho a la 

representación y a la participación en los organismos de toma de decisiones 

(diferente al derecho a ser oído en la toma de decisiones del sector privado) 

y el Derecho al recurso y a la reparación de daños (Preston y Bloom. 1983).

La Asamblea General de la Organización de las Naciones 

Unidas, en su 106 sesión plenaria celebrada el 9 de abril d e l 985, estableció 

por unanimidad los Principios de Protección al Consumidor, en los que 

prácticamente reproduce los derechos formulados por el presidente 

Kennedy, a los que añade además de forma explícita el Derecho a la 

educación del consumidor y el Derecho del consumidor a formar 

organizaciones que le representen (Merciai, 1986; Harland, 1987).

En Europa, "la Comunidad fija como objetivo de su política de 

consumo garantizar, por medios normativos o de otra índole, los cinco 

derechos fundamentales que se reconocen a los consumidores: el Derecho 

a la salud y a la seguridad; el Derecho a la protección de les intereses
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económicos: el Derecho a la reparación de daños; el Derecho a la 

información y a la educación */ el Derecho a la representación" (Ministerio 

de Sanidad y Consumo, 1990:10).

En España estos derechos quedan recogidos en el artículo 51 

de la Constitución Española, de 1978, y están desarrollados en los artículos 

2 al 31 de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios, 

de 1984. En Euskadi, quedan además garantizados en los artículos 3 al 27 

del Estatuto del Consumidor, de 1981 (en su redacción definitiva acorde con 

la Sentencia del Tribunal Constitucional de 30 de noviembre de 1982).

El mensaje presidencial lanzado originariamente por Johr F. 

Kennedy "produjo un cambio de actitud en muchas personas, pues de 

alguna manera sancionó como tema importante el movimiento de 

consumidores, evitando que hubiera gente que considerara la defensa de los 

consumidores con una perspectiva peyorativa, como movimiento izquierdista 

y demagógico” (Vela y Bocigas, 1992:24). Ciertamente, el 15 de marzo de 

1962 marca un antes y un después en la creación de una sensibilidad que 

está condicíon&ndo, y en el futuro lo hará aún más. el conjunto de los 

intercambios entre marketing y consumidor.
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Animado además por las denuncias de los abusos, engaños y 

fraudes del marketing que, a nivel popular, formularon en sus obras una 

serle de autores^, y por la aparición de líderes sociales en asuntos de 

defensa del consumidor®, el ciudadano empieza a cuestionar la ortodoxa 

omnipresencia en el mercado de la rentabilidad y el beneficio económicos, 

a acusar al sistema empresarial en general de no tener en cuenta las 

implicaciones sociales de su actividad, y al marketing en particular de que. 

como consumidor, le tiene en cuenta básicamente desde el punto de vista 

de lo que comprará y a qué precio. Un estudio continuado de la opinión del 

consumidor sobre el marketing a lo largo de nueve años concluye afirmando 

que "el concepto de marketing I...] es percibido por los consumidores más 

como medio para Incrementar los beneficios de las empresas que como una 

afirmación de la soberanía del consumidor" (Barksdale y Perreault, 1980:21).
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* Marcean la ponn sor dastacndns las obro* "Tho HIddan Pofsuodors' (1 957 ). "Tho Sinlus 
Sookors' (1952) y "Tho Wnsto Makors" (1960), del sociólogo Vnnco Pjickjird, on Ins quo eritlc.i la 
obsolosconcin plananda do productos y ao pono an taln do juicio ln ética do las técnicas comorcialos quo, 
usando procadimiontos do manipuinción, índucart al consumidor a comprar productos quo roalmonto no 
nocasltn y quo lo craan una ilusión ficticia da mejora do la calidad de vido; “Tho AfMuont Socloty" 11958), dol 
economista John Kennoth Galbraith, que denuncia una sociedad qua invierto mucho en cosas y poco en 
personas, un sistema económico pactado ontro ol soclor industrial y ol podor poKtico on el quo ol énfasis so 
pona on ln producción do bionns parn ol consumo privado, miontrns quo la satisfacción do las nocosidados 
colectivas paroco sor olvidoda; 'Silent Spring* (1962) do Rachel Carson, quien so preocupa poi las 
condiciones scolóQicas y las impactos de la sociedad de consumo on ol medio ambiento; 'Tho Poor Pay Moro* 
(19Q3) do David Caplovit/, quo analiza las dosigualdados socialos on el nccoso al consumo; 'Buyor Bowaro* 
(1965) do Fod Trump, quo ostudia la debilidad do la posición dol consumidor on ol morcado y la postura 
siompro defensiva que debe adoptar en su relación con los vendodoros; el lamoso 'U nsale  At Any Speod* 
(1957) do Ralph Nader, quo denuncio la Insoguridad física do un modelo do automóvil, y a ln quo so atribuyo 
el efocto do ser la chispa que oncondló al combustiblo da la tercera oleada consumerista on los EE.UU. y, 
finalmonto, "Tho Dark Sido ol tho Markolplaco' (19G8I do Magnuscn y Carpor, obra quo denuncia 
determinados abusos y Iroude* cometidoB on ptActicos comorci*'»8 quo venían siendo habituóle».

Sin duda alguna ol más popular do todos ellos ha resultado ser ol abogado Ralph Nader, 
famoso por sus pleitos judiciales contra la General Motors a raí/ da la seguridad física en la cor^jucción del 
vehículo modelo Corvair.
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2.2.2. ¿Por qué existe el consunerismo?

Según Forbes (1987), las siguientes serían las principales 

razones desencadenantes det consumerismo moderno que alimenta la 

contestación social y la crítica al marketing:

1. Complejidad y dificultad crecientes en e! consumidor para 

evaluar los productos y servicios existentes en el mercado.

2. Existencia de determinadas prácticas fraudulentas de 

marketing.

3. Deterioro de la relación de fuerzas entre comprador y 

vendedor.

4. Creciente distanciamiento del consumidor respecto ai 

fabricante y al vendedor a través de canales de distribución 

cada vez más largos.

5. Proliferación de productos y servicios en el mercado.
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6. Nuevas tecnologras que aumentan los riesgos de dañar a largo

plazo la seguridad o la salud del consumidor.

7. Niveles crecientes de expectativas no satisfechas en el

consumidor.

8. Temor a que los avances en la tecnología de la comunicación 

permitan una mayor influencia del vendedor sobre el 

consumidor.

9. Niveles de vida cada vez más elevados.

Aaker y Day (1982), por su parte, señalan también nueve 

razones catalizadoras que han conducido al desarrollo del consumerismo:

1. La desilusión con el sistema, que mantiene un desequilibrio de

poderes entre los componentes de nuestra sociedad.

2. La frustración producida por el desfase entre las expectativas

que se han generado a los consumidores y el resultado del

funcionamiento real de buena parte de los productos del 

mercado.
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3. El desfase entre la información suministrada al consumidor y 

la cantidad y complejidad de los productos existentes en el 

mercado, que produce así un consumidor menos competente 

para juzgar y hacer compras óptimas.

4. El antagonismo hacia la publicidad y las dudas sobre su 

veracidad y utilidad.

5. La naturaleza impersonal y la falta de responsabilidad 

observada en muchos eslabones del sistema empresarial y de 

marketing.

6. La intromisión en la intimidad personal y el control de la vida 

ciudadana por parte de empresas e instituciones a través de ia 

tecnología.

7. El declinar creciente en los niveles de vida de muchos 

ciudadanos, ya que para ellos productos y servicios necesarios 

se han vuelto más inasequibles o de acceso más restringido, 

generándose así enormes bolsas de pobreza.
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8. Los problemas especiales de los infraconsumidores o 

consumidores menos favorecidos (los niños, los ancianos, los 

pobres, las minorías étnicas...), que se han ido agravando tan 

sólo en razón de su escaso poder económico.

9. Visiones diferentes del consumidor y del sistema de marketing 

sobre cómo debe funcionar el mercado.

Otros autores (Hendon, 1975; Herrmann, 1982) destacan 

además, como factores desencadenantes del consumerismo, el cambio en 

la percepción del público de lo que debe ser la responsabilidad social de la 

empresa, y la importancia que en el descontento del consumidor medio 

juegan sus crecientes niveles económico y educativo, que le hacen caer en 

la cuenta de su situación real de desventaja en el mercado y le posibilitan 

empezar a preocuparse por su calidad de vida y no solamente por su 

bienestar material. Señalan igualmente que otros graves problemas sociales 

que persistirán e incluso se acrecentarán en el futuro, como el deterioro del 

medio ambiente, las terribles desigualdades sociales en el acceso al 

consumo que el sistema de marketing debe afrontar pero que no parece 

capaz de corregir, o la creciente despersonalización de la sociedad y de sus 

instituciones, actúan de catalizadores del descontento del consumidor.
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Para estos autores presentados, los excesos cometidos por el 

marketing no son más que una de las fuentes de la contestación y del 

activismo consumerista. Pero en su opinión, las rafees del consumerismo 

serían más hondas y llegan, en definitiva, a poner en tela de juicio la 

responsabilidad de la empresa, de los políticos, del gobierno y del estado. 

Ello lleva a concluir que el consumerismo y el descontento del consumidor 

serán fenómenos duraderos, tal vez estructurales, pero en cualquier caso 

con una pervivencia hoy en día más profunda y persistente que en el pasado 

IPreston y Bloom, 1983).

En buena parte de este análisis subyace el hecho de que 

mucha de la preocupación que existe por determinados aspectos de la 

práctica del marketing es de índole filosófica, de crítica al materialismo como 

fin en sí mismo. Así, Castillo (1987) señala que el descontento del 

consumidor es una consecuencia inseparable de la irrupción de la sociedad 

de consumo de masas, que si bien permite superar las servidumbres 

inherentes a la escasez, somete a la persona a un nuevo encadenamiento 

más sutil que el anterior: el círculo infernal del »a más dinero más 

necesidades».

Sobre este interesante debate Wills (1974) señala que, en todo 

caso, en relación al nacimiento del consumerismo el marketing habría
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cometido básicamente un error de imagen: tolerar ser percibido como 

instrumento para la difusión del materialismo en la sociedad más que como 

herramienta de auténtico crecimiento económico.

Sea como fuere, lo cierto es que el denominador común de 

todas las razones expuestas para el desarrollo del consumerismo lo 

constituye el incremento de la insatisfacción del consumidor, bien como 

comprador, bien como agente económico y social, bien como ciudadano. Es 

precisamente del análisis de esta insatisfacción de lo que se ocupa el 

siguiente epígrafe.

CAPITULO 2 : CL OIOATC MAfUCTINO • CONftUMCKMIO

\JH C$TUOID DC LAS ACT1TUDCS DC IOS COf«SUMtOOm VASCOS HACIA LA f^ C T IC A  DCL M A M C TIM



CAfiTULO 2 : EL DEBATI fMAR&iTUM • CONAUMUUMO

2.2.3. Niveles de insatisfacción consunerista

Se ha llegado a definir el consumerismo de vma forma genérica 

como "el esfuerzo organizado d3 los consumidores destinado a corregir y 

compensar la insatisfacción que han acumulado en la adquisición de su nivel 

de vida" (Buskirk y Rothe, 1970:62). Un modelo de acción consumerista 

deducido de esta definición es el reflejado an la figura 1.

FIGURA 1

LA INSATISFACCION COMO MOTOR DE LA ACCION CONSUMERISTA

INSAT-'SFACCION
DEL

CIUDADANO-CONSUMIDOR 
EN LA 

ADQUISICION 
DE SU 

NIVEL DE VIDA

---- ► Peminnecor inactivo

-►IConoumorlomo do 
acción privada

-►i Consumoriomo do 
acción pública

Prsaión sobra al gobisrno 
para qua corrija la situación

PrasiÓn sobra la empraaa 
paca qua corrija la aituaci¿n

Fuente: Elaboración propia

UN C tnro io  OC LA« A c n ru o c t d i  l o i  CONIUMrDOMS V A IC O I h a c ia  LA PAACnCA DCL MAr^llTINO



Según este modelo, ante la insatisfacción el consumidor tiene 

tres alternativas de respuesta: la primera consiste en no hacer nada. La 

segunda es la que se denomina consumerismo de acción privada: son las 

respuestas individuales del consumidor que buscan resolver la insatisfacción 

a nivel privado. Acciones de este tipo pueden ser, por ejemplo, cesar 

voluntariamente la compra de una marca, no acudir más a un determinado 

establecimiento, quejarse o reclamar por iniciativa propia en el 

establecimiento, prevenir con el mensaje boca a boca a los amigos, 

familiares y entorno más cercano sobre el abuso sufrido, etc. Este tipo de 

acciones individuales del consumidor acaban repercutiendo en la actividad 

de la empresa, ejerciendo sobre la misma una presión para corregir la 

situación que motivó la insatisfacción individual del consumidor. La tercera 

y última alternativa de acción es la que se conoce como consumerismo de 

acción pública. Constituye un intento público de obtener restitución por la 

insatisfacción causada y conlleva la implicación de alguna organización 

formal o informal de consumidores, que puede optar bien por quejarse (ante 

una agencia pública de protección de consumidores, presentar denuncia en 

el juzgado, proponer el boicot público a un producto o a una marca...) y 

presionar directamente a la empresa para poner remedio a esa situación, 

bien por buscar el amparo de los poderes públicos para que tomen cartas en 

el asunto y ejerciten a su vez presión sobre la empresa, bien por ambas a la 

vez.
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No obstante, el modelo expresado en la figura anterior no 

distingue, en su punto de partida, las fuentes de insatisfacción del 

consumidor. Renoux 11975), Straver (1977), Weiss y Chirouze (1984) 

señalan además con acierto que el descontento o insatisfacción del 

consumidor no es homogéneo en su origen, y establecen la siguiente 

taxonomía de fuentes de Insatisfacción en función de cuál sea la unidad de 

observación que la experimenta: un consumidor individual, un agregado de 

consumidores o la sociedad en general:

* *  La fuente de insatisfacción mícroconsumerista

Es el nivel más básico de insatisfacción. Está constituido por 

el descontento generado entre los consumidores como consecuencia del 

micromarketing desarrollado por las empresas. El consumidor se encuentra 

en relación permanente de intercambio con las empresas, que entran en 

contacto con el mismo a través del marketing mix”. Así, a la reacción del 

consumidor buscando la compensación, reparación o restitución de sus 

intereses cuando r^julta insatisfecho en esta relación de intercambio se la 

denomina microconsumerismo o consumerismo de la defensa del comprador. 

El descontento del consumidor se traduciría en acción operativa para mejorar

• Ln» cuatro P'a {Product, Price. Promotion y Place) quo popularizara McCnrthy 11964) on 
la d icada de los 00.
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las relaciones empresa-consumidor y conseguir mejor calidad en productos 

y servicios, publicidad más veraz y honesta, envasado y etiquetado más 

informativos, moderación del nivel de precios y una distribución más atenta 

y efectiva.

Para reducir la necesidad de actuación del consumerismo a 

este nivel se recomienda a las empresas "concentrarse en la mejora de la 

calidad de los productos, la ampliación de los servicios, le reducción de los 

precios y la moderación de las afirmaciones publicitarias (...]. Tal estrategia 

es compatible con el concepto de marketing” (Bloom y Greyser. 1981:138).

* *  La fuente de insatisfacción macroconsumerista

Es el descontento del consumidor con el macromarketing que 

define la relación de fuerzas interdependientes en el triángulo del sistema 

social empresa-gobierno-consumidor. La reacción organizada y la acción 

reivindicativa del consumidor, que se considera el agente más débil de este 

escenario y que quiere tratar a sus socios de igual a igual, es lo que se 

conoce como macroconsumerismo o consumerismo del poder económico. 

Éste persigue ahora la evolución del marco económico, social, político y 

legislativo en favor de los intereses colectivos del consumidor-ciudadano, de
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SU vértice del triángulo. Los consumeristas serían entonces "un grupo de 

presión cuyo papel es representar los intereses del consumidor en el proceso 

político" (Forbes. 1985:127).
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* *  La fuente de insatisfacción existencial

La constituyen descontentos generados fuera del sistema de 

marketing. Pueden estar originados por razones económicas (inflación, bajos 

niveles de Ingresos..), sociales (guerras, hambre, racismo...), políticas (mala 

imagen de las instituciones, de la política y los políticos...), filosóficas 

(alienación en la sociedad moderna...) o incluso deberse a lo que está de 

moda (insatisfacción como esnobismo...). El consumerismo es así entendido 

como "un movimiento ciudadano que planteará amplias exigencias en el 

terreno de lo social, lo ecológico y lo político a la oferta de bienes y 

servicios" (Mcllhenny, 1990:5).

Aunque este tipo de insatisfacciones son inicialmente ajcnus 

al mercado pue une a productores, distribuidores y consumidores, sin 

embargo son transferidas al dominio de la acción y reivindicación 

consumeristas. Es lo que se conoce como consumerismo existencial o de 

cambio de las estructuras y valores sociales, que pone en tela de juicio la
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responsabilidad de los profesionales del marketing a la vez que la de los 

políticos, la del gobierno y la del estado (Renoux, 1975). "Políticamente, 

esta ola social se traduce en la aparición Je los partidos ecologistas^” 

(Weiss y Chirouze, 1984:13). Según Piot (1988), este consumerismo 

existencial permite al consumidor una reconciliación entre sus valores 

morales y un sistema económico que constituye el campo material del 

consumo. Es lo que denomina la «lética consumerista», que en el terreno de 

lo material se convierte en la «estética consumerista»: la estética del 

«consumir bien»,

Flipo (1981) hace notar que, en la medida en que el marketing 

vaya asumiendo reivindicaciones consumeristas provenientes de los niveles 

de insatisfacción más básicos, el consumerismo emergerá con exigencias 

más elevadas, que serán entonces incorporadas al marketing, y así 

sucesivamente en un ciclo sin fin. Sin embargo, en opinión de Renoux 

(1975), el marketing sólo tiene relación con los dos primeros niveles de 

insatisfacción del consumidor (micro y macroconsumerista). En este sentido, 

es de esperar que mejoras en los métodos y en la práctica del marketing 

conduzcan a una reducción del descontento del consumidor en dichos 

niveles. El consumerismo existencial, por contra, quedaría para ese autor
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fuera del campo de acción del marketing y, por tanto, también de su 

responsabilidad.

Durand y Lambert (1985) no parecen sostener ta teoría de 

Renoux (1975). En un estudio llevado a cabo para analizar las críticas 

formuladas a la publicidad, encontraron que éstas no se basaban tanto en 

carencias, defectos o limitaciones de las prácticas publicitarias, sino que 

estaban más relacionadas con aspectos del entorno, como la alienación del 

consumidor en el mercado y en la esfera política. Estos autores afirman que 

el consumerismo existencial perdurará mientras exista frustración social, 

mientras las aspiraciones existenciales dei ser humano no se vean 

plenamente satisfechas. No obstante, en la medida en que la insatisfacción 

existente en el mercado se vaya resolviendo, se espera que esta vía de 

descontento existencial encuentre otras válvulas de escape, otras 

reivindicaciones distintas a la crítica al marketing para manifestarse.

En este sentido Kaynak (1985) apunta que los niveles de 

insatisfacción macroconsumerista y existencial son los que prevalecen sobre 

el microconsumerista en los países más desarrollados desde un punto de 

vista socioeconómico y cultural, mientras que en las economías menos 

desarrolladas sucederfn justamente lo contrario.
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Hilger y Dahringer (1982) establecen por su parte otra 

interesante tipología de niveles de insatisfacción en el consumidor:

* Un primer estadio haría referencia al grado de alienación del 

consumidor en el mercado. Estos autores entienden la 

alienación como un bajo nivel de expectativas a prtori por parte 

del consumidor en relación a la eficacia del proceso de 

intercambio con las empresas^".

* Independientemente de su nivel de alienación a priori. un 

segundo estadio de insatisfacción tendría su origen en la mala 

percepción per parte del consumidor del resultado de la 

aplicación concreta de los elementos del marketing mix al 

proceso de intercambio.

En la tabla 1 se resumen los cuatro escenarios posibles 

resultado de combinar, desde el punto de vista del consumidor, estos dos 

niveles de insatisfacción. Obsérvese que, debido a los bajos niveles de 

expectativas a priori sobre la capacidad del mercado para llevar a cabo un 

proceso satisfactorio de intercambio, el consumidor alienado puede llegar

CAPITULO 3 : CL DCBATI MAWtmWO . COigUMtHWllO_______________________________________________________________ P*g ■ M

’* Sobro esto enloc«ue da la alionación del consumidor en el mercado pueden consultarse los 
estudio» de Prudan y Longman 119721, AlHson (1978) o Lamben 11960).
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incluso a expresar satisfacción final con el resultado concreto del marketing 

mix.

TABLA 1

EXPECTATIVAS Y PERCEPCION FINAL DEL PROCESO DE 
INTERCAMBIO EN MARKETING POR PARTE DEL CONSUMIDOR

E;«p«Ct cot)iu««ióor « l procaao d« int«rc«HbiD

P*rc«pción d«l 
r»*ultAck> d«l 
iMrk.«ting mix 
por p«rt« d *l 
conaumidor

BAJA3 ALTAIÍ

BAJO
El al lanudo pu*d«
•  ■ tar 0jiCxsf«cho inclupo con 
bajos r«aulta<loa d»l procvao, 
dabido a aua ba^aa «xpactativaa .

ConauMidor tna«tLaf»cho 
Probablamnta a» MU»aLr« active  
para obtwnar M )o r« a  raaultadoa 
dal proc«ao da intarcanbio

ALTO
El eonaumidor ali^rtado «a 
in d ifa ra n t* a loa a ltea  
r«aultado» d«l proc*ao, porqu* 
•ap«ra muy poco d«l niaco

Conaunidor aatiafacho con la  
f i lo a o f ia  dal procaao d* 
intareaRblo y r*sult.adoa 
obtanidoa «n a l miamo

Fuente: Adaptación propia en base a Hilger y Dahringer (1982)

Gronhaug (1987) parece apoyar esta idea, afirmando que no 

es cierto que los consumidores más desaventajados (que resultan ser 

también los más alienados) sean los más propensos a tener problemas con 

el marketing, aunque lo explica, como se hace en la tabla 1. justificando que 

sus aspiraciones en el mercado también son menores. Pero este mismo 

consumidor alienado, que espera muy poco a prior! del proceso de 

intercambio en el mercado, puede resultar indiferente ante mejoras objetivas
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en dicho proceso. Según lo indicado en la tabla 1, la satisfacción llega 

cuando las altas expectativas del consumidor no alienado se ven cubiertas 

con buenas percepciones del proceso. La insatisfacción por contra surge 

cuando el nivel elevado de expectativas a priori dei consumidor no alienado 

no se ve recompensado con la percepción de altos resultados en la 

aplicación del marketing mix. A modo de resumen de cuanto antecede, se 

ha elaborado el sistema presentado en la figura 2.

FIGURA 2

UN MODELO DE IMPACTOS Y EFECTOS 

DE LA SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

Fuente; Baboración propia
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El modelo de la figura 2 establece que las condiciones 

socioeconómicas del entorno (nivel de renta, nivel educativo, nivel de 

integración social, estructura social, ilusión con el sistema...), la estructura 

del mercado (complejidad, capacidad técnica, grado de competencia, 

relaciones de poder empresa-consumidores, nivel de intervención 

gubernamental...), el modo en que el consumidor percibe el sistema de 

marketing (nivel de alienación o expectativas a priori sobre la eficacia de su 

funcionamiento) y la satisfacción o insatisfacción del consumidor con el 

proceso de intercambio (el resultado de su subjetiva comparación entre lo 

esperado y lo recibido por las cuatro P's del marketing mix) interaccionan 

para producir en consecuencia un determinado comportamiento del 

consumidor en el mercado (compra en mayor o menor cantidad y valor, 

quejas, reclamaciones, boicots, fidelidad a marcas, activismo consumerista, 

presión para la regulación gubernamental...).

Los resultados de este proceso son retroalimentación que se 

incorpora de nuevo al sistema, impactando con mayor o menor intensidad 

en las condiciones socioeconómicas det entorno, en la estructura del 

mercado, en la percepción del sistema de marketing y en futuras 

satisfacciones con los resultados de la aplicación del marketing mix. Estos 

componentes del sistema resultan ser tanto más rígidos e inflexibles a los 

cambios mencionados cuanto más alta es su posición en el sistema.
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La operatividad de este modelo parece acertada a la luz de 

algunas investigaciones empíricas. Una década de estudio continuado de la 

opinión del consumidor norteamericano hacia el marketing concluye 

afirmando que "el proceso de intercambio es esencialmente un proceso entre 

adversarios. A pesar del nivel de precios, siempre se percibirán como muy 

altos. Sea cual sea la calidad de los productos siempre podrá ser mejor. Sea 

cual sea el servicio suministrado, siempre puede ser mejorado. 

Consecuentemente el descontento del consumidor nunca desaparece por 

completo, y la crítica a las empresas y al marketing siempre estará presente" 

(BarksdaleyPerreault. 1980:30). Estas conclusiones parecen concordar con 

la opinión de que la crítica al marketing por "el modo en que contamina 

nuestras vidas" (Levitt. 1984:45) será un fenómeno permanente. La razón 

profunda de este descontento se encontraría en la propensión natural del ser 

humano a despreciar las ventajas que los tiempos modernos reportan, 

cebándose y magnificando lo nefasto de los mismos: "no hay ninguna 

presunción de que si resolvemos todos nuestros problemas y eliminamos las 

bases del descontento social podamos ser finalmente felices. B problema es 

que cada solución creará nutsvos problemas" (Levin, 1984:48}. Otros 

autores sin embargo (Herrmann, 1970: Hendon, 1975) no creen en un 

descontento estructural hacia el marketing. Para ellos, e! consumerismo y 

las críticas al marketing son fenómenos recurrentes, destinados a aparecer 

y desaparecer en un ddo sin fin. y no hechos permanentes.
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2.2.4. La familia consumerista

Aunque el consumerismo en su conjunto constituye una 

respuesta a las disfunciones del sistema de marketing y una causa de la 

aceleración de la crítica y ta autodefensa ante ese sistema, no es un 

movimiento organizado tal como, por ejemplo, lo pueda ser el movimiento 

sindical. El interés del consumidor, aunque está bien articulado, también está 

muy fragmentado. Por ello, con razón se afirma que "debido a la falta de una 

filosofía y un programa de acción verdaderamente globales no existe 

propiamente hablando un único movimiento consumerista. El consumerismo 

es. en lugar de eso, un conglomerado de grupos separados entre sí, cada 

uno de los cuales tiene intereses peculiares, y que a veces forman alianzas 

temporales sobre aspectos concretos" (Herrmann, 1970:56).

Dentro de la familia consumerista encontramos por tanto 

distintas intenciones y maneras de entender la defensa de los intereses del 

consumidor. Meynaud (1964). en una temprana clasificación de tipologías 

ideológicas, distingue las siguientes tres grandes tendencias dentro del 

movimiento consumerista:
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* *  El consumerismo "empresarial" {business consumerism]. 

Asociaciones o grupos promovidos o vinculados a las 

empresas, o simples asociaciones reguladoras del mercado. 

Confía en la posibilidad de mejorar, desde el seno de las 

estructuras del mercado, las condiciones del consumidor y 

sobre todo su poder contractual.

* *  El consumerismo "revolucionario" (revofutionary 

consumerism). Asociaciones independientes o grupos 

sindicalistas, para quienes la mejora del bienestar del 

consumidor pasaría necesariamente por profundos cambios 

sociales y en las estructuras del mercado. Utilizaría para ello 

desde los medios de comunicación y las vías legales hasta 

acciones más radicales.

* *  El consumerismo "chillón" {upfíft consumerism). Se situaría 

entre los dos anteriores. Más vinculado a la Administración, 

sin pretender transformor la realidad social, entiende que la 

defensa del consumidor va también más allá de ia simple 

mejora de los mecanismos de mercado. Buscan sobre todo el 

apoyo de la legislación y de la Administración hacia el 

consumidor.
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Bloom Y Greyser (1981), en un análisis del consumerismo en 

los EE.UU., distinguen hasta ocho tipos distintos de organizaciones que. 

agrupadas convenientemente, serían, por un lado:

la ) Las organizaciones de consumidores propiamente dichas, ya 

sea a nivel nacional, federal o local. Son por lo general de 

carácter moderado, tanto más liberales cuanto más acentuado 

es su carácter local. Sus objetivos básicos serían promover 

nueva legislación, vigilar el cumplimiento de la actualmente 

existente e impulsar la educación y formación del consumidor, 

la reforma institucional, la representación del consumidor (a 

nivel nacional) y la asistencia al mismo en quejas y 

reclamaciones (a niveles federales o locales).

1b) Las cooperativas de consumo, que pueden llegar a ser 

bastante radicales en sus planteamientos y cuyo objetivo sería 

prestar al consumidor servicios de información y 

asesoramiento de compra.

1c) Las organizaciones radicales de consumidores-ciudadanos, que 

plantean el control ciudadano de las empresas y de la
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tecnología, el antíindustrialismo. el crecimiento económico 

lento V la protección a ultranza del medio ambiente.

Mientras que por otro lado encontraríamos:

2a) Las organizaciones básicamente empresariales y de carácter 

conservador, que persiguen la derogación de leyes en materia 

de consumo, la reforma fiscal y eí crecimiento industrial.

2b) Los departamentos de asuntos del consumidor de las 

empresas. De carácter más moderado que las anteriores, 

persiguen la asistencia a la alta dirección, la gestión de 

reclamaciones y quejas en materia de consumo y la 

elaboración de programas de formación del consumidor.

Por su parte, en un análisis de la experiencia consumerista en 

distintos países europeos, se distingue el siguiente espectro de tendencias 

y modelos de organizaciones consumeristas:

* *  "Las asociaciones de tipo anglo sajón. Agrupan a miembros 

Individuales y se autofínancian con la venta de publicaciones. 

Su actividad dominante es la realización de análisis
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comparativos. Algunas de estas asociaciones son como 

grandes editoriales, si bien existen organizaciones con grupos 

locales muy activos.

* *  Las asociaciones de tipo federativo. Reúnen a organizaciones 

como los sindicatos, asociaciones familiares, de mujeres, o 

cooperativas de consumo. En general reciben subvenciones 

gubernamentales y trabajan muy estrechamente con las 

autoridades en las mejoras legislativas. Este tipo de asociación 

es muy frecuente en Alemania y Suiza.

* *  Las organizaciones estatales, muy extendidas en los Países 

Nórdicos, pero también en Alemania, Francia, etc. Suelen ser 

Ministerios de Consumo, Ombudsman o Consejos de 

Consumo. Sus poderes varían según los países, pero todos 

son financiados por el Estado. Preparan leyes, solucionan 

litigios entre consumidores y comerciantes. A veces realizan 

análisis comparativos (tal es el caso del Institut Nationai de ia 

Consommation. en Francia), publican guías y revistas, e 

incluso, como es el caso de Inglaterra, abren centros de 

información.
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* *  Los institutos o laboratorios de investigación. Trabajan para 

suministrar información a las asociaciones o a los 

consumidores directamente" (Lowy y Souto, 1987:4-5),

Sea ccmo fuere, Foxall (1978) hace notar acertadamente que 

esta división de la familia consumerista imposibilita compartir un marco de 

análisis sobre las necesidades del consumidor, sus problemas y los factores 

que subyacen en ellos. El reto de que "un consumerismo estable y 

plenamente eficaz descanse sobre una estructura poderosa e independiente 

de toda tendencia, o más exactamente donde todas las tendencias de 

pensamiento se reencontraran sin que ninguna llegara a dominar eí 

movimiento" (Duroselle, 1982:124) parece ser todavía una asignatura 

pendiente.

CAMTULO 7 : EL DCBATC M AlUmMO • C O P O U lM m S M O  Pég 70

UN ESTUDIO OC LAS ACTITUOCS OC LOS COWSUMDOnCS VASCOS HACIA LA mACT>CA OCl MAMCTlMO



O k n n jlO  2 : a  DEBATE MAAXCTIMO • COMUMUUMIO Pig 71

2.2.5. El ciclo de vida del consumerismo

Del mismo modo que el marketing, el consumerismo, como 

movimiento social, no se encuentra implantado ni desarrollado de igual 

manera en todos los países o culturas. Se afirma que el consumerismo ha 

sido ante todo una preocupación de los países más desarrollados (Darley y 

Johnson, 1993). En esta misma línea, Gaedeke y Udo-Aka (1974). Thorelli 

(1981) y Kaynak (1985) critican la investigación consumerista por su falta 

de interés en el estudio del fenómeno en los países menos desarrollados. 

Thorelli (1988) llega incluso a apuntar que las prioridades de la política de 

protección al consumidor en los países menos desarrollados deberían ser 

exactamente las contrarías a las que se aplican en la actualidad en los países 

más desarrollados.

Varios autores (Kaufman y Channon. 1973; Straver. 1977; 

Kaynak. 1985; Darley y Johnson, 1993) señalan que el nivel de actividad 

consumerista de un país varía en función de la intensidad de la presencia de 

los siguientes parámetros;

- Su desarrotlo económico.
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- La intensidad de la acción reguladora gubernamental en el 

mercado.

- Ei alcance de la legislación existente en favor de la protección 

at consumidor.

- La presencia y autoridad de organismos gubernamentales en 

materia de consumo.

- La financiación pública de programas de educación del 

consumidor.

• La cantidad y calidad de la información puesta a disposición de 

los consumidores.

- La fuerza de las organizaciones de consumidores.

- La respuesta de tas empresas a la presión consumerista.

Elto les lleva a concluir que el consumerismo. como otros 

movimientos e innovaciones, sigue en su desarrollo un ciclo de vida bien 

definido, según el cual, tai y como se indica en la figura 3. un país ha de
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pasar con el tiempo, a medida que las características anteriormente descritas 

van acentuando su presencia, por los siguientes estadios o fases:

• Fase de la cristalización o cruzada del consumerismo.

- Fase del arraigo del consumerismo como movimiento popular.

- Fase de la gestión organizativa del consumerismo.

- Fase de la conceptualízación burocrática del consumerismo.

Estas fases serían análogas a las que atraviesa todo producto 

en su ciclo de vida (introducción, crecimiento, madurez y declive). Sobre ia 

curva de la figura 3 se podrían ir colocando así los diversos países en 

función de su nivel de actividad consumerista. Se ha señalado incluso que 

"las actitudes del consumidor hacia el consumerismo deberían reflejar et rol 

del movimiento consumerista en ei sistema de marketing. (...) 

Consecuentemente, las opiniones sobre el consumerismo deberían seguir 

también el esquema det ciclo de vida del consumerismo" (Darley y Johnson. 

1993:39). En cualquier caso, obsérvese que en la figura 3 los países menos 

desarrollados se encuentran en tas fases iniciales det ciclo, mientras que los 

de economías más avanzadas están en las fases finales.
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Así pues, cada país iría avanzando en el tiempo a lo largo de 

la curva del ciclo de vida, a medida que va siendo umás consumerista». 

¿Qué existiría entonces tras la fase de conceptualización burocrática? 

Kaynak (1985) sostiene que el proceso se completaría en un ciclo sin fin con 

la vuelta del consumerismo, asumiendo nuevas reivindicaciones, a sus 

orígenes básicos: la fase de cristalización o cruzada.

La teoría del ciclo de vida del consumerismo parece ratificarse 

con el análisis teórico de otros autores. Así. al examinar el estado actual del 

consumerismo en los países de la Organización para la Cooperación y el 

Desarrollo Económico (^CDE), se afirma que "los derechos de! consumidor 

y la legislación protectora más extensivos y efectivos se encuentran en el 

norte de Europa y en América del Norte. A medida que uno avanza hacia el 

sur, hacia los países mediterráneos, hay menos legislación, menos 

preocupación por los problemas del consumidor, menos aceptación de los 

mismos como fuerza social y menos defensa efectiva de los mismos" 

(Forbes, 1987:297).

Kaynak y Wikstróm (1985) también apoyan la idea del ciclo de 

vida del consumerismo y concluyen que la posición que los países en vías 

de desarrollo ocupan en las fases iniciales de la citada curva (cruzada o 

movimiento popular a lo sumo) debería ser tenido en cuenta por las
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empresas para adaptar su estrategia de marketing a la realidad de estos 

países. Conclusiones similares de apoyo a la teoría del ciclo de vida del 

consumerismo son obtenidas por Darley y Johnson (1993) al estudiar la 

adhesión del consumidor con los postulados consumeristas en cuatro países 

en vías de desarrollo: Singapur, Kenla. Nigeria e India. Por su parte. 

Boddewyn (1981) demuestra que ia intensidad de la acción reguladora sobre 

la publicidad en un país parece estar en relación directa con la posición que 

el mismo ocupa en la curva del ciclo de vida del consumerismo.

Bloom y Greyser (1981) sostienen igualmente la idea de que 

el ciclo de vida representa razonablemente bien la evolución del 

consumerismo. Para estos autores el consumerismo de la década de los 70 

tuvo como base la presión de los consumidores sobre el gobierno para 

conseguir una efectiva protección y regulación de sus derechos e intereses. 

El movimiento atravesó después una época de pérdida de interés e influencia 

durante los primeros años de la década de los 80 (Greyser y Diamond. 

1983), io que le hizo sufrir serios reveses” . Sin embargo, a finales de los 

80 y en la década de los 90, en las economías occidentales más avanzadas
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el consumerismo habría entrado ya en un estado de madurez'^, sin perder 

su intensa actividad ni su elevada popularidad aunque sí su sensacionalismo. 

Se caracterizaría ahora por una especialización del movimiento en los 

distintos sectores del consumo y por una pérdida de poso de las grandes 

organizaciones nacionales de consumidores, dominantes hasta entonces, en 

detrimento de las pequeñas asociaciones y cooperativas locales.

Greyser y Diamond (1983) también evidencian en un trabajo 

empírico que tanto consumidores como empresarios coinciden en señalar 

que el consumerismo norteamericano ha entrado en una fase de madurez. 

Box I I 984). reconociendo que el consumerismo de esta fase de madurez ya 

no volverá a ser un tema tan candente en la sociedad como lo fue en el 

pasado, afirma que el mismo podría verse revitalizado con nuevos campos 

de acción, derivados dei modo en que las innovaciones tecnológicas y los 

cambios sociales puedan afectar al mundo del consumo y del consumidor.

A nivel empírico la teoría dol ciclo de vida del consumerismo 

ha encontrado, sin embargo, poca evidencia y mucha contradicción. De la 

primera da fe Wikstrom (1983} quien, en un estudio comparado entre
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consumidores de Suecia y EE.UU., reveía que estos últimos son más críticos 

y hostiles hacia la práctica del marketing en su país que los primeros. Esta 

conclusión era de esperar según la posición que ambos países ocupan en la 

curva del ciclo de vida del consumerismo. French et a i (1982) también 

encuentran apoyo empírico a esta teoría al comparar las actitudes de los 

consumidores hacia el marketing en Inglaterra y EE.UU. resultando, como 

sería de espsrar, más críticas y hostiles las de los primeros.

Sin embargo Arndt et a! (19801 avisan, en un estudio 

comparativo de las actitudes de los consumidores hacia la práctica del 

marketing en EE.UU., Noruega y Venezuela, que la teoría del ciclo de vida 

del consumerismo, a la que hasta entonces se había prestado apoyo teórico, 

no encontró sostén empírico. Basan su conclusión en la existencia de un 

patrón común de preocupaciones entre los consumidores de los tres países 

por los altos niveles de precios, ia calidad decreciente de los productos, la 

falta de un adecuado servicio de reparación y mantenimiento, la publicidad 

engañosa y el ineficaz tratamiento de sus quejas y reclamaciones. A pesar 

deJ distinto estado en que se encuentra el sistema de marketing en cada 

país, y de la c jrrespondiente hipotética distinta posición que cada uno debía 

ocupar en la curva del cicio de vida del consumerismo. el alto nivel del 

descontento del consumidor hacia la práctica del marketing es un hallazgo 

común.
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Las mismas conclusiones se obtienen en otra investigación 

empírica Internacional (Barksdale et al. 1982) llevada a cabo en Australia. 

Canadá, Inglaterra, Israel, Noruega y EE.UU. Aunque teóricamente estosseis 

países debían ocupar posiciones diferentes en la curva del ciclo de vida del 

consumerismo, lo que debería quedar reflejado en las opiniones que los 

consumidores de cada país tendrían hacia el marketing, esperándose 

opiniones más agresivas y hostiles en los países situados en las fases 

iniciales del ciclo de vida y opiniones más satisfactorias en los países 

situados en las últimas fases del ciclo, se observó con sorpresa un elevado 

nivel de acuerdo entre los encuestados de dichos países en su actitud 

negativa iiacia la práctica del marketing. Barker (1987) tampoco encuentra 

evidencia de la existencia de la teoría del cicle de vida del consumerismo 

con los datos que obtiene al analizar el estado del consumerismo en Nueva 

Zelanda y compararlos con los de los países del estudio internacional 

anteriormente citado.

La teoría del ciclo de vida del consumerismo tampoco parece 

encontrar apoyo en los resultados de cuatro estudios empíricos realizados 

en EE.UU. (Cunningham y Cunningham, 1976), Gran Bretaña (Jobber y 

Bendelow, 1979), Nigeria (Agbonifoh y Edoreh, 1986) y Holanda (Verhage, 

1987). efectuados todos ellos con et propisito de analizar en cada país la 

preocupación de sus ciudadanos por conocer sus derechos como
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consumidor y por llevarlos a la práctica. En ios cuatro casos se encontraron 

increíblemente elevados niveles de significado desconocimiento por parte dei 

consumidor acerca del contenido real de los derechos que como tal le 

corresponden y, lo que aún es más grave, una cierta renuncia para 

ejercitarlos en la práctica. Estas conclusiones, que pueden no resultar 

excesivamente extrañas en un país en vías de desarrollo como es el caso de 

Nigeria, llaman poderosamente la atención en países que. como Gran 

Bretaña, Holanda y EE.UU.. cuentan con poderosas organizaciones de 

consumidores.

La teoría del ciclo de vida del consumerismo parece, en fin. 

entrar en contradicción con lo que Levitt (1983) denomina «la uniformidad 

convergente del mundo» y su principal característica: la emergencia de 

mercados homogeneizados de ámbito universal, que lleva ineludiblemente 

asociada la estandarización de los productos, de la fabricación y de las 

prácticas comerciales. Esto conduciría, en definitiva, a la desaparición de las 

peculiaridades nacionales de los sistemas empresariales y de las formas de 

gestionar una empresa, pero también a una uniformidad en las actitudes de 

los consumidores hacia la práctica del marketing.

Sea o no cierta la teoría del ciclo de vida, el futuro del 

consumerismo no parece ver?.e amenazado. Se afirma que:
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- "El consumerismo perdurará, a pesar de una variedad de 

amenazas a su existencia.

- Para mantener ia vitalidad de! movimiento un ingrediente clave 

será conseguir una mejor gestión de las propias organizaciones 

de consumidores.

- Se producirá un cambio del componente base de las 

organizaciones de consumidores, de modo que se espera más 

apoyo al movimiento por parte de los sectores de más edad, 

de tos menos aventajados y de los consumidores más 

preocupados por los aspectos sociales’’*.

- El consumerismo se enfrentará a aspectos cambiantes y se 

producirá en su seno un mayor debate en torno a cómo hacer 

que los artículos de primera necesidad sean más asequibles, 

cómo introducir las nuevas tecnologías de manera justa, 

eficiente y razonable, cómo hacer que las grandes 

instituciones se vuelvan más responsables hacia los problemas
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y necesidades de la sociedad, cómo evitar los problemas de 

los consumidores a los ciudadanos del Tercer Mundo.

- Se necesitarán respuestas empresariales más creativas, porque 

los antiguos modos de gestionar los problemas del consumidor 

y los programas de responsabilidad de la empresa se tornarán 

cada vez menos efectivos." (Bloom y Smith. 1986, XIII-XIV).
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2 . 3 .  C RITIC AS CONSUMERISTAS A L  MARKETING

2.3.1. Introducción: La patología del 

marketing

Gronhaug (1987) señala que la mayoría de los consumidores 

se enfrentan a pocos problemas en el mercado y que todo el ruido y la 

crítica sobre la insatisfacción con el marketing se puede atribuir a una 

modesta fracción de consumidores. Por contra. Hayes (1991) sostiene que 

la injusticia es una preocupación cotidiana para el consumidor en su relación 

con el marketing. Preston y Bloom (1983). Andreasen (1986) y Laczniak y 

Murphy (1991) señalan con acierto que son los grupos sociales más 

desfavorecidos (los pobres, los ancianos, los discapacitados, los niños, los 

inmigrantes...) los más vulnerables ante las prácticas de marketing que 

carecen de toda ética y ios que, por tanto, más razones tendrían para 

exteriorizar su crítica''’ . Pero además del perjuicio que se Íes infringe

'* En esto sentido, un nstiidio sobro l<i ncoptíicidn dni consumonsmoconcluvo sorlnliindo qun 
los consumidores do rontns m.is bnjnü y los do monor nivol odiicntivo snn los mAs fnvornblos n los postuindos 
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específicamente a estos grupos de consumidores, hay un daño generalizado 

a la credibilidad del sistema de marketing.

Ya sea generalizada o provenga de unos pocos, la crítica al 

marketing existe. No parece desacertado señalar entonces que ei marketing 

tiene dos caras: una, la del decorado, que es la que tiende a presentarse a 

los estudiantes de la materia: la otra, "el reverso del decorado, es la temible 

máquina de guerra económica o política que sostiene el edificio social: es el 

combate despiadado por la conquista del mercado, la lucha cotidiana con la 

competencia, y es también el refinamiento de las técnicas de «captura» de 

la clientela" (Flipo, 1981:35). Esta sección pretende recoger las críticas que 

se expresan tanto al decorado como al reverso del decorado del marketing.

En una primera aproximación Alonso (1987). dependiendo de 

quién sea la parte afectada, engloba las críticas al marketing en función de 

tres categorías:

a) Por sus efectos en la sociedad. Se critica la materialización de 

la sociedad, la manipulación de la demanda, el desprecio de 

los bienes y costes sociales, la contaminación cultural y el 

poder político excesivo.
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b) Por sus efectos en la competencia. Se critican las absorciones 

anticompetítivas, las barreras de entrada a la industria y la 

destrucción de la competencia.

c) Por sus efectos sobre et consumidor. Se critican los precios 

elevados, las prácticas dolosas, la venta de productos 

defectuosos o peligrosos, ta obsolescencia planeada, la 

discriminación de minorías y las ventas a alta presión.

Samii 11992), al referirse a estas críticas, habla de ta existencia 

de una «patología del marketing» que, en su opinión, se debe a estas causas 

principales:

1") A anormalidades en et proceso interno relacionado con el 

sistema de fabricación de productos. Éstas pueden ser debidas a su vez:

- a que todavía se siguen utilizando procesos productivos de 

baja calidad por falta de aprovechamiento de la tecnología 

existente.

• siendo correcto el proceso productivo, a que se usan en el 

mismo determinadas materias primas, energía u otros recursos
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que no son apropiados. En otras palabras: al uso de inputs que 

no deberían ser usados. Incluso en ocasiones estos inputs son 

adecuados, pero se emplean a niveles distintos a los 

correctos.

Las consecuencias de estas incorrecciones son productos o 

servicios de mala calidad, con ciclos de vida muy cortos, que pueden 

resultar subfuncionales o inútiles respecto a lo que el consumidor espera, y 

cuya utilización se traduce ya no sólo en insatisfacción, sino en peligros para 

la salud y la seguridad del consumidor, o en deterioro claro del medio 

ambiente.

2 “) A anormalidades en el proceso interno relacionado con el 

sistema de información en marketing. Éstas, a su vez, pueden derivarse de:

- la utilización de inputs o fuentes de información inadecuadas, 

que por su incorrección producen, ya desde el origen, una 

información sesgada.

- que la información proviene de fuentes o inputs adecuados y 

es correcta y válida en su origen, pero no se llega a utilizarla 

de forma efectiva.
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Estas anormalidades conducen a una píioridad de productos 

fabricados y comercializados. Pero éstos resultan ser innecesarios, no 

deseados por el consumidor y no se corresponden con io que realmente 

desea el mercado. Se producen así desajustes entre la oferta y la demanda.

3“) A la práctica de una filosofía de marketing mal entendida en su 

conjunto. Es la incapacidad de la empresa para percibir, por ejemplo, 

determinadas necesidades reales de la sociedad o, aun percibiéndolas, 

considerar que su atención corresponde a actividades altruistas o caritativas 

que nada tienen que ver con la actividad de la empresa.

Cuando estas tres condiciones patológicas existen, y cuando 

no hay intentos de remediarlas, Samii (1992) habla de la práctica de un 

«marketing negativo».
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CAPtTUlO 7 EL D tllATC  MAAKCTINC CONSUMCRISMO *i>*

2.3.2. Críticas a los aspectos 

organizativos del proceso

Parasuraman (1981Í, Wind y Robertson (1983), Hayes y 

Abernathy (1980), Bennet y Cooper (1979. 1981) y Samii et a! (1987) 

formulan sus críticas al marketing dirigiéndolas básicamente a los aspectos 

organizativos de esta filosofía. Estos autores señalan que los males que 

actualmente sufre nuestro sistema económico (declive empresarial, falta de 

competitividad y espíritu innovador...) se deben, en parte, al resultado de 

una adhesión errónea de las empresas at concepto de marketing y a sus 

principios.

Concretan su crítica en el hecho de que los elementos del 

marketii^g mix hc:n sido utilizados de forma incorrecta por las empresas, al 

orientarse éstas hacia el aprovechamiento de las oportunidades del mercado 

en el corto plazo y buscar el beneficio de forma rápida, renunciando en 

cierta medida al desarrollo de oportunidades en el largo plazo. Esta falta de 

espíritu Innovador se pone de manifiesto en que el desarrollo de nuevos 

productos se ha sustituido por esfuerzos continuados en modificar productos 

ya existentes y en actuar sobre sus respectivos elementos del marketing 

mix. Ello ha conducido a una cascada de productos imitados unos a otros,
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pero sin constituir realmente auténticas novedades. La culpa sería del 

marketing, por haber utilizado únicamente la orientación al consumidor como 

fuente de ideas para nuevos productos, inhibiéndose del proceso de 

innovación y reduciendo el papel que para ello jugaría la investigación y 

desarrollo. Como mucho, argumentan estos autores, se ha utilizado ía l&D 

aplicada, esto es. la aplicación y ei uso de la tecnología ya existente, sin 

preocuparse tanto por el desarrollo de la misma.

En esta línea, los referidos autores insisten en que se ha puesto 

poco énfasis en el desarrollo del elemento «producto» del mix. renunciando 

a inversiones a largo plazo en el desarrollo de nuevas tecnologías y se ha 

incidido más en actuar sobre otros elementos del mix {precios, distribución 

o publicidad/comunicación] que. si bien pueden ser satisfactoriamente 

manipulados en el corto plazo para obtener beneficios, dejan más vulnerable 

la competitividad y la supervivencia de la empresa en el largo plazo, además 

de suponer insatisfacción y pérdida de bienestar para el consumidor en el 

largo plazo.

En este sentido se señala que "los consumidores pueden saber 

cuáles son sus necesidades, pero a menudo las definen en términos de 

productos, procesos, mercados y precios ya existentes. Aferrarse a una 

estrategia orientada al mercado sin prestar atención a sus limitaciones es.
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posiblemente, optar por la satisfacción del consumidor y por bajos niveles 

de riesgo en el corto plazo a expensas de productos superiores en el futuro. 

Que los consumidores estén satisfechos es, por supuesto, de una 

importancia crítica, pero no si la estrategia para conseguirlo es responsable 

también de la proliferación de productos innecesarios, de que los costes se 

inflen artificialmente, de la diversificactón sin sentido y de la falta de 

compromiso con el equipamiento en nueva tecnología y capitales" (Hayes 

y Abernathy, 1980:71). Estos críticos reclaman en definitiva una nueva 

orientación del concepto de marketing, basada más en el concepto del valor 

del producto y en suministrar productos superiores a costes competitivos.

Dentro de este apartado de críticas organizativas al proc3so de 

marketing las hay que van más allá y plantean objeciones a la globalidad del 

proceso, como la de Steiner (1976). que repara en la crítica que socialmente 

se hace al marketing por ser improductivo, esto es, por añadir muy poco 

valor real al proceso productivo. Este autor incide en .nue la actividad 

productiva se percibe socialmente como honesta, porque crea riqueza para 

la sociedad. El marketing, por su parte, se percibe como una actividad 

deshonesta, que únicamente sabe distribuir el stock existente de productos, 

pero que no sabe ni puede incrementarlo. En otras palabras: hay que criticar 

al marketing porque sólo añade costes, pero no beneficios.
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CAPITULO 3 ; EL DEBATE MARKCTIMO • CONSUMCM5MO P*g 61

2.3.3. Críticas a los excesos y 

la pericia del marketing

Ciertamente, la percepción del marketing como el nexo de 

unión entre productores y distribuidores, por un lado, y consumidores, por 

otro, lo ha convertido en diana de muchas críticas consumeristas. Éste es 

el apartado de las críticas que los consumidores plantean a determinadas 

formas de entender y practicar el marketing, porque no es nada extraño que 

en ocasiones piensen en ellas como acciones perjudiciales dirigidas 

simplemente a conseguir su dinero.

Así, se afirma que "en todas partes, el marketing es 

calumniado por sus insistentes, molestas y manipuladoras intrusiones en 

nuestras vidas; por sus corruptas lecciones de avaricia, codicia y hedonismo: 

por ser indiferente a las consecuencias de su despiadada persecución del 

dinero del consumidor para el mantenimiento del beneficio económico del 

vendedor" (Levitt, 1984:42) o que "las empresas tienen algunas veces mala 

fama y, dentro de ella, al marketing se le distingue de un modo particular, 

especialmente a la publicidad. Incluso los hombres de empresa suelen 

sospechar mucho del marketing. En general, se sospecha que. con toda la 

inteligencia, tecnología y astucia que puede reunir, trata de conseguir que
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la gente quiera lo que no necesita, que también promete demasiado y 

exagera lo que realmente puede darse, y, lo que es peor, se sospecha que 

explota los puntos vulnerables de la gente para lograr que valoren, quieran 

y esperen lo inalcanzable y no deseable. Esta crítica equivale a un ataque a 

la ética del marketing y, por extensión, a la propia empresa” (Star, 

1989:148).

McNeal (1981) sostiene con acierto la idea de que se puede y 

se debe defender el marketing como algo beneficioso para la sociedad, pero 

que ello no implica la defensa a ultranza del marketing mix ejercitado de 

cualquier forma. De hecho, los boicots que muchas veces organizan los 

consumidores han ido básicamente dirigidos a producir cambios en ia 

composición del marketing mix de las empresas (Penolaza y Price, 1993).

Parece reconocerse entonces que en algún momento algo se 

ha hecho o se está haciendo mal en la puesta en práctica del marketing mix. 

Efectivamente: no son -todos- estrictamente ilegales, aunque la ley siempre 

camina muy por detrás de ellos; algunos son flagrantes, muy burdos y 

simples: otros mucho más sutiles y sofisticados; algunos tienen efectos 

inmediatos y de otros los veremos en el largo plazo; los hay más antiguos 

y otros de reciente invención; no los practican la mayoría las empresas, 

ni la mayoría de las veces, pero existen determinados aspectos de la puesta
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en práctica del marketing mix que son objeto de crítica, más :> menos 

continuada, más o menos intensa, pero siempre expresada en términos 

claros y concisos, y que perjudican claramente los intereses de los 

consumidores y de aquellas empresas que intentan competir honestamente 

en el mercado. Son los casos en que "la preocupación del consumidor con 

las empresas y el marketing es comprensible y quizás justificada" (Levitt. 

1984:43).

Si desglosamos entonces estas críticas en función de su 

relación específica con los cuatro elementos del mix encontramos (Alonso, 

1987; Straver, 1977, 1978; Weiss y Chirouze, 1984; Forbes, 1987; León 

y Olabarri. 1991; Samli, 1992; elaboración propia) que:
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2 .3 .3 .1 . En la política de producto

Se acusa al marketing de que:

♦ Es el responsable de la proliferación de nuevos productos, 

ingredientes y marcas, que hacen que el consumidor medio sea cada vez 

menos capaz de efectuar comparaciones efectivas calidad/precio y de
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efectuar por tanto adquisiciones satisfactorias. Incluso, aunque 

potencialmente pueda hacerlo, no dispone ni del tiempo ni de la motivación 

suficientes para ello. Los críticos afirman que, contrariamente a lo que se 

quiere dar a entender, calidad de vida no es sinónimo de cantidad de 

productos y menos aún cuando muchos de éstos resultan en ocasiones ser 

cacharros absolutamente inútiles. Existen demasiados productos similares 

que muchas veces se diferencian, a través de las técnicas de marketing, tan 

sólo de forma artificial o de manera imperceptible al consumidor. Éste 

percibe que el coste de esta confusión es mayor que el beneficio generado 

por una oferta más amplia.

* Aunque muchos cambios funcionales en los productos están 

teóricamente diseñados para su mejora, en la práctica también mucho de lo 

que se presenta como innovación (véanse los típicos adjetivos comerciales 

«plus», «super», iiextra»...) resulta ser falso, o a lo sumo una novedad 

ínfima, y se hace para dejar desfasados y pasados de moda artículos 

actuales que todavía tienen vida útil. Así. existen productos que aparecen, 

desaparecen y reaparecen fruto de una obsolescencia planeada, de una 

modificación intencionada de estilos y modas. Estas falsas innovaciones, 

que generalmente son más caras que el producto que reeemplazan. suponen 

además un derroche innecesario de recursos naturales (materias primas, 

energía..) y sociales.
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* Los productos son cada vez tecnológicamente más complejos, 

pero no responden a las altas expectativas de funcionamiento, de cuasi- 

perfección, que al consumidor se le han generado a través de la carrera 

tecnológica. La tecnología ha creado en el consumidor la promesa o la 

ilusión del «lo que se quiera, del modo que se quiera y en cualquier 

momento». Muchas veces se atribuyen a ios productos virtudes imaginarias 

o milagrosas que no son sino pura palabrería. Se crítica que, en general, la 

complejidad de los productos se ha incrementado, mientras que se percibe 

que la relación calidad/precio de los mismos se va deteriorando.

* A veces se lleva a cabo una política de obsolescencia y 

envejecimiento deliberado de los productos, instalando ya en la fabricación 

de los mismos partes más frágiles o débiles, o materiales de rápido 

desgaste, que duran menos y obligan a reemplazar el conjunto del producto 

cuando estos materlalesse estropean. Los recambios de estas piezas débiles 

no existen o existen en el mercado durante poco tiempo, o con otra forma 

o talla distinta a la original. Así, en lugar de reparar hay que renovar. Gran 

cantidad de productos quedan obsoletos o inutilizables al poco tiempo de ser 

comprados, con lo que el consumidor se ve generalmente obligado a adquirir 

otros nuevos.
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* La producción y comercialización en masa de productos y 

servicios, que realizan la mayor parte de las empresas para disminuir costes 

y obtener así mayores beneficios, determina en muchos casos la 

homogeneización de los gustos y preferencias de los consumidores. Algunos 

de ellos se encuentran generalmente insatisfechos con esta medida, que no 

respeta las particularidades de segmentos o grupos de consumidores, ya que 

deben comprar productos estándar en lugar de los que a ellos les gustaría 

adquirir.

* En ocasiones se practica intencionadamente la ''enta de 

productos complementarios o inducidos. Un producto que se comeidaliza 

a bajo precio a veces hipoteca su futuro al consumidor mal informado, 

porque necesita para su correcto funcionamiento periódico la adquisición 

indispensable de otros productos, con márgenes altos para el fabricante. 

Éste muchas veces resulta ser el mismo que vendía el producto principal a 

un margen más bajo. Se llega así en ocasiones a crearse auténticos 

monopolios.

* Todavía se siguen comercializando productos no seguros, 

peligrosos o dañinos para la salud y la seguridad del consumidor (porque son 

defectuosos, por un diseño inadecuado, per insuficiente investigación 

durante su faso de lanzamiento...}, lo que es especialmente grave entre los
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consumidores másindefensos y vulnerables (niños, jóvenes, ancianos...} por 

los accidentes que a los mismos puede causar su uso. Muchos de estos 

efectos perjudiciales de algunos productos serán visibles tan sólo en el largo 

plazo. En este sentido merecen mención especial los productos peligrosos 

para el medio ambiente.

* Bajo la forma de rebajas, saldos o gangas se ofrecen con 

frecuencia servicios de peor calidad a lo anunciado o pactado, o se venden 

productos de muy mala calidad, subfuncionales o defectuosos, de forma que 

su vida se acorta como consecuencia de tales defectos. A veces además se 

trata de productos que ei consumidor no puede devolver al vendedor una 

vez adquiridos.

* Se siguen usando todavía envases contaminantes, peligrosos, 

inútiles y caros, que constituyen un falso valor añadido al producto. 

Además, dado el incremento de la venta en régimen de autoservicio, se 

utiliza el envase como elemento de reclamo (por su tamaño, forma, olor, 

color...), evitándose así comparaciones efectivas de calidad o de precio 

unitario entre productos. Muchos envases resultan ser engañosos por lo que 

realmente contienen en cantidad y calidad, porque el diseño del mismo es 

desproporcionado al contenido del producto. Más a menudo ol etiquetado 

resulta confuso, muy técnico y no suministra información adecuada porque.
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por ejemplo, está escrito en un idioma extranjero. Algunos productos se 

comercializan con un etiquetado incompleto o sin indicaciones precisas de 

uso o indican o exageran cualidades que no tiene el producto.

* Los contratos de mantenimiento y los servicios posventa de los 

productos adquiridos resultan en ocasiones ser deficientes, inadecuados, 

caros o muy poco honestos. Las garantías no funcionan bien, son muy 

lentas y, a veces, abusivas, ya que cubren períodos de tiempo muy cortos, 

afectan sólo a unas partes del producto y no a otras, no protegen contra 

defectos ocultos en el momento de la compra o excluyen de responsabilidad 

al fabricante o distribuidor en ei uso del producto. Se explota mucho la letra 

pequeña en estos contratos.
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2 .3 .3 .2 . En la política de precio

Se acusa al marketing de que:

* Los precios no miden los costes ni ¡os beneficios sociales que 

implican la fabricación y el consumo de los productos. Sólo buscan 

maximizar el beneficio económico, a veces con márgenes excesivos que se
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convierten en los máximos responsables de la inflación. Los precios se fijan 

a un nivel superior al que debería realizarse si determinadas acciones de 

marketing no existieran o fueran reducidas. Causa fundamental son los altos 

costes de promoción de los productos, así como los márgenes de beneficio 

que los intermediarios añaden a los productos que trabajan.

* Los precios no son en ocasiones simple reflejo de los costes 

materiales, sino que a veces se fijan de manera psicológica, encuestando a 

la gente para que estime por sí misma el valor de un producto o servicio, el 

precio máximo por encima del cual le parecería subjetivamente caro y el 

precio mínimo por debajo del cual le parecería de mala calidad. Se quiere 

hacer entender ficticiamente al consumidor que altos precios Indican altos 

niveles de calidad en los productos y muchas veces esto no es así. Los 

precios a veces no son un indicador de la calidad real del producto comprado 

y simplemente se utilizan para posicionar artificialmente el producto en un 

determinado segmento del mercado y transmitir ante él una imagen de 

prestigio. Cuando paga un precio alto, el consumidor es más exigente para 

evaluar el producto y espera más satisfacción del mismo. Esa satisfacción 

muchas veces no se ve cumplida.

* Para evitar las guerras de precios entre competidores, a veces 

los mismos están pactados entre los cárteles horizontales de grandes
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empresas que se reparten el mercado y no son el resultado de una 

competencia legítima, dándose ésta en todo caso en el resto de los 

elementos del marketing mix.

* En algunas ocasiones se utilizan precios engañosos de reclamo 

como gancho para hacer entrar a la gente a un establecimiento, donde 

después el consumidor termina comprando más cosas de las que realmente 

necesita, o donde se ofrece el producto gancho anunciado pero de otra 

marca, casualmente «de mejor calidad por tan sólo unos miles de pesetas 

más».

* Se utilizan a veces precios recomendados de venta, o ya 

marcados en el envase, deliberadamente muy elevados para simular 

promociones ficticias o descuentos en el precio de venta, cuando lo que se 

hace en realidad es elevar inicialmente el precio base. En ocasiones incluso 

se llega a utilizar reclamos con comparaciones falsas con precios de 

competidores.

* Todavía existen hoy casos de ausencia de precios unitarios 

para comparar productos, especialmente cuando proliferan los tamaños y 

formas de envase, lo que conduce a falsas relaciones cantidad/precio. Hay 

además mucha dispersión de precios para la misma marca del mismo artículo
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en una misma zona geográfica. Los mismos productos, con los mismos 

ingredientes, son más caros vendidos bajo la marca del productor que bajo 

la marca blanca del distribuidor. A veces los precios no están expuestos de 

forma visible y resulta violento para algunos consumidores preguntar cuánto 

vale el producto, porque si lo hacen tienden a comprarlo aunque valga más 

de lo que pensaban pagar. Este hecho se agrava porque en ocasiones se 

practica además la política de precios ocultos: por ejemplo, algunos precios 

no incluyen el coste de transporte o el de la instalación, o el hecho de que 

para que funcione un producto hace falta otro complementario.

* Se utilizan en algunos casos precios mínimos de venta: existen 

fabricantes que utilizan la distribución selectiva de sus productos a precios 

mínimos de venta, o que penalizan a los detallistas (retrasando sus pedidos 

o no sirviéndoles más) que bajan los precios por debajo de un determinado 

nivel. A veces .«̂e llegan a producir pactos verticales entre todos los 

miembros de un canal para elevar artificialmente los precios.

* Todavía existen prácticas credltivas fraudulentas y engañosas. 

Se practica mucho fraude en la letra pequeña de la financiación aplazada de 

ciertos productos: se exigen grandes cantidades de dinero como depósito 

antes de que un trabajo empiece y después no se aclara qué sucede si el 

trabajo resulta finalmente de mala calidad, o se plantean muchos problemas
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para hacer efectivo el uso de la garantía. También se realizan contratos en 

compras alargo plazo con cláusulas abusivas de reconocimiento del derecho 

unilateral al incremento de precios (por inflación o por incremento de los 

costes de producción).

* Se practica en ocasiones, de forma intencionada o no, la 

discriminación de ciertas personas en razón de su nivel adquisitivo. Así, se 

vende o no un producto o servicio, o se cobran diferentes precios a 

diferentes personas en función del riesgo percibido en el pago y no en 

función de las cualidades intrínsecas del producto o servicio ofrecido. Y 

generalmente los que resultan siempre perjudicados son los más débiles. Tal 

es el caso de las minorías raciales, o las capas sociales económicamente 

más deprimidas, por ejemplo.
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2 .3 .3 .3 . En la política de publicidad/comunicación

La publicidad, el elemento más visible e implacable del 

marketing, es la que se lleva la palma de todas las críticas consumeristas. 

Detengámonos pues a describirlas porque, aunque se ha desarrollado un 

buen número de investigaciones sobre la percepción y los efectos de
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mensajes publicitarios determinados, se sabe mucho menos dei modo en que 

la gente percibe la publicidad como institución sociaL

Pietersy Baumgartner (1993) indican que las percepciones que 

la gente tiene de la publicidad como una institución social probablemente 

van a tener un impacto en las percepciones de estímulos publicitarios 

específicos, y, de este modo, en la efectividad de la publicidad en general. 

Estos autores, asumiendo la multidimensionalidad de la actitud del 

consumidor hacia la publicidad, dividen ias críticas a la misma en función de 

cuatro grandes orientaciones:

- La orientación hedonista, relacionada con el contenido de la 

publicidad. Se centra en estudiar hasta qué punto el estímulo 

publicitario, como fin en sí mismo, proporciona placer al 

consumidor. Desde este punto de vísta la publicidad puede ser 

bonita, fea, divertida, aburrida, irritante o entretenida.

- La orientación utilitarista, relacionada con las consecuencias 

de la publicidad como medio en su papel de ayudar a los 

consumidores en la toma de decisiones. La publicidad puede 

percibirse como que hace subir o bajar los precios, ser útil o 

inútil, ser instrumento válido o no para mejorar la toma de

CAPITUIO 2 ; IL  DEBATE MABIETINQ - COMSUMERiSMO__________________________________________________________________ ' ° ^

UN e&TUDiO 01 lÁS ACTITUDES Dt IOS CONSUMIDORES VASCOS HACIA LA PRACTICA DEL MARKITINQ



decisiones, ser económicamente buena o desperdiciar 

recursos.

- La orientación del proceso, centrada en las técnicas de 

persuasión usadas por la publicidad. Puede incidir sobre 

estímulos emocionales, como el humor o el erotismo, o sobre 

estímulos subliminales para manipular a la gente.

- La orientación sociocultural, centrada en los efectos indirectos 

de la publicidad como institución sobre la sociedad en general. 

Se dice que conduce a desconfiar de la autoridad, a la pérdida 

de los valores éticos, del buen gusto, pero también de forma 

positiva a la rápida difusión de la cultura y  ̂ subsidiar los 

medios de comunicación.

Pollay (1986 .1987) y Holbrook (1987) revisan igualmente una 

serie de argumentos generales en favor y en contra de la publicidad, a ta que 

denominan el uespejo distorsionado» de la sociedad. Sobre la crítica a la 

publicidad se ha dicho que "nadie tiene la superioridad morat para lanzar 

piedras a los demás, y mucho menos la primera piedra y desde luego no a 

la publicidad. Ahora bien, esta neutralidad moral no exige justificar ni 

defender aquellas prácticas publicitarias que -aunque con poca frecuencia-
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S Í son sórdidas, tramposas, ruidosas, vergonzosas, inmorales, faltas de ética 

o injustas" {Levitt, 1993:46).

Aunque, por tanto, tampoco se trata de llegar a afirmar que "el 

pequeño y sucio secreto de la publicidad es que no sirve a ningún fin útil" 

(McKenna, 1991:75). el consumerismo acusa a la publicidad de que:

* Encarece los precios de los productos, que deben soportar los 

elevados costes de la publicidad y contribuye así a la inflación. A veces 

favorece las posiciones dominantes y se considera un obstáculo para la libre 

competencia, pues otorga ventajas competitivas a las grandes empresas que 

se anuncian, mientras crea barreras de entrada al mercado para otras que 

no lo hacen, o no en tal medida. Socialmente puede además llegar a ser un 

despilfarro, porque las publicidades de los distintos competidores tienden a 

neutralizarse.

* No es una fuente adecuada de información sobre la calidad de 

los productos, porque se hace ver al consumidor que un producto 

acompañado con mucha publicidad indica altos niveles de calidad y esto no 

siempre es así. Hay mucha ambigüedad, medias verdades, mentiras y 

engaños, que suponen "un insulto a la inteligencia del consumidor medio" 

(Kanter, 1989:29). Es más lo que se calta que to que se cuenta. No permite
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tampoco comparaciones efectivasde los productos existentes en el mercado 

y a veces se practica la publicidad comparativa falseada. Ha creado además 

un sistema de símbolos y metáforas que en ocasiones se aleja mucho de la 

realidad. Presenta y vende imágenes mas que información. Hay mucho 

engaño, mucho uso de la ambigüedad, muchas medias verdades.

* Su ubicuidad -es imposible evitarla- y su exceso hasta hacerla 

en ocasiones detestablemente insistente ha empezado a rebotar en contra 

de la misma publicidad. La gente se ha hartado de lo repetitivo y del 

intrusismo permanente. Cuanto más trata la publicidad de inmiscuirse, más 

gente trata de impedirle la entrada. Se confunde repetición hasta la saciedad 

con poderosa imagen de marca y se está consiguiendo justamente lo 

contrario. El consumidor medio es ya incapaz de recordar en semejante 

maremagnum qué anuncio lanza qué producto y mucho menos recordar qué 

cualidades o atributos pueden diferenciar un producto de otro. Los 

consumidores se han hartado y lo que se percibe en definitiva no es más que 

un revoltijo.

Su poder en los medios de comunicación impulsa a la sociedad 

de consumo a un materialismo excesivo, a crear la ilusión de que la posesión 

y el consumo son los únicos caminos para expresar los deseos humanos; el 

ser humano encontraría su liberación en la voluntad del tener más que en la

CAPITULO 2 ; t i  O tIIA T I M AftX tUW Q  ■ C O m u M IW tM O _________________________  Pág io n

UN t$ T U 0 lO  D t  LAS ACTITUOtS D I LOS CONSUMIOORtS VASCOS HACIA LA PRACTICA OtV M AR «tTn<0



voluntad del ser. Tiene una enorme capacidad para influenciar y cambiar el 

sistema de valores existentes en una cultura y crear falsos valores, 

perjudiciales para el individuo y para la sociedad, porque tiende a normalizar 

y homogeneizar a las personas. Incide en los aspectos emocionales de la 

persona e impone estilos de vida y comportamientos. Al promocionar la 

obsolescencia de deseabilidad de los productos (el «no importa lo bien que 

todavía esté o funcione, pero abandona éso porque ya no está de moda y 

compra ahora esto otro que es la vanguardia de lo que se lleva») manipula 

a los consumidores, creando necesidades artificiales, haciéndoles comprar 

cosas que no desean o que no les hacen falta y, además, con el dinero que 

no tienen. El uso intensivo de la investigación motivacional en publicidad le 

puede permitir llegar incluso a manipular al consumidor al utilizar, por 

ejemplo, la seducción subliminal para llegar a su subconsciente, o al 

potenciar las características pi^icológicas de los productos más que las 

intrínsecas a su uso para diferenciar productos que son muy similares.

* A veces es de muy mala calidad y llega a ser ofensiva e 

insultante, no cumpliendo unos mínimos requisitos de moral: contamina la 

estética del entorno, daña la imagen de la mujer, anuncia productos 

peligrosos para la salud (tabaco, alcohol..) en espacios deportivos, en la 

calle o en programas destinados a los más jóvenes. La íey y la 

autorregulación del sector en estos aspectos no funcionan.
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* A veces se entiende como una agresión irritante y frustrante, 

que produce ansiedad. Invade la intimidad del hogar mediante la explotación 

masiva del buzoneo y del maiiing, los cortes publicitarios de las películas o 

los mensajes insertados en programación. Usa testimonios falsos o de gente 

famosa, a veces sin su consentimiento, y eso arrastra a las personas más 

vulnerables. Promete regalos, juegos, premios., que después no se ofrecen 

o que finalmente resultan ser mucho menos y en peores condiciones de lo 

anunciado.
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2 .3 .3 .4 . En la política de distribución

Aunque no haya sido un objetivo prioritario de las críticas 

consumeristas y. pur tanto, sea la P del marketing mix donde menos se han 

notado los efectos de sus acciones y reivindicaciones (Barksdale y French.

1976). se le acusa de:

* Ser cada vez más impersonal, de poner más énfasis en las 

técnicas de autoservicio y de ofrecer escaso servicio al cliente dentro del 

establecimiento, precisamente cuando el consumidor demanda más 

seguridad y relación personal en el momento de la compra.
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* Practicar unos márgenes de beneficio muy elevados: mucho

valor añadido para muy poco esfuerzo. Los canales de distribución son 

excesivamente largos desde que el producto llega del fabricante al

consumidor final, con un número excesivo de intermediarios, lo que favorece 

la inflación. Incluso en áreas geográficamente aisladas, los establecimientos 

comerciales llegan en ocasiones a usar su posición monopolística para elevar 

unilateralmente los precios.

* Ser ineficaz para eliminar definitivamente del mercado los

productos peligrosos, insalubres, defectuosos o incluso la venta de

productos y marcas falsificadas.

* Que el comercio tiende a instalarse en zonas con potencial 

económico elevado en detrimento de las dotadas de menos recursos 

económicos. Esto no hace sino generar un círculo vicioso de más 

desigualdad, porque las zonas más pobres, además de tener ya de por sí 

menos dinero, tienen además menos equipamiento comercial.

* Que en el punto de venta se practican técnicas de

merchandising muy agresivas, a veces incluso de influencias engañosas, que 

inducen artificialmente a la compra innecesaria. Música, color, alumbrado, 

climatización... estudiadas para llevar al cliente a pasar más tiempo del
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necesario en el establecimiento, haciéndole moverse por las zonas que se 

desea, poniendo los productos más necesarios al fondo del mismo y los más 

superfluos cerca de la ent^-ada. Los artículos que se compran por impulso y 

los que tienen márgenes más elevados se colocan a la altura de la vista y 2! 

alcance de las manos.

* Que también existen el fraude y el engaño: vendedores a 

domicilio, puerta a puerta, muy agresivos o con un alto poder de persuasión 

hacia el consumidor potencial, al que no dan descanso y del que llegan a 

veces a invadir la intimidad de su domicilio o de su lugar de trabajo. Incluso 

a veces se explota la buena voluntad de la gente disfrazando ventas a 

domicilio por encuestas o ayudas a organizaciones sin ánimo de lucro: se 

practican demostraciones de productos que acaban transformándose en 

ventas no deseadas por el consumidor; se ofrecen descuentos o primas al 

comprador si facilita nombres de clientes potenciales para luego presentarse 

ante ellos bajo su recomendación; se distribuyen productos que no tienen 

servicio postventa; se incumplen plazos anunciados de entrega; se efectúan 

ventas por inercia: envíos al consumidor de mercancía no solicitada, con la 

clásica consigna del «páguelo o devuélvalo». Hay además mucho fraude en 

las teletiendas y en las ventas por correo: entregas de mercancía distinta a 

la solicitada, productos que no llegan nunca por rupturas crónicas de 

stock...
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* Existen sistemas de ventas piramidales, que reclutan 

consumidores como nuevos distribuidores que inducen a la compra a otros 

consumidores. Con la promesa de obtener grandes beneficios se les vende 

a estos consumidores-distribuidores grandes cantidades de producto bajo la 

forma de inventario.
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2.3.4. Sobre el cambio reclamado

A modo de resumen, el conjunto de las críticas anteriormente 

expuestas hacen que "el marketing sea socialmente percibido como 

maquiavélico (manipulador e inmoral) por naturaleza" (Hunt y Chonko, 

1984:31).

Farmer (1967, 1977, 1987) expone con crudeza, en una 

magistral trilogía, la mala imagen social del marketing, del que cuestiona la 

ética que practica y al que acusa de ser irrelevante ante ias principales 

necesidades del mundo en que vivimos. Este autor constata con ironía la 

existencia de "un gran número de críticos vociferantes que no ven nada 

bueno en una disciplina que trata, entre otras cosas, de influenciar a niños 

de 10 años a demandar cosas que no necesitan o que no pueden usar" 

(Farmer, 1987:111). Como acertadamente se ha señalado (Arndt er al,

1977), el fruto de todas estas críticas y de la mala imagen pública del 

marketing puede afectar a la empresa de tres formas diferentes:

- Puede cambiar su entorno, es decir, las restricciones con las 

que la empresa ejerce su actividad.
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- Puede cambiar la estructura jerárquica de la empresa, al

colocar represemantes del interés del consumidor, además del 

de tos accionistas, en sus órganos directivos.

• Puede producir una nueva generación de directivos con un

sistema de valores diferente.

Una buena muestra de que estas conclusiones pueden no ser 

descarriadas la ofrece la Conferencia Sectorial de Consumo’'', quien, en 

alusión implícita a la primera de ellas, afirma que ”el desarrollo industrial y 

los avances tecnológicos producen una oferta de bienes y servicios cada vez 

más amplia y diversificada, tanto cuantitativa como cualitativamente. Esta 

mayor complejidad de la oferta junto a la dificultad para asimilar la 

información técnica de las condiciones y características dc los productos, 

constituye uno de los elementos que determinan la inferioridad estructural 

del consumidor frente a los productores de bienes y servicios, pudiéndose 

crear situaciones da indefensión. El reconocimiento de esa desigualdad de 

posición en el mercado, entre consumidores y productores de bienes y 

prestadores de servicios, exige la adopción de decisiones y la ejecución de 

acciones de tutela pública tendentes a establecer el equilibrio entre ambas,
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demanda y  oferta. Esa discriminación positiva, base de las políticas de

protección al consumidor, debe entenderse como un mecanismo que, 

además, contribuye al fomento de la competencia entre las empresas, a la 

transparencia del mercado y a la erradicación de las prácticas desleales”. 

(Conferencia Sectorial de Consumo, 1994:11).

Pero otra muestra de que el deseado cambio puede no llegar 

por el lado de una nueva generación de jóvenes directivos ha sido puesta de 

manifiesto por los resultados de un estudio publicado por Hunt y Chonko 

(1984), en el que desgraciadamente encuentran que los ejecutivos de

marketing más jóvenes son más maquiavélicos en el ejercicio de su

profesión que los mayores.

Dunn et a! (1987) parecen señalar que ese cambio en la 

imagen pública de la profesión debe comenzar por cambiar la filosofía de 

actuación en que se basa la práctica del marketing, a la vez que urgen a 

fomentar cauces de diálogo sobre las diferencias entre marketing y 

consumerismo. entre la empresa y sus críticos. En un estudio comparativo 

entre las imágenes que el consumidor tiene del actual sistema de marketing 

y del que consideran ideal, estos autores concluyen afirmando que "una 

orientación hacia el consumidor, un énfasis en la innovación de productos 

y una consideración por el bienestar social son aspectos componentes.
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todos ellos necesarios pero no individualmente suficientes, de una filosofía 

ideal de mariteting. [...] La gestión de la empresa debe asumir una 

perspectiva filosófica más balanceada entre estos aspectos [...], 

reconociendo que ninguno de ellos puede ser ignorado. [...) Si esto no 

sucede así, el debate continuará y la legitimidad del marketing y 

eventualmente del sistema empresarial en su conjunto continuará siendo 

puesta en cuestión" (Dunn et al, 1987:8).
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2 . 4 .  UN DIALOGO NECESARIO

¿Diálogo o confrontación? Los hechos parecen sugerir que 

marketing y consumerismo han apostado históricamente por la segunda 

opción, incluso, según señalan algunos autores, ésta podría seguir siendo 

ia opción dominante en un futuro si no se establecen las condiciones 

adecuadas para un diálogo que se reclama necesario. En este sentido se ha 

señalado acertadamente que "los continuos conflictos entre el marketing y 

sus críticos serán un aspecto importante al que deba enfrentarse nuestra 

sociedad [...]. La insatisfacción del consumidor, el consumerismo y la 

emergencia de un fuerte interés por las consideraciones éticas indican que 

el diálogo entre los críticos y los líderes del marketing es una tarea esencial. 

La legitimidad del sistema de marketing y del conjunto del sistema 

empresarial dependen de la confianza pública, una confianza que requiere un 

diálogo continuado en estos tiempos de expectativas tan cambiantes” (Dunn 

eta !.  1987:3-4).

Diversos aspectos del entorno de este necesario y reclamado 

diálogo entre marketing y consumerismo son analizados en los siguientes 

epígrafes.
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2.4.1. Razones de una contradicción

Aunque Flipo (1981) sostiene que el marketing puede existir 

satisfaciendo y, a la vez, dominando al consumidor en una situación de 

cooperación y conflicto simultáneos, y aunque algunos estudios empíricos 

llevados a cabo entre directivos de marketing y representantes-defensores 

de los consumidores (Barksdale y French, 1975, 1976) concluyan afirmando 

que no existe ningún conflicto entre los objetivos del consumerismo y los de 

la gestión de marketing, se ha puesto ya de manifiesto que la agitación 

consumerista parece indicar sin embargo que la realidad es otra. Klein 

(1982), que revisa varios estudios empíricos de este tipo, señala 

acertadamente que cuando se han comparado conjuntamente las actitudes 

de los consumidores y las de los hombres de empresa hacia el 

consumerismo, el marketing y otros aspectos del mundo del consumidor, se 

han encontrado como norma diferencias significativas entre ambos 

grupos’®. Gazda y Gourley (1975) y Shuptrine ef a /(1 9 7 5 ) obtienen esta 

misma conclusión en sendos estudios empíricos comparativos. El trabajo de 

Stanley y Robínson (1980), que resume a su vez los resultados de varios

'* Eslo nutor hn dosnrfollndo incluso unn ascnla nd hoc do 20 (loms pafn compninr Ins 
ücliludfls do consumidoros y omprosnnos haci.t al consumerismo (Klein, 19821. No obslnnlo, on su utilización 
so ha recomandndo mucha p rudon c la  iBsaidan ot al, 19931 dada ln  escasa avpdancta empírica de finbilidnd 
y V iilid o í do Id misma. Sin ombnigo. hn servido do inspírncíAn pnrn ol do sn rro llo  do o tra  nscala (Darley y 
Jnhnsnn, 19D3) desllnnda n medir la  ndhosiún  de l consumidor con los postuindos consumorísrns.
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estudios realizados en este sentido, llega, en base a las conclusiones que se 

presentan resumidas en la tabla 2, a postular que entre el mundo de los 

ejecutivos del marketing y el del consumidor existe una contradicción.

TABLA 2

OPINION OE CONSUMIDORES Y EJECUTIVOS DE MARKETING 

SOBRE ASUNTOS RELACIONADOS CON EL CONSUMIDOR

Calidad dn loo 
produccoo

Loo consumidorao croan que la calidad ha ido 
dacreclendo con el pauo del tiempo, mienCraa que 
loa ejecutivoo creen que h« ido mejorando.

Publicidad Coneumidorea y ejecutivo» quieren quo oe termine 
con la publicidad faloa. Loo ejecutivoo, sin 
embargo, creen que éota oe practica mucho mono» 
a menudo do lo quo creen loo conoumidores.

Información al 
consumidor

Loa ejecutivoo opinan que los conoumidores poseen 
suficiente información como para tomar deciaiones 
adecuadas, y  creen que el gobierno no debería 
proporcionar información comparativa aobre los 
productos. Por su parte, entre un 60% y un 75% de 
los conaumidorea encuoatadoe creen que muchon do 
loo problemas del consumidor provienen do la 
negligencia dol propio consumidor por la falta do 
información, e incluso un mayor porcentaje cree 
que la Ín£otnn«cÍón al conaumidor ea inadecuada

Actitudo0
oznpraaari&loa

Entre un 75% y un 80% de los conoumidores cree 
quo lo competencia entro empresas conduce a unos 
precios justos, pero no eatán de acuerdo en que 
las empresas tratan do forma honesta las quejas y 
reclamaciones de los consumidores. Creen además 
que las empresas anteponen los beneficios a 
servir al consumidor. Loa consumidores perciben 
la necesidad de algunoo cambios que no son 
sentidos pot loo ejecutivos.

Regulación
gubernamental

El 70% de los consumidoras quiero quo ol 
gobierno fijo estándares mínimos de calidad para 
loo productos, mientras que osto miamo es 
reclamado por tan aólo el 20% de los ejecutivoo.

Fuente: Adaptado de Stanley y Robinson (1980)
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Por si esto fuera poco, otro estudio más reciente (Ryans eta/.  

1985) llevado a cabo entre ejecutivos y directivos de publicidad y marketing 

de EE.UU., Alemania y Suiza con objeto de determinar su visión del 

fenómeno consumerista, concluye mostrando que la percepción generalizada 

que aquéllos tenían de las organizaciones de consumidores era la de grupos 

no representativG-s del consumidor, al que malinterpretan o subestiman, y 

que se basan en el apoyo gubernamental y legislativo para la consecución 

de sus propios intereses, que no suelen coincidir con los del consumidor. ¡La 

polémica está servida!

Pero ¿por qué si consumerismo y marketing dicen ambos 

perseguir el interés del consumidor entran entonces en contradicción?”  

Una explicación de esta bipolarización podría comenzar por admitir el hecho 

de que cada parte tiene un modelo diferente del interés del consumidor, de 

lo que es y de lo que debería ser el mercado y el mundo del consumidor en 

e' que el marketing opera (Aaker y Day, 1982). Así, resulta que conceptos 

clave como el de competencia, producto, necesidades del consumidor, 

racionalidad e información se perciben diferentes según el punto de vista que 

se adopte (Bauer y Greyser, 1967). En este sentido, Bell y Emory (1971)
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señalan los siguientes como los más importantes aspectos de contradicción 

de planteamientos básicos entre empresa y consumerismo;

* Para la empresa, su supervivencia a largo plazo es lo 

prioritario. Suministrar al consumidor bienes y servicios es un 

medio para alcanzar este fin. Para los consumeristas. el 

consumidor es lo primero y. según ellos, si existiera un 

conflicto entre los objetivos del consumidor y los de la 

empresa, la prioridad deberían tenerla los primeros.

- Para la empresa, el consumidor puede y debe defender sus 

intereses en el mercado, contando para ello con el derecho a 

comprar o a no comprar. Además, la libre competencia entre 

empresas y los estándares éticos que prevalecen en la mayoría 

de las transacciones comerciales constituyen salvaguardas 

adicionales de los intereses del consumidor. Para los 

consumeristas. el consumidor típico se encuentra en tal 

desventaja que ni siquiera puede garantizar su propia 

efectividad, por lo que la empresa tiene la responsabilidad de 

ayudarle. Y si la empresa fracasa en hacerlo, entonces el 

gubierno o alguien debería actuar.
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- Para la empresa, si un producto se vende bien en el mercado 

será señal de que se está ajustando a las necesidades del 

consumidor, que sabe velar por sus propios intereses. Para ios 

consumeristas. que un producto se venda bien no significa 

necesariamente que la empresa esté cumpliendo con su 

responsabilidad. La empresa tiene el deber de promover 

valores adecuados de consumo entre los consumidores.

Así, para el marketing, detectarysatisfaceradecuadamente las 

nuevas necesidades del consumidor es una actividad legítima que mejora la 

calidad de vida de los ciudadanos, mientras que sus críticos sostienen que 

en la gestación de necesidades Influye, como instancia superior, y para su 

propia subsistencia, el sistema productivo al que el marketing debe 

obediencia y no la voluntad del propio consumidor. Éstos afirman que "el 

consumidor [...I apenas procura actuar racionalmente, mientras que la 

racionalidad de los centros de producción se desarrolla y perfecciona de 

modo constante. No resulta un contrasentido sostener el carácter «artificial» 

de las necesidades del consumidor: su posibilidad de elección entre varias 

opciones -incluso la de no consumir- se dificulta en cuanto que los centros 

productivos le presentan de manera poco menos que perentoria una sola 

opción -la de consumir- como la respetable y propia del hombre moderno" 

(Castillo, 1987:25). Éste es el debate de la racionalidad, según la cual tanto
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el productor como el comprador persiguen fines coherentes consigo mismos 

V emplean medios adecuados a estos fines.

Efectivamente el productor es raciona!. Se comporta realmente 

en función de maximizar su beneficio. Sabe lo que quiere y puede ajustar 

sus medios a sus fines. Está informado sobre necesidades y motivaciones 

gracias a los estudios de mercado. Es más o menos poderoso según la 

empresa que se trate, pero siempre lo es más que el consumidor. ¿Hace lo 

mismo el consumidor? ¿Se comporta realmente como el «homoeconomicus» 

de la teoría microeconómica? ¿Se comporta en sus elecciones de manera 

que persigue maximizar la satisfacción que obtendrá del consumo de bienes 

y servicios habida cuenta de sus recursos limitados y del nivel de precios 

existentes en el mercado? Más aún, ¿sabe el consumidor lo que realmente 

quiere? Es así como el marketing, viendo que las condiciones previstas en 

la teoría económica para el comportamiento del consumidor no resultan on 

la práctica convincentes, abandona el rigor del modelo económico y se 

acerca a otras disciplinas más cualitativas (psicología, sociología...) para 

explicar lo que verdaderamente pasa en ei mundo del consumidor.

Si a ello unimos el hecho de que el progreso técnico ha 

conducido a que muchos productos resulten ser finalmente casi idénticos en 

calidad, resultados y precio, y a que la competencia entre ellos se ha
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tornado brutal por buscar la fidelidad a la marca, entonces, la diferenciación 

hay que buscarla en la mente del consumidor, incidiendo a través de la 

publicidad en el valor simbólico de este proceso. Se educa así al consumidor 

en que la adquisición de tal marca o producto es también un lenguaje a 

través del cual, como en todo lenguaje, uno puede expresar poder, 

innovación, creatividad, juventud, belleza, seducción, seguridad afectiva...

Así. por ejemplo, los críticos del marketing sostienen que un 

producto es un bien que sirve para satisfacer una necesidad primaria, 

mientras que para el profesional del marketing un producto ss algo mucho 

más complejo que un mero objeto físico. Es también un objeto simbólico 

impregnado de significaciones culturales que puede servir incluso para 

satisfacer cualquier propósito o necesidad secundaria que el consumidor 

pueda imaginar. Se argumenta que "en un mercado en el que ias 

necesidades primarias ya están satisfechas, empiezan a aparecer otras que 

de forma creciente se inclinan hacia sutiles deseos de conveniencia, confort, 

prestigio, ego y estética" {Broffman. 1971:19). Un ejemplo claro lo 

constituye el automóvil. Mientras que para los unos no es más que un 

producto que satisface la necesidad primaria de transporte, los otros 

sugioren que además puede ser un símbolo de status o prestigio social. En 

mitad de esta polémica algunas voces del mundo del marketing se defienden 

constatando con ironía que, entonces, para casi cualquier producto o
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servicio, por insignificante o trivial que éste sea, siempre existirá alguien que 

lo analice desde un punto de vista negativo: ”asf. [la gente se quejará de 

que] los chicles producen caries, los automóviles extranjeros el paro nacional 

y los espaguetis obesidad" (Greenland, 1974:19).

La bipolarización también se extiende a lo que cada parte 

entiende por información y al modo de conseguirla. Este fenómeno reviste 

particular importancia puesto que, como señala Sarel (1983), el de la 

información -cómo se percibe, cómo se usa y qué efectos tiene sobre el 

mercado- es el problema de mayor dificultad que los consumidores deben 

afrontar en el mercado. En esta línea se señala que "ahora que los derechos 

básicos están reconocidos -otra cosa es que se respeten siempre-, lo que 

piden los ciudadanos de las democracias occidentales es el derecho a la 

información como derecho indispensable del derecho a elegir, el derecho a 

la autodecisión. Pero para esto es necesario que existan canales de 

información objetiva y una educación en materia de consumo" (Pérez. 

1989:2).

Para que el consumidor obtenga información en el mercado la 

«parte empresarial»» sugiere que debe guiarse por la ruputación del fabricante 

y por la calidad de la marca y que el marketing puede ayudar a ello 

sirviéndose de cualquier medio lícito y veraz (po' ejemplo, la publicidad) para
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llamar la atención del consumidor e inclinar su decisión de compra. 

Argumenta que ya no vale to que sostiene el refrán de que «el buen paño en 

el arca se vende». Por et contrario, los detractores de esta ¡dea opinan que 

la cantidad de información de la quü dispone el consumidor es escasa y, así 

obtenida, resulta además sesgada. Para ellos, la información debe ser 

suministrada por fuentes imparciales, ser de fácil acceso, no resultar cara al 

consumidor, no estar dispersa y mostrar adecuadamente las cualidades 

reales de los productos y el modo en que éstos sirven para satisfacer tas 

necesidades reales de los consumidores.’® Añaden además que, en 

ausencia de un mínimo de educación del consumidor, ta información no tiene 

utilidad porque el consumidor no sabe procesarla y. por tanto, no afecta a 

su comportamiento como consumidor (Bloom, 1976; Bloom y Sitver, 1976).

Aaker (1982) subraya que, pese a las reticencias existentes en 

algunos sectores empresariales hacia el desarrollo por parte de la empresa 

de programas de información al consumidor, tanto empresa como
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el cnso do publicaciones como Which (Grnn Brelnñn). Quoi Choisir IFrnncinI, Test Achnis IBAIgicn), 
Ciudadnno, Comprn Mnostrn o Eroslá (Espnñn).

En ln Comunidad Europea, las organizaciones nacionales do consumidores, ln lOCU 
[Intmnational Organiration o f Consumors Unions) y ln BEUC (Buroau Europóon des Unions do Consommalours) 
han formado una "Intorpol del Consumidor" para inlormarso mutunmenla cuando descubren problemas que 
pueden afectar ni consumidor.

En oste orden do cosas incluso se ha llegado a sugerir tn creación de 'u n  pequeño 
impuesto sobre los gastos do publicidad pnrn contrarrestar los sosgndns fuantos de información del vendedor 
y potenciar Ins fuentes de inlonnación controlndns por el consumidor" (Forbes; 1987:90).
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consumidor saldrían beneficiados del desarrollo de dichos programas. Para 

la empresa los beneficios serían la obtención de información sobre el 

consumidor, la mejora de la satisfacción del consumidor, de la imagen 

corporativa, de la efectividad de la publicidad y de las promociones y, en 

general, del funcionamiento del mercado.

Pero en mitad de este debate surgen voces que parecen acusar 

al marketing justamente de lo contrario: de practicar un paternalismo 

excesivo y de no tratar al consumidor como actor mayor de edad en la vida 

social. Denuncian la "intensificación délos estudios de mercado, campañas 

publicitarias y otras acciones de marketing en tas que. frecuentemente, el 

consumidor parece ser [...] et niño al que hay que guiar, orientar, mimar y. 

de alguna manera, proteger en la vida. At mismo tiempo, este consumidor- 

cobaya es disecado por los estudios de motivación, categorízado por edad, 

sexo o modo de vida; pero en ningún momento es tratado en calidad de 

socio adulto a la luz de un intercambio realizado para mejorar los intereses 

de ambas partes" (Blondel y Levy, 1975:34).

Se abre así la puerta para entrar en et debate de la moral y la

ética’®.
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'*  A ruvel ordmano del lenguaje se sabe que la ética estudia lo cortecto o lo bueno, que se 
preocupa por la moralidad, Irs problemas y los )uicios morales, tas corxliciones que urui decisión ética debe 
cumplimentar, evalúa si una acción es buena o mala. y. en definitiva desarroHn un conjunto de pnncipios 
morales sobre lo que es ti bien o está mal.
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CAPITULO 2 : a  OCHATE M AM ETINQ  ■ CONSUMEKtM O Pág . 1 7 ;

2.4.2. Responsabilidad social: moralidad.

inmoralidad y amoralidad del marketing

En relación a la ética del marketing se ha indicado que "cuando 

se plantean aspectos de injusticia, los responsables de marketing responden 

a veces diciendo que no están haciendo nada ilegal. [...] Los consumidores 

parecen estar más interesados en el contenido moral del intercambio y en 

la Intención moral del vendedor que en la determinación de si el intercambio 

es técnicamente legal o no. A causa de esto, parece haber un desfase entre 

lo que el consumidor percibe como injusto y lo que el responsable de 

marketing cree que el consumidor percibe como injusto en un intercambio" 

(Hayes. 1991:144-145)'°.

¿Practica entonces el marketing un agnosticismo militante? 

Una opinión cualificada en marketing postula que "el hablar en tono 

aprobatorio de las distintas funciones de la empresa, de la legitimidad social 

de la publicidad, de la profesión de la gente que se dedica a la gestión 

empresarial, no exige ningún tipo de premisa filosófica, ningún credo ni 

justificación moral: de la misma manera que no son necesarias ninguna de

”  Ournnd y Lombert 11985) hnn desarrollado una oscnla qu« mido la porcepcíAn del 
consumidor sobre ln Alico do los comportamientos desarrollados por las empresas.
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estas cosas para montar en bicicleta" (Levitt, 1993:46). A lo que se podría 

responder que bien cierto es que "en la actualidad juzgamos escasamente 

las cosas desde el punto de vista de lo moral, pero ello no obsta para que 

siga viva la convicción de que, efectivamente, el consumidor-comprador está 

en franca situación de desventaja frente a los oferentes de productos, 

siempre más hábiles y con fácil inclinación a obtener beneficios por encima 

de lo que en justicia correspondiera obtener en base a la calidad objetiva de 

lo ofrecido" (León y Olabarri, 1991:298).

Robin y Reidenbach (1987) señalan que dos grandes corrientes 

dominan en el pensamiento moral de nuestros tiempos: id deontológica y la 

utilitarista. La corriente utilitarista -que se resume en la frase «el máximo 

bien para cuantos más mejor»- ejecuta un análisis de costes/beneficios 

seriales y actúa en base al mismo. Si el resultado neto es positivo, el octo 

es moralmente aceptable. Si el resultado neto es negativo, no lo será. Estos 

autores sostienen que bl utilitarismo ha sido aceptado rápidamente por las 

empresas como justificación ética de su actuación.

La corriente deontológica. la que según estos mismos autores 

ofrece la cobertura de razonamiento para justificar tos ataques de los que 

critican el marketing, califica una actividad como ética si la misma conlleva 

o implica auténtica libertad de elección y acción, si está al alcance de todos,
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no ofende a nadie y además beneficia a alguien. Esta corriente critica 

además el análisis social de costes/beneficios del utilitarismo porque puede 

perjudicar a personas de pequeños segmentos o colectivos en detrimento del 

beneficio de segmentos más amplios de la sociedad. "La corriente 

deontológica tiene al individuo como su mayor preocupación y unidad de 

análisis, mientras que la corriente utilitarista es decididamente social en su 

carácter, y se centra en el bienestar de la sociedad como una unidad" (Robin 

y Reidenbach, 1987:47).

Entonces, ¿cuándo utilizar una u otra? Según estos autores 

"las actividades de marketing que tienen un previsible y potencial serio 

impacto sobre los individuos deberían ser reguladas por los valores del 

razonamiento deontológico. (...) Para todos los demás intercambios de 

marketing que no tienen previsibles serios impactos sobre los individuos, los 

argumentos del utilitarismo parecen apropiados en el contexto de las 

democracias capitalistas." (Robin y Reidenbach, 1987:50).

"Tan sólo" falta determinar entonces qué demonios es eso de 

"un serio impacto sobre los individuos". Porque la seriedad del impacto 

depende del color del cristal con que se mire: "los críticos del 

comportamiento empresarial sostienen que el marketing, a través de la 

publicidad y de sus actividades de venta, es necesariamente manipulador;

CAPITULO 2 : EL DEBATE M AflíETINO  ■ CONtUMEWSMO P*g t?B
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estimula los peores instintos y deseos del género humano. En otras palabras, 

la falta de ética es inherente al marketing. Por su parte, la mayoría de 

expertos de marketing sostienen que el marketing es dirigido por fuerzas 

competitivas del mercado que reflejan las necesidades sociales. Reclaman 

que las actividades de marketing no carecen de ética por naturaleza, ya que 

satisfacen demandas del consumidor" (Pitts y Cooke, 1991:243).

En efecto: un buen marketing y una buena ética pueden ya no 

sólo coexistir, sino contribuir además a la excelencia empresarial. En este 

sentido Hunt y Chonko (1984:40) consideran que "el único modo en que la 

profesión de marketing puede ser considerada maquiavélica^’ es si la 

sociedad entera es también maquiavélica. Antes que admitir que el 

marketing no es maquiavélico, algunos críticos sociales probablemente 

condenarían a la sociedad [...] en su conjunto".

En cualquier caso parece cierto lo que apropiadamente señala 

Camenisch (1991), en el sentido de que las empresas y los individuos que 

las componen viven cotidianamente una batalla entre la supervivencia 

económica en un mercado cada vez más competitivo y la ética en la toma 

de decisiones.

CAPITULO 2 : U  DEBATE MARKETIMO - CONSUMEnSMO Pag 130

Los autoros delinon ol mnquinvolismn como un “cpileto negativo, indicatKio por lo menos 
un modo nmornl (si no inmornll da manipular n los otros para conscg-jir los propios obfetivos* <Hunt y Chonk.o. 
1984:30 ).
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Analicemos algunos ejemplos de esta evidencia. En un estudio 

empírico llevado a cabo entre directivos y ejecutivos de marketing para 

determinar cuáles eran los mayores problemas éticos a los que se 

enfrentaban, se concluye que la relación entre las demandas /  los intereses 

de la empresa y los de lo3 consumidores constituye la primera fuente de 

conflicto ético para los encuestados. creyendo una gran mayoría de los 

mismos que aquellos ejecutivos que tienen éxito en marketing están 

implicados en ciertos comportamientos poco éticos (Chonko y Hunt, 

1 9 8 5 P .

Singhapakdi y Vitell (1990) concluyen en otro estudio que los 

directivos más maquiavélicos tienden a percibir lois problemas éticos de 

forma mucho menos seria ("no decir ni hacer nada" ante ellos) que como los 

perciben los directivos menos maquiavélicos. Por su parte, O'BoyIe y 

Dawson (1992) señalan que la ignorancia y el conflicto son los dos 

principales obstáculos que se le plantean a un directivo de marketing a la 

hora de desarrollar una conducta éticamente correcta. La ignorancia hace 

plantearse la cuestión sobre cuál es el camino correcto desde el punto de 

vista ético. El conflicto surge cuando uno se plantea qué precio está 

dispuesto a pagar por seguir ese camino.

CAWTUtO 1 : £L DEBATÍ M A R ÍfT lN Q  ■ COMIUMEIUSMO P i j  ■ «3 t

”  Estos dos nuloros han crondo ndemA» unn oscnln quo mide cómo percibo un Irnbnjndor 
el lr.itnmionto do Ins cuaslionos Aticas en su emprosfl (Hunt et al, 1984). Rnldonbnch y Robín 11990) 
proponen igualmenln unn escals qua permite evaluar ln ética de una decisión empresarial.

UN ItT U O lO  O í UkS ACTITUDES D i LO I CO NSUM IDORIl VASCOS HACIA LA PfUCTICA O a  MAnCETINO



Los estudiosos de este tema tampoco se ponen de acuerdo en 

la auténtica dimensión de este problema. Varadarajan y Thirunarayana 

(1990) señalan que. pese a que la mayoría de las empresas trabajen 

honestamente por mejorar la imagen del sector ante los ojos del público, 

siempre existirá una minoría de empresas que preferirán embarcarse en 

practicai un marketing cuestionable. Y esto afectará al conjunto del sector. 

Pero otros autores responden que "el proceso estratégico de marketing y la 

literatura de gestión de marketing están básicamenie. cuando no 

exclusivamente, motivadas para identificar estrategias y tácticas para 

consumar el proceso de intercambio en marketing. Libros, artículos y 

consultas se centran en identificar, crear y servir para el intercambio. Rara 

vez las dimensiones éticas y morales de una estrategia de intercambio son 

integradas en este proceso” {Robin y Reidenbach. 1987:47). En estesentido 

se hace saber que "la mayoría de los estudios confirman que entre el 65%  

y el 75% de todos los directivos se enfrentan en algún momento de su 

carrera a un dilema de tipo ético" (Laczniak y Murphy, 1991:261).

Varios autores (Benson, 1989;Brooks, 1989) pregonan que las 

empresas deben afrontar la aparición de problemas éticos con la elaboración 

y puesta en práctica de códigos de ética o deontología profesional. La 

eficacia de esta solución para reforzar las percepciones éticas de las 

personas que trabajan Rn el dominio del marketing ha sido puesta de
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manifiesto por Singhapakdí y Vitell (1990), en un estudio en el que 

encuentran que los individuos que trabajan en organizaciones que cuentan 

con códigos de ética tienden a percibir ios problemas éticos de forma más 

seria que los Individuos que trabajan en organizaciones que no cuentan con 

este tipo de códigos.

Laczniak y Murphy {1991) informan que entre el 75%  y el 80%  

de las grandes empresas americanas han adoptado ya códigos de ética, 

aunque señalan que la mayorfa de ellos no pasan de ser simples 

herramientas de relaciones públicas o de tener una orientación 

excesivamente legalista. Robin y Reidenbach (1987) señalan que en algunas 

empresas los códigos de ética tratan la responsabilidad social del marketing 

y la ética como externalidades del proceso estratégico de marketing más que 

como algo inherente al mismo. Cressey y Moore (1983) afirman que este 

tipo de códigos de ética están más orientados hacia aspectos que 

influencian el beneficio que a las preocupaciones reales de la sociedad. Por 

su parte. O'BoyIe y Dawson (1992:931), al analizar el código de ética de la 

AMA [American Marketing Association), señalan que el mismo "resulta ser 

demasiado abstracto para ser concluyente sobre las dimensiones éticas del 

marketing cotidiano, y demasiado limitado para ser instructivo sobre dilemas 

óticos".
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En cualquier caso lo que resulta un hecho evidente es que las 

críticas del consumerismo al marketing muchas veces están basadas en 

consideraciones éticas o morales. En definitiva, lo que se debate es si el 

marketing debe ser moral o amoral (esto es. ni moral ni inmoral). En otras 

palabras, si el marketing debe limitarse a ser un microproceso neutro usado 

sobre todo para el intercambio, la venta y la generación de beneficios o si 

los parámetros de actuación del marketing son mucho más amplios y 

abarcan desde luego una responsabilidad y deber activos para con la 

sociedad en la que actúan. Del marketing se critica entonces su moralidad, 

o -como a menudo se afirma- su falta de la misma, que se resume en la 

máxima de que "las empresas deberían preocuparse por algo más que por 

el dinero” (Robin y Reidenbach. 1987:45). En este sentido. Camenisch 

(1987) señala que la idea que una empresa tenga del beneficio es un 

excelente punto de arranque para descubrir las normas morales que puedan 

funcionar, implícita o explícitamente, en la misma.

Al marketing que no añade más deber ni responsabilidad social 

a su tarea que la de satisfacer las necesidades de! consumidor mediante la 

puesta a su disposición, de forma eficiente y beneficiosa, de los productos 

y servicios demandados, se le acusa de practicar un agnosticismo militante 

en relación a los juicios de valor sobre lo «bueno» y lo «malo» de lo que 

sucede en el mercado y en la sociedad, de llevar a la práctica de forma
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interesada ia consigna de que todo lo que es legal es necesariamente 

honesto (Weiss. 1968a), aduciendo que la soberanía del consumidor es 

quien hace del propio consumidor el defensor más adecuado de sus propios 

intereses. Es lo que Samii (1992) denomina "marketing inactivo”: el de 

algunos ejecutivos, tan preocupados con el día a día, que olvidan la 

dimensión social de su actividad, lo que de hecho acaba conviertiéndose en 

un marketing pasivamente negativo.

En una postura de ciara neutralidad en relación a lo que ocurre 

en la sociedad, el marketing agnóstico afirma que el consumidor, con su 

decisión de comprar o no, determina en última instancia el éxito o fracaso 

de los productos en el mercado. Este marketing en realidad practica la 

doctrina del »laissez faíre» y parece no reconocer que el consumidor está 

mucho más sujeto a la persuasión e incluso a equivocarse en sus decisioi íes, 

lo que puede ocasionar graves perjuicios sociales. Este marketing se resiste 

a lo que ha llegado a denominar despectivamente "la filosofía de papá y 

mamá al servicio del consumidor" (Wills, 1974:6). Según este marketing, el 

paternalismo que el consumerismo le induce a practicar en el mercado puede 

conducir a hipocresías sociales, como la de destinar fondos públicos para 

disuadir a la gente de fumar mientras las empresas tabaqueras destinan los 

suyos para justamente lo contrario. Este marketing afirma que simplemení j  

quiere responder a lo que el consumidor quiere, mientras que el
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consumerismo aduce que eso en definitiva es una evasión racional de

responsabilidades y le insta a reajustarse y dar al consumidor lo que éste 

realmente necesite o debería querer (Aaker y Day. 1972).

El consumerismo parece así más convencido de cómo deberían 

ser las cosas en el mercado (Bauer y Greyser. 1967). Sostiene que los 

productores no son simples agentes pasivos que responden a los deseos de 

los consumidores, sino que son agentes activos que deliberadamente 

influyen sobre los consumidores para comprar los bienes producidos. El 

consumerismo sostiene que la soberanía del consumidor es una ilusión” .

El consumidor en todo caso sería un soberano destronado. Ante la

desigualdad de fuerzas existentes en el mercado (de! lado del vendedor, 

racionalidad y organización; del lado de! comprador, escasa reflexión y 

actuación individual) se reclama que esincluso responsabilidad dei marketing 

proteger al consumidor de sí mismo y que si las empresas no acatan esta 

responsabilidad por propia iniciativa, entonces debería ser impuesta a través 

de la regulación gubernamental.

CAPtTUlO 2 : CL B E M TE  M AR JCrm o - COttUrMCnUMO N g  I3 «

”  "La dislirvctón fundamental snlra los tírmínos soberanía v libenod dni consumidor radica 
on ol hecho de que el consumidor soberano no es sólamente libre de comprar los bienes y servicios que 
quiera, dór>de y cuAndo quiera, sino que además, medíanle su voto cotidiano en el mercado, obliga a producir 
la cantidad y variedad de bienes y servicios necesarios para poder elegir adecuadamente a sus gustos y 
preferencias. Por el contrario, la libertad del consumidor implica el derecho de éste a comprar los bienes y 
servicios que necesita, siempre que Astos estAn disponibles en el mercado, pero cuya producción depende 
poco o nada do sus gustos o deseos, sino m is  bien de los planiticadores da ta economía o de las propias 
posibilidades del país" (Alonso, 1987:3401. Esto mismo autor indica adem is que la soberanía del consuiredor 
es el principio fundamental en que se basa el marketrng de una economía de morcado.
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Este análisis consumerista de asignar al marketing una 

responsabilidad social, más allá de su clásica misión de satisfacer al 

consumidor obteniendo a la vez el máximo beneficio, ha sido muy duramente 

criticada, al señalar que encierra una trampa. Se afirma que "el denominado 

concepto social del marketing contiene un rechazo implícito de los principios 

democráticos en favor de un proceso oligárquico o plutocrático de toma de 

decisiones de política pública, esto es, dirigido por unos pocos o por los 

ricos" (Gaski, 1985:43). Para este autor una cosa es un marketing social 

llevado a la práctica como táctica ivéase Kotler y Zaitman. 1971). es decir, 

como actuación de la empresa en favor del interés público para conseguir 

además un beneficio económico. Esto no representaría nada nuevo para el 

concepto de marketing, puesto que en suma se trata de una estrategia de 

diversificación: ofrecer un nuevo producto (la conducta socialmente 

responsable que promueve el bienestar social) a un nuevo mercado (el 

segmento socialmente más responsable de la sociedad), constituyendo ésto 

una conducta legítima como medio de incrementar los beneficios. Pero otra 

cosa distinta sería el marketing social que pregona que la empresa debe 

actuar de acuerdo con el interés público porque es la única manera adecuada 

de actuar. Esta última visión reclama que el marketing tiene algún tipo de 

obligación ótica o moral más allá de la maximización del beneficio y de la 

satisfacción del consumidor. Ello implica qua los empresarios deben decidir 

en primer lugar qué es el interés público y a continuación qué tipo de
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estrategias y acciones son consistentes con el mismo. Pero aunque puedan 

estar guiados en ello por la más altruista de las motivaciones, Gaski (1985) 

señala que están usurpando arbitraria y unilateralmente un papel para ei que 

no han sido elegidos.

Pero es que además la objeción propuesta por ese autor es de 

tipo práctico, porque aunque los hombres de marketing puedan ser expertos 

en satisfacer a sus clientes y en identificar fuentes de potencial beneficio 

económico, no io son tanto en definir y actuar en favor dei interés público, 

identificando lo que produce bienestar social. Ello les puede concluir a llevar 

a cabo acciones de marketing que son ostensiblemente responsables desde 

el punto de vista social, pero que pueden tener también otros efectos que 

van en claro detrimento de la sociedad.

La alternativa que se propone a este dilema sería que "los 

directivos de marketing ignoraran cualquier consideración sobre lo que es ei 

interés público, para concentrarse en su crucial misión de satisfacer a los 

clientes tan eficientemente como sea posible hasta que no se les encargue 

hacer otra cosa por parte de la sociedad” (Gaski, 1985:45). Este autor 

señala además que si el marketing se desviara realmente de lo que la 

sociedad entiende que es el interés público, la propia sociedad sería la 

encargada de dar la señal de alarma a la empresa a través de la presión
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pública, de la legislación reguladora o simplemente a través de sanciones. 

De este modo el mercado determinaría la actividad económica y la sociedad 

determinaría la política pública. La conclusión que se deriva de este análisis 

es que "la responsabilidad social del marketing, por tanto, es olvidarse de 

la responsabilidad social" (Gaski, 1985:45).

Esta doctrina de pensamiento, cuyo máximo exponente es 

Milton Friedman. sostiene que el marketing cuando busca el beneficio 

económico ya está haciendo servicio a la sociedad: creación de puestos de 

trabajo, pago de impuestos, generación de productos y servicios 

beneficiosos y deseados... Es el argumento que se resume en la sentencia 

<tí/?e busíness o f business is business». Las empresas tienen por meta y 

objetivo último la maximización del beneficio y no deben responder a nadie 

más que a sus propietarios y accionistas. Evidencia suficiente de la 

responsabilidad pública de la empresa sería entonces obedecer la ley, 

producir productos seguros, no contaminar el medio ambiente y evitar el 

fraude y el engaño. Exigir "responsabilidad social adicional es simplemente 

visto como excesivo e inapropiado" (Camenisch. 1991:245). Lo que pregona 

esta toma de postura es, en definitiva, la doctrina pura de Adam Smith 

(Coker, 1990): el mito de que el mercado, funcionando sin ningún tipo de 

interferencia externa, guiado tan sólo por unas manos invisibles (las fuerzas 

naturales del mercado), es cuando produce tos mejores resultados.
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Esta toma de postura ha sido radicalmente contestada (Davis. 

1975; Samii, 1992), señalándose que sí bien podía ser válida para las 

condiciones del mercado de la época de Adam Smith. no lo es para ias de 

los mercados actuales. Seguir sosteniéndols tan sóio contribuye al 

mantenimiento del status quo de desequilibrio actual y. en todo caso, a 

incrementar aún más las desigualdades sociales en el acceso al consumo: 

los ricos más ricos y los pobres más pobres. Las manos invisibles de la 

época de Adam Smith deben transformarse ahora en las manos bien visibles 

de la acción reguladora gubernamental y de la presión consumerista en el 

mercado^'*.

Esta crítica sostiene con firmeza que el marketing, dado el 

enorme poder del que goza en la sociedad, también debe asumir de forma 

activa, y no por mera reacción, grandes cuotas de deber y responsabilidad 

social. La responsabilidad social de las empresas nace precisamente del 

enorme poder social del que gozan. Poder y responsabilidad deben caminar 

mano a mano. El marketing debe entonces plantearse como objetivo el 

bienestar del consumidor sin discriminaciones de ningún tipo, ya que el 

bienestar del consumidor y el de la empresa son, ya no sólo uno, sino el 

mismo. En otras palabras: sólo el marketing socialmente responsable será 

un buen marketing. E fracaso del marketing por asumir sus deberes y
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responsabilidades socíaies no sólo perjudicará entonces al maricetíng. sino 

también a la sociedad en su conjunto.

Camenisch (1991) sostiene esta misma opinión, insistiendo en 

que si ei marketing es una empresa social, que se entiende que actúa en 

beneficio de una sociedad, con el permiso y apoyo de ésta, debe entonces 

estar sujeto a las expectativas y regulaciones morales que la sociedad 

espera dei mismo. Robin y Reidenbach (1987) sostienen que no responder 

a las mismas tiene un precio: la presión y la legislación consumerista.

En efecto. Los consumidores han caído en la cuenta de que el 

beneficio económico de las empresas no es para ellos más que un coste 

adicional y exigen de forma creciente más valor, sobre todo social, por io 

que pagan. Hayes (1991) demuestra además que el consumidor prefiere el 

intercambio que perciba como socialmente justo antes que el que perciba 

como injusto, aunque tenga que pagar más por eso y concluye afirmando 

que ésta as una poderosa razón para que el gestor de marketing deba 

conocer mejor el concepto de injusticia social tal y como es percibida por el 

consumidor.^®
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¿Cuál es entonces el contenido concreto de ía responsabilidad 

social exigida ai marketing'®? Ya a comienzos de ia década de los 70 

Lavidge (1970) señalaba que el marketing socialmente responsable debería 

también preocuparse por:

- Colaborar activamente con el consumerismo para reducir ios 

fraudes y abusos que se producen en determinados aspectos 

de la práctica del marketing, a la vez que fomentar los 

estándares de comportamiento y actuación éticos entre sus 

practicantes.

- Ayudar a mitigar, y en última Instancia a eliminar, ios efectos 

de la miseria, de la pobreza y de las desigualdades sociales en 

el acceso al consumo.

• Fomentar y mejorar el marketing de servicios sociales.

- Colaborar activamente en reducir la contaminación del medio 

ambiente.
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- Desarrollar instituciones a nivel internacional que trabajen día 

a día por una mejor utilización y distribución de los recursos 

mundiales, y en definitiva, por la paz mundial.

Sin embargo "muchas empresas se resisten a la adopción de 

un concepto más social de marketing porque eso no produce beneficios 

Inmediatos, mientras que les interpela a adoptar cambios sustanciales en sus 

operaciones de marketing" (Abratt y Sacks, 1988:500)^^. Takas (1974) 

comparte esta misma idea, señalando -de nuevo ia omnipresencia del 

beneficio económico- que el concepto social del marketing sólo será 

operativo y puesto en práctica por las empresas cuando se garantice como 

económicamente beneficioso para las mismas, lo que exigiría una 

cooperación entre empresas y gobierno para cambiar las reglas del juego, de 

modo que se minimizara el riesgo y se maximizara el beneficio a la hora de 

obtener resultados socialmente deseados.

En cualquier caso, el mensaje consumerista por una dimensión 

más social del marketing parece claro: las empresas existen sólo con un 

propósito, que es el de servir a la sociedad. El beneficio es la recompensa 

por servir bien a la sociedad. Es la medida de su servicio, pero no el fin.

CAPITUIO 2 : E l DEBATE MARJCETINO • COMSUMENSMO f t g  ■ 143

”  Estos mismas autores han realizado además una investigaciiin empírica en do» seclores 
que trodícionalmanta han sido objoto do lo crítica consumerista (el de lá t bebidas alcohólicas y el del taboco) 
para determinar si en tos mismos sa practica o serfa aceptado como legítimo un concepto más social del 
marketing (Abratt y Socks, 1989).

UN ESTUDIO DE L A I ACTITUDES OE LOS CONSUMIDORES VASCOS HACIA LA TtMCTICA DEL MARtETWO



CAPtTUtO 2 : CL DCBATC RAAPUCTWO • CONSUMCAlSMO

2.4.3. El marketing se defiende

El fruto de todas las críticas recibidas expuestas anteriormente 

es la representación del consumerismo como la «vergüenza del marketing» 

(Drucker, 1975). Se trataría en suma de la constatación del fracaso del 

concepto de marketing y de la empresa en su conjunto para satisfacer las 

necesidades y los intereses de los consumidores. A la hora de buscar 

argumentos de defensa que expliquen este fracaso se señala que "el 

concepto de marketing y [...] el consumerismo sor incompatibles. Si el 

consumerismo existe es porque el concepto de marketing no ha sido 

aplicado. El consumerismo puede evidenciar la prostitución del concepto de 

marketing, más que un mal funcionamiento o aplicación del mismo" (Buskirk 

y Rothe, 1970:62).

Sheth y Mammana {1974:64) matizan más esta idea al afirmar 

que "el consumerismo sólo puede existir si el concepto de marketing no ha 

funcionado o, lo que es más probable, no haya sido completamente puesto 

en práctica por la gerencia". Webster (1981) señala dentro de la misma línea 

que el traslado y la aceptación a la práctica cotidiana del concepto de 

marketing es uno de los mayores retos que deben afrontar en estos tiempos
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los directivos de marketing. Kotler 11977) por su parte, al analizar las 

estrategias de las empresas del directorio Fortune 500. concluye que tan 

sólo unas cuantas de ellas entienden y practican realmente el concepto de 

marketing. Dunn et ai (1987), en un estudio empírico realizado para 

comparar la percepción actual y la Ideal que el consumidor tiene del sistema 

de marketing, llegan a resultados que también prestan apoyo a la idea de 

que la filosofía de actuación basada en el concepto de marketing debería ser 

implementada de una forma más generalizada de lo que está en la 

actualidad.

Varios autores (Hopkínson, 1964; Weiss, 1968a; Barksdale y 

Darden. 1971; Kotler. 1972b) postulan que lo que implica el concepto de 

marketing y la responsabilidad social que el consumerismo demanda a la 

empresa pueden haber sido profesados más de palabra que de obra, 

queriendo significar con ello que sí han podido ser aceptados y trasladados 

al proceso de planificación por la alta gerencia de la empresa, pero que en 

la práctica no han sido realmente asimilados e implementados por el nivel 

operativo de la misma, que vive el quehacer diario de su actividad 

empresarial más preocupado por la pres;ón de las cifras de ventas y 

beneficios. Y es precisamente este nivel operativo eí que tiene el contacto 

directo con el consumidor. Esta teoría parece estar apoyada por un estudio 

realizado por Chonko y Hunt (1985), en el que se afirma que los directivos
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de marketing colocados en los niveles jerárquicos más altos de la empresa 

encuentran menos problemas éticos en su profesión que los que manifiestan 

tener sus colegas en los niveles más bajos, más cercanos al contacto directo 

con el consumidor. Levitt (1977) también ofrece su interpretación y sugiere 

que el origen de toda esta controversia puede residir tal vez en ei hecho de 

que el concepto de marketing ha sido interpretado a lo largo de los años de 

una forma cada vez más restringida, con unas reglas de actuación cada vez 

más inflexibles.

Según todas estas opiniones, si el marketing no ha tenido 

realmente ocasión de ser puesto en práctica, o no en la amplitud necesaria 

que reclama su filosofía de actuación, el consumerismo más que una 

amenaza para el marketing puede ser un acicate beneficioso para el mismo 

(Kotler. 1972b). Es la oportunidad que realmente se estaba esperando en el 

marketing para poder aplicar el concepto (Drucker. 1975). Así. se sostiene, 

una mejora o purificación de la práctica del marketing derivada de la 

aplicación pura de su concepto desterrará para siempre las raíces del 

descontento del consumidor y dei activismo consumerista.

Sobre este debate de la aplicación real del concepto de 

marketing otras voces denuncian, sin embargo, la esterilidad del mismo, 

señalando que el concepto de marketing estaría viciado ya de partida desde
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el momento que prima los objetivos del consumidor personal a corto plazo 

en detrimento de los objetivos sociales alargo plazo (Arndt eta!, 1977). Bell 

y Emory (1971) matizan este argumento y postulan que el verdadero vicio 

del concepto de marketing es no prestar suficiente atención al bienestar del 

consumidor. Una consecuencia de ello sería el deterioro de las relaciones 

entre las empresas, por un lado, y el público en general y la administración 

gubernamental, por el otro.

En cualquier caso, Samli (1992) señala que en estas llamadas 

al cambio del concepto hay que saber protegerse de nuevas versiones del 

marketing que sólo se preocupen de satisfacer las necesidades de los 

clientes de la empresa, ignorando al resto de consumidores o haciéndolo a 

costa de los mismos. Y no faltan los que, como Sachs y Benson (1978), 

llegan incluso a proponer "simplemente" el abandono del concepto de 

marketing dada su incapacidad para resolver las críticas sociales y éticas que 

se le plantean.

En todo este maremagno, se llega a sentenciar que las quejas 

y críticas que recibe el marketing, y la irritación que causa entre los 

consumidores, parecen crecer en proporción directa a la creciente puesta en 

práctica del concepto de marketing: "cuanto más cuidado ponen las 

empresas en Intentar «dar a la gente lo que quiere», tanto más seguro es
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que sean atacadas por intentar hacer que la gente compre lo que no quiere, 

lo que no necesita y lo que no puede permitirse, y además por hacer todo 

esto con desvergüenza, despilfarro desenfrenado, mucho ruido y vulgaridad" 

(Levitt, 1984:42). Este autor Indica que precisamente tendría que haber 

ocurrido lo contrario: las ingentes cantidades de dinero gastadas por las 

empresas en is investigación del consumidor y en el desarrollo de nuevos 

productos para responder a sus necesidades debían haber producido mayor 

satisfacción en el consumidor y menos crítica social a las empresas.

A la hora de buscar una explicación a esta paradoja, Levitt 

(1984) considera que la misma se encuentra en el fenómeno de la 

segmentación del mercado y, concretamente, en la incongruencia que se da 

entre ia audiencia planeada y la audiencia real de un programa o acción de 

marketing. Así, una cosa es el segmento objetivo a! que se intenta dirigir 

determinados productos, marcas o mensajes publicitarios (audiencia 

planeada) y otra bien distinta la gente que en la realidad está efectivamente 

expuesta al mismo (audiencia real). Para ese autor esta incongruencia 

supone "una imperfección en la conexión entre la sofisticada puesta en 

práctica del concepto de marketing y las instituciones y comunicaciones que 

facilitan el marketing” (Levitt, 1984:46). ilustra su opinión con el siguiente 

ejemplo; si un programa de marketing alcanza en su impacto a un millón de 

personas, aunque fuera diseñado originalmente para las necesidades de un
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segmento de 400 .000  y finalmente resulta que sólo se ajusta realmente a 

lo que demandaban 100.000 personas de dicho segmento, ni siquiera se 

garantiza la satisfacción de ese 10% final, pero seguro que sa consigue ol 

rechazo, el aburrimiento, la crítica, la irritación y ia frustración del 

mayoritario 90% .

Star (1989) comparte esta misma opinión y sostiene que 

muchas de las críticas que recibe el marketing provienen de las limitaciones 

funcionales a la posibilidad de poner en práctica el concepto de marketing, 

de tal modo que quien debiera escuchar y recibir lo que la empresa ha 

preparado para él no puede hacerlo en ocasiones, mientras que en otras lo 

está haciendo quien realmente no debiera ni escuchar ni recibir lo que la 

empresa no ha preparado para él. resultando entonces que tanto los unos 

como los otros tienen el terreno abonado para la crítica.

Esta inadecuación se debe a que "existen pocos medios de 

comunicación social o canales de distribución que permitan dirigir un 

programa de marketing exclusivamente a un público que posea las 

características de comportamiento o psicosociales sumamente específicas 

del público designado como objetivo" (Star:1989:150). El responsable de 

marketing desarrolla entonces un programa que coincida en la mayor medida
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posible con los atributos del público objetivo, pero esto muchas veces está 

lleno de disyunciones y además es estático.

Este autor identifica tres grupos de consumidores que son 

afectados por la concepción-planificación de un programa de marketing y su 

materialización:

- El segmento de mercado: los consumidores que tienen una 

necesidad que, en principio, resulta compatible satisfacer con 

la actividad de la empresa.

• El público objetivo del programa: los consumidores -dentro del 

segmento anterior- con las características que mejor encajan 

dentro de la política de la empresa. Aunque a veces puedan 

ser todo el segmento, habitualmente serán parte del mismo.

- La audiencia del programa: todas las personas que están 

realmente expuestas al programa de marketing de la empresa, 

independientemente de si están o no en el segmento o en su 

componente de adaptación óptima para la empresa.
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Estos tres grupos rara vez son sinónimos y lo más habitual es 

que se superpongan parcialmente, como se indica en la figura 4:

FIGURA 4

CONSUMIDORES IMPACTADOS POR LAS ACCIONES DE MARKETING

Y SATISFACCION/INSATISFACCION RESULTANTE EN LOS MISMOS

1 s Coaaumldoraa muy a«tia£«choa.
2 = Coaauffildoraa frustrados o sólo an parta satisfechos.
3 n Consumidoras frustrados, aturdidos o irritados.

Fuente: Star (1989)

En opinión de este autor, la falta de congruencia entre 

segmento de mercado, público objetivo del programa y audiencia del 

programa es una causa significativa de! aturdimiento y frustración de los 

consumidores. En concreto, serían los consumidores pertenecientes a los 

grupos 2 (los que teniendo realmente la necesidad no encajan con el
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programa de marketing diseñado o con algún elemento del mismo, aunque 

en la práctica resultan expuestos a él) y 3 (los que sin tener la necesidad 

resultan expuestos al programa) los que originan gran parte de la crítica ai 

marketing en nuestra época.

El autor plantea entonces el siguiente dilema: "si un particular 

programa de marketing tiene a la vez efectos funcionales y disfuncionales, 

¿cómo ponderar las alternativas entre ellos? Si pudiera exponerse un 

programa dado que satisfaciera a 1 millón de personas, aturdiera a 500.000  

y aumentara la frustración de 300.000, su efecto sobre la sociedad ¿ser^a 

positivo o negativo? Aunque la intensidad relativa de estos diversos efectos 

sociales tuviera, sin duda, que ser una parte importante de la ecuación. 

Incluso esta información dejaría la pregunta sin respuesta, puesto que la 

gente razonable seguramente continuaría discutiendo la importancia social 

de una unidad de satisfacción en comparación con una unidad de 

frustración" (Star, 1989:153). Y concluye magistralmente con una 

autocrítica: "una explicación de un fenómeno no es una justificación. [...] 

¿Hemos tratado sinceramente de remediar algunos de los desajustes y 

mitigar alguna de las insatisfacciones?" (Star. 1989:154).

No se puede por último cerrar este apartado de la defensa del 

marketing sin aludir a la opinión de León y Olabarri (1991), quienes
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sostienen que afirmar que el marketing es el único responsable de todos los 

problemas del consumidor es tan sólo una parte de ta verdad, puesto que la 

preeminencia adquirida por las técnicas de marketing es sólo uno de los 

síntomas del verdadero origen del problema: el consumismo, una verdadera 

patología que, sin embargo, se vive con absoluta normalidad por toda la 

sociedad. El consumismo supone en definitiva que el objetivo vital básico es 

el bienestar entendido como un progreso infinito, obsesivo y continuado, en 

poseer más y mejores cosas. Es el valorar la razón de ser y existir de las 

personas en función de la cantidad y la calidad de lo que consumen. ¿Es el 

marketing el responsable directo del nacimiento de esta ola consumista?

La idea propuesta por estos autores es que el marketing tendría 

en todo caso una responsabilidad secundaria, en cuanto que no hace sino 

aprovechar la corriente de consumo y subirse a ella aunque, desde luego, 

acelera con sus movimientos esa velocidad nacida en otro lado. Como 

herramienta que es, no hace sino manifestar y aprovecharse de los cambios 

en el sistema de valores y en la concepción vital del existir que predomina 

en la sociedad.

Ciertamente la opinión de estos autores está cargada de cierta 

razón y el siguiente argumento la refuerza: "el hábito del consumo provoca 

reacciones más ambivalentes que hipócritas, pues si bien consumir nos
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satisface sobremanera, sin embargo nos proporciona también frustración, 

por lo que fingimos indignarnos por la supuesta ola de consumismo que nos 

invade. ¿Cómo entender tamañas contradicciones?" (Gil, 1989:1).

En ia misma línea se reconoce que "el consumidor es un ser 

contradictorio: huye de moralinas y mandamientos: racional en ocasiones, 

caprichoso e inconsistente en otras: conocedor de los mecanismos del 

mercado, unas veces se deja atrapar en el juego que le propone la sociedad 

de consumo y otras la critica despiadadamente" (Eroski. 1990:23).

Parece constatarse que el papel de «chomoeconomicus» que 

reivindica la teoría microeconómica para ei consumidor es, efectivamente, 

una batalla muy dura (¿y tal vez monótona?) como para ser ya no sólo 

jugada, sino ganada todos los días...
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2.5. LA REACCION DE LA EMPRESA 

ANTE EL CONSUMERISMO

Una definición amplia y actualizada del consumerismo afirma 

que eí mismo "engloba, en primer lugar, el conjunto de iniciativas, esfuerzos 

y acciones, tanto individuales como de grupo y colectivamente organizadas, 

destinadas a la defensa y a la promoción de los intereses de los 

consumidores. Esto Implica sobre todo a las organizaciones de los propios 

consumidores, componente esencial, en su diversidad de orígenes, objetivos, 

métodos y formas de intervención e Influencia. Pero comporta igualmente 

la acción de los poderes públicos, el movimiento legislativo de protección y 

formación de los consumidores, del mismo modo que los efectos ejercidos 

sobre el comportamiento de las empresas asf como las reacciones de éstas" 

(Weiss y Chirouze. 1984:15). A esto último es a lo que ahora se quiere 

prestar atención.

La reaccción de la comunidad empresarial ante el 

consumerismo y la de las empresas Individuales ante problemas específicos 

que el mismo les plantea, ha seguido históricamente^® una serie de etapas

^  Lo curioso y preocupanta es observar cuánto de nsle análisis sigue siendo vAlldo incluso
hoy en día.
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bien definidas. Sobre las mismas se ironiza afirmando que "demasiado a 

menudo los consumidores son tratados como amigos en el período de 

compra, pero como enemigos en situaciones en las que se quejan y 

protestan" (Moss y Richardson. 1985:8).

En términos generales es cierto que, cuando los problemas que 

plantea el consumerismo salen a la luz. la primera reacción o respuesta de 

las empresas tiende a ser insensible, negligente e incluso hostil. Pero en el 

medio-largo plazo esta actitud parece suavizarse, prevaleciendo una postura 

de asunción de la cuota de responsabilidad que a la empresa corresponde 

en la formación del problema y una orientación hacia la búsqueda de 

soluciones compatibles con los intereses del consumidor y el bienestar a 

largo plazo de la sociedad. Este proceso de reacción está bien caricaturizado 

en la afirmación que postula que "el marketing ha pasado de engañar y 

echar la culpa al consumidor a satisfacer al consumidor..., y ahora a 

integrarlo de un modo sistemático" (McKenna, 1991:70)” .
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”  Otros autores son más radicales al comentar este cambio de postura, y seivilan que 
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supremos do la sociedad de consumo; sólo pretende que se currx>lan d« verdad, que procuren satisfacción 
ni consumidor y no so dá gato por liebre* (Castillo, 1 987:37).

UN ESTUOIO DE t> «  «CTiruD EI D t lO t  CONSUNHOOKS VASCOS HACIA LA PMCTtCA Dn. MAUETHHQ



En cualquier caso, Straver (1977) señala que Ie reacción de la 

empresa ante las críticas y la presión consumerista ha pasado formalmente 

por cuatro etapas muy claras:

a) Rechazo a creer que algo ha cambiado.

b) Ataque frente a las acusaciones consumeristas.

c) Búsqueda de la concertación.

d) Integración de la realidad cunsumerista en la estructura de la 

empresa.

Una descripción más detallada de cada una de estas fases se 

realiza a continuación.
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2.5.1. La política del no hacer nada

Al principio la respuesta característica de la empresa es que 

nada ha cambiado, que «el consumerismo no le influye, porque siempre ha 

estado orientada hacia el consumidor». Este razonamiento conduce a la 

empresa a practicar la peligrosa política de no hacer nada: oídos sordos ante 

todas estas críticas. No reacciona o si lo hace es pasivamente, con la 

práctica del retraso indefinido ante ias acciones correctivas que se le 

proponen.

Subyace en el fondo la opinión de que el consumerismo es una 

táctica política pasajera y que al igual que las anteriores oleadas 

consumeristas de las décadas de 1900 y de 1930, sólo es cuestión de 

tiempo verio desvanecerse. Mientras esto suceda se pregona la doctrina del 

w/aissez faire, faissez passer», argumentando que si realmente existen 

imperfecciones en el mercado, las mismas fuerzas naturales del mercado se 

encargarán de eliminarlas, ya que para eso existen los mecanismos de la 

competencia, la soberanía del consumidor y la libertad de compra.
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CAPITULO 3 : CL OC&ATC MARXCTINO • CON3UMEFU1MO P*g

2.5.2. La política de ataque y confrontación

En una segunda etapa, cuando no hacer nada -a lo sumo neciar 

sistemáticamente todas las acusaciones que se le imputaban- se demuestra 

insuficiente, la reacción de la empresa se torna agresiva y reaccionarla, 

creyendo que se puede eliminar el consumerismo a base de desacreditarlo 

y atacarlo. Una investigación, desarrollada entre directivos de 157 grandes 

empresas norteamericanas, concluye afirmando que existe "un preocupante 

número de empresarios que ve el consumerismo en términos de «nosotros» 

contra (cellos», como algo a lo que hay que resistirse y atacar abiertamente" 

(Webster, 1973:89}.

Es la época de los comunicados de prensa, de las notas a los 

medios de comunicación, de la puesta en tela de juicio de la seriedad de las 

encuestas de opinión que les atacan, de la desacreditación de los tests 

comparativos o de la motivación de las propias organizaciones de 

consumidores. Se aduce que el consumerismo ha sido suscitado "por los 

radicales, por conocidos oportunistas y por los políticos" (Kotler. 1972b:49) 

y que no representa tos intereses públicos del consumidor medio^” desde

”  Ryons et al 119861 ponen da evidencín que smn opinión encuentrn mAn npoyo nniro 
ampfosdrios y fljscutivos da mfltksling entúpaos qua norlenmencnnos.
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el momento que magnifica problemas que al consumidor de a pie no le 

parecen tan serios.

En un intento de desprestigiar al consumerismo, su 

representatividad y su eficacia real para los consumidores, se afirma que 

"los representantes de los consumidores han usado el dinero público para 

llevar a cabo encuestas sobre hábitos de compra del consumidor cuyos 

resultados eran ya bien conocidos por la investigación de mercados y 

estaban documentados. Están detrás de medidas como la introducción del 

precio unitario y el etiquetado nutritivo de los productos alimenticios cuando 

sólo un puñado de consumidores están educados para poder sacar partido 

a estas iniciativas. Han introducido la publicidad correctiva como castigo 

contra los mensajes de la publicidad engañosa, pero lo han hecho de tal 

modo que han incrementado las ventas en algunos segmentos del mercado 

en lugar de reducirlas. (...) El modo en que muchos consumeristas ignoran 

las necesidades de algunos sectores de la población parece indicar que el 

consumerismo no es un movimiento representativo de los consumidores, y 

que actúa como grupo de presión para los intereses de la clase media" 

(Foxall, 1978:268).

Las críticas incluso apelan a los valores de un mercado 

democrático, echando en cara que "la concentración de poder en manos de
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relativamente pocos consumidores es tan desigualdad social como la 

concentración de poder en manos de relativamente pocos productores" 

(Harris. 1978:300).

La patronal francesa ConseU National du Patronat Frangais. en 

un documento fruto de una comisión de trabajo sobre este tema (CNPF, 

1985), intenta localizar las razones por las cuales la empresa tiende a 

rechazar el contacto y la colaboración con el movimiento consumerista. La 

explicación que otorgan finalmente es que las empresas argumentan que las 

asociaciones de consumidores:

- No son realmente representativas de los consumidores.

• No tienen ningún derecho a inmiscuirse en los asuntos de la 

empresa.

Resultan ser incompetentes. La empresa conoce su propio 

oficio mejor que ellas.

- Hacen circular mensajes falsos entre el público al que dicen 

informar.
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■ Si se accediera a todas sus demandas, se llegaría incluso a 

perjudicar al consumidor, como consecuencia de la elevación 

de precios.

' Tienen exigencias que resultan ser contradictorias.

- Resultan hostiles hacia la empresa.

- Presentan algunas acciones que perjudican el empleo y se 

vuelven contra los propios trabajadores.

- Perjudican el carácter competitivo de las empresas nacionales 

y las colocan en desventaja para competir a nivel 

internacional.

En esta fase de la reacción ante e! consumerismo, la 

comunidad empresarial está aturdida y molesta y, como las críticas son 

generalizadas, la defensa se organiza de forma solidaría y colectiva. La 

empresa se caracteríza en esta fase por una reacción defensiva ante lo que 

para ella constituye una sorpresa: cree estar dando lo mejor de sí misma 

para el bienestar general y la mejora del nivel de vida de los consumidores 

y pese a ello llueven las críticas. Dadas las ingentes cantidades de dinero
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que las empresas destinan a la investigación del mercado, se consideran 

infundadas y poco serias las críticas de no entender qué quiere el 

consumidor.

Los estilos de respuesta tipo afirman que “la mayoría de los 

retos que plantean los ciudadanos-consumidores no tienen una consistencia 

clara, y para las empresas resulta difícil juzgar cómo de serlo hay que 

tomárselos" (Vogel, 1979:30) o que "a muchos representantes de los 

consumidores les encantan los modelos de consumidores ideales, y se 

consideran a sí mismos evangelistas que indican lo que es bueno para el 

consumidor, pero a menudo estos modelos están tan alejados de la realidad 

de la conducta del comprador que resultan inútiles" (Sheth y Mammane, 

1974:69). En definitiva, se acusa formalmente al consumerismo de presentar 

el binomio empresa-consumidor como una relación de enemigos. Un líder 

consumerista norteamericano, en un análisis histórico de esta época de 

reacción, comenta que "la respuesta a nuestros esfuerzos por parte de la 

industria publicitaria fue profundamente hostil.!...]. Interpretaban la crítica 

a la publicidad como una subversión hacia el sistema de libre mercado y un 

asalto a los derechos de la Primera Enmienda" (Nader. 1990:68).

De forma más o menos velada el sistema empresarial está 

percibiendo et consumerismo como un concepto antimarketing. Se trataría
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de una amenaza al conjunto del sistema económico basado en el libre 

mercado, un cambio de las reglas básicas del juego. Se señala que ios 

consumeristas quieren proteger al consumidor frente a espíritus malignos 

imaginarios. Sus líderes, se acusa, parecen ignorar, o no quieren reconocer, 

que las medidas que proponen hacen desperdiciar los recursos públicos e 

incurrir a ta empresa en un incremento de costes que después se trasladarán 

al consumidor vía precios y que esta postura conduce a que gobierno, 

empresa y consumidores deben estar preparados para pagar cualquier 

programa o medida que los consumeristas decidan indiscriminadamente 

como necesario para proteger a los consumidores.

El consumerismo se percibe como parte del campo de batalla 

entre una economía basada en la líbre empresa y una creciente participación 

y control gubernamental sobre la actividad empresarial a través de una 

legislación y una acción reguladora cada vez más estrictas. Históricamente, 

era la época de los bloques, de la guerra fría, y se ven rojos por todas 

partes. Lo?, más extremistas incluso hablan de una confabulación comunista 

para restringir la creatividad del marketing como invento genuinamente 

americano: "los aplausos más enfervorizados se otorgan al orador que pone 

en evidencia la maldita alianza entre consumerismo y comunismo" (Weiss, 

I968a:46 ).

CAmrULO 2 : U  DEBATE MAIUETINO . CONSUMinUMO IM

um  iS T U D to  o t  IA S  A c n ru o c s  d c  i o s  c o m s u i m o w s  v a b c o s  k a c u  i *  pmAcncM, o f i  m a m i t m o



CAPITULO  I  : t L  D tM T E  M A B «E TIN Q  ■ C O N S U M tR tS M r P *fl lO l

2.5.3. La política de búsqueda de 

la concertación

En una tercera fase, la comunidad empresarial empieza a caer 

en la cuenta de que las reacciones anteriores no constituyen sino otra 

expresión de miopía de marketing. Inicialmente más por eficacia que por 

convencimiento interiorizado, se percibe la esterilidad de ignorar o atacar al 

consumerismo: esto no hace más que fortalecer su causa.

Ya que el consumerismo es inevitable y de seguir asila batalla 

está perdida, el sector empresarial empieza a preconizar la concertación. Es 

la época de la búsqueda de la autorregulación de la actividad empresarial 

desde sus propias organizaciones sectoriales antes de que lo haga la ajena 

e inflexible intervención gubernamental^’ .

Es ahora cuando el triángulo de fuerzas del que se preocupa 

el macroconsumerismo cobra todo su sentido. La empresa, buscando 

inicialmente respuestas aisladas y defensivas a problemas específicos, 

intenta pactar con el movimiento consumerista la puesta en práctica de la

”  A ln que la comunidad emptosnrinl ha percibido siempre comn nlindn ticl deí consumerismo 
(R v< ins tit j l ,  1 9 B Ü I.
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autodisciplina y la regulación, pero éste desconfía de que la operación dé 

resultado y reclama la regulación impositiva de la administración pública para 

poner orden en el mercado, en la creencia de que "las malas empresas 

desplazan a las buenas u honestas a menos que el gobierno intervenga para 

atajar las prácticas fraudulentas de marketing" (Nader, 1990:72).

De hecho, los programas planificados y coordinados pactados 

por las empresas con el movimiento consumerista son la excepción y no la 

regla. Se sigue constatando que "los sondeos de opinión continúan 

mostrando una clara mayoría del público preocupado por la explotación de 

los consumidores, y que están a favor de una potente regulación protectora 

del consumidor” (Barker, 1987:63). Straver (1977) se hace eco igualmente 

de que los consumeristas expresan una falta de confianza social en el 

sistema empresarial por responder a las presiones sociales y de que el 

esfuerzo por la autorregulación es escaso y no se cumple. Se califica este 

esfuerzo como de simples "mejoras cosméticas” (Barksdale y Perreault. 

1980:30).

En esta controversia las empresas vuelven a acusar a las 

organizaciones consumeristas de agresividad excesiva y de falta de 

competencia técnica para hablar sobre la autorregulación. Unos y otros se 

siguen acusando de manipular al consumidor. La comunidad empresarial no
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quiere ni oír hablar del exceso de regulación gubernamental en el mercado: 

demasiada protección, demasiado de lo que otra gente piensa que es bueno 

para el consumidor. Aducen que para los departamentos gubernamentales 

de asuntos del consumidor los problemüs del mundo del consumidor son 

más importantes de lo que resultan ser subjetivamente para los propios 

consumidores'^.

Sheth V Mammana (1974) señalan que. en cualquier caso, el 

avanzado nivel de acción gubernamental en íavor del consumidor que se 

está imponiendo en países como EE.UU. o Suecia parece arrojar serias dudas 

sobre la capacidad del sector empresarial para ejercer su responsabilidad en 

la autorregulación. Esta intervención pública se considera legitimada para, 

por ejemplo, exigir responsabilidad objetiva a los fabricantes, el 

cumplimiento de normas de seguridad, la nulidad de cláusulas abusivas o la 

obligatoriedad de informar de las calidades y precios de los bienes y 

servicios que ponen en el mercado.

Este temor por ia vuelta a la confrontación abierta termina por 

hacer comprender a la empresa que es preciso entrar en la cuarta fase: la de 

integrar la realidad consumerista en la estructura de la empresa.

C A C IT U L O ?  t i  DEBATE M A R tE IlN O  CO NSUM ERISM O  P*U 1 " /

"  Un n^liidin nmpinco dfli.K.nll.ido nn EE.UU. y Siincifl tW ikilrom , tflIl.H  niiiruhor.-i 
lihitn.i opi(ii> 'in .
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2.5.4. La política de integrar la realidad 

consunerista en la estructura de la 

empresa

Es la fase de demostrar con programas y acciones positivos 

que los intereses de la empresa y los del consumidor son los mismos. Nace 

del convencimiento de que sólo así se puede recuperar la confianza social 

perdida.

Webster (1973) sugiere las grandes líneas maestras de 

actuación que habrían de tener estos programas^^. de entre los que 

destaca:

- La cooperación de la empresa en el desarrollo efectivo de 

programas de educación del consumidor.

• La creación de líneas telefónicas que ofrezcan hilo directo para 

recoger las quejas y reclamaciones de los consumidores.

”  Algunos «utores llegan m ái leios Jif ñ la l.i Hjiborjicrón penodtcA d»? un
bAÍ4inc« con«umensTa que ‘ permitirid n directivos ft|jir i\bretivof coAc«t<Arjin \a defensa del con^umfdnf 
V  los mtero5os do emprenn* (Weiss y CNrotire. 1984; 3 781
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- La creación dentro del organigrama directivo de la empresa de 

una figura especial para asistir a la gerencia en los asuntos 

específicos del consumidor.^

Esta última, la creación de un «embajador consumerista». una 

especie de ombudsman. antena de la empresa con el mundo del 

consumerismo. es una solución que. enmarcada en una política más amplia 

de asumir la responsabilidad social que a la empresa le corresponde, va 

ganando aceptación entre la comunidad empresarial.

Como acertadamente se ha señalado, "existe la tendencia en 

muchas gerencias comerciales a ver al consumidor sólo como una cuestión 

fastidiosa y propia de excéntricos reivindicadores pasados de moda, que es 

mejor no tener en cuenta, y a adoptar una política de satisfacción del 

consumidor que consiste simplemente en no tener tal política. Pocas cosas 

serían indicativas de modernidad y de una gerencia que verdaderamente 

aplica el concepto de marketing como el establecimiento, al margen de los 

servicios comerciales habituales, de un canal dentro de la empresa que 

atienda con sinceridad las quejas del consumidor y que cuente con poder 

preciso para atender las reclamaciones y resolverlas a satisfacción” (León 

y Olabarri. 1991:313).
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Varios autores {Blum et a!. 1974; BIbirt y Parket, 1973; 

Fornell, 1978, 1979; Hansen y Schoenheit, 1986; Jones, 1978) han 

estudiado la solución de crear departamentos para asuntos del consumidor 

dentro de la propia estructura de la empresa. Las funciones que al mismo 

atribuyen son diversas, tanto en la extensión como en la profundidad de sus 

tareas. Entre éstas destacaríamos:

* Facilitar al consumidor el umbral de comunicación con la 

empresa.

* Atender, gestionar y resolver sugerencias, reclamaciones, 

problemas y quejas causados a los consumidores individuales 

por malentendidos o errores de la empresa.

* Desarrollar sistemas de información que midan la satisfacción 

del consumidor con el programa de marketing de la empresa 

y que detecten preventivamente focos de descontento en el 

consumidor.

* Procurar que la Insatisfacción del consumidor se manifieste a 

través de los canales formales de la empresa y no a través de 

la confrontación, la protesta pública, el boicot (Smith. 1987.
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1990) o la mala publicidad individual boca a boca (RIchIns. 

1983a).

* Suministrar adecuada información al consumidor y emprender 

tareas en favor de la formación y educación del mismo.

* Instruir a la empresa en las preocupaciones y demandas de los 

consumeristas. incorporando el conocimiento adquirido en su 

relación con los consumidores, lo que permitirá el desarrollo de 

nuevas acciones más orientadas al consumidor.

* Contribuir a desarrollar, implementar y evaluar los objetivos 

sociales de la empresa, que implica un control de la medida 

en que el departamento de marketing desarrolla su actividad 

en consonancia con estos objetivos y con los derechos 

básicos de ios consumidores.

* Representar además el papel de "consejero de ética" de la 

empresa, para precisamente Insuflar dosis de moral y ética al 

proceso de toma de decisiones IHopkinson, 1964; Weiss, 

1968a; Buskirk y Rothe, 1970).
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* Asegurar, en definitiva, que la voz y los Intereses del 

consumidor estarán representados en ei proceso de 

planificación y toma de decisiones.

Sin embargo, se advierte que la creación de un puesto en la 

organización con la palabra «consumidor» en el título no revela gran cosa” 

(Webster. 1973:94). Algunos autores creen que esta figura está viciada de 

partida. Hise e r a / (1978) señalan que los conflictos de intereses parecen 

inevitables y que la mayoría de estos departamentos están mostrando deber 

fidelidad en primer lugar a sus empresas y a los clientes de éstas después.

Fornell y Westbrook (1984) apuntan que, en su mayoría, estos 

departamentos han sido incapaces de eliminar o modificar las prácticas 

empresariales que dieron origen a la insatisfacción del consumidor, al estar 

atrapados en un círculo vicioso: mientras el número de quejas formuladas 

por los consumidores no es elevado, la empresa muestra buena voluntad por 

atenderlas y resolverlas. Pero a medida que el número de quejas aumenta, 

decrece la buena voluntad de la empresa por escucharlas^^. Esta aparente 

falta de atención generaría a su vez más quejas de los consumidores^**, lo
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que se traduciría en un aislamiento de los departamentos de asuntos del 

consumidor dentro de ta empresa, que se convierten en meros gestores de 

las quejas individualizadas, impidiéndose así tomar acciones de marketing 

para una gestión efectiva de las mismas que puedan reducir en el futuiO el 

número de quejas. Para evitar este círculo vicioso se reclama más influencia 

y participación activa y efectiva del departamento de asuntos del 

consumidor en la formulación de los objetivos y estrategias de la empresa 

y en el proceso de toma de decisiones. Divita (1978) también reconoce que 

estos departamentos están abocados al fracaso, al no pasar de ser más que 

una mera función de relaciones públicas, y propugna como alternativa real 

a los mismos la creación de un departamento de control de calidad de 

marketing.

En cualquier caso, lo que queda claro de esta fase es que, para 

la empresa, el consumerismo ha pasado de ser entendido como amenaza a 

maravillosa oportunidad para mejorar la competitividad de ta empresa, de 

freno a potente estimulante capaz de generar beneficios para aquellas 

empresas que sepan reaccionar adecuadamente, tanto a nivel nacional como 

internacional, al reto de este fenómeno. Un botón de muestra: la patronal 

francesa CNPF (ConseU National du Patronat Frangais) hace saber a sus 

empresas asociadas que, sobre las asociaciones de consumidores, es preciso 

tener en cuenta que:
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• "Aunque representen a un número limitado de ellos, 

constituyen un poder incontestable que ha sabido hacer 

demostración de sus capacidades.

- Reflejan hoy las preocupaciones de los que en eí futuro serán 

un colectivo mucho mayor.

- Influyen sobre la evolución económica, cristalizando oUS 

preocupaciones sobre ejes de acción precisos. Son a la vez 

e.«̂ pejo y modelo.

Es apreciable su contribución al progreso de la empresa.

- Aportan índices de evolución que permitirán anticipar 

demandas futuras y una preocupación exterior sobre la 

empresa, sobre sus productos y servicios.

- Manteniéndolas informadas se evitarán errores de 

interpretación.

- Ignorarlas o rechaza» el diálogo con las mismas expone 

inútilmente a la empresa a confíictos, que podrían no haber
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aparecido o resolverse en condiciones satisfactorias en caso

de existir el diálogo" (CNPF. 1985:38).

Es decir, en lo que antaño fue una batalla, ahora se asume que 

el consumerismo ha sido simplemente un toque de atención para reclamar 

una mejora en la práctica del marketing y para lograr que el sistema 

empresarial sea más sensible a las necesidades de los consumidores.

La patronat CNPF afirma que "el consumerismo no es el 

enemigo, aunque a veces cree a la empresa dificultades en el corto plazo. 

Éstas tienen siempre un fundamento, que no es otro que la incomprensión 

o la falta de contacto. Considerar al consumerismo como enemigo tiene por 

efecto obligarle a ejecutar este papel, y por tanto, perjudicar a la empresa. 

Cuanto menos se le reconozca y escuche, más agresivo se tornará, por una 

reacción normal y para hacerse ofr" (CNPF, 1985:40).

En este mismo sentido, Nicoulaud (1987:11) concluye diciendo 

que "a lo largo de los próximos años, el esfuerzo de reconciliación entre 

las partes implicadas en el consumerismo deberá ser sistemáticamente 

perseguido. [...] Todas las partes deberán trabajar juntas para mejorar la 

calidad de vida de los consumidores y el medio ambiente en el que se vive".
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En cualquier caso el consumerismo ha afectado al proceso de 

planificación estratégica de la empresa, haciendo que ésta tenga una mayor 

consideración por los intereses y deseos de los consumídores■'^ Ha hecho 

aprender a la empresa que para alcanzar los objetivos estratégicos a largo 

plazo hay que asignar una prioridad más alta a lo que el consumidor espera 

(productos y servicios de alta calidad, fiables, seguros, efectivos y a un 

precio justo, y prácticas de marketing que no supongan una amenaza a los 

valores humanos y sociales). Si la empresa no quiere estar condenada al 

fracaso, estas expectativas no pueden ser ignoradas a la hora de programar 

y desarrollar nuevos productos o servicios o introducirse en nuevos 

mercados.

Esta es la apuesta: ta adopción de un concepto más social del 

marketing, de modo que permita afrontar el reto de conjugar con equilibrio 

y reconciliar los objetivos comerciales de las empresas con los objetivos 

sociales que interesan al consumidor.
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”  A ln hDrn de hncer bninnce do ln reinción ompresn consumerismo, Durosrllc ( 198?) es m,is 
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adelante osto mismo autor nlirm.i que "haber trarisformado a un buen número de compradores autómatas cn 
consumidores responsables constituyo ln victoria mAs grande del consumerismo. y por ello debe s e  
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3.1. INTRODUCCION

La impresión subjetiva de ios consumidores acerca de cómo se 

han trasladado a la práctica los planteamientos de fondo deí concepto de 

marketing, o dicho en otras palabras, la pregunta «¿cómo lo está haciendo 

el marketing ante los ojos de la gente?» es uno de los retos permanentes de 

investigación para el consumensmo (Bloom, 1982).

La disciplina del comportamiento del consumidor y en 

concreto, dentro de la misma, ei interés por la medición y el estudio de las 

actitudes de los consumidores-ciudadanos hacia la práctica del marketing ha 

acompañado, aunque con un cierto retraso, al desarrollo del concepto de 

marketing. La primera referencia encontrada en este sentido data de 1967, 

fecha en que la creciente preocupación por el surgimiento de las críticas 

formuladas al marketing desde las filas consumeristas lleva a concluir que 

"sería útil conocer bastante más de lo que se sabe sobre la visión que los 

consumidores tienen del proceso de marketing" (Bauer y Greyser, 1967:12 '. 

Estos mismos autores afirman además que los candidatos idóneos para 

realizar estas investigaciones son, precisamente, las escuelas de 

administración de empresas.
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En 1975 se indica igualmente que en la relación marketing- 

consumerísmo "lo que se necesita es un grupo de investigación con la 

amplia misión de identificar los problemas básicos de los consumidores, 

detectar los cambios de sus actitudes y estilos de vida y desarrollar nuevos 

instrumentos de medida para determinar la seriedad de todos estos 

problemas" (Kangun et al. 1975:9).

Andreasen (1993b) señala que el primer libro con perspectiva 

global de conjunto sobre el comportamiento del consumidor fue publicado 

en 1968. Indica igualmente que una reunión que tuvo lugar en 1969 en la 

Ohio State University fue la raíz para la creación de la Association for 

Consumer Research, organismo que nace con el objetivo de hacer del 

comportamiento del consumidor una disciplina única, con su propia identidad 

y sus propias teorías y tradiciones investigadoras’ . Dentro de esta 

disciplina, los orígenes más concretos de la investigación sobre la 

satisfacción del consumidor se sitúan a mediados de los años 70. 

señalándose en este sentido que "una fecha simbólica de nacimiento podría 

ser la organización de la primera conferencia especializada sobre et tema, 

que tuvo lugar en Chicago en abril de 1976, con eí apoyo del MSI 

[Marketing Science Instituto) y de la NSF [National Science Foundation)'' 

(Evrard. 1993:53).

' El primof númaro do ln publicnción Journa l o f  Consunmr Roxparch, odil.idn por ln ciindn 
nsoclíición, solo n In lu; <jn 1974.
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Tras estos primeros pasos, "la década de los 80 ha conocido 

una rápida aceleración en el interés de los responsables de marketing y de 

la política pública por los temas relacionados con la satisfacción e 

insatisfacción de los consumidores"^ (Andreasen, 1993a:109). Desde 

Europa, Levy y Manceau (1993) reconocen también que la investigación y 

las publicaciones en materia de satisfacción de los consumidores conocen 

un desarrollo extremadamente importante desde hace algunos años. Chan 

et a! (1990) señalan igualmente que el rápido crecimiento en ía 

internacionalización de los mercados, de las empresas y de sus actividades 

de marketing ha hecho crecer en la década de los 90 el interés por 

desarrollar instrumentos que permitan medir de manera fiable y válida las 

actitudes de los consumidores hacia el marketing, para poder efectuar con 

ellas comparaciones interculturales o internacionales.

Pese a los beneplácitos teóricos, Andreasen (1993a) reconoce 

acertadamente que esta investigación tiene una importante carencia: el 

análisis de la existencia y del impacto sobre los consumidores de 

comportamientos o conductas de marketing que perciben como inmorales 

o poco éticos y que constituyen una de las principales críticas que alimentan 

el activismo consumerista^.

'  En este sentido Periins (1991) revisa mSs de 9(X) referencias recientes relacionadas con 
ol tema, ln mayoría de ollas poslortoros a 1982.

' El trnba|o empírico do Millor y Sturdivant (19771 constituye una buena e*ccpciór\
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En efecto: dos de los más prestigiosos y prolíficos estudiosos 

de la actitud de los consumidores hacia la práctica del marketing denuncian 

la aparente desidia de la investigación empírica para medir el descontento 

consumerista, señalando que "mientras las críticas y las demandas 

consumeristas han ganado reconocimiento público, puesto en tela de juicio 

las prácticas empresariales y estimulado la reacción gubernamental, se sabe 

relativamente poco sobre las actitudes de los consumidores hacia el 

marketing. [...] El creciente interés por los problemas del consumidor 

estimula unas posibilidades de investigación que han tenido muy poca 

respuesta hasta la fecha" (Barksdale y Darden, 1972:28).

Andreasen (1977) y Kaynak (1985) señalan igualmente que 

mientras las medidas del funcionamiento del marketing desde el punto de 

vista del productor están relativamente bien desarrolladas, no sucede lo 

mismo con las desarrolladas desde el punto de vista del consumidor. 

Anderson (1982) por su parte ha llegado incluso a sugerir que ol marketing 

difícilmente puede presentarse a sí mismo como una ciencia social válida si 

no es capaz de investigar sistemáticamente los aspectos del impacto de su 

funcionamiento en el bienestar social.

Buscando una explicación a la escasa fertilidad en el desarrollo 

de instrumentos de medida fiables y válidos para estudiar la satisfacción del
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consumidor con el marketing, tal vez la podamos encontrar, como sugiere 

Engledow (1977). en que el concepto satisfacción del consumidor es muy 

inestable y complejo y su medición resulta por tanto difícil. Ello se vería 

agravado por el hecho de que la satisfacción del consumidor con el 

marketing caminaría unida a otro tipo de satisfacciones generales sobre las 

que la empresa tiene muy escasa capacidad de actuación. Por eso. el citado 

autor arremete contra las medidas genéricas, agregadas, de satisfacción del 

consumidor, de ias que dice que "son tan ambiguas que resultan ser muy 

poco efectivas para evaluar las actividades de las empresas en general" 

(Engledow. 1977:93), a la vez que apuesta por la aplicación estricta de 

medidas de satisfacción del consumidor con características específicas de 

productos concretos y en períodos de tiempo limitados.

En este sentido Wikstrom (1983) es más optimista y señala 

que la insatisfacción del consumidor mide hasta cierto punto bien el grado 

de funcionamiento del mercado y del sistema de marketing, aunque 

reconoce que sobre esta insatisfacción existe la sospecha de que puedan 

estar influyendo además otras variables de tipo cultural. Smith y Bloom 

(1986) parecen no apoyar el planteamiento de Engledow/ (1977) y señalan 

que una forma de estudiar el grado de satisfacción del consumidor con su 

situación y papel en el mercado es analizar su nivel de adhesión a los 

postulados e iniciativas consumeristas. Sostienen que la tarea es además
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necesaria, porque la opinión pública mantiene actitudes extremadamente 

favorables hacia el consumerismo, lo que es evidencia de la fuerza y 

profundidad de dicho movimiento, mientras que la comunidad empresarial 

es más escéptica, cuando no reacia, hacia el mismo. Esta preocupación por 

las diferentes visiones que ambas partes tienen de un mismo fenómeno ha 

llevado a desarrollar instrumentos específicos que permitan, incluso en el 

marco de diferentes culturas, medir y comparar conjuntamente la percepción

V las actitudes de consumidores y empresarios hacia el consumerismo'*.

La apuesta de Engledow (1977), reflejada anteriormente, no 

sirve para los objetivos de este trabajo. En las páginas siguientes se 

presentan y comentan los principales estudios a los que se ha tenido acceso 

y que han propuesto o usado, de manera explícita, instrumentos específicos 

para medir las actitudes generales de los consumidores hacia la práctica del 

marketing, o dicho en otras palabras, para medir el nivel de satisfacción del 

consumidor en su percepción del marketing como institución social. Esta 

actitud hacia el marketing como institución social se define como la 

evaluación global que un consumidor (y, agregadamente, la sociedad en su 

conjunto) hace del marketing en general. En la crítica de estos instrumentos

* Un ojomplo os ol cuostionntio dr 70 (toms tiosnrtolindn por KIoin (1 0H71. No obstnnto l.i 
nxporioncin i.Dncralii de oitio Instnimflnio pntoco no hnbor sido muy nlorltinndn, pijoülo qim sn h.i 
rocomandndo (Bonrdon n t  a !, 1993) muchn cnuloln on su i i s ü , dndn ln muy oscnsn ovidnncin do (inbilidnd y 
vnlidn; psicomAtricns dol instrumento do modidn. Con tndo, Ins ítems doBnnolIndos pnr KImn (19H7I 
constiluyoron ln bnso pnrn oí dosnrrollo do otro instrumonlo da mndidn dn 9 íloms (Dnrloy y Johnson, 1 !)Í)3I 
dnstinndo n osludinr únicnmonto ln Actitud dol consumidor hncin el consumnrismo on pnlsos mibdosnrtollmlos 
o nn v(ns do dnsnrrollo.
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de medida se hará especial hincapié, de cara a la selección final de uno de 

ellos para llevar a cabo el trabajo empírico del capítulo 4, en el cumplimiento 

de los preceptivos requisitos psicométricos de fiabilidad y validez.

Aun reconociendo que resultan de evidente interés, la 

necesidad de acotar el ámbito objeto de estudio y las lógicas limitaciones de 

espacio obligan a no realizar este recorrido por aquellos trabajos enfocados 

exclusivamente en el análisis de la adhesión del consumidor con los 

postulados consumeristas, ni en los relacionados con el análisis de quejas 

o reclamaciones formuladas por los consumidores en centros públicos o 

privados para su resolución, ni en los barómetros que periódicamente miden 

la satisfacción de los clientes con un producto, servicio, sector industrial o 

institución concretos, ni en tos que tienen por objeto analizar las opiniones 

de los consumidores sobre un único aspecto puntual del marketing mix. Et 

lector interesado sobre estos temas puede acudir al trabajo de Hausknecht 

(1990), que identifica más de 30 instrumentos de medida diferentes que han 

sido utilizados en investigaciones previas de este tipo. Igualmente, et trabajo 

de Forneit (1992) y Fornell y Johnson (1993) recoge una aportación 

novedosa del uso de estos barómetros. De forma más genérica, existen 

manuales que recopilan tas principales escalas recomendadas para la 

investigación en ta disciplina del marketing y del comportamiento del 

consumidor (Bearden et af, 1993; Bruner y Hensel. 1992).
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Así pues, a lo largo del presente capítulo se revisan los trabajos 

aislados, sin solución de continuidad, realizados por:

- Pruden y Longman para construir el que denominan uAtt/íudes 

Toward Marketing Index».

- Hustad y Pessemier para determinar la existencia de grupos de 

consumidores con actitudes esencialmente homogéneas hacia 

el sistema empresarial en general y hacia el marketing en 

particular.

- Lundstrom y Lamont para construir la que denominan 

tiConsumer Discontent Sca/e».

- Allison para construir la que denomina uConsumer Aüenation 

Scale».

- Greyser y Diamond para construir el que denominan 

«Marketpface fmbafance Index».

- Dunn, Norburn y Wahlers para construir el que denominan 

«Index of Satisfaction with Present Business System».
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En el capítulo se analizan igualmente las dos líneas de 

investigación, más continuadas y estructuradas en el tiempo, desarrolladas 

por:

- Barksdale, Darden y Perreault, quienes durante una década 

estudiaron de forma periódica las actitudes de los 

consumidores hacia el marketing, el consumerismo y la 

regulación gubernamental del mercado.

- Gaski y Etzel, quienes recientemente han propuesto la creación 

del que han denominado «Index o f Consumer Sentiment 

Towards Marketing».

En cada caso se presenta el proceso de creación del 

instrumento propuesto por estos autores para medir las actitudes de los 

consumidores hacia el marketing, se describe la utilización del mismo y se 

enfatizan los resultados y las conclusiones obtenidas.

Tras un análisis crítico se concluye afirmando que. pese a no 

existir unanimidad explícita, la comunidad investigadora reconoce que el más 

adecuado de todos los Instrumentos analizados está resultando ser la escala 

del denominado «Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing»,
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desarrollada por los profesores John F. Gaski y MIchael J. Etzel {University 

of Notre Dame, EE.UU.) y presentada a la comunidad de marketing en 1986  

(Gaski y Etzel, 1986b).

Esta escala de 20 ítems ha demostrado ser un instrumento de 

medida que cumple satisfactoriamente los requisitos psicométricos de 

fiabilidad y validez en los estudios realizados hasta la fecha para medir las 

actitudes generales de los consumidores hacía la práctica del marketing.
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3.2. EL ESTUDIO DE PRUDEN Y LONGMAN

3.2.1. Descripción

Uno de los estudios más tempranos, de carácter exploratorio, 

data de los primeros años de ia década de los 70 (Longman y Pruden, 1971; 

Pruden y Longman, 1972). Desarrollado para estudiar de forma específica 

el segmento de consumidores de rentas más bajas, en él se analizan las 

relaciones entre la procedencia racial del encuestado y los siguientes 

conceptos:

Alienación social o anomia del consumidor, entendida ésta 

como la autopercepción que el mismo tiene de su nivel de 

integración personal en la sociedad, de su conexión o 

desconexión con las normas y valores sociales y de su 

identificación con las mismas.

Actitud del consumidor (más o menos positiva o negativa) 

hacia la práctica del marketing.
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Opinión del consumidor Imás o menos apoyo o rechazo) sobre

la intervención gubernamental para regular el mercado.

Aunque los autores no Informan de la fecha del trabajo de 

campo, éste se realiza sobre una muestra de 207 consumidores norte­

americanos del estado de Tejas, seleccionados en hogares de bajo nivel 

económico y encuestados medíante entrevistas personales a domicilio. Los 

encuestados (sería más propio usar el género femenino, ya que más del 90%  

eran amas de casa) pertenecían a los siguientes grupos raciales: los 

denominados Anglo-Amerícans (76 encuestados), B/ack-Americans (67) y 

Mexican-Amerícans (64).

Como instrumento de medida para recolectar los datos se 

utilizó un cuestionario estructurado con 22 sentencias aparentemente 

desarrolladas ad hoc. de las que, para el análisis que ahora interesa, 

únicamente 5 iban destinadas a medir las opiniones del consumidor sobre:

La calidad de los productos existentes en el mercado.

Los precios pagados por los mismos.

El carácter informativo de la publicidad.
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La disponibilidad y variedad de productos en el mercado.

La confianza en los detallistas.

Estas sentencias no se presentaban bajo el formato de escalas 

de tipo Likert, sino que en cada una de las cinco se ofrecían tres enunciados 

(uno más favorable, otro más moderado y uno más desfavorable hacia el 

tema en cuestión) de los que el consumidor debía escoger solamente uno. 

Por ejemplo, para la P producto del mix se presentaban los tres siguientes 

enunciados:

a) La calidad de la mayoría de los productos es mejor que antaño.

b| La calidad de la mayoría de los productos es igual que antaño,

c) La calidad de la mayoría de los productos es peor que antaño.

Este trabajo es el pionero en proponer un índice numérico para 

medir la actitud del consumidor hacia la práctica del marketing. Para ello, en 

cada una de las cinco sentencias referidas anteriormente, al enunciado de 

respuesta más favorable -el de la opción a}- se le asignaba el valor + 1, al
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de la alternativa moderada o neutra -el de la opción b)- el valor + 2  y al de 

la alternativa más desfavorable -el de la opción c)- el valor + 3 .

Los autores asumen sin más que los datos así obtenidos 

provienen de una escala de intervalo y construyen el denominado uAttitudes 

Toward Marketing índex» (ATMI), que para un consumidor individual 

consistía simplemente en la suma de las puntuaciones obtenidas en esas 

cinco sentencias en función del enunciado escogido como respuesta en cada 

una de ellas.

Se obtenía así un valor para el índice que oscilaba desde el 

mínimo + 5 (la actitud más favorable de un consumidor hacia la práctica del 

marketing) hasta el máximo -f 15 (la actitud más desfavorable), pudiéndose 

igualmente calcular puntuaciones medias para grupos de consumidores y 

efectuar entonces comparaciones entre ellas. Este proceso queda resumido 

en la figura 5.

De los resultados obtenidos por los tres grupos raciales en que 

se dividió la muestra, merece la pena destacar que los denominados 

consumidores Anglo-Ameriaans obtuvieron un valor + 10,0 en el índice así 

calculado, los denominados B/ack-Americans el valor + 1 1 ,0  y los 

denominados Mexican-Americans el valor + 11,6. Según los autores, esto
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evidenciaría una actitud bastante negativa hacia la práctica del marketing 

entre los consumidores económicamente más desaventajados.

FIGURA 5

OBTENCION DEL INDICE DE ACTITUDES HACIA EL MARKETING PARA 

UN CONSUMIDOR INDIVIDUAL SEGUN PRUDEN Y LONGMAN

X¡ -  Puntuación obtenida en ¡a sentencia i-ésima 

/  -  { 1. 2. 3. 4. 5 )

X, e  {  +1. *2. 43 }

ATM ! [Attitudes Toward Marketing índex) = ^  X,/-I

ATM¡ e  { +5. 46.......  +14. 415 }

ATM ! = +5 => Actitud más favorable hacia eí marketing 

A TM Í = 415 =3 Actitud más desfavorable hada eí marketing

Fuente : Elaboración propia basada en Pruden y Longman (1972)

En las conclusiones del estudio se sugiere la existencia de una 

relación entre los conceptos alienación del consumidor, actitud hacia el 

mr.keting y apoyo a la intervención gubernamental para regular el mercado.
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Los denominados consumidores Anglo-Amerícans parecen, en términos 

comparativos frente a los otros dos grupos raciales analizados:

- ser menos anómico-alíenados.

- poseer actitudes más positivas hacia el marketing

- confiar menos en la intervención gubernamental para regular 

el mercado.

Los autores finalizan su trabajo exhortando al marketing a 

estudiar ias causas reales del consumerismo más que sus síntomas.
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3.2.2. Critica

Allison (1978) subraya como punto fuerte de esta investigación 

que es uno de los primeros intentos por obtener perspectiva empírica sobre 

el proceso de alienación social del consumidor y sobre cómo afecta la misma 

a determinadas variables de marketing. También destaca este estudio por ser 

pionero en proponer un índice cuantitativo para medir las actitudes de los 

consumidores hacia el marketing.

No obstante el trabajo de Pruden y Longman también ha sido 

fuertemente criticado (Landon y Lundstrom, 1973; Pruden et af. 1973) por 

su sencillez analítica, especialmente la concedida al concepto de alienación 

del consumidor, del que se afirma que es mucho más complejo que lo 

tratado por estos autores y que merecía por tanto más discusión**.

La crítica también se hace extensiva al instrumento de medida 

utilizado para medir la anomia o alienación social y. por último, a la 

posibilidad de la existencia de algunos sesgos en sus conclusiones debido

'  Poso n esta críticn sobre el anAlisi* del concepto alienación. Pruden y Longntnn han 
dosarralUido y aplicado poslariormente un fr>dico para medir í.i anorrMa o alienación socinl dol corisumidor 
BAsicamonto. el mismo consta do 10 Itom» on ol (ormalo do escalas do tipo Likert de 6 puntos, cuyas 
puntuaciones se suman para formar el citado índice global do alienación. Sin embargo, su presentación más 
dLtalInda so alo|a de lo pretendido para este capítulo. El lector interesado puede acudir a las referencias 
Pruden pf a l (19741 y Shuptrine pf (1977).
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a distorsiones en el diseño de la muestra y, en concreto, a que todos los 

subgrupos de consumidores analizados no tuviesen el mismo nivel 

económico y educativo.

En cualquier caso resulta sorprendente que en ningún momento 

la crítica se haya referido a ia escala utilizada por estos autores para 

construir el índice de actitudes del consumidor hacia el marketing, cuando 

lo cierto es que la escala propuesta por Pruden y Longman carece de toda 

evidencia empírica del cumplimiento de los requisitos psicométricos de 

fiabilidad y validez.

Además, un índice construido en base a tan sólo cinco 

cuestiones -que además no se presentan en el formato estandarizado de 

escalas de tipo Likert- se considera muy simple e insuficiente como para 

capturar un concepto socialmente tan complejo como es el de la actitud del 

consumidor hacia el marketing. No se han encontrado tampoco replicaciones 

posteriores que usen el «Attitudes Toward Marketing índex» propuesto por 

Pruden y Longman para medir las actitudes de los consumidores hacia el 

mcrketíng.

El carácter aparentemente aislado de este estudio, el hecho de 

que no tuviese como objetivo central medir las actitudes del consumidor
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hacia el marketing, ia falta del necesario análisis de fiabilidad y validez en la 

escala propuesta, la constatación de que este instrumento no aparece como 

tal en los más recientes manuales recopiladores de las escalas que se 

recomienda utilizar en la disciplina del marketing (Bearden et a!. 1993*’; 

Bruner y Hensel, 1992}, unido a la antigüedad del instrumento de medida y 

a la posibilidad real de su desfase temporal, se han considerado poderosas 

razones para concluir en la conveniencia de no utilizarlo como herramienta 

de medida en la aplicación empírica del siguiente capítulo.

E s tn  o b m  s í s r t lo c c io n n  Ia rsc« ll« i d H  íík I ic ü  d e  « Í if fn iic íó n  d e l c o n s u m id o r  p r n p u c ^ t . i  p n t 

P fu d n n  V L o n i im i in  y  h e c h o  m e n c ió n  iin tc rio rm f?n t<»  f^n u n n  n o tr t ¡\ p ie  d e  p .it jjin a

U N  ESTUDIO DC LAS ACTiTUOCS DC IO S  C O N S U W IO O ^S  V A S C O S  H A C U  LA rv u C T tC A  O I l  PMARtETINO



CAPITULO 3 : lA  MEDICION DE IA 9  A C TITUD U OE IO S  CONSUMOORCS HACIA
LA PRACTICA OEL MARXCTINJ CN LA LITERATURA CONSUMERISTA P*9

3.3. EL ESTUDIO DE HUSTAD Y PESSEMIER

3.3.1. Descripción

Hustad V Pessemier (1973) llevan a cabo un estudio con el 

propósito de determinar la posible existencia de grupos de consumidores que 

posean actitudes esencialmente homogéneas hacia el sistema empresarial 

en su conjunto y hacia la práctica del marketing en particular. En caso de 

existir tales grupos se plantean además estudiar su tamaño y las principales 

características sociodemográficas que los unen y diferencian, así como la 

variación de las actitudes antes mencionadas de un grupo a otro. Para ello, 

a través de la Krannert Gradúate Schoo! of Industrial Administration de la 

Purdue University (EE.UU.), llevaron a cabo en noviembre y diciembre de 

1970 una encuesta entre 912 parejas {hombre-mujer) de consumidores 

norteamericanos residentes en la ciudad de Lafayette, en el estado de 

Indiana. Los autores no informan sobre el tipo de encuesta {personal, postal, 

telefónica...) desarrollada ni de las tasas de respuesta obtenidas. Los 

resultados aquí comentados -los únicos publicados- hacen referencia a las 

opiniones de las 912 mujeres encuestadas.
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El instrumento para recolectar (os datos fue un cuestionario de 

115 Items desarrollados ad hoc para este estudio. Los ítems eran escalas 

con el formato de diferencial semántico, en las que se proponía a los 

consumidores valorar sentencias relacionadas, entre otras, con sus actitudes 

hacia el marketing. Tal es el caso de las que. a título ilustrativo, se citan a 

continuación para cada una de las P's del marketing mix:

- Los productos y servicios existentes son de alta calidad.

- Los precios que fijan las empresas son justos y honestos.

• La publicidad es una buena fuente de Información para el 

consumidor.

- Las prácticas de distribución y venta están concebidas en 

favor del interés de los consumidores.

Los autores hacen referencia a un documento de trabajo 

Interno -no publicado- en el que se haría una descripción más detallada del 

desarrollo del instrumento de medida. Un análisis cluster de las respuestas 

dadas por los encuestados. realizado únicamente sobre 21 de los 115 ítems, 

permitió descubrir la existencia de tres grupos de consumidores:
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Los más favorables hacia el sistema empresarial y el marketing 

{segmento que !os autores denominan ttpmbusínessiy). Suponía 

el 42%  de ta muestra analizada.

Los más hostiles hacia el sistema empresarial y el marketing 

{segmento que los autores bautizan *tantibusiness»}. Suponía 

el 18% de la muestra analizada.

Los imparciales o indiferentes (segmento calificado como 

Kuncommhted»), que copaba el 40%  restante en la muestra.

Con objeto de conocer los perfiles demográficos y 

psicográficos del consumidor tipo de cada segmento, se llevó a cabo un 

análisis de las actividades, actitudes, valores y estilos de vida de los 

componentes de cada uno de estos grupos.

Los autores afirman que sus hallazgos "sostienen la 

caracterización intelectual y de activismo social del consumidor 

uantibusinessn. Éste pertenece a la vanguardia consumerista, [mientras que] 

el consumidor »probusiness» ocupa una posición más baja en la escala 

socioeconómica, está fuertemente orientado hacia la familia y los amigos, 

se siente a gusto en tareas de servicio y es conservador en sus puntos de
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vista sociales. [...] Su estilo de vida es más privado y sus puntos de vista 

están menos sujetos a la influencia pública” (Hustad y Pessemier, 

1973:323). En cualquier caso, los autores llaman la atención sobre la 

existencia de un amplio consenso entre los distintos segmentos a la hora de 

valorar como moderadamente negativa la publicidad y, en menor medida, la 

eficacia del funcionamiento del sistema de distribución y venta.

El tamaño del segmento uantibusinessy» y las características 

que lo identifican conducen a los autores a defender que los consumidores 

del mismo, los que sostienen las opiniones más desfavorables hacia la 

práctica del marketing, "no pueden ser borrados de un plumazo como si 

fueran el elemento disidente del sistema o los perdedores de la vida. [...] 

Son el segmento activista, la vanguardia de la sociedad, con la motivación 

y la capacidad para Instituir el cambio, corrigiendo lo que perciben como 

defectos de las actuales instituciones y prácticas [de marketing]". Concluyen 

afirmando que "las actitudes hostiles hacia el sistema empresarial han 

alcanzado amplia aceptación entre los elementos educados y activistas de 

nuestra sociedad" (Hustad y Pessemier. 1973:324).
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3.3.2. Critica

A la hora de hacer una valoración final, hay que reconocer que 

estos autores son pioneros en plantear a la comunidad de marketing hasta 

qué punto sería posible, conocido el perfil psicosocial de un consumidor, 

predecir sus actitudes hacia la práctica del marketing y desarrollar entonces 

las oportunas estrategias diferenciadas de actuación sobre cada segmento.

Sin embargo, llama la atención el carácter aislado de este 

estudio, ya que no se han encontrado replicaciones posteriores que usen la 

herramienta propuesta por estos autores para medir las actitudes de los 

consumidores hacia el marketing. Algunas de sus conclusiones (en concreto 

la caracterización del segmento »probusinessn) parecen además entrar en 

contradicción con las aportadas por otras investigaciones.

La batería de ítems utilizada en este estudio no consta como 

tal en los más recientes manuales recopilatarios de las escalas que se 

recomienda utilizar en la disciplina det marketing (Bearden et aí, 1993; 

Bruner y Hensel, 1992). Et objetivo específico del estudio tampoco era 

cuantificar las actitudes det consumidor hacia el marketing, sino 

simplemente diferenciarlas entre grupos de consumidores.
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Aunque los autores hagan alusión a que la misma se analiza en 

un documento de trabajo no publicado, no se ha podido encontrar 

constatación empírica de la fiabilidad y validez de este instrumento de 

medida. Este conjunto de razones, unidas a la antigüedad del instrumento 

de medida -que de hecho no propone la construcción de ningún índice o 

valor concreto para medirla actitud del consumidor hacia el marketing- y la 

posibilidad real de su desfase temporal han concluido igualmente en la 

conveniencia de no utilizarlo como herramienta de medida en la aplicación 

empírica del siguiente capítulo.
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3.4. EL ESTUDIO DE LUNDSTROM Y LAMONT

3.4.1. Descripción

Estos autores señalan de forma explícita que "el consumerismo 

está directamente relacionado con las actitudes que los consumidores tienen 

hacia el marketing que practican tas empresas, y que la intensidad de la 

satisfacción del consumidor expresada en estas actitudes varía a lo largo de 

una escala contento-descontento que podríamos calificar como continua" 

(Lundstrom y Lamont. 1976:373). Su estudio es también uno de los 

primeros en que se ha constatado la preocupación por obtener instrumentos 

fiables y válidos para medir estas actitudes.

En un trabajo publicado en 1976 (Lundstrom y Lamont. 1976) 

presentan los resultados obtenidos en EE.UU. en la construcción de una 

herramienta destinada a medir la estructura general de las actitudes de los 

consumidores hacia la práctica del marketing que desarrolla el sistema 

empresarial norteamericano. Usando para ello las técnicas de desarrollo de 

escalas que proporcionan la psicología y la sociotogía, obtienen la que
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denominan uConsumer Discontent Scale» («Escala de Descontento del 

Consumidor)»). Los autores insisten en el hecho de que la citada escala 

quiere medir la actitud del consumidor hacia el marketing como institución 

social en su conjunto y no simplemente hacia algún aspecto concreto del 

marketing mix.

Tras una revisión de la literatura teórica y empírica sobre el 

consumerismo. y tras la experiencia de un trabajo exploratorio previo, los 

autores afirman que el concepto descontento del consumidor se define 

Incluyendo en el mismo el conjunto de actitudes mantenidas por los 

consumidores hacia;

Las estrategias de producto de las empresas.

La comunicación e información proporcionadas por las 

empresas al consumidor.

La naturaleza impersonal de las empresas y de sus sistemas de 

distribución.

El amplio conjunto de fuerzas de tipo socioeconómico unidas 

al sistema empresarial.
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Desarrollaron entonces un conjunto inicial de 173 sentencias, 

la mitad aproximadamente con enunciados positivos y la otra mitad con 

enunciados negativos hacia la práctica del marketing. Tras eliminar las que 

ellos consideraron ambiguas o redundantes, el número inicial se redujo a 

118, que fueron sometidas de nuevo at juicio de diez expertos para que las 

clasificaran como sentencias positivas o negativas hacia la práctica del 

marketing. Estos jueces eliminaron las que en su opinión no quedaban 

claramente en ninguna de las citadas categorías, reduciendo así el número 

de sentencias en la escala preliminar a 99.

Estas sentencias eran ítems con el formato de escalas del tipo 

Likert, con un espectro de seis puntos para la respuesta; desde el 

«totalmente de acuerdo» hasta el «totalmente en desacuerdo». Los autores 

optaron por el formato de tipo Likert porque permitía incluir un número 

elevado de sentencias en la escala, por la facilidad de su comprensión y 

respuesta para los encuestados y porque suministraba una medición de la 

intensidad relativa de una actitud.

La mecánica de la escala preliminar consistía en asignar a cada 

ítem un valor (desde + 1 hasta + 6 ) según fuese la respuesta elegida por el 

encuestado y el sentido, positivo o negativo, de la sentencia planteada. El 

valor +1 (el de menor descontento con el marketing) se asociaría a:
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La opción de respuesta «totalmente de acuerdos en un ítem 

enunciado positivamente hacia el marketing (por ejemplo, "Los 

dependientes de los establecimientos realmente muestran 

interés por el consumidor y se aseguran que éste encuentra lo 

que realmente quiere").

La opción de respuesta <(totalmente en desacuerdo» en un 

ítem enunciado negativamente hacia el marketing (por ejemplo, 

"Cuando un producto seanuncia como «nuevo» o «mejorado», 

realmente se tratr del mismo producto que antes tan sólo en 

diferente envase").

Por contra, el valor + 6  (el de mayor descontento con el 

marketing) se asociaría a:

La opción de respuesta «totalmente en desacuerdo» en un 

ítem enunciado positivamente hacia el marketing (por ejemplo, 

"La calidad de la mayoría de tos productos ha ido mejorando 

progresivamente con el paso del tiempo").

La opción de respuesta «totalmente de acuerdo» en un ítem 

enunciado negativamente hacia el marketing (por ejemplo.
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"Las empresas se aprovechan de la gente más pobre o de las

minorías cobrándoles niveles de precios más altos que los

normales").

Operando así para los 99 ítems de la escala preliminar y 

sumando los valores obtenidos en todos ellos, sin ponderaciones de ningún 

tipo, se obtiene un valor que oscilaría en el rango ( + 9 9 ;+  594) y que

indicaría, de forma preliminar todavía, la intensidad del descontento de un

consumidor individual con el marketing.

Los 99 ítems, ordenados aleatoriamente, fueren pasados en un 

primer estudio piloto mediante encuesta postal autoadminístrada a una 

muestra aleatoria de 600 consumidores de la ciudad de Denver, en el estado 

norteamericano de Colorado. Tras una llamada telefónica de seguimiento y 

recuerdo se obtuvieron 309 respuestas válidas. Las puntuaciones obtenidas 

por estos consumidores en la escala preliminar se ordenaron de mayor a 

menor y se distribuyó la muestra en los cuatro cuartiles. El conjunto de 99 

ítems de la escala fue entonces reducido a 84, eliminando aquéllos cuya 

puntuación media difería significativamente (p < 0 ,1 0 ) entre el primer y el 

cuarto cuartiles.
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Para llevar a cabo el análisis de fiabilidad, la escala de 84 ítems 

fue pasada a una nueva muestra de conveniencia de 226 estudiantes de la 

Universidad de Colorado. El coeficiente de fiabilidad basado en el análisis de 

la puntuación de la escala en dos mitades aleatorias de la muestra arrojó un 

valor cercano a 0 ,94 , evidencia de la consistencia interna de los ítems. Los 

resultados de 154 de estos sujetos fueron además empleados para 

desarrollar un análisis adicional de fiabilidad, basado esta vez en el método 

del test-retest en un intervalo de 6 semanas, y que arrojó un coeficiente de 

correlación entre ambas puntuaciones de 0 ,79.

El siguiente paso fue asegurar que la escala de 84 ítems no 

contenía sesgos por aquiescencia (tendencia a responder en la dirección en 

que el ítem está formulado) o conveniencia social (tendencia a responder lo 

que socialmente está más aceptado). Las correlaciones entre la puntuación 

de la escala de descontento del consumidor en la muestra de 226 sujetos y 

otras dos escalas existentes en la literatura para medir los sesgos antes 

citados no resultaron ser significativas, lo que era evidencia de una 

dimensión adicional de fiabilidad para la escala desarrollada.

Tras el análisis de fiabilidad se desarrolló el análisis de validez, 

tanto interna como externa, del concepto medido en ia escala. Para ello se 

utilizó una tercera muestra de 280 sujetos a los que se volvió a pasar la
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escala de 84 ítems: 100 encuestados provenían de una asociación 

empresarial (para los que se asumía a priori una actitud de «contenton hacia 

el marketing) y los restantes 180 de una organización de consumidores y de 

personas que habían escrito sus quejas a un servicio público de atención y 

gestión de reclamaciones (para los que se asumía a priori una actitud de 

«descontento» hacia el marketing). Con los resultados obtenidos se llevó a 

cabo un análisis de homogeneidad y consistencia interna de la escala en 

base al cálculo de las correlaciones ítem-total. Este análisis evidenció que 

dos ítems de la escala no se correlacionaban significativamente con el tota! 

y por tanto fueron eliminados. Las altas correlaciones obtenidas en los 82  

ítems restantes sugerían la validez interna del concepto medido en la escala.

Para el análisis de validez externa se comparó la puntuación 

media obtenida en la escala por los dos subgrupos anteriormente citados, 

resultando la diferencia entre ambas significativa (Z = 28.2; p <  0.001). lo 

que era evidencia de la validez externa del concepto.

Así pues, la versión definitiva de la Escala de Descontento del 

Consumidor {Consumer Discontent Scale: CDS) contiene 82 ítems, de los 

que 25 son sentencias enunciadas de forma positiva hacia el sistema 

empresarial y la práctica del marketing, y los restantes 57 son enunciados 

de forma negativa. La mecánica de esta escala se refleja en la figura 6.
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FIGURA 6

OBTENCION DEL NIVEL DE DESCONTENTO DE UN CONSUMIDOR 

INDIVIDUAL CON EL MARKETING SEGUN LUNDSTROM Y LAMONT

X, = Puntuación obtenida en e/ ítem i-ésimo

/  -  ( 1. 2, 3 .........  80. 81, 82 )

X, E { +1. +2, +3. +4, +5. 46 }

82
CDS ( Consumer Discontent Scaíe) =

CDS e  { +82, +83.......  4491, +492 }

CDS = +82 => Máximo contento con eí marfceting 

CDS = +492 => Máximo descontento con eí marfceting

Fuente : Elaboración propia basada en Lundstrom y Lamont (1976)

Los autores concluyen afirmando de todo este proceso que "el 

descontento del consumidor es un concepto escalable. Además, los criterios 

de medida derivados del instrumento han demostrado suministrar mediciones 

tanto fiables como válidas en consumidores que mantienen actitudes 

positivas y negativas hacia el marketing" (Lundstrom y Lamont, 1976:377). 

En el apéndice de esa misma referencia el lector podrá encontrar el 

enunciado Tntegro de los 82 ítems de la escala y los resultados (media y
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desviación estándar) de la muestra de 280 consumidores sobre los que se 

realizó el análisis de validez externa del concepto medido. De estos 

resultados se destaca que para el grupo de consumidores "contentos" con 

el marketing la escala arrojó una puntuación media de + 2 4 7 . mientras que 

en el grupo de consumidores "descontentos" con el marketing la puntuación 

media fue de + 3 5 4 . Estos resultados no son valorados por los autores en 

sus conclusiones.

En cuanto a la utilidad de! instrumento desarrollado, los autores 

señalan que las siguientes podrían ser áreas de aplicación para el mismo:

"La determinación de las prácticas de marketing que más 

preocupan al consumidor.

La determinación adicional de las dimensiones que subyacen 

en el descontento del consumidor.

La determinación de las características personales relacionadas 

con los distintos niveles de descontento el consumidor.

La estimación de la variación en el tiempo del descontento del 

consumidor.
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La formulación y evaluación de los oportunos programas 

públicos relacionados con la reducción del descontento del 

consumidor.

El desarrollo de una variable predictora útil en el estudio del 

comportamiento del consumidor sobre preferencias de clases 

de productos, marcas, canales de distribución, etc.” 

(Lundstrom y Lamont. 1976:377-378).
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3.4.2. Critica

A la hora de realizar una valoración global de este instrumento 

hay que reconocer que el procedimiento utilizado en su desarrollo resulta 

ejemplar en lo que a comprobación y análisis de los requisitos de fiabilidad 

y validez se refiere. En otras palabras, es un instrumento que mide bien y, 

además, mide bien precisamente lo que pretende medir.

De hecho la Escala de Descontento del Consumidor aparece 

seleccionada en dos manuales de recopilación de escalas recomendadas 

para su uso en la investigación de marketing y comportamiento del 

consumidor (Bearden et a!,  ̂993; Bruner y Hensel, 1992), lo cual es prueba 

del rigor de este instrumento de medida, aunque curiosamente no se ha 

encontrado referencia de su utilización íntegra en estudios posteriores con 

el objetivo específico de estudiar y analizar las actitudes de los 

consumidores hacia el marketing. Sin embargo, sí ha servido de inspiración 

para el desarrollo de otras escalas. Así, en un estudio de la relación entre la 

aseverancia y la agresividad del consumidor con su actitud hacia las 

empresas, Richins (1983b) toma prestados algunos ítems de esta escala 

para construir su propia escala de 6 ítems que mida la actitud del 

consumidor hacia las empresas.
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La crítica que se realiza se basa en aspectos externos al 

instrumento de medida, derivados de inconvenientes en el proceso de 

aplicación del mismo. Así, la impresión que queda es que la escala parece 

ser excesivamente larga en cuanto al número de sentencias a cumplimentar 

(82) por parte de los encuestados. De hecho sus propios autores afirman 

que el tiempo medio que se necesita para cumplimentar el cuestionario es 

de 20 minutos aproximadamente. Esta cantidad de tiempo, moderadamente 

excesiva, se considera una restricción al uso rutinario de esta escala en 

encuestas postales mediante cuestionario autoadministrado. Y aunque se 

reconoce que el formato adoptado para los ítems (escalas del tipo Likert) es 

cómodo V fácil de entender, lo anterior podría constituir (Allison, 1978) un 

riesgo potencial de fatiga innecesaria para los encuestados y. en 

consecuencia, de sesgo en sus respuestas.

Chan ef a/ (1990) añaden además que esta escala se centra en 

demasiados aspectos a la vez, lo que la hace difícilmente apta para medir el 

descontento del consumidor a lo largo del tiempo.

Balasubramanian y Kamakura (1989) también reconocen estos 

inconvenientes. Estos autores desarrollan un estudio en el que aplican la 

Escala del Descontento di i Consumidor a una muestra de conveniencia de 

137 estudiantes en EE.UU. con el objeto de demostrar que un proceso de
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"entrevista a medida"^ produciría considerables ahorros de tiempo en la 

cumplimiento del cuestionarlo, porque con el proceso sugerido no sería 

preciso que el encuestado tuviese que responder a todos (82) los ítems de 

la escala. Su análisis en cualquier caso ofrece además evidencia empírica 

adicional de la fiabilidad y validez de la Escala de Descontento del 

Consumidor.

La posibilidad del sesgo mencionado, unida al hecho adicional 

de que se piensa que algunos ítems de esta escala no miden estrictamente 

aspectos de descontento del consumidor derivados de la aplicación de los 

elementos del marketing mix (descontento microconsumerista), sino que 

parecen medir de alguna forma un descontento del consumidor con la 

relación de fuerzas existente en el sistema económico y en algunos casos 

con el de la sociedad en general (descontentos macroconsumerista y 

existencial), conducen a que finalmente tampoco sea éste el Instrumento a 

utilizar en el análisis empírico del capítulo 4  para medir las actitudes de los 

consumidores vascos hacia la práctica del marketing en Euskadi.

' Consistonlo on quo ln socuoncin do llem s sobro los quo preguntnr ni oncuostndo so vn 
dfltorm innndo en (unción dc Ins respuesins qua al mismo va dando a loa ftoms progunlndo» nnloriormonto  
(Balnsubramnninn V Knmnkurn, 1 9 8 9 ).
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3.5. EL ESTUDIO DE ALLISON

3.5.1. Descripción

Siguiendo los consejos de Lambert y Kniffin (1975), que 

reclaman la atención del sistema empresarial ante la creciente alienación del 

consumidor en el mercado, y que urgen a estudiar la tipología de este 

segmento de consumidores para encontrar las fuentes de su descontento y 

poder ayudar así a llevar a cabo estrategias de acción más efectivas con 

ellos, este estudio presenta el proceso de desarrollo psicométrico de una 

escala destinada a medir la alienación del consumidor en el mercado.

La presentación de la escala en este trabajo se justiñca 

entonces por la especificidad del origen de la alienación: el mercado y el 

marketing. Allison (1978) sugiere que, a medida que el mercado y el 

marketing se tornan más técnicos y complejos, es más común que 

aparezcan experiencias de alienación entre los consumidores. Éste es un 

punto de vista sobre la alienación del consumidor distinto al que estudiaban 

Pruden y Longman (1972), analizado anteriormente, que se centraban en la
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anomia o alienación social det consumidor para relacionarla con sus 

actitudes tiacia el marl<eting. Varadarajan y Thírunarayana (1990) señalan 

igualmente que tos estudios que investigan las actitudes de tos 

consumidores hacia la práctica det mariteting y tos que estudian ta alienación 

del consumidor en el mercado obtienen resultados que tienen una fuerte 

relación entre sí.

La revisión de la literatura consumerista y la propia experiencia 

del autor permitieron desarrollar un conjunto inicial de 115 ítems sobre el 

tema, de los que aproximadamente la mitad eran sentencias enunciadas 

favorablemente y la otra mitad desfavorablemente hacia cl concepto que se 

medía. Los ítems tenían el formato de escalas det tipo Lit<ert de cinco 

puntos, a ser respondidas por el consumidor desde el "totalmente de 

acuerdo" hasta el "totalmente en desacuerdo" con el enunciado de ta 

sentencia. La mecánica de ta escala preliminar consistía en asignar un valor 

desde + 1 a + 5 a cada respuesta, según ta opción elegida por el encuestado 

y el sentido, positivo o negativo, de ta sentencia planteada. El valor + 5  se 

asociaba a la opción de respuesta más alienada:

La del «totalmente de acuerdo» en un ítem positivo del tipo «A 

menudo me siento frustrado cuando no consigo encontrar to 

que quiero en un establecimiento».
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La del «totalmente en desacuerdo» en un ítem negativo del 

tipo «La mayoría de las empresas son sensibles a las 

demandas de los consumidores».

Por su parte, el valor + 1 se asociaba a la opción de respuesta 

menos alienada:

La del «totalmente en desacuerdo» en un ítem positivo del tipo 

«La publicidad y los costes de ias promociones elevan 

innecesariamente el precio que el consumidor debe pagar por 

un producto».

La del «totalmente de acuerdo» en un ítem negativo del tipo 

«Ir de compras es realmente una experiencia agradable».

Las puntuaciones de un consumidor individual en los 115 ítems 

se sumaban, sin ningún tipo de ponderación, dando lugar así al nivel de 

alienación de ese consumidor en el mercado, puntuación que. de forma 

preliminar, oscilaría entre + 1 1 5  (la menor alienación) y + 5 7 5  (la máxima 

alienación).
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Los enunciados de estos 115 ítems se sometieron al juicio de 

un panel de 35 expertos, que debían separarlos entre los que correspondían 

a un consumidor alienado y a otro no alienado, y además asignar los 

primeros a cuatro posibles variantes de alienación. En el primer caso se 

exigió que por lo menos el 75%  de los jueces asignaran el ítem al mismo 

grupo. En caso contrario se eliminaría. En el segundo caso se exigió que por 

lo menos el 60%  de los jueces atribuyeran el ítem a la misma variante de 

alienación del consumidor. En caso contrario también se eliminaría. El 

conjunto de ítems considerados válidos quedó así reducido a 50.

Con estos 50 ítems se llevó a cabo un pretest piloto sobre una 

muestra no aleatoria de 30 consumidores en base a entrevistas personales. 

El pretest permitió mejorar la redacción de algunos ítems para facilitar su 

comprensión. Seguidamente se lanzó un estudio sobre una segunda muestra 

de 400  consumidores de la ciudad norteamericana de Austin. en el estado 

de Tejas, a los que por vía postal se les entregó un cuestionario 

autoadministrado. Finali.iente resultaron válidos 368 cuestionarios.

El estudio de la validez del concepto medido en la escala se 

realizó en base a un análisis factorial con rotación varimax y, 

sorprendentemente, demostró que, frente a lo que sostenían otros autores 

(Lambert y Kniffin, 1975), la alienación del consumidor en el mercado sería
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un concepto unidimensional, que se define como "el sentimiento del 

consumidor de su separación de las normas y valores dei mercado. Tal 

estado incluye su falta de aceptación o de identificación con las 

instituciones, prácticas y productos del mercado, así como un sentimiento 

de separación de sí mismo cuando se ve involucrado en el rol del consumo” 

(Allison. 1978:570).

El análisis de la fiabilidad interna de la escala se desarrolló en 

base al cálculo de las correlaciones ítem-total. Los ítems con valores más 

bajos en estos coeficientes de correlación fueron eliminados para 

incrementar la consistencia global de ta escala. El coeficiente alfa de 

Cronbacti para la fiabilidad alcanzaba el máximo ( + 0 ,8802) cuando la escala 

tenía 35 ítems. Esta misma consistencia interna de la escala con 35 ítems 

se mantenía al calcular la fiabilidad en base al coeficiente alfa de Cronbach 

para distintos subgrupos étnicos y de nivel económico en que se estratificó 

la muestra. Se cálculo además la fiabilidad en base a una prueba test-retest 

con una nueva muestra de 123 estudiantes, a los que se pasó la misma 

escala tras un intervalo de tres semanas. Et coeficiente de fiabilidad así 

obtenido resultó ser 0.75.

La escala final {Consumer Afíenatíon Scafe: CAS) tiene por 

tanto 35 ítems, que se presentan íntegramente en un apéndice de Allison
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(1978). Sumando los valores obtenidos en todos ellos se obtiene el nivel de 

alienación de un consumidor en el mercado (ver figura 7), pudiéndose a 

continuación efectuar comparaciones entre las puntuaciones medias 

obtenidas por subgrupos de consumidores.

FIGURA 7

OBTENCION DEL NIVEL DE ALIENACION DE UN CONSUMIDOR 

INDIVIDUAL EN EL MERCADO SEGUN ALLISON

X, = Puntuación obtenida en eí item i-ésimo

/ -  ( 1. 2 ......... 34, 35 )

X, €  { .1, .2 , *3, *4, *5 }

3b

CAS (Consumer Alienation Scafe) -  X,/-I

CAS 6  { *35, .3 6 .......  *174, i175  }

CAS = <35 => IVIinima alienación en 3¡ mercado 

CAS = *175 =» Máxima alienación en el mercado

Fuente ; Elaboración propia basada en Allison (1978)
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La validez interna del concepto medido en la escala se 

comprobó calculando la correlación entre las puntuaciones que ofrecía y las 

obtenidas por los mismos consumidores encuestados en otras escalas de 

alienación social ( r = + 0 ,61 ; p < 0 ,0 l)  y de apoyo a la intervención 

reguladora del gobierno en el mercado {r= + 0 .4 5 ; p < 0 ,0 1 ).

La validez externa del concepto se comprobó, en primer lugar, 

mediante un análisis de covarianza para comparar la alienación del 

consumidor en el mercado en función del grupo étnico al que perteneciera 

(con control para el nivel de renta) y, en segundo lugar, mediante otro 

análisis de covaSanza para comparar la alienación del consumidor i¿n el 

mercado en función de los distintos niveles de renta (con control para el 

grupo étnico).

Tal y como se sospechaba, el análisis produjo diferencias 

significativas. En el primer caso se comprobó que los denominados 

consumidores bfack-a/nerícans y mexican-awericans obtenían puntuaciones 

medias más altas en la escala de alienación ( + 112,20 y + 11 6 ,8 4  

respectivamente) que los consumidores whfte-amerícans ( + 108.67). En el 

segundo caso, los consumidores de rentas más bajas obtenían también 

puntuaciones medias más altas en la escala de alienación del consumidor 

(+ 1 1 5 ,4 5 ) que los de rentas más altas (+  104.51).
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En resumen, se concluye que "los hechos sugieren que ha sido 

construida una medida unidimensional, fiable y válida, de la alienación del 

consumidor en el mercado" (Allison, 1978:573). A la hora de justificar la 

utilidad del índice creado, se afirma que "hay que investigar la relación de 

la alienación del consumidor con el consumerismo, el apoyo a la intervención 

gubernamental para regular el mercado y las conductas básicas hacia el 

marketing. Este último punto es una de las áreas más importantes de 

investigación para el futuro. Para poder utilizar el concepto de alienación del 

consumidor en el me'cado, debe conocerse primeramente cómo difieren el 

consumidor alienado y el no alienado en su procesamiento, evaluación y uso 

de la información, inputs y outputs que le suministra el marketing. El 

impacto real para las empresas vendrá no solamente de entender el 

comportamiento en el consumo de ia persona alienada sino, sobre todo, de 

entender qué te ha conducido a este estado y qué puede hacerse para 

cambiar su percepción del mercado" (Allison, 1978:573).

UN ESTUDIO DE UAS ACTITUDES DELOS CONSUMIDORES VASCOS HACU LA PMCTICA DCl MARKETINO



CA^TUIÚ 3 : b» MEDICION DE LA I ACTITUDU DE L0> CONSUMIDORU HACIA
LA PfiACTICA DO. MAMETINO EN LA UTERATURA CONSUMEmSTA Pig

3.5.2. Critica

Las diferencias entre esta escala de alienación deí consumidor 

en el mercado y ía de descontento del consumidor desarrollada por 

Lundstrom y Lamont (1976) -comentaua anteriormente- radican en la 

longitud de las mismas (35 y 82 ítems) y en que el índice desarrollado por 

Allison (1978) incluye ítems que reflejan la autopercepción de enajenación 

del consumidor y el modo en que ésta se relaciona con lo que sucede en el 

mercado, aspecto no analizado en la escala de descontento del consumidor.

No obstante también parece existir una cierta similitud entre 

ambas, que el propio Allison (1978) reconoce, y que ha producido un debate 

sobre la dimensionalidad del concepto alienación del consumidor en el 

mercado. Balasubramanian y Kamakura (1989) asumen esta similitud entre 

ambas escalas y afirman que las dos producen resultados fuertemente 

correlacionados, lo que sería evidencia adicional de la validez externa de un 

mismo concepto medido con ambas.

Estos autores desarrollan un estudio en el que aplican las dos 

escalas a una muestra de conveniencia de 137 estudiantes en EE.UU. con
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el objeto de intentar demostrar que un proceso de "entrevista a medida"^ 

produciría considerables ahorros de tiempo en el cumplimiento de los 

cuestionarios, porque con el proceso sugerido no sería preciso que el 

encuestado tuviese que responder a todos (35 y 82) los ítems. Su análisis 

en cualquier caso ofrece evidencia empírica adicional de la fiabilidad y 

validez de las escalas de descontento del consumidor y de alienación del 

consumidor en el mercado y. además, apoya claramente la teoría de Allison 

(1978) de la unidimensionalidad del concepto alienación del consumidor en 

el mercado.

Bearden et a/ (1993) informan de la existencia de un estudio 

adicional desarrollado con el objetivo de revisar la unidimensionalidad de 

esta escala. El estudio, efectuado al aplicar un análisis factorial a las 

respuestas obtenidas en una encuesta postal desarrollada entre 748 

consumidores norteamericanos, encuentra una solución basada en tres 

factores para 22 de los 35 ítems de la escala de Allison (1978). Sin embargo 

"una serie de correlaciones entre las subescalas de cada uno de estos tres 

factores y otras medidas de satisfacción en la vida, satisfacción general del 

consumidor, impotencia percibida para cambiar el mercado y satisfacción 

con cuatro servicios [...], evidenciaron muy poco apoyo a la validez del

" Consistonta nn quo la sacuoncia de Items sobro los quo progunlni ni oncuoslndo so vii 
dotorm lnando an funcidn do las respuestas quo ol mismc^ va dnrKio n los (tems preguntado» anlorloimot^te 
(Bnlnsubrnmnninn y Knmakurn, 1 9 6 9 ).
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concepto alienación de) consumidor basada en tres factores" (Bearden eta/. 

1993:68).

A la hora de hacer balance de la escala de alienación del 

consumidor en el mercado hay que reconocer que el proceso desarrollado en 

su construcción y los estudios de seguimiento que sobre la misma han 

realizado otros autores aportan evidencia empírica suficiente del 

cumplimiento de los requisitos psicométricos de fiabilidad y validez, aunque 

sobre la dimensionalidad del concepto medido no existe absoluta unanimidad 

entre los investigadores.

Bearden ef a /(1993) seleccionan además esta escala como una 

de las recomendadas para su uso en marketing. La escala desarrollada por 

Allison (1978) ha servido además de inspiración para el desarrollo de otras 

escalas, como es el caso de la construida por Richins (1983b) para medir la 

actitud de los consumidores hacia las empresas y la relación de esta actitud 

con la aseverancia y la agresividad del consumidor.

La crítica se realiza entonces sobre aspectos externos al 

instrumento de medida. El todavía elevado número de ítems (35) que la 

componen hacen que la escala se perciba como extensa (Chan era/, 1990). 

Y aunque se reconoce igualmente que el formato adoptado (respuestas del
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tipo Likert) es cómodo y fácil de entender, lo anterior podría constituir un 

riesgo potencial de fatiga innecesaria para los encuestados (Balasubramanian 

y Kamakura, 1989).

Además, el concepto alienación del consumidor en el mercado 

que mide esta escala Incluye aspectos de insatisfacción del consumidor que 

no se derivan estrictamente de la aplicación de los elementos del marketing 

mix (descontento microconsumerista), sino que parecen provenir de la 

relación de fuerzas existente en el sistema económico o de la estructura y 

normas de la sociedad en general (descontentos macroconsumerista y 

existencial) y sus mediciones quedarían fuera del ámbito de estudio de este 

trabajo. Chan et al (1990) parecen apoyar esta crítica al señalar como 

debilidad de la escala que la misma ha sido desarrollada desde la teoría 

sociológica y no estrictamente desde el dominio del marketing.

Todo ello conduce a que finalmente tampoco sea éste el 

instrumento a utilizar en el análisis empírico del capítulo 4  para medir las 

actitudes de los consumidores vascos hacia la práctica del marketing en 

Euskadi.
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3.6. EL ESTUDIO DE GREYSER Y DIAMOND

3.6.1. Descripción

Greyser y Diamond (1983) pretenden analizar y comparar la 

opinión del consumidor sobre la relación de fuerzas y el balance de poder 

existente entre consumidores, por un lado, y fabricantes y distribuidores, por 

el otro:

En el mercado actual.

En el mercado del futuro.

En un mercado ideal.

Su análisis está basado en los resultados de tres encuestas 

ómnibus llevadas a cabo en EE.UU. por una empresa privada {Opinión 

Research Corporation) durante enero y febrero de 1977, marzo y abril de

1979 y septiembre y octubre de 1981 sobre sendas muestras aleatorias de
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1.968, 2 .060  y 1,061 consumidores respectivamente, representativos en 

todos los casos de la estructura general de la población del país (no se 

informa del método de encuesta utilizado, aunque parece deducirse que se 

trata de un envío postal con cuestionario autoadministrado).

Las preguntas utilizadas en el estudio, que se mantuvieron 

constantes en las tres muestras, eran únicamente tres. En la primera de ellas 

se interrogaba a los consumidores sobre su percepción actual del mercado. 

El encuestado debía posicionarse entonces puntuando sobre una escala de 

7 puntos, de modo que:

El valor límite +1 indicaba la percepción de un mercado 

basado totalmente en la filosofía del ¡et the buyer beware. esto 

es. un mercado absolutamente favorable para el vendedor y 

perjudicial para el comprador, que debe precaverse con cnu 

a la hora de comprar

El valor límite + 7  indicaba la percepción de un mercado 

basado totalmente en la filosofía del ¡et the se/fer beware. esto 

es, un mercado absolutamente favorable para el comprador y 

perjudicial para el vendedor, que debe precaverse con cautela 

a la hora de vender.
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La segunda pregunta, que tenía el mismo formato, interpelaba 

al consumidor acerca de la misma percepción pero esta vez en el mercado 

del futuro. La tercera pregunta, que también tenía el mismo formato, hacía 

lo propio referido al mercado ideal, lal y como lo percibiera el consumidor.

Asumiendo que los datos así obtenidos provenían de una 

escala continua, se podían calcular medias para cada una de las tres 

preguntas y efectuar las oportunas comparaciones entre subgrupos de 

consumidores y a lo largo del tiempo. Así, la primera cuestión (percepción 

del mercado actual) tuvo una puntuación media de 2 ,59  puntos en 1977, 

2,38 puntos en 1979 y 2 ,83 puntos en 1981. Ello lleva a los autores a 

afirmar que, aunque la percepción parece haber mejorado en los últimos 

años, el consumidor norteamericano todavía cree que el mercado está 

dominado por un balance en favor del poder del vendedor. Esta opinión 

variaba, aunque no de forma sustancial, en función de diversos criterios 

demográficos de clasificación de la muestra, encontrándose que los más 

jóvenes (por debajo de los 30 años) y los más adultos (60 o más años), 

junto a los trabajadores menos cualificados, eran quienes tenían las 

percepciones más fuertes de un mercado que perjudica al comprador.

En relación a la segunda pregunta (percepción de ese mismo 

balance en el mercado del futuro), las puntuaciones medias obtenidas fueron
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de 3 .08 puntos en 1977, 2 ,59 puntos en 1979 y 3 ,05 puntos en 1981. 

Estos datos, según los autores, mostraban la confianza del consumidor por 

caminar hacia un mercado más equilibrado, aunque lo seguían percibiendo 

todavía ligeramente balanceado en su contra.

La percepción de la relación de fuerzas que al consumidor le 

gustaría en el mercado ideal (tercera pregunta) tuvo unas puntuaciones 

medias de 4 .00  puntos en 1977, 3 ,79 puntos en 1979 y 3 ,98  puntos en 

1981. Al tender a situarse hacia el punto medio de la escala, el consumidor 

percibía el mercado ideal bastante equilibrado en la relación de fuerzas entre 

compradores y vendedores. En cualquier caso, siempre más equilibrado que 

como lo percibía en la actualidad. En esta pregunta las diferencias de opinión 

fueron más notables: mientras los consumidores de clase social más alta y 

mayor nivel económico tendían a posicionarse en el punto medio de la 

escala. los consumidores de niveles sociales y rentas más bajas inclinaban 

su posición hacia un mercado ideal que favoreciera más al comprador.

Tal vez la aportación más original de este trabajo sea la 

construcción del denominado “Marketpface /mba/ance Index (Mil}". Este 

índice de desequilibrio del mercado mide el desfase entre las percepciones 

actual e ideal que un consumidor tiene del mercado. Así. a mayor valor 

positivo de este índice mayor sería también la insatisfacción del consumidor
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con el mercado y el marketing actuales. Para un consumidor individual, este 

índice se obtenía por simple resta de las puntuaciones que el consumidor 

hubiese concedido a las dos preguntas implicadas (véase figura 8).

FIGURA 8

OBTENCION DEL INDICE DE DESEQUILIBRIO DEL MERCADO 

PARA UN CONSUMIDOR INDIVIDUAL SEGUN GREYSER Y DIAMOND

ACTUAL -  Puntuación en el único ítem del mercado actual 

ACTUAL €  { +1, +2, +3, +4. +5. +6. +7 }

IDEAL -  Puntuación en el único ítem del mercado ideal 

IDEAL e  { +1. *1, +3. ^4. +5. *6 . *1  }

MU [Marketplace Imbalance Index) = IDEAL -  ACTUAL

MU e  { -6 , - 5 ....... O.......... +5. +6 }

MU = O =» Mercado actual equilibrado.

MU = +6 =» Mercado actual desequilibrado.

Máximo perjuicio para el comprador.

MU = -6  =» Mercado actúa! desequilibrado.

Máximo perjuicio para el vendedor.

Fuente : Elaboración propia basada en Greyser y Diamond (1983)
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El valor medio del citado índice de desequilibrio del mercado 

fue de +1,41  puntos en 1977 y 197b y de + 1 ,1 5  puntos en 1981. Estos 

datos conducen a los autores a concluir que, aunque ei mercado parece 

desequilibrado an favor del vendedor, los consumidores parecen estar más 

satisfechos con las condiciones de su funcionamiento en 1981 de lo que 

estaban en 1977 o 1979.
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3.6.2. Critica

A la hora de hacer una valoración final de esta herramienta de 

medida, si bien se reconoce la originalidad de la misma, se critica su 

extremada sencillez: el índice propuesto tan sólo consta de dos ítems y no 

se percibe como capaz de captar un concepto tan complejo como es eí de 

la percepción del consumidor sobre eí mercado y el marketing.

Eí índice de desequilibrio en el mercado propuesto por estos 

autores no consta tampoco en ningún manual recopilador de escalas 

recomendadas para su uso en marketing {Bearden et ai, 1993: Bruner y 

Hensel, 1992). Además, no se ha encontrado ningún estudio posterior que 

use este instrumento de medida. Tampoco hay ninguna evidencia empírica 

de la consistencia interna del índice, ni de la validez interna o externa del 

concepto medido, lo que parece sugerir una falta del mínimo rigor 

psicométrico exigibíe a todo instrumento de medida.

Todas éstas se han considerado razones más que suficientes 

para no proceder a su utilización en la aplicación empírica de este trabajo.
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3.7. EL ESTUDIO DE DUNN, NORBURN 

Y WAHLERS

3.7.1, Descripción

Estos tres autores llevan a cabo un estudio (Dunn eta l, 1987) 

con un objetivo muy ambicioso: analizar el punto de vista de los 

consumidores sobre los fundamentos filosóficos y los valores que sostienen 

el actual sistema de marketing. Siguiendo el diseño marcado por Greyser y 

Diamond (1983), en este estudio se demanda igualmente al consumidor su 

punto de vista sobre los fundamentos filosóficos y valores que,a su juicio, 

sostienen el sistema actual de marketing y los que deberían imperar en un 

sistema ideal de marketing. En el estudio se analiza, mediante la 

construcción de un índice, la satisfacción del consumidor con el sistema 

actual de marketing y el desfase del mismo con su percepción del Ideal.

El primer paso del estudio consistió en seleccionar, siguiendo 

a Kotler (1984), cuatro posibles filosofías alternativas que sustentaran el 

sistema actual de marketing y que sirvieran de guía para la actuación de las 

empresas. Estas cuatro fueron denominadas filosofías de actuación basadas:
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en el concepto de producto, 

en el concepto de la venta, 

en el concepto de marketing, 

en el concepto social de niarketing®.

A continuación se generaron cuatro pares de sentencias (su 

texto íntegro puede encontrarse en Dunn et al. 1987). Cada par de 

sentencias contenía en su enunciado conductas y valores que reflejaban una 

de las filosofías de actuación estudiadas:

Las del concepto de producto se referían a la introducción de 

mejoras en la calidad de los productos y al cobro de un precio 

justo por los mismos (aspectos favorables al consumidor).

Las del concepto de la venta se referían a la falta de atención 

ante la insatisfacción del consumidor y al uso de estrategias 

agresivas de marketing (aspectos desfavorables al 

consumidor).

*  Una descrípctón datallsda del conienido y valores de cada una de eslas filosofías de 
actuación pueda encontrarse en Kotier (1 9 8 4 ) .
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Las del concepto da marketing se referían al objetivo de 

perseguir !a satisfacción de las necesidades del consumidor y 

a la preocupación por conseguir su honesta lealtad hacia fa 

compra {aspectos favorables hacia el consumidor).

Las del concepto social de marketing se referían a la 

preocupación por la mejora de los intereses, satisfacción y 

salud del consumidor {aspectos favorables al consumidor).

Las sentencias eran escalas de tipo Likert de cinco alternativas 

de respuesta, desde ei «totalmente de acuerdo» con que lo enunciado por 

el ítem está (debería estar) presente en la filosofía actual (ideal) del sistema 

de marketing (puntuación + 1 ), hasta el «totalmente en desacuerdo» con 

que lo enunciado por el ítem está (debería estar) presente en la filosofía 

actual (ideal) del sistema de marketing (puntuación + 5 ).

Las ocho sentencias fueron entonces ordenadas aleatoriamente 

y pasadas en el verano de 1983, mediante el envío de un cuestionario postal 

autoadministrado, a una muestra de 497 consumidores norteamericanos 

representativos de la estructura general de la población. Estos consumidores 

pertenecían a un panel que mantenía el Center for Consumer Studies de la 

Wright State University.
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El estudio de la validez interna dei concepto medido se realizó 

en base a un análisis de componentes principales con rotación varimax. 

Aunque se esperaba una solución de cuatro factores (uno para cada posible 

filosofía de actuación, identificando así cada par de sentencias con su 

correspondiente factor), la solución final presentaba únicamente dos 

factores. Estos fueron bautizados de forma dicotómica como "filosofía de 

orientación externa" dc la empresa y "filosofía de orientación interna” de la 

empresa. El primer factor explicaba bien los ítems de filosofía de actuación 

basada en el concepto de producto, en el concepto de marketing y en el 

concepto social del marketing. El segundo factor, por su parte, explicaba los 

ítems de filosofía de actuación basada en el concepto de la venta.

Los autores no construyen sin embargo ningún índice agregado 

sumando las puntuaciones de los ítems de cada factor. En su lugar, cada 

sentencia es tratada como una escala individual de un único ítem. 

Asumiendo que las puntuaciones así obtenidas provienen de una escala 

continua, para estas ocho escalas así resultantes se puede entonces calcular 

y comparar puntuaciones medias entre distintos subgrupos de consumidores 

o entre la situación actual y la percibida como ideal.

El análisis de las puntuaciones medías de las ocho escalas en 

la percepción de la filosofía del actual sistema de marketing reveló que los
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consumidores tendían a percibir a las empresas como internameme 

orientadas, esto es. sin la adecuada preocupación por el bienestar de los 

consumidores. De hecho, la puntuación medía más baja (2 ,313 puntos) la 

tuvo una escala de filosofía basada en el concepto de venta y la más alta 

(3 ,807 puntos) fue para una escala de filosofía basada en el concepto social 

de marketing.

El análisis de los resultados en la percepción de la filosofía del 

sistema ideal de marketing reveló que los consui.iidores rechazaban para las 

empresas la orientación interna y reclamaban para las mismas un mayor 

énfasis por la orientación externa. De hecho, la puntuación media más baja 

(1 .386 puntos) la tuvo una escala de filosofía basada en el concepto de 

producto y la más alta (3 ,760 puntos) fue para una escala de filosofía 

basada en el concepto de la venta.

Los autores construyen por último en cada escala un índice de 

satisfacción del consumidor con el actual sistema de marketing [Index of 

Satisfaction with Present Business System: ¡SPBS). Para ello, tal y como se 

indica en la figura 9. para cada consumidor individual y en cada escala, se 

efectúa la simple resta de las puntuaciones otorgadas a los sistema*; actual 

e ideal de marketing.
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FIGURA 9

OBTENCION DE LOS INDICES DE SATISFACCION CON EL SISTEMA 

ACTUAL DE MARKETING PARA UN CONSUMIDOR INDIVIDUAL 

SEGUN DUNN, NORBURN Y WAHLERS

ACTUALj = Puntuación j-ésim a ai sistema actual de marketing 

IDEAL¡ = Puntuación j-ésim a al sistema ideal de marketing 

ACTUALj e  { +1, +2, +3. +4, +5 }

IDEAL, e  { +1. +2. +3. +4. +5 }

7 = 1 1 . 2 .........7, 8 )

ISPBSj = ACTUAL, -  IDEAL,

ISPBS, G { -4  , -3  , . O ..........+3 , +4 }

ISPBS, -  O => Satisfacción en el índice j-ésimo.

ISPBS, = -4  =» Máxima insatisfacción en el índice /-ésim o.

Hay máxima presencia en el sistema actual y 

debería ser mínima en el sistema ideal.

ISPBS, = +4 =» Máxima insatisfacción en el índice j-ésim o.

Hay mínima presencia en el sistema actual y 

debería ser máxima en el sistema ideal.

Fuente : Elaboración propia basada en Dunn ef a /{1987)

UN CSTUOlO DE LAS ACTlTUOCS DE LOS C O iaU ««O O m  VASCOS HACIA LA P«UC*1CA DCL MAIUCTINQ



CAPtTVLO 3 : LA MEDICION DC LAS ACTlTUDCS DE LOS CONSUMIDOWS HACIA
LA PRACTICA DCL PMARKCT1NQ EN LA UTCILATUAA CONSUMERISTA f¿g • 241

Para las 8 escalas el valor medio del índice asf construido 

resulta ser significativamente (p< 0.001) distinto de cero: positivo en las 

seis escalas del factor de orientación externa de la empresa y negativo en 

las otras dos del factor de orientación externa, lo que conduce a los autores 

a afirmar que "los consumidores están significativamente insatisfachos con 

el actual macrosistema de marketing" (Dunn et ai. 1987:7). No se realiza 

ningún tipo de comparaciones del valor de estos ocho índices entre 

subgrupos de consumidores.

El estudio concluyo afirmando que "una orientación hacia el 

consumidor, un énfasis en la innovación de productos y una consideración 

por el bienestar social son aspectos componentes, todos ellos necesarios 

pero no individualmente suficientes, de una filosofía ideal de marketing. (...] 

La gestión de la empresa debe asumir una perspectiva filosófica más 

balanceada entre estos aspectos [...]. reconociendo que ninguno de ellos 

puede ser ignorado. [...] Si esto no sucede así. el debate continuará y la 

legitimidad del marketing y eventualmente del sistema empresarial en su 

conjunto continuará siendo puesta en cuestión" (Dunn et a!, 1987:8).
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2 .7 .2 . Crítica

En la valoración final de este instrumento de medida se critica, 

al igual que en el de Greyser y Diamond (1983). la extremada sencillez de 

los índices propuestos: se consideran insuficientes para captar un concepto 

tan complejo como es la percepción del marketing por parte del consumidor. 

Ninguno de los índices consta tampoco en los manuales recopiladores de 

escalas recomendadas para su uso en marketing (Bearden eí al. 1993; 

Bruner y Hensel, 1992).

Tampoco hay ninguna evidencia empírica de la fiabilidad o 

consistencia interna, ni de la validez externa del concepto medido en los 

índices. Todo ello parece sugerir, también en este caso, una falta del mínimo 

rigor psicométrico exigible a todo instrumento de medida. No se han 

encontrado además replicaciones posteriores que utilicen los índices 

propuestos por estos autores.

Éstas se consideran razones más que suficientes para no 

utilizarlos en la aplicación empírica del siguiente capítulo.
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3.8. LA LINEA DE INVESTIGACION DE 

BARKSDAL£ - DARDEN - PERREAULT

3.8.1. Descripción

Es la que marca un antes y un después. Hasta su aparición en 

1972. este tipo de investigaciones habían sido llamativamente escasas y 

ceñidas fundamentalmente al estudio de las reacciones de los consumidores 

hacia aspectos parciales de la función de marketing, sobre todo de la 

publicidad. Estos autores son por tanto ios pioneros {Darley y Johnson, 

1993) en abrir una línea de investigación para el estudio sistemático, 

riguroso y continuado a lo largo del tiempo, de las actitudes generales de los 

consumidores hacia la práctica del marketing.

En su primer trabajo, los autores constatan que "el creciente 

interés por los problemas del consumidor supone un reto que ha estimulado, 

hasta la fecha, poca investigación" (Barksdale y Darden, 1972:28). Este 

primer estudio, de carácter exploratorio, pretende analizar (a actitud de los 

consumidores norteamericanos hacia la práctica del marketing, el fenómeno 

creciente del consumerismo y la regulación gubernamental del mercado.
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Los datos fueron obtenidos mediante el envío a nivel nacional, 

durante el período de mayo a julio de 1971, de un cuestionario postal 

autoadministrado a una muestra de 785 hogares seleccionados 

aleatoriamente del listín telefónico, respetando las cuotas de 

proporcionalidad de la población. Tras una carta de seguimiento. 354 (45% ) 

cuestionarios fueron devueltos y considerados válidos.

Los autores del estudio reconocen el riesgo de utilizar la 

encuesta postal como método para obtener información, ya que puede darse 

el caso de que los que responden tengan más interés en el tema en cuestión 

que los que no responden, lo que podría introducir fuentes potenciales de 

sesgo en los resultados de la investigación y desvirtuar las conclusiones.

El cuestionario consistía, además de los clásicos datos 

censales de clasificación (sexo, edad, tamaño de la familia, número de hijos, 

profesión, posesión de hogar, inclinación política, localización geográfica y 

tamaño del municipio) en 40 sentencias del tipo Likert, escogidas tras pasar 

un pretest de 67 de ellas a una muestra piloto previa de 160 consumidores. 

Se seleccionó el formato de escalas de tipo Likert "porque es sencillo de 

explicar, fácil de entender por los encuestados, y porque constituye además 

un método eficaz para las entrevistas autoadministradas" (Barksdale y 

Darden, 1972:29). Para las respuestas se ofrecían cinco opciones que
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oscilaban desde el «Totalmente de acuerdo» hasta el «Totalmente en 

desacuerdo», con una opción ae respuesta neutra. Las 40  sentencias'" 

demandaban al consumidor su opinión sobre las siguientes áreas de interés 

(entre paréntesis figura el número de sentencias relacionadas con ese tema):

La filosofía que guía la actuación de las empresas (5).

La calidad de los productos (7).

La publicidad (4).

Otras actividades de marketing (5).

Las responsabilidades del consumidor en el mercado (8).

El consumerismo (7).

La regulación gubernamental en el mercado (4).

A la hora de analizar los datos obtenidos, los autores no 

proponen en ningún momento la elaboración de un índice multiftem

En Bsrksdalo v Dnrdon M 9 7 2 )  ae oncuonira «I onunciado íntegro do l a s  miamns.
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agregando las respuestas de las 40 sentencias o de una parte de las 

mismas. En su lugar realizan un simple análisis descriptivo de las frecuencias 

de aparición de cada modalidad de respuesta en cada sentencia. A 

continuación, tras eliminar en cada sentencia las respuestas neutras, se 

realiza un contraste de hipótesis -basado en la prueba bilateral Z- para 

comprobar si el porcentaje de respuestas que mostraban un cierto o total 

acuerdo con lo enunciado en cada sentencia era significativamente (o = 0.02) 

igual al 50% . Tan sólo en 4  de las 40 sentencias tal hipótesis era aceptada.

De las conclusiones generales de este primer estudio se 

destaca que "muchos consumidores registran un alto nivel de aprehensión 

hacia ciertas políticas empresariales y un considerable descontento con 

actividades específicas de marketing. El ejemplo más claro es la falta de 

confianza en la publicidad" (Barksjale y Darden, 1972:34). Se encontró 

además que la influencia del sexo, el tamaño del hogar, la profesión y la 

posesión de hogar no eran significativas en la inmensa mayoría de las 

respuesta?. Tan sólo la edad y la inclinación política de los encuestados 

ofrecieron diferencias significativas en las respuestas: los más jóvenes y los 

más liberales (frente a los más conservadores) resultaron, en general, serlos 

más críticos hacia la práctica del marketing y los más receptivos hacia los 

mensajes del consumerismo. Aunque los autores señalan que el descontento 

contra las instituciones parece generalizado en la época, advierten que las
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conclusiones obtenidas son un importante mensaje para el marketing y que 

no deben ser ignoradas.

En los meses de abril-junio de 1973 y febrero-abril de 1975. 

los autores vuelven a repetir el mismo estudio (Barksdale et a/, 1976) con 

objeto de analizar la evolución temporal de las actitudes del consumidor 

sobre estos temas. En ambos casos se recurrió de nuevo a la misma 

metodología de investigación que en 1971: encuesta postal auto- 

administrada, utilizando como instrumento de medida el mismo cuestionario 

de escalas del tipo Likert, al que ahora se añadieron seis nuevos ítems:

Uno que pedía la opinión del consumidor sobre la 

autorregulación del sistema empresarial (tema que ya estaba 

presente en la encuesta de 1971).

Cinco más sobre el nivel de precios y su control (tema que 

empezó a tratarse por primera vez en la encuesta de 1973).

Además, y con objeto de aumentar la precisión de las 

estimaciones, se duplicó el tamaño de la muestra respecto al estudio de 

1971: en 1973 se enviaron 1.608 cuestionarios y en 1975, 1.549. En 

ambos casos las muestras se extrajeron aleatoriamente del listín telefónico,
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respetando las proporciones de habitantes de las zonas dei país. Tras una 

carta de seguimiento y recuerdo, se consiguieron 644 y 697 cuestionarios 

válidos respectivamente, lo que suponía unas ta.<̂ as de respuesta del 43%  

y del 45% . En la presentación de los resultados de estos dos últimos 

estudios, los autores son tajantes al advertir que "los consumidores 

consideran que el concepto de marketing es un bulo: sencillamente, no se 

creen que las empresas tengan la satisfacción del consumidor como un 

objetivo prioritario. [...] Los consumidores siguen tan escépticos y 

desengañados con el compromiso de las empresas hacia el concepto de 

marketing como lo estaban hace cinco años" (Barksdale et al. 1976:120).

La edad y la inclinación política vuelven a ser significativas 

para explicar diferencias en las respuestas: los jóvenes y los más liberales 

son más críticos hacia la práctica del marketing. Pero en estos dos últimos 

estudios aparecen además el sexo y la profesión como nuevas variables 

significativas. Así, los hombres poseían una actitud más positiva hacia el 

marketing que las mujeres. Este fenómeno se explicaría, según los autores, 

por el hecho de que la mujer tiene más contacto día a día con el mercado, 

y eso la hace más sensible a los precios. Por su parte, los desempleados y 

los jubilados resultaban ser también más favorables hacia el marketing que 

los que trabajaban. En sus conclusiones los autores señalan por vez primera 

que "es probable que el descontento del consumidor no desaparezca nunca
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por completo, y que las críticas al marketing y a las empresas, ya sean 

justificadas o no, estén siempre presentes" (Barksdale e ta /, 1976:137).

En 1977 y 1979 los investigadores vuelven a llevar a cabo dos 

nuevas encuestas con los mismos objetivos y la misma metodología que ias 

tres anteriores. Estos años se analizaron sendas muestras de 641 y 628  

consumidores, que suponían unas tasas de respuesta a los correspondientes 

envíos postales del 43%  y 42%  respectivamente (Barksdale y Perreault, 

1980). Se disponía así de datos de una década de estudio a intervalos 

bianuales.

Para comparar los porcentajes de aparición de cada modalidad 

de respuesta en cada sentencia a lo largo de los cinco estudios, los autores 

construyeron 46 tablas de contingencia cuadradas, como la que se presenta 

en la figura 10. La hipótesis que se contrasta en cada una de las tablas era 

la homogeneidad o igualdad de dicho porcentaje a lo largo de los cinco 

estudios. Al asumir los autores un nivel ordinal de medida para las variables, 

y al estar ordenados los valores de ambas, el estadístico no paramétrico más 

apropiado para esta comparación de porcentajes es la tau de Kendall más 

que la chi-cuadrado, porque aquélla no sólo detecta la presencia de una 

asociación o correlación en esta tabla cuadrada, sino que además informa 

sobre el sentido, positivo o negativo, de la misma.
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FIGURA 10

EL ANALISIS PROPUESTO POR LA LINEA DE 

INVESTIGACION DE BARKSDALE-DARDEN-PERREAULT
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HIPOTESIS QUE SE CONTRASTAN

Total acuerdo : = Pl.7, = PlfTS s Pl.77 e Pl.7,
Parcial acuerdo : = Pl.TJ = Pl.TJ •= Pn77 B Pn71

Neutro : = înj = ÛTi = 1̂*77 = Pn71
Parcial desacuerdo : PJJTI = Pl.71 s Pl.77 » Pi,7.
Total desacuerdo : Pl.Tl ° Pl.TJ = Pl.75 1= Pl,77 s Pl.7.

Elaboración propia basada en Barksdale y Perreault (1980)

Del análisis efectuado por los autores, destaca la afirmación de 

que "el concepto de marketing, tan ampliamente anunciado y difundido entre 

los teóricos y practicantes de esta materia, es percibido por los 

consumidores más como un medio para incrementar los beneficios
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económicos de las empresas que como una afirmación de su soberanía” 

(Barksdale y Perreault, 1980:21). A la hora de sacar las conclusiones sobre 

una década de estudio se constata que "las actitudes públicas en relación 

al consumerismo, las prácticas de marketing y la regulación gubernamental 

del mercado han permanecido relativamente estables. [...J Las principales 

áreas de descontento del consumidor son sustancialmente las mismas al 

final y al comienzo de la década. El nivel de aprensión del consumidor parece 

ser el mismo" (Barksdale y Perreault, 1980:29).

Al interpretar estos resultados los autores encuentran una 

posible explicación en la relación de intercambio entre compradores y 

vendedores: "el proceso de intercambio es esencialmente un proceso entre 

adversarios. A pesar del nivel de precios, siempre se percibirán como muy 

altos. Sea cual sea la calidad de ios productos, siempre podrá ser mejor. Sea 

cual sea el servicio suministrado, siempre puede ser mejorado. 

Consecuentemente el descontento del consumidor nunca desaparece por 

completo, y la crítica a las empresas y al marketing siempre estará presente" 

(Barksdale y Perreault, 1980:30). La pregunta ¿podrán los consumidores 

estar alguna vez satisfechos? ya ha encontrado una respuesta.

La linea de investigación abierta por estos autores ha resultado 

ser muy fructífera y ha servido de base y fuente inspiradora para estudios
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comparativos posteriores. Asf, en 1976 se publica un informe (Diamond et 

al. 1976) que analizaba una muestra de 150 consumidores, seleccionados 

de entre los más de 3.000 que utilizaron una línea teleijnica directa de 

atención a los problemas del consumidor [hot-fíne) que funcionó durante un 

período de cinco semanas, en noviembre-diciembre de 1971. A los 150 

consumidores seleccionados, que habían llamado a la línea para expresar sus 

quejas o problemas con algún elemento del marketing-mix. se les entrevistó 

telefónicamente entre cuatro o cinco meses más tarde de su llamada de 

protesta. Entre otros análisis se comparó, usando el mismo instrumento de 

medida, las actitudes que tenían estos consumidores hacia el marketing con 

las que se habían obtenido para consumidores "normales” en el primer 

estudio de esta línea de investigación (Barksdale y Darden, 1972). Las 

conclusiones de esta comparación señalan que los consumidores que usaron 

[a línea telefónica para quejarse mantenían actitudes significativamente más 

negativas hacia la práctica del marketing y hacia el conjunto del sistema 

empresarial que las que se observaban en el conjunto de 1a población 

norteamericana.

La línea de investigación de Barksdale-Darden-Perreault. cuyo 

análisis se ha centrado hasta ahora al ámbito geográfico de los EE.UU.. ha 

alcanzado igualmente una amplia implantación internacional para comparar, 

en diversos países y culturas, las actitudes de los consumidores hacia ei
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marketing. El objetivo básico de esta nueva dimensión de aplicación ha sido 

determinar si el descontento del consumidor con el marketing es un 

fenómeno internacionalmente homogéneo o si. por el contrario, se puede 

atribuir el mismo únicamente a determinados países. Ha servido además para 

arrojar evidencia empírica sobre la validez real del concepto de ciclo de vida 

del consumerismo (véase epígrafe 2 .2.5.),

Los estudios comparados Internacionales comienzan en 1979, 

usando como base de comparación las muestras obtenidas en EE,UU. Los 

resultados de la encuesta realizada en 1977 en EEUU, sobre 641 

consumidores se comparan con los obtenidos, usando siempre la misma 

metodología, con los procedentes de una muestra de consumidores de 

Venezuela, país en vías de desarrollo (Perreault et al. 1979). Estas dos 

muestras se comparan además en otro estudio posterior con la obtenida, 

usando siempre la misma metodología, entre 361 consumidores de un país 

europeo, Noruega, que conoce ya el estado del bienestar (Arndt et al, 

1980).

La comparación de las actitudes de los consumidores de los 

tres países revela la existencia de un patrón común de preocupaciones por 

los altos niveles de precios, la calidad decreciente de los productos, la falta 

de un adecuado servicio de reparación y mantenimiento, la publicidad

UN ESTUDIO DE LAS ACIITUDES DE LOS CONSUMIDORES VASCOS KACIA LA PRACTICA DEL MARKETINO



CAPITln.0 3 : lA  MEDICION DC LA I ACTITUDU OE 10* CONtUMlDOnU HACIA
LA PRACTICA OEL MAJUCTINO EN LA UTPVLTUAA CON*UMEfU»TA P*g 7b*

engañosa y el inadecuado tratamiento de sus quejas y reclamaciones. A 

pesar del distinto estado en que se encuentra el sistema de marketing en 

cada país, el alto nivel del descontento del consumidor es un hallazgo 

común, lo que no parecía prestar apoyo empírico a la teoría de! ciclo de vida 

del consumerismo.

Las comparaciones también se efectúan al nivel exclusivo de 

países desarrollados. Así, los resultados de la última encuesta realizada en 

EE.UU. en 1979 sobre 628 consumidores norteamericanos se comparan, 

usando siempre la misma metodología, con los obtenidos en Inglaterra en

1980 para una muestra de 305 consumidores británicos (French eta/. 1982) 

tras un envío postal de 990 cuestionarios autoadministrados, y con los 

obtenidos en Canadá en 1979 para otra muestra de 365 consumidores 

canadienses (Barnhill eí a/. 1982) tras un envío postal de 1.500  

cuestionarios autoadministrados.

En la primera comparación se encontró que los consumidores 

británicos resultaron ser más hostiles hacia la práctica del marketing en su 

país que los estadounidenses, lo que parecía sostener en parte la teoría del 

ciclo de vida del consumerismo. Los consumidores británicos llegaban a 

reclamar no ya sólo el control gubernamental de los precios, sino que incluso 

demandaban también dicho control para analizar la calidad de los productos
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y las técnicas de promoción y publicidad empleadas en su país (French eta/, 

1982).

En la segunda comparación, los consumidores canadienses 

mostraron un alto nivel de compatibilidad y congruencia con las actitudes 

expresadas por los consumidores estadounidenses; altos niveles de 

escepticismo hacia el marketing y común acuerdo en que "la empresa está 

orientada hacia sus propios intereses. Los beneficios se anteponen al 

consumidor. [...] Los consumidores creen que están siendo explotados” 

(Barnhill et a/. 1982:78-79).

La cima de esta línea de investigación fue alcanzada en 1982, 

cuando se presenta un estudio internacional comparado de las actitudes de 

los consumidores hacia la práctica del marketing en seis países: Australia, 

Canadá, Inglaterra, Israel, Noruega y EE.UU. (Barksdale et a/. 1982). Para 

EE.UU., Canadá, Inglaterra y Noruega se usaron las últimas encuestas 

referidas anteriormente. Para Israel se llevó a cabo en 1979 una encuesta 

postal con cuestionario autoadministrado, que proporcionó 361 cuestionarios 

válidos. Para el caso de Australia se desarrolló el mismo tipo de estudio en 

1980, obteniéndose 294 cuestionarios válidos. Estos seis países estudiados 

ocupaban posiciones teóricamente muy diferentes en la curva del ciclo de 

vida del consumerismo, lo que debería quedar reflejado en las opiniones que
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los consumidores de cada país tendrían hacia el marketing. Se esperaban por 

tanto a priori opiniones más hostiles en los países situados en las fases 

iniciales del ciclo de vida y opiniones más satisfactorias en los países 

situados en las últimas fases del ciclo.

No obstante, la sorpresa surgió al constatar el elevado nivel de 

acuerdo entre los encuestados de dichos países en su actitud negativa hacia 

la práctica del marketing, especialmente con los altos precios de los 

productos y servicios, con la calidad de los mismos y. de manera muy 

crítica, con la publicidad. Esta tendencia monótona de los resultados no 

proporcionaba un esquema indicativo claro de que ningún país estuviese 

situado en una fase particular del ciclo de vida del consumerismo. lo que sin 

duda ha constituido el más duro revés empírico a dicha teoría.

Con posterioridad Barker (1987) también ha utilizado el 

instrumento de esta línea de investigación para analizar, con la misma 

metodología, las actitudes de los consumidores hacia la práctica del 

marketing en Nueva Zelanda. De sus conclusiones, basadas en el análisis de 

una muestra de 218 consumidores en la tercera ciudad más grande del país, 

destaca la falta de confianza que muestren ios consumidores en que el 

sistema empresarial llegue a responder a sus expectativas. Desde e) punto 

de vista de los elementos del mix, la calidad de los productos, la publicidad
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engañosa y ios altos niveles de precios fueron las áreas de mayor 

preocupación para ios consumidores. La comparación de ios resultados 

obtenidos en Nueva Zelanda con los de Barltsdale et aJ {1982) tampoco 

permitió sostener a nivel empírico la teoría dei ciclo de vida del 

consumerismo.

La última referencia que se iia llegado a conocer de la 

utilización íntegra" del instrumento de esta línea de investigación data de 

1990. Se llevó a cabo en la India (Varadarajan y Thirunarayana, 1990), 

donde para obtener la correspondiente información se enviaron por vía postal 

225 cuestionarios autoadministrados a sendos hogares de una única ciudad 

del país. 211 fueron devueltos y considerados válidos. Los autores hacen 

saber que este estudio refleja por tanto únicamente la opinión del 

consumidor urbano del país. En cualquier caso, lo que es importante señalar 

es que una vez más vuelven a aparecer las mismas conclusiones de 

consenso con los estudios anteriores: actitudes negativas y descontento 

entre los consumidores hacia la práctica del marketing, amplio apoyo social 

a ios postulados dei movimiento consumerista y a la intervención 

gubernamental para regular ei mercado y escasa evidencia empírica en favor 

de ia teoría de ciclo de vida del consumerismo.

' '  S« dice 'In te g fíi*  porque algut>n« de lo i Item * denarroflados ongin«lm enle por e»t« linón 
de investigación h«n tido  ut;l>fados postenorm ente en o iro i «« (ud io i destirvMjos » m edir la adhesión dal 
consumidor con lo * postulados camurrveristas IKIein. 1 9 8 2 : Darley y Johnson. 19931 o la satisfacción del 
consumtdnr con los elem entos del mm (Qaski y E tie l, 19B5I.
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3.8.2. Critica

Lo más novedoso e interesante del último estudio conocido de 

esta línea de Investigación, por lo que de autocrítica a la misma supone, es 

que reclama "la necesidad de prestar más atención a los factores que 

puedan afectar al rigor psicométrico de los instrumentos de medida que se 

han venido utilizando para efectuar comparaciones internacionales en 

investigaciones sobre el consumidor" (Varadarajan y Thirunarayana, 

1990:20).

En efecto. Pese a la amplia utilización del instrumento de 

medida y de la metodología desarrollada originalmente por Barksdale. Darden 

y Perreault (véase tabla 3), ésta ha sido criticada (Chan et aí. 1990) por ia 

prácticamente nula evidencia empírica de ia comprobación de las 

propiedades psicométricas de fiabilidad y validez'^ deseables en todo 

instrumento de medida. En otras palabras, se crítica que el instrumento se 

ha utilizado intensivamente, sin preocuparse por determinar si medía bien lo 

que realmente pretendía medir.

”  Gask.1 V EtZBl (1 9 8 6 a . 198 6 b ) aportan evidencia em pín e* de la va lid e / convergente de u n j 
parte de lo i  fie m * (los de la escala 'M a rk e tin g  en General*) usados en esta linea de investigación, que o irecen  
atlas correlaciones con la escala del Sentim iento del Com um idor hacia el M arketing (que se presenta y 
com enta en el siguiente epígrafe).
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TABLA 3

USO OE LA LINEA DE INVESTIGACION DE 

BARKSDALE-DARDEN-PERREAULT

AÑO PAIS n % rpta

1971 EE.UU. 354 45
1972 EE.UU. (1) 150 ?
1973 EE.UU. 644 43
1975 EE.UU. 697 45
1977 EE.UU. 641 43
1978 Venezuela ? ?
1979 EE.UU 628 42
1979 Noruega 361 50
1979 Canadá 365 30
1979 Israel 361 22
1980 Inglaterra 305 31
1980 Australia 294 30
1987 Nueva Zelanda 218 87
1990 India 211 94

(1) Encuesta telefónica 
? Dato no disponible

Elaboración propia basada en la revisión de los estudios citados
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Este problema se agrava aún más por el hecho, indicado por 

Parameswaran y Yaprak (1987), de que los instrumentos de medida resultan 

ser muy sensibles al concepto medido y, sobre todo, a la nacionalidad de los 

encuestados, lo que puede llegar a invalidarlos para realizar comparaciones 

internacionales. Para salvar este serio inconveniente, estos autores 

recomiendan entonces que el instrumento de medida sea protestado 

previamente en cada país hasta obtener similares y elevados niveles de 

fiabilidad en el instrumento de medida. Y ningún estudio de la línea de 

investigación comentada en este apartado ha hecho nada de esto.

Los que iniciaron esta línea de investigación la defienden y 

argumentan que ”la alta estabilidad de las respuestas en los cinco estudios 

(deEE.UU: 1971-1973-1975-1977-1979) sugiere la adecuada fiabilidad del 

instrumento de medida" (Barksdale eta!. 1982:74), pero eso no pasa de ser 

una mera interpretación subjetiva, porque sugerir no evidencia nada 

empíricamente. Tal vez por eso la herramienta propuesta por esta línea de 

Investigación no consta como tal en los manuales de escalas recomendadas 

para su uso en la investigación de marketing y comportamiento del 

consumidor (Bearden et a!, 1993: Bruner y Hensel. 1992).

Además hay que recalcar el riesgo, reconocido por los propios 

autores de estas investigaciones, de que tal vez en estas encuestas postales

UN  f lT V D « 0  O i  LAS « C T IT U O il D f  lO »  C O N IU M O O n »  V A »C O S  H A C U  lA  P K A C T K A  O I l.  M U U U IT M O



H A flItlM ) ' M U  MtHlHIHN H M A I H M H <  HIINIIIM iHM M Il
IA rUAtillHA tllt MAHItlIHM tN IA  IM»nAI|Mm<MN<WM»IU*IA M I

liiH niiiiiiilfdti lili tiiiK riuiliiitiiiiit nliirtiiirlMiti |iii(i|iiii tm iHirrn ni ilnnufi (tu (|H*> 

liHVMII fHM|lll||l||l|fl, llllf lli IIHIIHIIlli lllrtolMUIlIlHIlfUlM»! HI) lt| IMIIIII

H IfHMHll ijtl Hil IllHHtlUlltlihllMli lll l|IIH |IIIH||h HHI MII«|IHMHHÍllli lili IHH ItlIilHH 

I||||IIHh|||||MM llMlllltiMllllH IIMHM mI MIHlIlHlllKli Nlll IjMIIHllllllllll llll|IIIIH 

|ll|t||llllllltul IIIMI IIh HHHIIII lili lltH ItlIlllllllHlllllHA IIIiIMMIiIhHi N I M  lillllllllllll lili 
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No obstante, no hay que menguar ei mérito de esta línea de 

investigación, que además de aportar abundante información sobre el estado 

de la cuestión, ha generalizado en la comunidad de marketing la 

preocupación por el estudio periódico de las actitudes de los consumidores 

hacia la práctica det marketing, sirviendo así de fuente inspiradora para 

mucha investigación adicional, e incluso para el desarrollo de nuevos 

instrumentos de medida, como es el caso del que se presenta a 

continuación.

xjn t s n i o i o  dc u u  A c n r u o i »  di i o s  c o m u m o o r u  v a s c o s  h a c u  i a  f r a c t i c a  o n  m a m i t m o
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Vorndnrnlnn vllílfiKintnvflMn <t990:71 BBcrlbmHolnlrodiKiclóf» 

do lo mismo cuando oflrmon quo "miontros lo moyorla do los ostudios quo 

se conocen hasta ia fecha son investigaciones de naturaleza transversal, se 

han producido algunos intentos recientes de suministrar una perspectiva 

longitudinal de las actitudes de los consumidores hacia los sistemas de 

marketing”. Es una alusión impircita a la línea de investigación que ahora se 

presenta.

En 1985, dos profesores de la universidad norteamericana de 

Notre Dame. John F. Gaski y Michael J. Etzel. presentan de forma 

experimental a la comunidad de marketing lo que denominan "Indice del 

Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing” (Gaski y Etzel. 1985). 

C o m o  se comprobará, se trata de la propuesta del primer índice fiable y 

válido que permite medir, de forma global y longitudinal a lo largo del 

tiempo, las actitudes de los consumidores hada la práctica del marketing.
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las muestras no son realmente aleatorias, porque se corre el riesgo de que 

hayan respondido, por lo general, las personas m á s  involucradas en el tema 

a causa de su insatisfacción, lo que puede ser responsable de las malas 

impresiones detectadas hacia el marketing. Esto constituiría alguna 

posibilidad real de sesgo de las conclusiones obtenidas. Este conjunto de 

críticas han conducido a concluir que tampoco sea el instrumento utilizado 

en esta línea de investigación el que se aplique en la investigación empírica 

que se realizará entre los consumidores vascos para medir su nivel de 

satisfacción con el marketing.

No obstante, no hay que menguar el mérito de esta línea de 

investigación, que además de aportar abundante información sobre el estado 

de la cuestión, ha generalizado en la comunidad de marketing la 

preocupación por el estudio periódico de las actitudes de los consumidores 

hacia la práctica del marketing, sirviendo así de fuente inspiradora para 

m ucha investigación adicional, e incluso para el desarrollo de nuevos 

instrumentos de medida, c o m o  es el caso del que se presenta a 

continuación.
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3.9. LA LINEA DE INVESTIGACION 

DE GASKI Y ETZEL

3.9.1. Descripción

Varadarajan y Thirunarayana (1990:7) escriben la introducción 

de la misma cuando afirman que "mientras la mayoría de los estudios que 

se conocen hasta la fecha son investigaciones de naturaleza transversal, se 

han producido algunos intentos recientes de suministrar una perspectiva 

longitudinal de las actitudes de los consumidores hacia los sistemas de 

marketing". Es una alusión implícita a la línea de investigación que ahora se 

presenta.

En 1985, dos profesores de ia universidad norteamericana de 

Notre Dame. John F. Gaski y Michael J. Etzel, presentan de forma 

experimental a la comunidad de marketing lo que denominan "Indice dei 

Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing” (Gaski y Etzel. 1985). 

C o m o  se comprobará, se trata de ta propuesta del primer índice fiable y 

válido que permite medir, de forma global y longitudinal a to largo del 

tiempo, ias actitudes de tos consumidores hacia la práctica del marketing.
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Los autores comienzan su trabajo por constatar que hasta esa 

fecha parecía no existir un instrumento válido que permitiera informar a la 

comunidad de marketing, de forma regular y periódica, sobre las actitudes 

del consumidor hacia el marketing. La tarea es considerada necesaria y 

urgente dada la hostilidad que la gente manifiesta de forma consistente en 

el tiempo hacia el marketing y sus instituciones.

En base a ello, tos autores justifican la elaboración de un índice 

c o m o  el propuesto por las siguientes cuatro razones:

a) Para lograr una mayor sensibilización de los responsables de 

marketing ante las percepciones de los consumidores.

b) Para identificar tareas de relaciones públicas qua deba 

desarrollar el marketing para mejorar su imagen pública.

c) Para determinar et progreso que esté desarrollando el 

marketing en este sentido.

d) Para contribuir de forma positiva a la imagen pública del 

marketing, demostrando que el mismo se preocupa de to que 

piensa la opinión pública.
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üe este modo, el índice que proponen los autores "serviría de 

barómetro continuo del c ó m o  lo está haciendo el marketing ante los ojos de 

la gente Suministrar una medida regular y validada de ia impresión pública 

que se tiene del marketing debería ser asunto de interés ya no sólo para los 

investigadores y practicantes del marketing, sino también para los 

responsables de llevar a cabo la política pública y para la gente en general" 

(Gaski y Etzel. 1985:65).

El instrumento propuesto por estos autores pretende medir la 

satisfacción general del consumidor con cada uno de los cuatro elementos 

del marketing mix. tal y c omo los desarrollan las empresas e inciden en el 

consumidor: calidad de los productos, precio de los productos, publicidad y 

condiciones de distribución y venta. N o  analiza por tanto la satisfacción 

global del consumidor con el sistema de macromarketing, ni con el papel que 

c o m o  consumidor juega en el sistema socioeconómico. En términos 

consumeristas, (a herramienta propuesta por estos autores pretende medir 

en el consumidor la insatisfacción que anteriormente se ha definido c omo 

microconsumerista (véase epígrafe 2.2.3.}.

Inicialmente los autores desarrollaron una batería de 28 

ítems'^, siete para cada uno de los elementos del mix. Aunque en la

En Onuki y Et/el (1986) pu»de encontrarse »u enurKindo Integro onginal.
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selección y desarrollo del enunciado de algunos de estos Items se basaron 

en investigaciones empíricas anteriores, la mayoría de ellos fueron 

desarrollados ad hoc para la elaboración de este índice.

Los ítems eran sentencias con el formato de escalas del tipo 

Likert de cinco posiciones para la respuesta: cctotalmente de acuerdo»», 

«parcialmente de acuerdo»», «ni de acuerdo ni en desacuerdo», «parcialmente 

en desacuerdo») y «totalmente en desacuerdo»». Los ítems presentaban 

además sentencias enunciadas favorable y desfavorablemente hacia el 

aspecto de marketing analizado, para evitar así problemas de aquiescencia 

en las respuestas de los encuestados.

Las respuestas a cada sentencia planteada so recodificaban 

para ofrecer un valor de entre estos cinco: { + 2, + 1.0,-1 ,-2}. El valor + 2, 

que indicaba la actitud m á s  positiva hacia el marketing, se correspondía con:

Una respuesta «totalmente de acuerdo» ante un ítem 

formulado positivamente hacia el marketing (por ejemplo, "la 

mayoría de los precios son justos").

Una respuesta «totalmente en desacuerdo» ante un ítem 

formulado negativamente hacia el marketing (por ejemplo, "la

UN ESTUDIO DE LAS A C T IT U O IS  DC IO S  CONSUMIDORCS VASCO S H A C U  LA m A C T IC A  OCL M A M C T IN O



CAPITULO 3  : LA M EDICIO N DE L A I ACTITUDES OE L O I C O M S U f ^ O U S  HACtA
LA PRACTICA o a  M A M E T IN O  EN LA UTEAATUHA C O N S U M U ttS TA  P¿« 7 M

publicidad está iiecha para engaña: m á s  que para informar a 

ios consumidores").

Por contra, el valor -2, que indicaba la actitud m á s  negativa 

hiacia el mariceting, se otorgaba entonces a:

Una respuesta «totalmente en desacuerdo» ante un ítem 

formulado positivamente hacia el mariteting (por ejemplo, "En 

ia mayoría de ios comercios se sirve y atiende bien a los 

clientes").

Una respuesta «totalmente de acuerdo» ante un ítem 

formulado negativamente hacia el marketing (por ejemplo, 

"Las empresas que fabrican ios productos que compro no se 

preocupan io suficiente sobre io buenos o malos que éstos 

resultan ser").

Operando de esta forma, las puntuaciones obtenidas en los 

siete ítems de cada P del marketing mix se agruparían y sumarían para 

construir cuatro escalas intermedias (de satisfacción con la calidad de los 

productos, de satisfacción con los precios de los productos, de satisfacción 

con la publicidad y de satisfacción con las condiciones de distribución y
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venta) cuya puntuación total oscilarfa en cada una de ellas dentro del rango 

preliminar (-14, +14).

No obstante, los autores proponen realizar un análisis de 

fiabilidad o consistencia interna de estas cuatro escalas intermedias y

eliminar dos ítems de cada una de ellas (los que tengan las menores

correlaciones ítem-total), quedando así finalmente cada escala intermedia, 

con cinco ítems, oscilando entonces en el rango final (-10,+ 10). Este 

proceso, denominado «purificación o depuración de escalas», queda 

esquematizado en la figura 11.

Para testar experimentalmente la fiabilidad de las cuatro 

escalas así construidas enviaron por vía postal un cuestionario

autoadministrado a una muestra piloto de 50 consumidores 

norteamericanos, extraídos aleatoriamente de un panel de consumidores 

[Consumer MaU Panel) que gestionaba una empresa privada [Market Facts. 

Inc.). El citado panel era representativo de la población de EE.UU. en cuanto 

a región geográfica, nivel de ingresos, densidad de población, edad, sexo y 

tamaño del hogar se refiere. 41 cuestionarios fueron devueltos y

considerados válidos. Calculadas las oportunas correlaciones ítem-total para 

cada escala, se obtuvieron los resultados principales que se presentan en la 

tabla 4.
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FIGURA n

PROCESO  DE DEPURACION DE ESCALAS PROPUESTO POR GASK I Y ETZEL 

PARA OBTENER EL SENTIM IENTO DEL CONSUMIDOR HACIA EL MARKETING

I’rcxJuctc (1 1 - RcBpucBta al Ítem de la socala de producto.
Preciotll - R«»pue»ta al itera i-é»iKO de la encala de precio.

Publicidad(l) • Reopueata al iten v-éeimo de la encala de publicidad.
Diot ribucióii (i ) • Reapuenta al Itera i-éoimo de la encala de diotribución.

l - l l . ; a 4 . 5 . 6 . 7 1

Producto(i) « (- . -1 . 0 , .1 . • : 1
Preclo(l) # (- . -1 . 0 . -1 . •: 1

Ihjbl icidad (1 1 f 1 - . -1 . 0 , .1 . )
Dlfftrlbuclónl1 1 i (- . - 1 . 0 . * : . : )

ESCALAS SIN DEPURAR O PURIFICAR
Producto í11 Prcci o (1) Publ icldad ( 1 1 Diotribución(1)
Product o (7) Precio(7| Publlcldad(7| Diotilbución(7)

• Encala dc 
Producto 
(-14.*14)

■ Encala df*
Prrcio 
(-14. *141

■ Encala de
Publicidad 
{-M. .HI

. Encala de 
Dintribución 
(-14..14¡

A N A L I S I S  
D E

F I A P I U I P A D
CCorrelaciojied 
Item-total).

PRODUCTO 11) 1I r R E C I O I l l  

PRECIOISI
PUULICIDADIll DISTRIBUCIÓN(1) 1

PRODUCTO (5) PUBLICIDADÍSI DISTRIBUCIÓN(S)
- ESCALA DE 

PRODUCTO 
I-IO, .101

- ESCALA DE 
PRECIO 
(-10..101

- ESCALA DE 
rUBLICIDAD 
I-IO..10)

- ESCALA DE
DISTRIBUCIÓN i 
(-10..10) 1

ESCAIAS DEPURADAS O PURIFICADAS

Fuente: Baboradón propia basada en Gaski y Etzel (1985)
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T A B L A  4

R E S U L T A D O S  DEL ANALISIS DE FIABILIDAD D E  LAS E S C A L A S  DEL 
SENTIMIENTO DEL C O N S U M I D O R  H ACIA EL M A R K E T I N G  EK EF UÜ. 

EN LA M U E S T R A  PILOTO DEL ESTUDIO DE GASKI Y  ETZEL

CORRKlJ^ClOtlKS ITííl-TOTAL

Enea 1.1 do 
Producto

Enea l.i d e  

Prncio
Enea 1.1 do 
Publicidad

Koc.il.i do 
Diulribución

Mínimo = 0.53-1 
Máximo 0,691 
Hodi.t = 0,621

M í n i m o  = 0,324 
H . i x i m o  = 0,757 
M o d  i .i  = 0 . 5-16

Mínimo = 0, 328 
M.iximo = 0,551 
Modia .  0,4 73

Mínimo I -, 024 
M.iximo 2 0,713 
Modia > 0.4BC

n = 0,B54
1

r» = 0,8121 o = 0,753 Of = 0,V2(-.

Fuente: Elaboración propia basada en Gaski y Etzel (1985)

C o m o  se puede apreciar en la tabla 4, los coeficientes alfa de 

Cronbach resultan satisfactorios en cada escala intermedia, lo que parecía 

indicar la fiabilidad o consistencia interna de cada una de ellas. Además, en 

cada escala este coeficiente resultaba set* sensiblemente mayor al de su 

correlación con ta puntuación de cualquier otra escaü, evidenciando asila 

validez discriminante de cada una de ellas.

La validez convergente del índice global de satisfacción con el 

marketing (obtenido al sumar las puntuaciones de las cuatro escalas) quedó 

puesta de manifiesto por los altos coeficientes de correlación que ofrecía
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con otras medidas alternativas que supuestamente medían el mismo 

concepto y sobre las que también se pidió su opinión a ios encuestados.

Para construir finalmente el valor del sentimiento de un 

consumidor individual hacia el marketing, los autores proponen previamente 

ponderar la puntuación obtenida en cada escala depurada con un coeficiente 

que reflejara la importancia subjetiva que para ese consumidor tenía cada 

elemento del marketing mix. Esta idea no había sido tenida en cuenta por 

ninguno de los estudios revisados anteriormente.

El consumidor debía así valorar la importancia que para él tenía 

cada área del marketing mix en una escala de respuesta que oscilaba desde 

el «tEn absoluto importante»» (a la que se asignaba el valor +1J hasta el 

(■Extremadamente importante» (a la que se asignaba el valor +5). Los 

autores sostienen que la mínima ponderación debe tener un coeficiente 1 y 

no O (que supondría una puntuación final también O en esa escala del mix) 

porque creen que es imposible que en la práctica algún elemento del mix 

resulte irrelevante para alguien. Las cuatro escalas ponderadas (que pasarían 

ahora a oscilar en el rango final -50:+ 50) eran por último sumadas para 

ofrecer así el valor del Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing, que 

oscilará entonces en el rango (-200: + 200). Este proceso de ponderación de 

escalas ha sido sintetizado en la figura 12.
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FIGURA 12
PROCESO  DE PONDERACION DE ESCALAS PROPUESTO POR GASKI Y ETZEL 

PARA OBTENER EL SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR HACIA EL MARKETING

KÜCAIJV DK KDCAIĴ  UE K£JCAIĴ  Dt; Er.CAIĴ  PK
i’HonucTo FHKCIO rUULICItJAI) oiüTHinuciótJ
i'UH t Ki ca:ia l’tníU'tCAIiA i'imif-'icAnA ¡’tm I KICADA
( - 10. í 10) (- 10. .101 í-10..10) (- 10. .101
IMI’OKTAHri A IHI’ORT.MÍCIA IMIXÍRTAHCI A IKIKJKTAH1.-I A
aunji-mv,\ r.unJtrr i va suit.jfmvA üiniJCTIVA
ti.;. 1. •». s) (1, 1.4. s) (1.2, 4,bí
KüCAlJV - Kr.CAI-\ * K:íCAU\ - k;!c a u \
I’UHinCADA y l'OTIKICADA Y riJHlKICAI>A Y PimiKICAPA Y
I'ONPKKAPA PK TONDEHAIJA PK tVNIiKRAPA DK IXiríPKHAPA PK
I’KOÜUCTO l'RKCIO Pimi.IClPAP nir.TKiiuJcioN
( -r>0; .50) ( -bO; .-,0) ( »>0;.!>0) ( '.0; .tiO)

_- ..

( .  I i . )

.̂ KtmH:̂ ;t̂ ro dk), c-onsumiixjk.
HACIA KI. HARKCTIflO

( 200;.200)
--

Fuente: Elaboración propia basada en Gaski y Etzel (1985)

Analíticamente, el Sentimiento de un Consumidor individual 

hacia el Marketing (SCM) se puede expresar entonces c o m o  indica la figura 

13. donde:

X,| = Puntuación en el rango (-2. + 2) que el consumidor ha dado al 

ítem i-ésimo en la escala j-ésima ya depurada.
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Wj = Importancia subjetiva en el rango ( + 1, + 5) declarada por ei 

consumidor para la escala j-ésima.

FIGURA 13
EXPRESION ANALITICA OEL SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR HACIA EL 

MARKETING CON EL MISMO NUMERO DE ITEMS EN CADA ESCALA

4 5

S C M  =  Y . ( W ¡ y .  )
/ - I /=1

Fuonto: Gaski y Etzol {19851

El Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing es por tanto 

una variable para la que se asume la continuidad en el rango (-200, -1-200]. 

pudiéndose así comparar las puntuaciones medias de distintos grupos de 

consumidores o las obtenidas en distintos períodos de tiempo. Conviene 

destacar en este sentido la importante matización hecha por los autores 

acerca de la naturaleza de los datos obtenidos y de sus posibilidades de
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manipufación algebraica, cuando señalan que "algunos lectores pueden 

cuestionar la Isgitimidad de calcular puntuaciones de sentimiento medio, ya 

que la operación de división requiere manejar datos provenientes de escalas 

de razón. Sin embargo, dado que es un principio comúnmente aceptado que 

los datos provenientes de escalas ordinales pueden ser tratados c o m o  si 

proviniesen de escalas de intervalo, y dado que la opción de respuesta 

neutra (ni de acuerdo ni en desacuerdo) puede ser considerada c o m o  un 

origen natural o cero absoluto, creemos que es razonable tratar las 

respuestas a escalas del tipo Likert c o m o  si fuesen datos provenientes de 

escalas de cuasirrazón" (Gaski y Etzel, 1985:67).

De las conclusiones obtenidas por loi. autores en este estudio 

piloto se destaca que "la evidencia de validez ofrecida por los datos del 

pretest parece ser prometedora, y constituye un punto fuerte de la medida 

propuesta en relación a otras que han sido presentadas en la literatura” 

(Gaski y Etzel, 1985:68). Sobre este aspecto merece la pena destacar que 

una comparación realizada por los autores con los resultados hallados en el 

pretest y con los obtenidos previamente en EE.UU. a intervalos bianuales en 

el período 1971-1979 por Barksdale y Darden (1972). Barksdale, Darden y 

Perreault (1976) y Barksdale y Perreault (1980) al analizar el mismo 

fenómeno, concluye (¡por primera vez!) que parece sugerirse una cierta 

mejora en la actitud de los consumidores norteamericanos hacia el
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marketing. Gaski y Etzel (1985) terminan la presentación experimental de su 

instrumento de medida informando que efectuarán encuestasde periodicidad 

anual a muestras representativas de consumidores para obtener el valor del 

Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing (SCM) en EE.UU. El valor 

medio del S C M  en la primera muestra servirá además de referencia de año 

base para estudiar la evolución de esta actitud en el futuro.

La obtención del valor para el año base dei índice’̂ se lleva 

a cabo mediante una encuesta desarrollada en febrero de 1984 (Gaski y 

Et7!el, 1986b). Usando el mismo panel de consumidores que en la muestra 

piloto, tras el envío de 2.000 cuestionarios autoadministrados por correo se 

obtuvieron 1,428 respuestas válidas para el análisis (71,4% de tasa de 

respuesta). Los autores no informan, sin embargo, de las características 

sociodemográficas de la muestra final.

En el análisis de fiabilidad de las cuatro escalas, tal y com o  

anticiparon en la muestra piloto, cada una de ellas es sometida al proceso 

de depuración o purificación descrito anteriormente (véase figura 11). 

eliminando en cada escala los dos ítems que presenten las menores 

correlaciones ítem-total. Los valores de estos coefícientes de correlación y 

el del correspondiente coeficiente alfa de Cronbach en cada escala así

'* Oficinimonto donommiido «University o( Notre Diimei'Mark.et Facis Index o» Consumer 
Senlimont Tow.ird Marl-eting»,
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purificada se presentan en la tabla 5. C o m o  se aprecia en la misma, los 

coeficientes alfa de Cronbach en todas las escalas purificadas resultan tener 

valores satisfactorios, demostrando asila consistencia interna o fiabilidad de 

cada una de ellas.

T A B L A  5

R E S U L T A D O S  DEL ANALISIS DE FIABILIDAD DE LAS E S C A L A S  DEL 
SENTIMIENTO DEL C O N S U M I D O R  H ACIA EL M A R K E T I N G  EN EE.UU. EN 

EL A Ñ O  BAS E  DEL ESTUDIO DE GASKI Y ETZEL

KSCAI.A DK ESCALA DK
PRODUCTO PRKCIO

Corro 1 aoioneii Lolal Corro 1 a c  iotioii ( i . . .m  - tot . t  1

0 , -1 8 1 0, r)02
0, 5'12 0 , '1 r.r>
0 , 0, r.o3
n, G-ir. 0,
0,.179 0, r<io

Cronbacli or ■ 0,781 Cronbach or » 0,776

ESCALA DE ESCALA DE
PUBLICIDAD DI STR I Ui;C I ON / VENTA

Corrolacionoo Itf?m-total Correlacionoti ítom-total
0, 0 , r. 1 B
0, SVr, 0, S09
0, 510 0, f,32
0,'J25 0, 591
0, Bfi-l 0 , 6<1 3

Cronb.ich or = 0,7fi0 Cronhach a  ^  0,819

Fuente: Gaski y Etzel (1986b)
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La tabla 6, por su parte, presenta ios coefícientes de 

correlación entre las puntuaciones obtenidas en cada escala purificada. Al 

ser estas correlaciones inferiores en cualquier caso a los valores del 

coeficiente alfa de Cronbach en cada escala, se evidencia la validez 

discriminante de las mismas: cada escala mide así un concepto distinto, que 

no es otro que el de la satisfacción del consumidor con cada P del marketing 

mix, c o m o  demostrará posteriormente el análisis de validez interna.

T A B L A  6

COEFICIENTES D E  C O R R E L A C I O N  E N T R E  LAS E S C A L A S  DEL 
SENTIMIENTO DEL C O N S U M I D O R  H A C I A  EL M A R K E T I N G  EN EE.UU. 

EN EL A Ñ O  B A S E  DEL ESTUDIO D E  GASKI Y  ETZEL

c o R P E L J ;c io !n :r , r . t i - k  i j j -,

ESCALA DE 
PRECIO

ES c a l ;, d e

rOBLICIDAD
ESCALA DE 

D iS T P iB . /'/í-:irrA

ESCALA DE PRODUCTO 0.44) 0. 377 0,
ESC/JJK DE PRECIO 0.33: 0, 2S4

ESCALA PE PUHUICIDAP 0. 301

Fuente: Gaski y Etzel 11986b)

La validez interna del concepto medido por cada escala se puso 

de manifiesto además mediante la realización de un análisis de componentes
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principales con los 20 ítems de las cuatro escalas depuradas. Al extraerse 

una solución basada en cuatro factores se observó que los ítems de cada 

escala se cargaban claramente en un factor distinto. Esta solución era de 

esperar, puesto que cada escala supuestamente medía la satisfacción del 

consumidor hacia una P distima del marketing mix. Por otro lado, la 

adecuada validez convergente de la escala global del Sentimiento del 

Consumidor hacia el Marketing se evidenció con las altas correlaciones que 

sus puntuaciones presentaban con las de otras tres medidas alternativas de 

la actitud global del consumidor hacía el marketing.

El valor del Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing en 

EE.UU. para el año base resultó ser -14.8473 (en un posible rango de -200 

a +200). una actitud que cae ligeramente en el lado desfavorable y que no 

es interpretada por los autores. Tampoco informan en su trabajo de los 

valores de cada una de las cuatro escalas que componen el índice. Sin 

embargo, un hecho de interés es que las puntuaciones medías de hombres 

(-17.7114) y mujeres (-12,3588) resultaron ser significativamente 

diferentes, encontrándose que los hombres eran m á s  hostiles hacia la 

práctica del marketing que las mujeres. No se informa en el estudio del valor 

del índice para ninguna otra variable sociodemográfica en función de las que. 

al parecer, se estratificó la muestra.
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Los autores concluyen su estudio inicial informando que el 

mismo se llevará a cabo todos los años, durante el m e s  de febrero, y hacen 

un llamamiento a la comunidad investigadora de marketing a testar la 

fiabilidad y validez del instrumento de medida en otras culturas distintas a 

la americana, en la que se desarrolló el Instrumento de medida.

Respondiendo a esta solicitud, en 1989 se presentan los 

resultados de un estudio que obtiene el Sentimiento del Consumidor hacia 

el Marketing en Hong Kong (Wee y Chan, 1989). Tras ki iJistribución durante 

un período de tres semanas de 60 0  cuestionarios (300 entre la población de 

habla inglesa y otros tantos entre la de habla china), se obtuvieron 497 

respuestas válidas (238 y 259 respectivamente). No se informa del método 

de encuesta (aunque se deduce que la misma se desarrolla en base a 

cuestionarios autoadministrados remitidos por vía postal), ni de las fechas 

del trabajo de campo.

Este trabajo también aporta una novedad importante respecto 

al esquema seguido originalmente por Gaski y Etzel. En el análisis preliminar 

de fiabilidad de las escalas, los autores de este trabajo no las depuran -tal 

y com o  originalmente propusieron Gaski y Etzel- eliminando directamente 

dos ítems de cada una de ellas (los de menor correlación ítem-total). En su 

lugar plantean en cada escala un proceso iterativo, consistente en eliminar
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en cada paso el ítem con menor correlación ítem-total sólo si este proceso 

eleva ol valor del coeficiente alfa de Cronbach en la escala. Si la eliminación 

del ítem hiciera bajar el valor de dicho coeficiente, entonces el ítem no se 

eliminaría de ta escala. Asf. el proceso propuesto hace que en las escalas de 

publicidad y distribución/venta se elimine tan sólo un ítem y en las otras dos 

escalas ninguno. C o m o  las escalas resultantes no tienen el mismo número 

de ítems, para que el valor del Sentimiento del Consumidor hacia el 

Marketing (SCM) en Hong Kong también oscile en el rango (-200;+ 200) y 

pueda ser comparado con el valor obtenido en EE.UU. por Gaski y Etzel, los 

autores proponen efectuarla transformación que se presenta en la figura 14.

FIGURA 14

EXPRESION ANALITICA DEL SENTIMIENTO DEL C O N S U M I D O R  H A C I A 
EL M A R K E T I N G  C O N  DISTINTO N U M E R O  DE ITEMS EN C A D A  E S C A L A
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donde:

X|j = Puntuación en el rango (-2, + 2) que el consumidor ha dado al 

ítem i-ésimo en la escala j-ésima purificada.

W, = Importancia subjetiva en el rango ( + 1.-t-5) declarada por el 

consumidor para la escala j-ésima.

m  = Número de ítems en la escala j-ésima purificada según el 

proceso iterativo propuesto.

La validez deí concepto medido por cada escala se puso de 

manifiesto de nuevo mediante la realización de un análisis de componentes 

principales con los 26 ítems de las cuatro escalas. Al extraerse una solución 

basada en cuatro factores, se observó que los ítems de cada escala se 

cargaban claramente en un factor distinto, evidenciando así que cada escala 

medía la actitud del consumidor hacia una P distinta del marketing mix.

Se comprobó también la validez divergente de cada escala 

purificada, aunque no se referencia ningún dato sobre la validez convergente 

del índice global con el de otras escalas que supuestamente miden el mismo 

concepto.
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El valor medio obtenido en la muestra para cada una de las 

cuatro escalas purificadas una vez ponderadas y para el Sentimiento del 

Consumidor hacia el Marketing en Hong Kong se presentan en la tabla 7.

T A B L A  7

R E S U L T A D O S  EN LA O B T E N C I O N  DEL SENTIMIENTO 
DEL C O N S U M I D O R  H A C I A  EL M A R K E T I N G  EN H O N G  K O N G

VALOR
ESCALA DE PRORUCTO .6.aOH
ESCALA DE PRECIO - 2,
ESCALA DE PUBLICIDAD - 2 . 07>>
ESCALA DE DISTRIBUCION/VEOTA
SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR HACIA Et, MARKETING

Fuente: W e e  y Chan (1989)

C o m o  se puede apreciar en la tabla anterior, los aspectos 

valorados positivamente por el consumidor fueron los de calidad de los 

productos y, en menor medida, las condiciones de distribución y venta. Por 

el contrario, los consumidores valoraron negativamente los aspectos de 

precio y publicidad. Estos resultados y el valor del índice global indicarían.
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según los autores, una actitud del consumidor hacia el marketing m á s  

favorable en Hong Kong que en EE.UU.

A  continuación los autores realizan comparaciones del valor 

medio del Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing (SCM) entre 

distintos colectivos en los que estratificaron la muestra. La técnica 

estadística utilizada para ello es la del análisis unifactorial de varianza con 

diseño completamente aleatorio, considerando como variable dependiente 

o respuesta el valor del S C M  v como único factor o variable independiente 

cada variable de estratificación (sexo, estado civil, edad...), valiéndose

además de las comparaciones a posterior! de las respuestas entre

tratamientos del factor que proporciona el método de Scheffé.

Un análisis de las comparaciones efectuadas revela las 

siguientes conclusiones básicas:

- Los hombres tenían actitudes m á s  positivas hacia el marketing

que las mujeres, lo que suponía una clara contradicción con

los resultados obtenidos en EE.UU. por Gaski y Etzel (1986b).

- El estado civil no reveló ninguna diferencia significativa en la 

actitud hacia el marketing.
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- Los m á s  jóvenes y los de nivel educativo má s  bajo mantenían 

ias actitudes m á s  negativas hacia todas fas áreas de 

mariteting.

- Los desempleados y trabajadores manuales [b!ue coUars) 

tenían actitudes m á s  hostiles hacia el marketing que los 

profesionales liberales y trabajadores en tareas administrativas 

{white coflars).

- Los consumidores con niveles de ingresos m á s  bajos tenían 

actitudes m á s  negativas hacia el marketing que ios de rentas 

m á s  altas.

Los autores concluyen su estudio afirmando que "el marketing 

en Hong Kong parece estar haciéndolo mejor que en EE.UU." (Wee y Chan, 

1989:36). A  la hora de buscar una explicación a este hecho sugieren que el 

mayor escepticismo del consumidor americano tal vez pueda deberse a su 

mayor preocupación por sus derechos c o m o  consumidor, dando a entender 

que esta preocupación tai vez no esté todavía a ese nivel en Hong Kong. 

Urgen igualmente a realizar esfuerzos para mejorar la imagen del marketing 

ante ios ojos de los consumidores de menor nivel educativo, de menor nivel 

de renta y de los menos privilegiados socialmente.

UN IS n J D tO  D f  L A t  ACTITUDES D f  LOS C O N S U M lD O K tS  VASCO S HACLA LA PRACTICA OEL MARKKTiNO



CAPfTULO 3  : l A  MCOICION OE LAS A C T IT U O U  OC (.OS COKSUMtOOf^CS H A C U
LA PAACTICA OCL M A fU tT lN O  CN LA UTCPATURA C O N S U M C IU T A  P*g 2B4

En 1990 se publica otro estudio que también utiliza la escala 

del Sentimiento de! Consumidor hacia el Marketing (SCM) para estudiar las 

actitudes del consumidor hacia eí marketing en Australia. Los autores de 

este estudio utilizan la escala del S C M  porque consideran que "e! 

instrumento desarrollado por Gaski y Etzel es ei m á s  aceptable de cuantos 

existen. [...] debido a su simplicidad y excelentes propiedades 

psicométrlcas” (Chan et al. 1990:44,47).

En marzo de 1989 los referidos autores enviaron por vía postal 

1.000 cuestionarios autoadministrados a una muestra aleatoria de 

consumidores de la ciudad australiana de Brisbane. 2 1 4  fueron devueltos y 

considerados válidos, lo que arroja una tasa de respuesta del 22,5%. El 

análisis de fiabilidad de las cuatro escalas se realizó siguiendo los mismos 

pasos que el estudio realizado anteriormente en Hong Kong (Wee y Chan, 

11*89). Finalmente, ta escala purificada de producto contenía cuatro ítems, 

las de precio y publicidad cinco, y la de distribución/venta seis. Conviene 

destacar el hecho de que por primerc vez se utilizaba una escala con menos 

de cinco ítems, que era el número crítico propuesto originalmente por Gaski 

y Etzel (1985) para su utilización.

Tras corroborar satisfactoriamente una vez m á s  la validez de 

concepto, convergente y divergente, de las cuatro escalas y del índice
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agregado, se obtuvieron los valores que se presentan en la tabla 8. C o m o  

se aprecia en ía misma, el consumidor australiano mantenía actitudes 

negativas hacia la calidad de los productos, el nivel de precios y la 

publicidad, resultando estas actitudes positivas al valorar las condiciones de 

distribución y venta. En cualquier casio, estos resultados y el valor del índice 

global indicarían una actitud del consumidor australiano hacia el marketing 

sensiblemente m á s  desfavorable e insatisfactoria que las manifestadas 

anteriormente en EE.UU. y Hong Kong.

T A B L A  8

R E S U L T A D O S  EN LA O B T E N C I O N  DEL SENTIMIENTO 
DEL C O N S U M I D O R  HACIA EL M A R K E T I N G  EN A U S T R A L I A

VAI.OR
ESCALA DE PRODUCTO -10,610
ESCALA DE PRECIO -15,256
ESCALA DE PUBLICIDAD - <1,2T8
ESCALA DE DISTRIBUCION/VENTA * '1,019
SENTIMIENTO DEL CONSUMIPOR HACIA EL, MARKETING -26,125

Fuente: Chan et at (1990)
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Los autores de este estudio encuentran además que las 

variables sociodemográficas incidían en dichas actitudes del mismo m o d o  

que sucedía en el estudio realizado en Hong Kong. Concluyen afirmando que 

"la escala dei Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing ha resultado 

ser fiable y válida, [...] y parece que puede usarse c o m o  medida 

Internacional de dicha actitud del consumidor” (Chan et ai. 1990:57).

El último estudio en el que se tiene constancia de la utilización 

de los ítems de la escala del Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing 

data de 1991 (Webster, 1991). El mismo, de carácter marcadamente 

sociológico, trata de determinar si el grupo de consumidores hispanos en 

EE.UU. posee actitudes hacia la práctica del marketing distintas a las de los 

consumidores denominados Angfo Amerícans. El estudio se desarrolló 

exclusivamente en la ciudad de San Francisco y se efectuó en base a los 

datos de 233 cuestionarios obtenidos tras un proceso de encuesta 

autoadministrada en el hogar ( 7 4 %  de tasa de respuesta).

La autora de este estudio no efectúa sin embargo ningún 

proceso de depuración de las escalas, ningún análisis de fiabilidad y validez 

de las mismas con los datos obtenidos y ni siquiera construye el valor de los 

índices en cada escala intermedia y en la global del Sentimiento del 

Consumidor hacia el Marketing.
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En su lugar, para cada uno de los 28 ítems propuestos 

originalmente por Gaski y Etzel, este estudio compara simplemente la 

puntuación media obtenida entre los consumidores de las distintas etnias, 

encontrando que para la mayoría dq los ítems existen diferencias 

significativas. Ello lleva a la autora a concluir que sería conveniente, por 

tanto, que las empresasincidieran con distintas estrategias de marketing mix 

en cada una de estas dos subculturas.
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3 .9 .2 . Critica

A  la hora de hacer balance del instrumento de medida 

«Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing» (SCM) desarrollado por 

esta línea de investigación, encontramos que:

* La escala del S C M  es una herramienta breve, sencilla de 

aplicar y de fácil comprensión por los encuestados en 'os 

estudios realizados hasta la fecha.

* La escala del S C M  se ha construido siguiendo los 

procedimientos sugeridos por Churchill (1979) para el 

desarrollo de escalas en marketing.

* La escala del S C M  ha demostrado cumplir satisfactoriamente 

los requisitos psicométricos de fiabilidad y validez en los 

estudios realizados hasta la fecha.

* La escala del S C M  ha sido probada en varios países y culturas, 

donde ha proporcionado resultados consistentes en ios 

estudios comparativos realizados hasta la fecha (ver tabla 9).
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T A B L A  9

U S O  PRINCIPAL DE LA LINEA DE INVESTIGACION DE GASKI Y ETZEL

PAIS n AÑO PUBLICACION VALOR DEL SCM
EE.UU. l .•120 1906 - l-5,8-17

HONG KONG 497 1909 ♦ 2,971

AUSTRALIA 214 1990 - 26,125

Fuente: Elaboración propia

* Los resultados de la aplicación de la escala del S C M  ofrecen 

un índice numérico de fácil comprensión, que además permite 

fácilmente la realización de análisis comparativos.

* La escala del S C M  proporciona resultados parciales sobre la 

actitud del consumidor hacia cada una de las P's del marketing 

mix y, además, les concede la importancia subjetiva que para 

el consumidor tiene ese elemento del mix.

* La escala del S C M  resulta idónea para analizar, medíante 

estudios longitudinales a lo largo del tiempo, la actitud del 

consumidor hacía el marketing.
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* La escala del S C M  es el m á s  reciente de los instrumentos de 

medida desarrollados para estudiar las actitudes de los 

consumidores hacia la práctica del marketing.

* La escala del S C M  no ha sido criticada hasta la fecha por la 

comunidad de marketing ni en su proceso de construcción ni 

en el de su utilización en el marco de diferentes culturas y 

países. Antes bien, tan sólo se han encontrado en la literatura 

de marketing beneplácitos por los resultados obtenidos hasta 

la fecha en su utilización.

* La escala del S C M  aparece expresamente citada en los dos 

manuales recopiladores de escalas recomendadas para la 

investigación en marketing y comportamiento del consumidor 

(Bearden et a!. 1993; Bruner y Hensel. 1992). No se puede 

dejar de citar aquí que estos dos manuales han sido editados 

por la American Mar!<eting Association y por la Association for 

Consumer Research, prestigiosas instituciones que han 

establecido rigurosos requisitos psicométricos de fiabilidad y 

validez para recomendar en la investigación aplicada el uso de 

una determinada escala.
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Todas estas propiedades no son cumplidas satisfactoriamente 

por ninguno de los instrumentos de medida expuestos anteriormente. Bien 

es cierto que la línea de investigación de Barksdale-Darden-Perreault ha 

tenido un uso m á s  extendido que el de la do Gaski y Etzel. aunque aquél ha 

sido mayoritariamente norteamericano y. en cualquier caso, parece haberse 

interrumpido en la actualidad.

Este conjunto de conclusiones ha conducido a que, de manera 

preliminar, sea la escala del Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing 

el instrumento de medida que se recomiende utilizar en el siguiente capítulo 

para obtener las actitudes de los consumidores vascos hacia la práctica del 

marketing en Euskadi.

Pero la aceptación de este instrumento de medida no 

constituye en absoluto un acto pasivo, puesto que se tratará previamente, 

en un estudio exploratorio, de demostrar que la escala del S C M  resulta, 

también en Euskadi, £er fiable y válida, a la vez que proporciona resultados 

consistentes con estudios similares que utilizaran el mismo instrumento de 

medida.

Tras el correspondiente entrenamiento y aprendizaje del estudio 

piloto, cuyas principales conclusiones se convertirán en hipótesis de trabajo
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para un estudio posterior de carácter confirmatorio, en el núcleo del próximo 

capítulo se presentan y analizan los resultados de la aplicación de la citada 

escala a una muestra representativa de 562 consumidores vascos.

Se obtiene así un valor para el Sentimiento del Consumidor 

hacia el Marketing en Euskadi, que se convierte en índice de año base, 

referencia para futuras replicaciones de esta investigación a través de las 

cuales poder comparar la evolución en el tiempo de la actitud objeto de 

estudio entre los vascos.
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4.1. imODUCCION

Darley y Johnson (1993) señalan que los estudios empíricos 

de la literatura consumerista tradicionalmente han girado sobre los siguientes 

cuatro aspectos:

Investigar la validez del esquema teórico de) ciclo de vida del 

consumerismo.

Investigar c ó m o  percibe el consumidor el papel del marketing 

y ¡a explotación de su figura por parte de las empresas.

Investigar c ó m o  valora et consumidor las acciones y esfuerzos 

desarrollados en su favor por el consumerismo.

Investigar c ó m o  perciben el gobierno y las empresas la acción 

desarrollada por el consumerismo.

El trabajo que se desarrolla en este capítulo quedaría incluido 

en el segundo de los aspectos citados: se pretende medir la valoración que

U ff rS T V O lO  OC LAS ACTITUOCS OC IO S  COWSUMlOORSS V A SCO S HACIA tA  M U C T1C A  0 | l  M A K tC T IN C



el consumidor vasco tiene del marketing c o m o  institución social, esto es, su 

nivel de satisfacción/insatisfacción y su correspondiente evaluación global 

hacia el m o d o  en que las empresas desarrollan y practican sus estrategias 

de marketing mix. Este nivel de insatisfacción es el que en el capítulo 2 se 

denominó mícroconsumerista.

La razón de este enfoque se encuentra en el hecho de que, 

c o m o  acertadamente señalan varios autores (Bell y Emory, 1971; Straver, 

1978), desde la parte empresarial se argumenta que el consumerismo 

muchas veces critica a las empresas por problemas que ellas no han creado 

y que además escapan a su control. Este argumento apunta además que el 

consumerismo actúa muchas veces a niveles políticos, mientras que la 

empresa lo hace a niveles m á s  básicos y m á s  específicamente relacionados 

con la interacción comprador-vendedor’.

En otras palabras, si la parte empresarial elude su 

responsabilidad en el terreno del macroconsumerismo y del consumerismo 

existencial, se trata de determinar qué opinión tiene el consumidor sobre la 

única dimensión en la que las empresas admitirían sentirse responsables de

CAPITULO 4 LA SATISFACCIO N DC IO S  CO NSUM IDO R£S VASCO S CON CL M A R IE T IN Q  7I>I<

' Con todo, 05tn dilarnncIncMn dn nivotas da ncluncidn no on lAit lAcil dn linvni .1 cnbn. 
potqtin "son Ins omprosns ln<i quo finnimanlo oli(jon »i îis vnnnliln* dn ninrkntinn mi* dnbnn mcluu (i no 
considoriicionos iSlicnFi y socinlo!»” (Abrnit y Snck». 1908:501).
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provocar el descontento consumerista: la derivada de la aplicación de los 

elementos del marketing mix.^

Se asume así c o m o  enfoque de trabajo la tesis defendida por

Granzin y Grikscheit (1976), quienes defienden que el estudio del

consumerismo es ante todo el estudio de los problemas de los consumidores 

en sus relaciones especificas con las estrategias de marketing mix de 

fabricantes y distribuidores. Levitt (1984) comparte igualmente esta teoría 

y señala que es el marketing mix de productos de consumo dirigido al 

consumidor el que causa m á s  irritación, quejas y acusaciones contra el 

marketing en general.

Desde esta misma perspectiva, Ftipo (1981) indica que la

misión det marketing mix es aumentar la satisfacción del consumidor o bien

reducir, pero en un estricto límite compatible con los objetivos de 

rentabilidad de la empresa, los costes impuestos a ios consumidores para 

adquirir y utilizar los productos que necesitan. Según este autor, la 

satisfacción y los costes físicos se gestionan la mayoría de las veces a 

través de los elementos «producto» y «distribución» del marketing mix. la
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'  La pregunta dol icámo lo eslA haciendo el marketing ante los ojof do la gante> se podría 
plantear entonces o los directivos de marketing de empresas, a los consurrudores o a ambos a la vez. 
Aunque estn última situación serla la deseable para efectuar anAlisis comparativos entre ambos colectivos, 
en este estudio sa ha optado, dadas la» limitaciones presupuestarías y temporales para el trabajo de carreo, 
por analiiar únicamente ol punto de vista de los consumidores.
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satisfacción y los costes financieros por el elemento aprecio», y la 

satisfacción y los costes psicológicos en general por el conjunto de los 

elementos del marketing mix. pero m u y  a menudo por el elemento 

(«comunicación» únicamente.

Aunque se reconoce de antemano la dificultad de capturar la 

valoración que los consumidores realizan dei marketing c o m o  institución 

social, porque tal vez pueda estar influenciada por unas actitudes más 

generales del consumidor hacia el entorno socioeconómico, en el capítulo 

anterior se ha demostrado que ya existen en la actualidad instrumentos de 

medida fiables y válidos para esta tarea.

En este sentido, Greyser (1977) hace notar que el desarrollo 

de preguntas de actitudes relacionadas con la práctica del marketing que 

sean sencillas y comprensibles para la mayoría de la gente es una tarea 

difícil. Ante esta tesitura si, por un lado, desde la comunidad de marketing 

se advierte que "tos investigadores deben tener buenas razones para 

proponer nuevos instrumentos de medida, dada la cantidad de tos que 

existen disponibles hoy en día para la mayoría de las variables objeto de 

interés en marketing” (Churchill, 1979:67) y si, por el otro, se ha constatado 

en el capítulo anterior que la escala del denominado Sentimiento det 

Consumidor hacia el IVfarketing es una herramienta fiable y válida para medir

CAPITULO < : LA X m f A C C IO W  O I  LO» C O N S U M IO O B tS  V » « C O »  COW tL  M A M E TIW O _________________________________________19}

UN ESTUDIO DC IAS  ACTITUDES DC 101 CONSUMrOOKCS VASCOS HACIA U  rfWCTICA DCL hUMCTINO



ia satisfacción del consumidor con el marketing mix y para determinar qué 

aspectos del mismo le preocupan m á s  c o m o  consumidor, parece lógico 

entonces proponer este instrumento de medida para cumplir el objetivo 

central de este capítulo: la medición de la satisfacción de los consumidores 

vascos con las estrategias de marketing mix que desarrollan las empresas.

N o  se hace, por tanto, sino seguir la recomendación marcada 

por Hausknecht (1990), que alerta contra el peligro de proponer nuevas 

escalas de medida en lugar de usar las ya existentes si son fiables y válidas. 

Se da además respuesta al llamamiento formulado por Gaski y Etzel (1986b) 

para experimentar la escala del Sentimiento del Consumidor hacia el 

Marketing en otra cultura distinta a la que se desarrolló.

Jacoby (1978) había alertado a la comunidad de marketing 

sobre la baja calidad de los instrumentos de medida que se usaban en la 

investigación del consumidor y, en concreto, contra la asombrosa facilidad 

para proponerlos y la pasmosa falta de crítica para aceptarlos y usarlos sin 

más. Este autor acuña incluso el término GIGO WGarbage tn. Garbage Out»), 

dando a entender que si no se estudia la fiabilidad y la validez de los 

instrumentos de medida antes de utilizarlos, los resultados no son m á s  que 

«basura». Es decir, que la fiabilidad y la validez de un instrumento de medida 

no hay que asumirlas, sino que hay que demostrarlas.
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Parameswaran y Yaprak {1987) indican, de forma más 

concreta, que el uso de un buen instrumento para medir las actitudes del 

consumidor hacia el marketing debe comenzar por evaluarlo en fiabilidad y 

validez usando muestras de consumidores de diversos países y culturas. 

Roberts (1991) indica igualmente que la investigación del consumidor ha 

prestado tradicionalmente poca atención al desarrollo y aplicación de 

instrumentos de medida fiables y válidos. Hausknecht (1990), en un artículo 

en el que revisa m á s  de 30 escalas sobre satisfacción del consumidor, llama 

la atención sobre las pocas que informan de los resultados de las pruebas 

de fiabilidad y validez.

Sobre el uso en un país de escalas desarrolladas en otro, 

Sekaran (1983:63) señala igualmente que "una gran preocupación de la 

investigación internacional es la transferibilidad a otras culturas de las 

medidas desarro'i.'adas en los EE.UU. Mientras que en el pasado la fiabilidad 

y la validez de las medidas desarrolladas en EE.UU. pueden no haber sido 

rigurosamente testadas en otras culturas para determinar sus propiedades 

psicométricas, la investigación actual muestra una mayor preocupación por 

establecer la fiabilidad y validez de las medidas a utilizar”.

Jolibert y Baumgartner (1981a, 1981b). Davis eí a/ (1981) y 

Parameswaran y Yaprak (1987) también habían advertido que. en la
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investigación y comparación de tas actitudes del consumiaor a nivel 

internacional, los instrumentos de medida eran m u y  sensibles a la naturaleza 

de la actitud que se pretendía medir y a la nacionalidad de los encuestados. 

Estos autores afirman incluso que una escala no siempre mide el mismo 

concepto en una cultura que en otra, lo que podría afectar seriamente a ta 

fiabilidad y validez del instrumento de medida desarrollado en un país y que 

después se aplicara en otro. Para aliviar este problema sugieren que, antes 

de llevar a cabo cualquier tipo de comparación o conclusión práctica, el 

instrumento de medida adoptado debe ser protestado en la nueva cultura o 

país en que se vaya a usar, de m o d o  que el resultado de dictio pretest 

muestre similares y altos niveles de fiabilidad y validez, c o m o  debería tiaber 

sucedido en el país en el que originalmente fue desarrollado el instrumento.

Parece claro entonces que la propuesta para utilizar la escala 

del Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing deberá comenzar, 

necesariamente, por determinar si la misma resulta ser también fiable y 

válida en Euskadi. A  esta tarea se dedica el siguiente apartado.
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investigación y comparación de las actitudes del consumiuor a nivel 

internacional, los instrumentos de medida eran m u y  sensibles a la naturaleza 

de ia actitud que se pretendía medir y a la nacionalidad de los encuestados. 

Estos autores afirman incluso que una escala no siempre mide el mismo 

concepto en una cultura que en otra, lo que podría afectar seriamente a la 

fiabilidad y validez del instrumento de medida desarrollado en un país y que 

después se aplicara en otro. Para aliviar este problema sugieren que, antes 

de llevar a cabo cualquier tipo de comparación o conclusión práctica, el 

instrumento de medida adoptado debe ser pretestado en la nueva cultura o 

país en que se vaya a usar, de m o d o  que el resultado de dicho pretest 

muestre similares y altos niveles de fiabilidad y validez, c o m o  debería haber 

sucedido en el país en el que originalmente fue desarrollado el instrumento.

Parece claro entonces que la propuesta para utilizar la escala 

del Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing deberá comenzar, 

necesariamente, por determinar si la misma resulta ser también fiable y 

válida en Euskadi. A  esta tarea se dedica el siguiente apartado.
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4.2. FIABILIDAD Y VALIDEZ EN EUSKADI 

ÜE LA ESCALA DEL SEm-IMIEfíTO DEL 

CONSUMIDOR HACIA EL MARKETING

4.2.1. Hipótesis de trabajo

C o m o  acertadamente se ha resumido, "las investigaciones 

sobre la satisfacción del consumidor se fundamentan esencialmente en 

medidas subjetivas obtenidas mediante el desarrollo de encuestas. Se trata 

principalmente de la aplicación de escalas de notación, simples o múltiples, 

que plantean problemas generales de fiabilidad y validez comunes a este tipo 

de métodos” (Evrard, 1993:56). De aquí podemos deducir las dos hipótesis 

de trabajo para el instrumento de medida a utilizar, hipótesis que habrán de 

ser contrastadas en un primer estudio de carácter exploratorio:

♦ Hipótesis 1

La aplicación de la escala del Sentimiento del Consumidor 

hacía el Marketing a una muestra piloto de consumidores
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vascos cumplirá satisfactoriamente ios requisitos 

psicométricos de fiabilidad y validez que deben caracterizar a 

todo instrumento de medida.

* Hipótesis 2

La aplicación de la escala del Sentimiento del Consumidor 

hacía el Marketing a una muestra piloto de consumidores 

vascos proporcionará resultados consistentes con los 

obtenidos en otros estudios que han utilizado el mismo 

instrumento de medida.

La primera hipótesis se refiere básicamente a la calidad 

psicométrica del instrumento de medida: se supone a priori que el mismo 

medirá bien (fiabilidad) precisamente aquello que se pretende medir (validez). 

En sentido general, la fiabilidad se refiere al grado en que las medidas 

proporcio.iadas por el instrumento de medición están libres de error y, por 

tanto, ofrecen resultados consistentes. La validez se refiere entonces al 

grado en que los instrumentos de medida realmente miden el concepto que 

se desea medir. C o m o  señalan Carmines y Zeller (1979), un instrumento de 

medida debe ser m á s  que fiable si se pretende que proporcione una 

adecuada representación de algún concepto abstracto: también debe ser
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válido. El planteamiento de esta primera hipótesis es por tanto mandatorio, 

porque en caso de no ser aceptada habría que rechazar la escala del 

Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing c o m o  herramienta m ás 

adecuada para medir la valoración que el consumidor vasco realiza del 

marketing mix.

La segunda hipótesis se refiere ya a los resultados concretos 

obtenidos en el proceso de medición. Se supone a priori que los 

consumidores vascos realizarán valoraciones de cada elemento del marketing 

mix que no diferirán sensiblemente de las realizadas por los consumidores 

de EE.UU. (Gaski y Etzel. 1986b). Hong Kong (Wee y Chan. 1989) y 

Australia (Chan er a!, 1990): esto es. actitudes m á s  negativas hacia los 

aspectos del marketing mix relacionados con tos precios de los productos y 

la publicidad, y m á s  positivas en los que se refieren a la calidad de los 

productos y las condiciones de distribución y venta.

Con objeto de someter a contraste estas dos hipótesis de 

carácter exploratorio, se ha llevado a cabo el estudio piloto que se presenta 

a continuación.
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clásico formato, de aplicación idónea en encuestas autoadministradas y que 

resulta además m u y  fácil de entender por el encuestado. constituye el 

modelo m á s  útil para clasificar a la gente en relación a sus actitudes 

ILindIey. 1983). Westbrook y Oliver (1981) señalan además que las escalas 

de tipo Likert son la mejor herramienta para producir instrumentos de medida 

fiables y válidos.

Cada ítem del cuestionario debe ser valorado por el encuestado 

eligiendo en un rango de cinco posiciones o puntos para la respuesta: 

"totalmente de acuerdo", "parcialmente de acuerdo", "ni de acuerdo ni en 

desacuerdo", "parcialmente en desacuerdo" o "totalmente en desacuerdo" 

con el enunciado del ítem. En este sentido, Friedman y Friedman (1986. 

1987) señalan que el uso de escalas de Likert de tan sólo tres puntos hace 

que se pierda información, mientras que el uso de excesivas posiciones para 

la respuesta incrementa la variabilidad sin ganancias apreciables en la 

precisión. Spitzer (1987) también defiende las escalas de Likert de cinco 

puntos, aduciendo que m á s  posiciones de respuesta pueden incrementar la 

confusión y la fatiga del encuestado. lo que en definitiva haría disminuir la 

fiabilidad del instrumento de medida.

Los 28 ítems del cuestionario se presentan al encuestado 

agrupados en cuatro escalas multiítems. de siete ítems, denominadas
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"Escala de calidad de los productos". “Escala de precio de los productos", 

"Escala de publicidad” y "Escala de condiciones de distribución y venta". 

Cada una de ellas se corresponde, básicamente, con un elemento del 

marketing mix. El uso de escalas multiítems m á s  que con un único ítem 

había sido recomendado por Peter (1979), ya que los conceptos que se 

utilizan en marketing son bastante complejos c o m o  para ser capturados con 

escalas de un único ítem.

La versión original de este cuestionario estaba escrita en inglés 

y se hacía precisa, por tanto, su traducción al español. En este sentido. 

Sekaran (1983) había advertido sobre los riesgos de los instrumentos de 

medida usados en las Investigaciones comparadas, subrayando la necesidad 

de asegurar la equivalencia de las versiones fuente y destino del cuestionario 

a utilizar. Indica además este autor que dicha equivalencia puede ser 

««segurada con buenas traducciones de personas que no sólo sean fluidas en 

ambas lenguas, sino también familiares con ambas culturas.

Davis ef a/ (1981) y Parameswaran y Yaprak (1987) reclaman 

igualmente buenos procedimientos de traducción de los cuestionarios a usar 

en investigaciones comparadas. A  fin de evitar los sesgos susceptibles de 

ser causados por ta adaptación a la lengua destino det instrumento de 

medida, el procedimiento que sugieren es el de las traducciones recíprocas:
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traducir la versión fuente a la lengua destino, devolver de nuevo la 

traducción realizada a la lengua original nativa y después chequear las 

inconsistencias y los sesgos debidos al lenguaje para asegurar la 

equivalencia.

Esto es exactamente lo que se ha hecho. Tres expertos 

realizaron individualmente sendas traducciones déla versión original inglesa 

al español. Otros tres distintos las retomaron para devolverlas de nuevo al 

inglés y, finalmente, en el seno del Departamento de Marketing de esta 

Facultad se revisaron conjuntamente las traducciones para asegurar que la 

versión definitiva en español retuviera los significados y matices propios de 

la versión original y que el lenguaje y redacción utilizados garantizaran que 

el cuestionario pudiera ser entendido sin dificultad por consumidores de 

todos los niveles de edad, educación y estatus económico.

La traducción definitiva de los ítems tal y c o m o  se han utilizado 

en el estudio se presenta a continuación, en las tablas 10, 11, 12 y 13. En 

las mismas a cada ítem se le ha asignado un código de siete caracteres, que 

es el que se usará posteriormente para representar dicho ítem en los análisis, 

y un signo ( + ) o (-) que indica si el ítem expresa un enunciado favorable o 

desfavorable hacia ta práctica del marketing.
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T A B L A  10

T R A D U C C I O N  DE L OS ITEMS DE LA E S C A L A  
D E  C A L I D A D  DE L OS P R O D U C T O S  

EN EL SENTIMIENTO DEL C O N S U M I D O R  H A C I A  EL M A R K E T I N G

C O P I G O  
DE ITEM E N U N C I A D O  DEL ITEM

C A L I D A D  1 La calidad de la mayoría de los productos que compro 
hoy en día es tan buena c o m o  podría esperarse. ( + )

C A L I D A D 2 Estoy satisfecho/a con la mayoría de los productos que 
compro. {+)

C A L I D A D 3 La mayoría de los productos que compro se desgastan o 
deterioran demasiado pronto. (•)

C A L I D A D 4 Los productos ya no se hacen hoy en día tan bien c o m o  
solían hacerse antes. {*)

C A L I D A D 5 Muchos de los productos que compro tienen algún tipo 
de defecto. (-)

C A L I D A D 6 Las empresas que fabrican los productos que compro no 
se preocupan lo suficiente sobre lo buenos o malos que 
éstos resultan ser. (-)

C A L I D A D ? La calidad de los productos que compro ha mejorado 
sensiblemente con el paso del tiempo. (+)

Fuente: Traducido de Gaski y Etzel (1986b)
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T A B L A  11

T R A D U C C I O N  DE L O S  ITEMS D E LA E S C A L A  
DE PRECIO DE LO S  P R O D U C T O S  

EN EL SENTIMIENTO DEL C O N S U M I D O R  H A C l A  EL M A R K E T I N G

C O D I G O
DE ITEM E N U N C I A D O  DEL ITEM

PRECIOS! La mayorra de los productos que compro tienen un precio 
demasiado elevado. (-)

PRECIOS2 Las empresas podrían vender sus productos a precios 
m á s  bajos y todavía ser rentables. {-)

PRECI0S3 La mayoría de los precios son razonables teniendo en 
cuenta los altos costes que soportan las empresas. ( + )

PRECI0S4 La competencia entre las empresas mantiene los precios 
a un nivel razonable. { + )

PRECI0S5 Las empresas no tienen justificación para cobrar los 
precios al nivel que los cobran. (-}

PRECI0S6 La mayoría de los precios son justos. ( + )

PRECIOS? En general, estoy satisfecho/a de los precios que pago. 
{ + )

Fuente: Traducido de Gaski y Etzel (1986b)
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T A B L A  12

T R A D U C C I O N  DE L O S  ITEMS DE LA E S C A L A  
D E  PUBLICIDAD

EN EL SENTIMIENTO DEL C O N S U M I D O R  H A C I A  EL M A R K E T I N G

C O D I G O
D E  ITEM E N U N C I A D O  DEL ITEM

PUBLICIl La mayor parte de la publicidad suministra información 
esencial a los consumidores. (+)

PUBL1CI2 La mayor parte de la publicidad es m u y  molesta. (-)

PUBLICI3 La mayor parte de la publicidad hace afirmaciones falsas. 
(-)

P U B Ü C I 4 Si se eliminase la mayor parte de la publicidad, (os 
consumidores saldrían ganando. (-)

PUBL1CI5 M e  gustan la mayoría de los anuncios. ( + )

PUBLICI6 La publicidad debería ser regulada de una forma má s  
estricta. [•}

PUBLICI7 La mayor parte de la publicidad está hecha para engañar 
m á s  que para Informar a tos consumidores. (•)

Fuente: Traducido de Gaski y Etzel (1986b)
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T A B L A  13

T R A D U C C I O N  DE LOS ITEMS D E L A  E S C A L A  
DE C ONDICIONES DE DISTRIBUCION Y  V E N T A  

EN EL SENTIMIENTO DEL C O N S U M I D O R  H A C I A  EL M A R K E T I N G

C O D I G O  
D E  ITEM E N U N C I A D O  DEL ITEM

DISTRIB1 La mayoría de los comercios sirven y atienden bien a sus 
clientes. 1 + )

DISTRIB2 Por el m o d o  en que m e  atienden en los comercios, la 
mayoría de mis compras m e  resultan desagradables. {-)

DISTRIB3 La mayoría de los dependientes en los comercios son 
m u y  atentos y serviciales. ( + )

DISTRIB4 La mayoría de los comercios proporcionan un adecuado 
surtido de mercancías. ( + )

DISTRIB5 En general, la mayoría de los comerciantes obtienen 
excesivos beneficios. (-)

DISTRIB6 Cuando en un comercio necesito algún tipo de 
asesoramiento o consejo para la compra, no hay m o d o  de 
conseguirlo. (-)

DISTRIB7 La mayoría de los comerciantes proporcionan un servicio 
adecuado. ( + )

Fuente: Traducido de Gaski y Etzel {1986b)
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4.2.3. Hetodo1og1a del estudio piloto

Conocidas de antemano las cuotas de edad, sexo y tipo de 

hábitat en Euskadi en base a los datos que proporciona el correspondiente 

Censo de Población y Viviendas del Instituto Vasco de Estadística (Eustat. 

1992). para obtener la información necesaria se ha utilizado un método de 

muestreo no aleatorio por cuotas entre la población de consumidores 

guipuzcoanos mayores de 18 años, medíante la entrega y recogida personal 

a domicilio de un cuestionario autoadministrado. Para ello, a un grupo de 30 

alumnos voluntarios de la Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales 

de la Universidad de Deusto. C a m p u s  de San Sebastián, se les impartió un 

curso específico en el que se les instruyó en los objetivos del estudio. 

Terninado el mismo, a cada alumno se le entregaron cinco sobres cerrados 

que contenían una carta de presentación del estudio al encuestado y el 

cuestionario junto a las instrucciones precisas para su autocumplimiento. El 

alumno debía entregar personalmente el sobre en el domicilio de una persona 

de la que sabía que cumplía las características de la cuota que se le había 

establecido, explicar el objetivo del estudio al encuest.ido y recoger, de 

nuevo personalmente, el sobre cerrado una vez cumplimentado el 

cuestionario de su interior.
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El trabajo de campo se desarrolló emre el 1 y el 23 de abril de 

1993, y de los 150 cuestionarios remitidos fueron finalmente devueltos 141 

considerados válidos, lo que arroja una tasa de respuesta det 9 4 % .  La 

composición de la muestra en función de tas principales variables de 

clasificación se presenta en la tabla 14 (téngase en cuenta que las cuotas 

a priori tan sólo se establecieron para las variables sexo, edad y hábitat, 

mientras que para el nivel de estudios y la profesión son cuotas a posteriori).

T A B L A  14

PERFIL DEL E N C U E S T A D O  EN LA tVIUESTRA PILOTO DEL ESTUDIO DEL 
SENTItVllENTO DEL CONSUIVIIDOR H A C I A  EL M A R K E T I N G  EN EUSKADI

SBXO Hoicbra 48.9%
Mujer 51,1%

EDAD Entre 18 y 3 0 afioa 27,7%
Entre 31 y 45 afioa 24,8%
Entra 46 y 60 afioa 23,4%
61 o mán afion 24,1%

HABITAT Rural 22, 9%
Urbano 77,1%

B3TTJDI0S Máo quo bachiller 27,3%
Haata bachiller 43, 9%
Primario» o sin eotudioo 28, B%

PROFESIOH Trabaja por cuenta propia o ajena 46,8%
Estudiante 20,1%
No trabaja ni por cuenta propia ni ajena 33,1%

Fuente: Elaboración propia
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4.2.4. Análisis de fiabilidad

Siguiendo a Peter (1979), la comprobación de la fiabilidad dei 

instrumento de medida utilizado debe ser, necesariamente, el primer paso a 

dar en toda investigación empírica de marketing. Este mismo autor sugiere 

ya el uso del coeficiente alfa de Cronbach c o m o  la m á s  útil de las formas de 

evaluar la fiabilidad de una escala de medida con varios ítems. Carmines y 

Zeller (1979) también señalan que dicho coeficiente, del que afirman que es 

la m á s  popular de las estimaciones de fiabilidad, debe ser calculado en 

cualquier escala multiítem. Indican igualmente que es particularmente fácil 

de usar, porque -como es el caso- sólo requiere una única aplicación de ta 

prueba.

Aunque existen otros métodos para calcular la fiabilidad de una 

escala, se ha advertido contra las desventajas de su uso. Así, se afirma 

categóricamente que "la fiabilidad en base al método test-retestno debe ser 

utilizada" (Churchill, 1979:70). Este autor indica tres poderosas razones para 

no recomendar su uso:
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* Los resultados de la fiabilidad de la escala varían según la

cantidad de tíempo transcurrido entre la aplicación de las dos 

pruebas (test y retest) a la misma muestra de sujetos.

* No hay forma de diferenciar entre un cambio real en la 

fiabilidad de la escala o una falta de fiabilidad en la misma.

* Una parte de la correlación que existe entre la puntuación de 

la escala en las dos pruebas es realmente correlación de cada 

ítem consigo mismo.

Otra forma de calcular la fiabilidad de la escala hubiese podido

ser la de obtener la correlación de sus puntuaciones en dos formas

alternativas (denominadas mitades aleatorias) del cuestionario. Churchill 

(1979) señala que este método tampoco es conveniente, porque produce 

resultados de fiabilidad diferentes cuando los ítems de la escala se reparten 

de forma distinta entre las dos mitades aleatorias del cuestionario.

Así pues, ya que en este estudio no tiene sentido usar formas 

alternativas o mitades aleatorias del cuestionario y tampoco se ha podido 

aplicar la prueba dos veces a los mismos sujetos, para calcular la fiabilidad 

Nunnally (1987) concluye que, en los modelos de escalas donde se suman
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las puntuaciones dadas a una serte de ítems para obtener una puntuación 

global, se debe usar un método basado en la consistencia interna de ia 

escala, que no es otro que el cálculo del ya mencionado coeficiente alfa de 

Cronbach.

El proceso de cálculo comenzó cuantificando las respuestas 

dadas por los encuestados a cada ítem, asignando en un extremo el valor 

+ 2 a la actitud m á s  positiva o satisfecha con el marketing, que se 

correspondía con una respuesta «(totalmente de acuerdo» a un ítem 

favorable (+ ) o con una respuesta «totalmente en desacuerdo*» a un ítem 

desfavorable (-), mientras que en el otro extremo el valor -2 se asignaba a 

la actitud m á s  negativa o insatisfecha con el marketing, que se correspondía 

con una respuesta «totalmente en desacuerdo» a un ítem favorable (+) o a 

una respuesta «totalmente de acuerdo» a un ítem desfavorable (-).

Aunque teóricamente las escalas de Likert producen datos 

ordinales, es un hecho comúnmente aceptado y practicado en la 

investigación empírica de marketing que, al asemejarse mucho la información 

obtenida a la que producen las escalas de intervalos, se puede usar con los 

datos provenientes de escalas de Likert las técnicas estadísticas que 

requieren escalas de intervalos. De hecho se afirma que en marketing "la 

satisfacción se conceptualiza la mayoría de las veces c o m o  un continuo
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unidimensional que opone dos polos extremos: positivo o m u y  satisfecho y 

negativo o m u y  insatisfecho" (Evrard, 1993:55). Y  esto es precisamente lo 

que se ha hecho.

C o m o  el Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing se 

construye en base a cuatro escalas intermedias y tiene teóricamente cuatro 

dimensiones (la satisfacción del consumidor con cada uno de los elementos 

del marketing mix). Peter (1979) indica que se requiere la comprobación de 

la consistencia interna o fiabilidad en cada una de las escalas.

Asf. para los 28 ítems (cuatro grupos de siete) se calculó en 

la muestra el coeficiente de correlación entre la puntuación del ítem y la 

puntuación total de su correspondiente escala (correlación ftem-total) y. para 

el conjunto de la escala, el coeficiente alfa de Cronbach.

Se desarrolló a continuación un proceso iterativo para cada 

escala, denominado depuración o purificación, consistente en eliminar 

preliminarmente de la misma el ítem con menor valor para el coeftciente de 

correlación ítem-total, procediéndose acto seguido ai cálculo del nuevo valor 

del coeficiente alfa de Cronbach de la escala depurada. Si para esta nueva 

versión de la escala el valor de dicho coeficiente era mayor que antes, el 

citado ítem era definitivamente eliminado de la escala, procediéndose a

CAPITULO 4  : L *  S A T IW C C IO M  O t  LOS C O H S U M inO H tS  VASCO S COM EL HUUUETIWO_________________________________________P *g  • 3 17

UN ESTUDIO OE IA S  ACTITU DES O I  LOS CONSUMIOORCS VASCO S HACUk LA P1UCT1CA D E I PAAAIETINO



repetir de nuevo el proceso de depuración con la escala resultante. En caso 

contrarío, es decir, d  el valor del coeficiente alfa de Cronbach en la escala 

depurada era menor que antes, el ítem se mantenía en la escala y el proceso 

de depuración de la misma se detenía.

Finalmente el proceso concluyó con la eliminación de cinco 

ítems: uno en la escala de calidad de los productos y dos en las escalas de 

publicidad y de condiciones de distribución y venta.

Al igual que otros investigadores que habían obtenido 

previamente el valor del Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing en 

otros países (Chan ei a/. 1990), los datos fueron procesados mediante el 

programa SPSS/PC +. Los valores de los coeficientes de correlación ítem- 

total y del coeficiente alfa de Cronbach para cada escala antes y después del 

proceso de depuración de las mismas se presentan en la tabla 15.

Conviene destacar que en las escalas purificadas no existe 

ningún ítem con coeficiente de correlación ítem-total inferior a 0.40, valor 

que fue utilizado por Gaski y Etzel c o m o  punto crítico de corte para eliminar 

ítems de las escalas en el proceso de purificación de las mismas (Chan eta/. 

1990).
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T A B L A  15

R E S U L T A D O S  DEL ANALISIS D E  FIABILIDAD 
EN EL ESTUDIO PILOTO DEL SENTIMIENTO 

DEL C O N S U M I D O R  H A C I A  EL M A R K E T I N G  EN EUSKADI

ESCALA DK CALIDAD ESCALA DE PRECIO

ANTES DH DESPUES DE ANTES DE DESPUES DE
PURIFICAR PURIFICAR PURIFICAR PURIFICAR

CORRELACION CORRELACION CORRELACION CORRELACION
ITEM ITEM-TOTAL ITEM-TOTAL ITEM ITEM-TOTAL ITEM-TOTAL

CALIDADl 0,4908 0,4381 PRBCIOSl 0,4638 0,4638
CALIDAD2 0,4724 0,4507 PRECI0S2 0,4919 0,4919
CALIDAD3 0,4305 0,4548 PRECIOS3 0,4626 0,4626
CALIDAD4 0,5266 0,4653 PRECI0S4 0,5967 0,5967
CALIDAD5 0,4510 0,4993 PRECIOSE 0,4895 0,4895
CALIDAD6 0,4683 0,4744 PRECI0S6 0,6340 0,6340
CALIDAD? 0,4217 ELIMINADO PRECIOS? 0,6627 0,6627

a 0,7269 0,7483 a 0,8064 0,8064

ESCALA DE POBLICIDAD ESCALA DE DISTRIBÜCION/VKNTA

ANTES DB DESPUES DB ANl'ES DB DESPUES DE
PURIFICAR PURIFICAR PURIFICAR PURIFICAR

CORRELACION CORRELACION CORRELACION CORRELACION
ITEM ITEM-TOTAL ITEM-TOTAL ITEM ITEM-TOTAL ITEM-TOTAL

PtJBLICIl 0,2677 ELIMINADO DISTRIBl 0,5713 0,7043
FUBLICI2 0,6393 0,6872 DISTRIB2 0,5587 0,5483
PUBLIC13 0,5472 0,5884 DISTRIB3 0,6332 0,6921
PÜBLICIi 0,5319 0,5428 DISTRIS4 0,5172 0,5552
PUBLICI5 0,4863 0,4505 DISTRIBS 0,1205 ELIMINADO
PUBL1CI6 0,2882 ELIMINADO DISTR1B6 0,3335 ELIMINADO
PUBLICI7 0,6122 0,5823 DISTRIB7 0,6821 0,7048

a 0,7609 0,7901 a 0,7549 0,8365

Fuente: Elaboración propia
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En cuanto al valor resultante en los coeficientes alfa de 

Cronbach para medir la consistencia interna de cada escala, Nunnally (1987) 

sugiere que en ias fases iniciales de una investigación, cuando todavía se 

están formulando hipótesis sobre los conceptos a analizar, fiabilidader 

modestas en torno a 0.50 o 0,80 se pueden considerar suficientes. Este 

autor afirmaincluso que "en investigación básica, fiabilidades incrementadas 

m á s  allá de 0.80 son. a menudo, un desperdicio" (Nunnally. 1987:270). 

Pero incluso estos exigentes requisitos son sobradamente cumplidos por los 

coeficientes aifa de Cronbach obtenidos en el estudio piloto.

Además, algunos autores sugieren que el nivel satisfactorio de 

fiabilidad depende de c ó m o  se use una escala, dando a entender con ello 

que las indicaciones fijadas por Nunnally "se refieren sobre todo al preciso 

desarrollo de medidas para ser utilizadas en decisiones finales personalizadas 

sobre los individuos. C o m o  la mayoría de la investigación en marketing no 

es de esta naturaleza, unos niveles de fiabilidad m á s  bajos son igualmente 

aceptados" (Peter, 1979:15).

En cualquier caso, los coeficientes de fiabilidad obtenidos en 

este estudio piloto son bastante similares a los conseguidos por Gaski y 

Etzel (1985) en la presentación exploratoria del instrumento de medida 

(véase tabla 4). Todo ello permite afirmar, a m o d o  de conclusión de este
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epígrafe, que la escala del Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing 

presenta evidencia suficiente de fiabilidad al aplicarse también en Euskadi.

La fiabilidad de un instrumento de medida es una condición 

necesaria para su utilización. Sin embargo, no es condición suficiente para 

ningún tipo de validez. Es más. "si no hay validez, no importa cómo de fiable 

pueda ser una escala" (Friedman y Friedman. 1987:47). Este último aspecto 

se considera básico, ya que "si los instrumentos de medida usados en una 

disciplina no han demostrado ser válidos, esa disciplina no es una ciencia" 

(Peter. 1979:15). Bonfieid (1979) critica también que. en materia de 

investigación del comportamiento del consumidor, con demasiada frecuencia 

se intenta medir actitudes con modelos que no están validados.

Al análisis de la validez de las cuatro escalas del Sentimiento 

del Consumidor hacia el Marketing se dedica precisamente el siguiente 

epígrafe.
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4.2.5. Análisis de validez

En un sentido muy general, se afirma que "un instrumento de 

medición es válido si cumple satisfactoriamente et propósito con el que se 

diseñó” (Nunnatty, 1987:99). La validez de una escala se refiere, por tanto, 

a la habilidad de la misma para medir realmente el concepto^ objeto de 

estudio que se desea medir. Este tipo de validez, denominada validez de 

concepto, es la más necesaria en la inve-^tigación científica (Jacoby, 1978) 

y la que tiene una aplicación más generalizada en las ciencias sociales 

(Carmines y Zeller, 1979).

Tal y como hicieron Gaski y Etzel (1986b). para comprobar la 

validez de concepto se ha utilizado la técnica del análisis factorial. Se asumía 

a priori para el análisis el supuesto de que el Sentimiento del Consumidor 

hacia et Marketing tenía cuatro rasgos o conceptos latentes (la satisfacción 

del consumidor con cada uno de tos elementos del marketing mix que. 

supuestamente, se medían en cada escata), que se reflejarían para inducir 

las respuestas, más que un modelo formativo en el que las respuestas de los

’  Siguiendo a Nunnslly (1 987). ss puode nlirmat que en la medida en que una vanable obfelo 
do ostudio os abstracta y no concreta os un concepto, en el sentido de que os algo que no existe como una 
dimonsíAn observable de la conducta, sino que es algo que el investigador representa on su imaginación.
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encuestados definieran a posterior! los rasgos o conceptos medidos. La 

utilidad de la técnica del análisis factorial para comprobar de este modo ia 

validez de concepto había sido recomendada por Carmines y Zeller (1979), 

siempre que existiese -como es el caso- una guía teórica para la 

interpretación de sus resultados.

Se optó en consecuencia por extraer para el análisis una 

solución de cuatro factores con rotación varimax, que consiguieron explicar 

el 53.7% de la varianza total. Estos resultados están conformes con lo 

señalado por Fornell y Larcker (1981), quienes afirman que la varianza 

extraída en estos análisis de validez debe ser al menos del 50%, para evitar 

situaciones de más error de medida que de varianza válida. Como se aprecia 

en la tabla 16, donde se presentan las cargas factoriales de cada ítem en 

cada factor, los ítems de cada escala purificada se cargan claramente en un 

factor distinto, verificándose así (Churchill. 1979) ia validez de concepto de 

las cuatro escalas del Sentimiento del Consumidor hacia el iVIarketing.

El factor 1 se bautiza entonces como “satisfacción del 

consumidor con las condiciones de distribución y venta", el factor 2  como 

"satisfacción dei consumidor con los precios de los productos", el factor 3 

como "satisfacción det consumidor con la publicidad” y el factor 4. por 

último, como "satisfacción del consumidor con le calidad de los productos".
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TABLA 16

RESULTADOS DEL ANALISIS DE VALIDEZ DE CONCEPTO 

EN EL ESTUDIO PILOTO DEL SENTIMIENTO DEL 

CONSUMIDOR HACIA EL MARKETING EN EUSKADI

FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3 FACTOR 4
ESCALA DB
DISTRIBUCION
DISTRIBl 0,81513
DISTRIB2 0,61809
DISTR1B3 0.7B512
DISTRIB4 0,74061
DISTRIB7 0,8117 0

ESCALA DE
PRECIO
PRBCIOSI 0,55006
PRBCI0S2 0,58959
PRECIOS3 0,66463
PRECIOS4 0,77248
PRBCI0S5 0,52076
PRBCI0S6 0,72476
PRBCI0S7 0,73595

BSCALA DB
PUBLICIDAD
PÜBLICI2 0,85654
PUBLIC13 0,76893PUBLICI4 0,65372
PUBLICI5 0.:4782
PUBLICI7 0,65292

BSCALA DB
CALIDAD
CALIDADl 0,61405
CALIDAD2 0,59507
CALIDAD3 0,59246
CALIDAD4 0,55733
CALIDAD5 0,72555CALIDAD6 0,54032

*** Por clarl4>d ■■ han ■uprlmldo laa eargaa Intarloraa a O.M •••

Fuente: Elaboración propia.
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Acto seguido se comprobó la validez discriminante de las 

escalas purificadas, esto es, su capacidad empírica para diferenciar un 

concepto de otro que puede ser similar. Cada escala debería proporcionar 

entonces bajos coeficientes de correlación entre las puntuaciones de la 

medida que trata de capturar y las de las otras escalas. Estas correlaciones 

se presentan en la tabla 17. A! compararla con la tabla 15. se aprecia que 

cada escala purificada tiene un coeficiente alfa de Cronbach considerable­

mente mayor que el coeficiente de correlación con cualquier otra escala, 

confirmándose así (Heeler y Ray. 1972) la validez discriminante.

TABLA 17

RESULTADOS DEL ANALISIS DE VALIDEZ DISCRIMINANTE 

EN EL ESTUDIO PILOTO DEL SENTIMIENTO 

DEL CONSUMIDOR HACIA EL MARKETING EN EUSKADI

ESCALA DB: CALIDAD PRECIOS PUBLICIDAD

PRECIOS +0,4343

PUBLICIDAD ♦0,3470 ♦0,2704

DISTRIBUCION/VENTA •(-0,2426 ♦0,0963 +0,0527

Fuente: Elaboración propia
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Por último se calculó la validez convergente de la puntuación 

global, formada al sumar las proporcionadas por las cuatro escalas 

purificadas. La validez convergente se refiere al hecho de que el mismo 

concepto (que podríamos denominar ahora como la satisfacción global del 

consumidor con el marketing mix), medido con dos o más instrumentos 

distintos, pueda producir resultados parecidos. Para calcular la validez 

convergente se necesitaba, por tanto, algún otro instrumento que midiera 

también la satisfacción del consumidor con el marketing.

Para ello se incluyeron oportunamente en el cuestionario otras 

dos escalas adicionales. La primera, tomada de la línea de investigación de 

Barksdale-Darden-Perreault, se presenta traducida en la primera parte de la 

tabla 18. Está formada por cuatro ítems con el formato de escalas del tipo 

Likert que miden la valoración que el consumidor tiene del marketing en 

general. Dos ítems tienen enunciados favorables y los otros dos 

desfavorables hacia el marketing. Las respuestas que van desde el 

"totalmente de acuerdo" hasta el totalmente en desacuerdo", se valoran en 

el rango -2 a + 2  y después se suman del mismo modo que los ítems de las 

escalas del Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing. La segunda 

escala empleada, desarrollada por Gaski y Etzel (1986b) y que se presenta 

traducida en la segunda parte de la tabla 18, tiene también cuatro ítems que 

miden la satisfacción general del consumidor con cada área del marketing
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mix. De nuevo las respuestas, que oscilaban desde el "muy insatisfecho” 

hasta el "muy satisfecho", se valoraban, respectivamente, en el rango -2 a 

+ 2  para ser posteriormente sumadas.
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TABLA 18

ESCALAS UTILIZADAS PARA EL ANALISIS DE LA VALIDEZ 

CONVERGENTE EN EL ESTUDIO PILOTO DEL SENTIMIENTO DEL 

CONSUMIDOR HACIA EL MARKETING EN EUSKADI

La mayoría de las empresas aplica la filosofía de que "el consumidor 
siempre tiene la razón". | + )

La filosofía que guía a la mayoría de las empresas es "que el cliente se 
las arregle como pueda". (-)

La mayoría de las empresas cumple con su responsabilidad hacia los 
consumidores. ( + )

La mayoría de las empresas están más interesadas en obtener 
beneficios que en servir a los consumidores. (■)

Con la calidad de la mayoría de los productos disponibles para la 
compra me siento...

Con tos precios de la mayoría de los productos me siento...

Con la mayor parte de la publicidad que leo, veo y escucho me siento...

Con el modo en que se practican las ventas en la mayoría de comercios 
en los que compro me siento...

Fuente: Traducido de Gaski y Etzel (1986b)
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Los co-aficientes de correlación entrelas puntuaciones de estas 

dos escalas alternativas y la obtenida al sumar las de las cuatro escalas del 

Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing resultaron ser +0 ,5620 y 

+ 0.7137 respectivamente, siendo ambos coeficientes de correlación 

significativos lp < 0 ,0 0 1 ).

Estos resultados, sin ser extraordinarios (téngase en cuenta 

que las dos escalas alternativas tienen solamente cuatro ítems), parecen 

indicar una adecuada convergencia entre la suma de las puntuaciones de las 

escalas del Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing y las de las otras 

dos escalas alternativas, que supuestamente miden el mismo concepto.
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4.2.6. Resultados y conclusiones del 
estudio piloto

Para obtener el valor del Sentimiento del Consumidor hacía el 

Marketing de un consumidor individual, Gaski y Etzel (1986b) proponen 

ponderar la puntuación obtenida en cada una de las cuatro escalas con un 

coeficiente que, en el rango + 1 a + 5. indique la importancia subjetiva que 

para el consumidor tiene ese área deí marketing mix. El coeficiente mínimo 

de ponderación sugerido es +1 y no O porque, como indican los autores, 

resulta imposible creer que exista algún elemento del mix que, en la práctica, 

no tenga la más mínima importancia para el consumidor.

Para ello se incluyeron oportunamente en el cuestionario las 

cuatro preguntas cuya traducción se presenta en la tabla 19. Las respuestas 

a estas preguntas podían ser "en absoluto importante” (a la que se asignaba 

un coeficiente de ponderación + 1 ), "no muy importante" (coeficiente + 2 ). 

"relativamente importante" (coeficiente +3), "muy importante" (coeficiente 

+ 4) y, finalmente, "extremadamente importante" (a ia que se asignaba un 

coeficiente de ponderación + 5). Efectuada la ponderación de ia puntuación 

obtenida en cada escala, éstas podían ser definitivamente sumadas para 

obtener el valor del Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing.
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TABLA 19

PREGUNTAS FORMULADAS EN EL ESTUDIO PILOTO 

PARA PONDERAR LAS PUNTUACIONES DE LAS ESCALAS DEL 

SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR HACIA EL MARKETING EN EUSKADI
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¿Quó importancia tiene para usted la calidad de los productos 
disponibles para la compra?

¿Qué importancia tienen para usted los precios que debe pagar para 
comprar los productos?

¿Qué importancia tiene para usted la publicidad que lee, ve y escucha?

¿Qué importancia tiene para usted el modo en que se practican las 
ventas en los establecimientos en que compra?

Fuente: Traducido de Gaski y Etzel (1986b)

Conviene señalar, por último, que a efectos de comparación 

con los resultados obtenidos en otras investigaciones que habían utilizado 

el mismo instrumento de medida, y dado que en este estudio cada escala 

purificada no ha resultado tener finalmente el mismo número de ítems, habrá 

que utilizar para calcular e! Sentimiento del Consumidor hacifi el Marketing 

la fórmula de conversión que se presentó en la figura 14.

Los resultados así obtenidos en las cuatro escalas purificadas 

y ponderadas (cuya puntuación podrá oscilar entonces en el rango -50; + 50)
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y en la escala global del Sentimiento dei Consumidor liacia el IVlarIteting (que 

oscilará dentro dei rango -2 0 0 ;+  2 0 0 ) se presentan en la tabla 2 0 .
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TABLA 20

RESULTADOS DEL ESTUDIO PILOTO EN LAS ESCALAS DEL 

SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR HACIA EL MARKETING EN EUSKADI

ESCALA DE CALIDAD DE LOS PRODUCTOS + 2.878

ESCALA DE PRECIO DE LOS PRODUCTOS - 12.295

ESCALA DE PUBLICIDAD - 8.319

ESCALA DE CONDICIONES DE DISTRIBUCION/VENTA + 14.050

SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR HAClA EL MARKETING - 3.686

Fuente: Elaboración propia

Como se aprecia por comparación entre los resultados de la 

tabla anterior y los obtenidos en Hong Kong y Australia (véase las tablas 7 

y 8 y recuérdese que Gaski y Etzel no informaron det valor del índice en 

EE.UU. para cada una de las escalas), el consumidor vasco tiende a
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mantoner, con más o menos oscilaciones, un patrón de valoraciones de las 

distintas áreas del marketing mix que también había aparecido en los demás 

estudios.

El conjunto de resultados presentados hasta ahora en este 

estudio piloto permite concluir que las dos hipótesis que lo motivaron deben 

ser aceptadas: la aplicación de la escala del Sentimiento del Consumidor 

hacia el Marketing a una muestra piloto de consumidores vascos cumple 

satisfactoriamente los requisitos psicométricos de fiabilidad y validez que 

deben caracterizar a todo instrumento de medida, a la vez que proporciona 

resultados consistentes con los obtenidos en otros estudios que, en otros 

países, han utilizado el mismo instrumento de medida. Estas conclusiones 

bá.sicas fueron oportunamente comunicadas por este autor a la comunidad 

universitaria de marketing (GarcFa-Arrizabalaga, 1993).

Animado por estos resultados, en el siguiente apartado se 

presenta un estudio más ambicioso, llevado a cabo para obtener el 

Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing en Euskadi, de forma que el 

valor que se obtenga sirva como referencia de año base para calcular 

periódicamente un índice que mída la evolución en el tiempo de las actitudes 

de ios consumidores vascos hacia la práctica del marketing.
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4.3. OBTENCION DEL SENTIMIENTO DEL 

CONSUMIDOR HACIA EL MARKETING 

EN EUSKADI PARA EL AÑO BASE

4.3.1. El cuestionario

El cuestionarlo utilizado para calcular el Sentimiento del 

Consumidor hacia el Marketing en Euskadi para el año base ha sido el 

desarrollado por Gaski y Etzel {1986b). En el apartado anterior, a! comentar 

el estudio piloto llevado a cabo en Euskadi, se presentó convenientemente 

este cuestionario y la traducción empleada (véanse las tablas 1 0 . 1 1 , 1 2 , 

13, 18y 19). Como los alumnos encargados de recoger el cuestionario a los 

encuestados en el estudio piloto, al interpelar a los mismos no obtuvieron 

ningún comentario desfavorable sobre su duración al cumplimentarlo, la 

redacción, el estilo empleado, o sobre el uso de vocablos ambiguos o 

técnicos, se optó por mantener íntegro el cuestionario del estudio piloto.

En un intento de sacar a la luz posibles sesgos ocultos 

producidos por el cuestionarlo, la muestra analizada en este estudio del año
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base se dividió aleatoriamente en dos mitades. A cada una de ellas se le 

presentaron los 28 ftems de las cuatro escalas del Sentimiento det 

Consumidor hacia el Mariceting en distinto orden dentro de cada escala: to 

que para una mitad de la muestra era el primer ítem de la escala, para la otra 

mitad era el último y así sucesivamente. El objetivo era estudiar si el orden 

de presentación de las preguntas influía en la puntuación final concedida al 

mismo ítem.

Una comparación éntralas puntuacion;is medias obtenidas en 

cada ítem por las dos mitades de la muestra no reveló en ningún caso la 

existencia de diferencias significativas (p>0,05).
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4.3.2. Metodología del estudio

Para obtener el valor del Sentimiento del Consumidor hacia el 

Marketing en Euskadi en el año base se hacía preciso analizar una muestra 

aleatoria y representativa de consumidores vascos. No era válida, por tanto, 

la metodología del muestreo no aleatorio por cuotas seguida en el estudio 

piloto. Aunque en principio se pensó, por razones de coste, utilizar una 

muestra definitiva de estudiantes universitarios, tal y como habían hecho 

otras investigaciones análogas sobre este tema, la idea fue finalmente 

desechada, porque se pensó que este colectivo podía sesgar los resultados 

finales al representar actitudes un tanto elitistas y no representativas de la 

población en general.

Sobre la metodología de este tipo de estudios comparados del 

comportamiento del consumidor se ha escrito que resulta "aconsejable 

prestar la adecuada atención a los aspectos de diseño de la muestra, pero 

sin obsesionarse indebidamente por ellos” (Sekaran , 1983:65). Este mismo 

autor recomienda la equivalencia (mismo tipo de muestreo. mismo método 

de encuesta...) en los diseños de las investigaciones cuyos resultados se 

pretenden comparar. Y esto es precisamente lo que se ha hecho: utilizar la 

misma metodología de investigación que la llevada a cabo por Gaski y Etzel
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(1986b) J obtener el valor del Sentimiento del Consumidor hacia el 

Marketing en EE.UU. para el año base.

Para ello se contactó con la empresa DYMPANEL S.A., ubicada 

en Sant Cugat del Vallés (Barcelona), que gestiona un prestigioso panel de 

consumidores, denominado "Jurado de Consumidores", representativo de 

ia estructura general de la población. Utilizando la red de este panel, por vía 

postal se enviaron a comienzos de 1994 un total de 800 cuestionarios 

autoadministrados a una muestra aleatoria de consumidores vascos. Tras 

una carta de seguimiento y recuerdo se recibieron 562 cuestionarios 

completos considerados válidos, lo que arroja una tasa final de respuesta del 

70,3% , muy similar a la del 71,4% obtenida por Gaski y Etzel (1986b) en 

su estudio del año base en EE.UU. Estas tasas de respuesta son 

sensiblemente más altas que las de los estudios de la línea de investigación 

de Barksdale-Darden-Perreault, lo que asegura contra el riesgo de que tal vez 

hayan respondido a la encuesta los más preocupados por el tema.

En cuanto al tamaño de la muestra finalmente obtenido, cabe 

señalar que cubre holgadamente los requisitos que se exigen a un estudio 

en el que se vayan a aplicar escalas. Asf, se sugiere como orientación 

adecuada que "debe haber al menos 1 0  veces más sujetos que ítems de la 

escala" (Peter, 1979:16) con objeto de que los errores de muestreo "no
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hagan aparecer mejores resultados de los que producirran estudios 

posteriores que utilicen el mismo instrumento de medida" (Peter, 1979:15). 

Recuérdese que la escala del Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing 

puede tener como máximo 28 ítems más los cuatro de ponderación de las 

escalas.

Otro aspecto del diseño del estudio sobre el que merece la 

pena reflexionar es si las encuestas postales producen realmente muestras 

aleatorias. Sea cual sea la respuesta, sobre este tema se indica que “aunque 

el auténtico muestreo aleatorio es necesario para el éxito de los proyectos 

de investigación, los estudios que usan muestras no aleatorias también 

pueden ser válidos, especialmente si están bien descritos en la sección de 

metodología una vez publicados" (Sekaran, 1983:65).

Finalmente, la ficha técnica de este estudio se presenta en la 

tabla 21. La tabla 22, por su parte, presenta la composición final de la 

muestra analizada. En esta última tabla, la clasificación de los individuos en 

función de su clase social se hizo en base a la estimación del Departamento 

de Estadística de OYMPANEL, S.A. Un análisis chi-cuadrado de las 

diferencias entre la composición final de la muestra y la estructura general 

de la población en base a los datos del Censo de Población y Viviendas del 

Instituto Vasco de Estadística (Eustat, 1992) no resultó ser significativo.
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TABLA 21

FICHA TECNICA DEL ESTUDIO DEL SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR 

HACIA EL MARKETING EN EUSKADI PARA EL AÑO BASE

UNIVERSO

TECNICA

FECHA DEL TRABAJO 
DE CAMPO

MUESTRA

TASA DE RESPUESTA

Individuos de 18 a 65 años residentes en 
hogares ubicados en la Comunidad 
Autónoma de Euskadi.

P o s ta l, m e d ia n te  c u e s tio n a r io  
autoadministrado en el propio hogar.

Febrero de 1994

562 individuos representativos del universo 
definido y estratificada por

- Edad.
- Sexo.
- Provincia.
- Hábitat.
• Clase Social.

La muestra se ha seleccionado del fichero 
"Jurado de Consumidores" de la empresa 
DYMPANEL, S.A.

Se han enviado un total de 800 
cuestionarios y se han recibido 562. La 
tasa de respuesta ha sido por tanto del 
70.3%.

NIVEL DE CONFIANZA 95.5% (K = 2)

MARGEN DE ERROR Para un universo infinito, en el supuesto de 
máxima indeterminación (P = Q = 0,5}. el 
margen máximo de error es ±4 .2% .

Fuente: Eaboración propia
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TABLA 22

ESTRUCTURA DE LA MUESTRA UTILIZADA PARA OBTENER EL 

SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR HAClA EL MARKETING EN EUSKADI

PARA EL AÑO BASE

n = 562

PROVINCIA ARABA
BIZKAIA
GIPUZKOA

10.3 %
69.8 %
19.9 %

SEXO HOMBRE
MUJER

47.7 % 
52.3 %

HABITAT MENOS DE 5.000 HABITANTES 
DE 5.000 A 30.000 HABITANTES 
MAS DE 30.000 HABITANTES

11.7 % 
19.0 % 
69.3 %

EDAD DE 18 A 29 AÑOS 
DE 30 A 41 AÑOS 
DE 42 A 53 AÑOS 
DE 54 A 65 AÑOS

28,1 % 
32.6 %
17.1 %
2 2 .2  %

CLASE SOCIAL ALTA Y MEDIA-ALTA 
MEDIA-MEDIA 
MEDIA-BAJA 
BAJA

16.7 %
40.6 % 
30.1 %
1 2 .6  %

Fuente: Elaboración propia
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4.3.3. Análisis de fiabilidad

Utilizando para el procesamiento de los datos el programa 

SPSS/PC+ , el primer paso del análisis previo de la muestra definitiva 

consistió en calcular de nuevo la fiabilidad de tas cuatro escalas del 

Sentimiento del Consumidor hacia el IVIarkettng. El proceso seguido para alto 

ha sido el mismo que el empleado en el estudio piloto y que ya se detalló en 

et epígrafe 4.2 .4. En resumen, et mismo consiste en calcular para los ítems 

de cada escala el coeficiente de correlación ítem-total y, para el conjunto de 

la escala, el coeficiente alfa de Cronbach. A continuación se depura la escata 

mediante un proceso iterativo, eliminando pretiminarmente de la misma el 

ítem con menor valor para el coeficiente de correlación ítem-total, 

precediéndose acto seguido al cálculo del nuevo valor del coeficiente alfa de 

Cronbach para la escala depurada. Si en esta nueva versión de la escala ei 

valor de dicho coeficiente es mayor que antes, el ítem citado es 

definitivamente eliminado de la escala, procediéndose a repetir de nuevo el 

proceso de depuración con la escala resultante. En raso contrario, es decir, 

si el valor del coeficiente alfa de Cronbach en la escala depurada resulta ser 

menor que antes, el ítem citado se mantiene en la escala y el proceso de 

depuración de la misma se detiene.
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El proceso de depuración de las escalas concluyó con la 

eliminación de dos ftems en cada una de ellas aunque, al igual que sucedió 

en el estudio del año base en EE.UU. (Gaski y Etzel, 1986b), éstos no 

resultaron ser exactamente los mismos que en el estudio piloto. A modo de 

resumen comparativo, en la tabla 23 se presentan los ftems eliminados tras 

el análisis de fiabilidad de los estudios que calcularon el Sentimiento del 

Consumidor hacia el Marketing. El hecho de que estos ftems no coincidan 

de un pafs a otro parece sugerir que lo que resulta ser fiable en uno no tiene 

que serlo necesariamente en otro. De ahíla importancia de llevar a cabo un 

análisis de fiabilidad en cada país antes de aplicar ¡a oscala (Parameswaran 

y Yaprak, 1987). La tabla 24 presenta los resultados definitivos del análisis 

de fiabilidad en el estudio del año base en Euskadi: los valores de los 

coeficientes de correlación ítem-total para cada ítem y los del coeficiente 

alfa de Cronbach para cada escala antes y después del proceso de 

depuración de las mismas. Obsérvese que las escalas purificadas no 

contienen ningún ítem con coeficiente de correlación ítem-total inferior a 

0.40, valor que fue utilizado por Gaski y Etzel como punto crítico de corte 

para eliminar ítems de las escalas en el proceso de purificación de ias 

mismas (Chan eí a!. 1990). En cualquier caso, esta tabla evidencia de nuevo 

que la escala del Sentimiento del Consumidor hacía el Marketing vuelve a 

producir resultados fiables en Euskadi y bastante parecidos a los que se 

obtuvieron en otros países que utilizaron ei mismo Instrumento de medida.
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TABLA 23

ITEMS ELIMINADOS EN LOS ANALISIS DE FIABILIDAD

DE LOS ESTUDIOS QUE HAN CALCULADO

EL SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR HACIA EL MARKETING

ESTUDIO CODIGO DE LOS ITEMS ELIMINADOS

Piloto en EE.UU. 
(Gaski y Etzel, 1985)

CALIDAD2. CALIDAD6 . 
PRECI0S2. PRECI0S5. 
PUBLICI4. PUBLICI5. 
DISTRIB5. DISTRIB7.

Año base en EE.UU. 
(Gaski y Etzel, 1986b)

CALIDADl, CALIDAD4, 
PRECI0S4, PRECI0S5. 
PUBLICIl, PUBLICI6 . 
DISTRIB4. DISTRIB5.

Hong Kong.
(Wee y Chan. 1989)

Ninguno en la escata de producto. 
Ninguno en la escala de precios. 
PUBLICIl.
DISTRIB5.

Australia.
(Chan etpf, 1990)

CALIDADl, CALIDAD4. CALIDAD?. 
PRECI0S4. PRECI0S5.
PUBLICIl. PUBLICI6 .
DISTRIB5.

Piloto en Euskadi. 
(García-Arrizabalaga, 1993)

CALIDAD?.
Ninguno en la escata de precios. 
PUBLICIl, PUBLICI6 .
DISTRIB5. DISTRIB6 .

AÑO BASE EN EUSKADI CALIDAD5, CALIDAD?. 
PRECI0S4, PRECI0S5. 
PUBLICI4, PUBLICI6 . 
DISTRIB2, DISTRIB5.

Fuente ; Elaboración propia

UN ESTUDIO DC IA S  A C TITU D E S  DC LOS C O M U M ID O W S  V AS C O S  H A C U  LA m A C T T C A  DCV M A M C TtN C



CAMTUIO 4 ; lA  M m rA C C IO N  O I 1 0 *  CONSUMIOORU VASCOS CON EL MAJUETINO P * g -3 4 3

TABLA 24

RESULTADOS DEL ANALISIS DE FIABILIDAD 

EN EL ESTUDIO DEL AÑO BASE DEL SENTIMIENTO 

DEL CONSUMIDOR HACIA EL MARKETING EN EUSKADI

BSCALA DB CALIDAD BSCALA OB PRECIO

AHTBS DB DBSPDBS DB ANTBS DB DESPUES DE
PURIFICAR PURIFICAR PURIFICAR PURIFICAR

CORRBLACXOK CORRELACION CORRELACION CORRELACION
ITBK ITBM-TOTAI. ITBM-TOTAL ITBM ITBM-TOTAL ITBM-TOTAL

CALXDADl 0,6117 0,6028 PRBCIOSl 0,5414 0,5279
CAIilDADS 0,4900 0,4529 PRBCI032 0,5765 0,5524
rAI.IDAD3 0,5113 0,5119 PRBCI0S3 0,6001 0,5891
CALIDAD! 0,5741 0,5689 PRBCI0S4 0,4615 ELIMINADO
CAI.IDAD5 0,3475 BLIMINADO PRBCI0S5 0,3746 ELIMINADO
CAIiIDADe 0,5683 0,5922 PREClOSe 0,6663 0,6934
CALIDAD? 0,2137 BLIMINADO PRECIOS? 0,5507 0,5578

a 0,7520 0,7709 Of 0,7995 0,8018

BSCALA DB PUBLICIDAD BSCALA DB DISTRIBUCION/VBNTA

ANTBS DB DBSPUBS DB ANTBS DB DBSPUBS DB
PURIFICAR PURIFICAR PURIFICAR PURIFICAR

CORRBLACIOK CORRELACION CORRELACION CORRELACION
ITHM ITBM-TOTAL ITBM-TOTAL ITEM ITEM-TOTAL ITBM-TOTAL

PDBLICIl 0,5545 0,5638 DISTRIBl 0,5814 0,6223
PUBLICI2 0,5459 0,5366 DISTR1B2 0,3795 ELIMINADO
PUBLIC13 0,5843 0,57115 D1STRIB3 0,5083 0,5502
PUBLICI4 0,4336 BLIMINADO DISTRIB4 0,5232 0,6020
PUBLICI5 0,5305 0,5411 DISTRIBS 0,0845 ELIMINADO
PUBLICI6 0,3135 ELIMINADO DISTRIBS 0,5749 0,4813
PDBLICI7 0,6510 0,6203 DISTRIB7 0,5853 0,6923

O 0,7875 0,7889 a 0,7372 0,8026

Fuente: Elaboración propia
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4.3.4. Análisis de validez

El segundo paso del análisis previo de la muestra definitiva 

consistió en comprobar ia validez de las escalas del Sentimiento del 

Consumidor hacia el Marketing. El proceso seguido para ello ha sido el 

mismo que el que se desarrolló en el estudio piloto, y que se presentó 

detalladamente en el epígrafe 4.2.5.

Para calcular la validez dc concepto se asumió a priori que 

cada escala medía un concepto distinto (que no sería otro que la satisfacción 

del consumidor con cada uno de los elementos del marketing mix), y se optó 

en consecuencia por realizar un análisis factorial con los 2 0  ítems 

resultantes del análisis de fiabilidad. Extraída entonces para el análisis una 

solución de cuatro factores con rotación varimax. éstos consiguieron 

explicar el 56.2% de la varianza total. Estos resultados (que son mejores 

incluso que los del estudio piloto) se presentan en la tabla 25. donde figuran 

las cargas factoriales de cada ítem en cada factor. Obsérvese en esta tabla 

que los ítems de cada escala purificada se cargan claramente en un factor 

distinto, verificándose así (Churchill, 1979) )a validez de concepto de les 

cuatro escalas del Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing.
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TABLA 25

RESULTADOS DEL ANALISIS DE VALIDEZ DE CONCEPTO 

EN EL ESTUDIO DEL SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR 

HAClA EL MARKETING EN EUSKADI PARA EL AÑO BASE

FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3 FACTOR 4
ESCALA DE
CALIDAD
CALIDADl 0,69310
CALIDAD2 0,55870
CALIDAD3 0,69707
CALIDAD4 0,75991
CALIDAD6 0,76315

ESCALA DB
PRECIO
PRECIOSl 0,64908
PRECI0S2 0,G9023
PRKCI0S3 0,76278
PRHCI0S6 0,81386
PRECIOS7 0,68351

ESCALA DB
PUBLICIDAD
PUBLICIl 0,72486
POBLICI2 0,70904
PDBLICI3 0,72606
PUBLICI5 0,72182
POBLICI7 0,74536

ESCALA DE
DISTRIBOCION
DISTRIBl 0,76496
0ISTRIB3 0,71368
DISTRIB4 0,74892
D1STRIB6 0,61294
DISTRIB7 0,82871

*** Por claridad h*n auprlMido cargaa lnt*rlor«a « 0*5S ***

Fuente: Elaboración propia.
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Et factor 1 (que explicaba el 22.9% de la varianza total) se 

bautiza entonces como "Satisfacción del consumidor con las condiciones de 

distribución y venta"; el factor 2 (que explicaba el 14% de la varianza total) 

como "Satisfacción del consumidor con los precios de los productos”; el 

factor 3 (que explicaba el 10,1 % de la varianza total) como "Satisfacción del 

consumidor con la calidad de los productos" y el factor 4 (que explicaba el 

9.2% de la varianza total) como "Satisfacción del consumidor con la 

publicidad". En comparación con la solución obtenida en el estudio piloto 

(véase tabla 16). los factores 1 y 2 resultan ser los mismos, mientras que 

tos factores 3 y 4 aparecen intercambiados.

Acto seguido se comprobó la validez discriminante de las 

escalas purificadas, esto es. su capacidad empírica para diferenciar un 

concepto de otro que puede ser similar. A priori. cada escala debería tener 

bajas correlaciones entre las puntuaciones de la medida que trata de 

capturar y tas de las otras escalas. Estos coeficientes de correlación se 

presentan en la tabla 25. Al comparar la misma con la tabla 24. se aprecia 

que cada escala purificada tiene un coeficiente alfa de Cronbach considera­

blemente mayor que el de sus coeficientes de correlación con cualquier otra 

escala, confirmándose asf (Heeler y Ray, 1972) la validez discriminante de 

las mismas. Para terminar este análisis preliminar, se estudió la validez 

convergente de la puntuación global formada at sumar las proporcionadas
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por las cuatro escalas purificadas. El proceso seguido ha sido, una vez más, 

idéntico al desarrollado en el estudio piloto. Los coeficientes de correlación 

entre las puntuaciones de las dos escalas alternativas presentadas en la 

tabla 18 y la puntuación obtenida al sumar las cuatro escalas del 

Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing resultaron ser +0 ,6104 y 

+ 0.6787 respectivamente, siendo ambos coeficientes de correlación 

significativos (p< 0,001). Estos resultados parecen indicar una adecuada 

convergencia entre las tres escalas, que supuestamente miden el mismo 

concepto.

TABLA 26

RESULTADOS DEL ANALISIS DE VALIDEZ DISCRIMINANTE 

EN EL ESTUDIO DEL SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR 

HACIA EL MARKETING EN EUSKADI PARA EL AÑO BASE

ESCALA DE: CALIDAD PRECIOS PUBLICIDAD

PRECIOS ♦0,3133
PUBLICIDAD +0,2771 +0,2143
DISTRIBUCION/VENTA +0,1620 +0,2497 +0,0697

Fuente: Elaboración propia
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4.3.5. Hipótesis planteadas

En base a la revisión de la literatura consumerista sobre el tema 

(desarrollada anteriormente en los capítulos 2 y 3), a los resultados 

obtenidos previamente en el estudio piioto anterior, a un trabajo realizado 

para analizar ia opinión dei consumidor vasco sobre algunos de estos temas 

(Eroslci, 1991), a la propia experiencia del autor en un estudio sobre la 

adhesión del consumidor vasco a los postulados consumeristas (García- 

Arrizabalaga. 1994) y a los resultados de las investigaciones que habían 

obtenido previamente el Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing en 

otros países (Gaski y Etzel. 1986b; Wee y Chan, 1989; Chan et al. 1990), 

se plantearon las -íiguientes hipótesis de trabajo para el estudio del año base 

en Euskadi:

* Hipótesis 1

Los consumidores vascos van a manifestar una actitud 

globalmente positiva hacia la calidad de los productos y 

servicios. Esto se materializará en una puntuación media 

significativamente positiva (mayor que 0 ) en la escala de 

calidad de los productos.
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* Hipótesis 2

Los consumidores vascos van a manifestar una actitud

globalmente negativa hacia el nivel de precios de los productos 

y servicios. Esto se materializará en una puntuación media 

significativamente negativa (menor que 0 ) en la escala de 

precios.

* Hipótesis 3

Los consumidores vascos van a manifestar una actitud

globalmente negativa hacia la publicidad. Esto se materializará 

en una puntuación media significativamente negativa (menor 

que 0 ) en la escala de publicidad.

* Hipótesis 4

Los consumidores vascos van a manifestar una actitud

globalmente positiva hacia las condiciones de distribución y 

venta en los comercios. Esto se materializará en una 

puntuación medía significativamente positiva (mayor que 0 ) en 

la escala de condiciones de distribución y venta.

No ha sido posible formular ninguna hipótesis comparativa con 

los resultados obtenidos al utilizar estas mismas escalas en otros países,
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dado que ningún estudio de los referenciados ofrece el valor de la varianza 

de las puntuaciones de cada escala, dato necesario para efectuar cualquier 

contraste comparativo entre dos muestras.

En relación a las variables sociodemográficas en que se 

estratificó la muestra, se formularon las siguientes hipótesis de trabajo;

* Hipótesis 5

Los consumidores alaveses van a tener opiniones más críticas 

hacia la práctica del marketing que los guipuzcoanos y 

vizcaínos, lo que se materializará en que. al menos en alguna 

escala, su puntuación media será significativamente inferior a 

la de los consumidores de las otras dos provincias.

Aunque a priori parezca extraño sospechar que la provincia de 

residencia pueda hacer que el consumidor de una realice valoraciones 

significativamente diferentes a las del de otra, esta hipótesis se toma dcl 

estudio de Eroski (1991). en el que sus conclusiones sugieren que los 

alaveses son los más escépticos y pesimistas con el pape! del consumidor 

en la sociedad de consumo, el funcionamiento del mercado y las 

posibilidades reales del consumidor para actuar sobre el mismo y 

transformarlo.
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Las mujeres van a resultar más hostiles hacia la práctica del 

marketing que los hombres, lo que se materializará en que, al 

menos en la escala de calidad de los productos y en la de 

precios, van a obtener una puntuación media significativa­

mente menor que la de los hombres.

Se desea contrastar asi esta hipótesis porque el sentido de las 

diferencias que plantea en su enunciado se obtuvieron al estudiar el 

Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing en Hong Kong (Wee y Chan. 

1989) y Australia (Chan et al, 1990) respectivamente. En ambos estudios 

además, para las dos escalas que no se citan en el enunciado de la 

hipótesis, también las mujeres obtuvieron puntuaciones menores a las de los 

hombres, aunque no de forma significativa. La línea de investigación de 

Barksdale-Darden-Perreault también encontró que las mujeres manifestaban 

actitudes más negativas hacia el marketing que los hombres (véase por 

ejemplo Barksdale et al, 1976). Sin embargo, en la literatura consumerista 

no existe unanimidad sobre este tema. Así. por ejemplo, el estudio de Gaski 

y Etzel (1986b) encontró justamente lo contrario: que los hombres eran 

globalmente más hostiles hacia la práctica de! marketing que las mujeres. 

Para completar este panorama, algunos estudios empíricos (Cruz et al. 1984; 

Agbonifoh y Edoreh, 1986) no han encontrado ninguna diferencia
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significativa entre las opiniones de hombres y mujeres sobre algunos de 

estos temas.

Hipótesis 7

Los consumidores más jóvenes van a ofrecer actitudes 

significativamente más negativas hacia el marketing que los 

más adultos, lo que se materializará en que. al menos en 

alguna escala, su puntuación media será significativamente 

inferior.

Sobre el sentido de esta hipótesis sí parece existir unanimidad 

en la literatura consumerista. Así, al hablar de la calidad de los productos, 

de los precios y de la publicidad, el estudio que obtuvo e! Sentimiento dei 

Consumidor hacia el Marketing en Australia afirma que "cuanto mayor es el 

consumidor, más favorables son sus actitudes hacía estas tres áreas del 

marketing y viceversa" (Chan ef a/, 1990:54). El mismo estudio llevado a 

cabo en Hong Kong (Wee y Chan. 1989), concluye igualmente que los más 

jóvenes parecen ser los más críticos hacia todas las áreas de marketing. El 

trabajo de Greyser y Diamond (1983) también encuentra que los más 

jóvenes tienen opiniones más negativas hacia las condiciones de 

funcionamiento del mercado. La línea de investigación de Barksdale. Darden 

y Perreault sostiene igualmente que los más jóvenes son los más críticos
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hacia el marketing, los más receptivos hacia los mensajes del consumerismo 

y los que más apoyan la regulación gubernamental dei morcado (véase por 

ejemplo Barksdale y Darden. 1972; Barksdale et aJ, 1976). Forbes (1985, 

1987) revela igualmente que el consumidor más activista, el que más 

participa en las organizaciones de consumidores, es más joven que el 

promedio dc la población. Andreasen (1977) también sugiere que los 

consumidores más jóvenes, a lo sumo de una edad media, son los más 

propensos a presentar quejas y reclamaciones. Desde Euskadi, el estudio de 

Eroski (1991) concluye análogamente que los consumidores jóvenes son 

también los más escépticos y pesimistas con el papel del consumidor en la 

sociedad de consumo, el funcionamiento del mercado y las posibilidades 

reales del consumidor para actuar sobre el mismo y transformarlo.

Hipótesis 8

Los consumidores de clases sociales más bajas van a ofrecer 

actitudes significativamente más negativas hacia el marketing 

que los de clases sociales más altas, lo que se materializará en 

que, al menos en alguna escala, su puntuación media será 

significativamente inferior.

Esta hipótesis se plantea de este modo porque en los estudios 

del Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing cn Hong Kong (Wee y
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Chan, 19891 y Australia (Chan et a!, 1990), los consumidores con menor 

nivel educativo y bajos niveles de renta fueron los más críticos hacia el 

marketing. Pruden y Longman (1972) también concluyen en su estudio que 

los económicamente más desaventajados son los más críticos hacia la 

práctica del marketing. Allison (1978) sostiene, en términos parecidos, que 

este mismo segmento de la población es el que experimenta más alienación 

en el mercado. Greyser y Diamond (1983) Informan igualmente que los 

consumidores de clase social más baja son los que de manera más clara 

reivindican que el mercado ideal debería orientarse más hacia los intereses 

de los compradores en detrimento de los vendedores. Preston y Bloom

(1983), Andreasen (1986) y Laczniak y Murphy (1991) defienden la idea de 

que los consumidores de los grupos sociales menos favorecidos resultan ser 

los más vulnerables ante las prácticas de marketing y los que, por tanto, 

más razones tendrían para exteriorizar sus críticas. Otro estudio sobre la 

aceptación del consumerismo (Louis Harris and Associates. 1983), concluye 

señalando que los consumidores de rentas más bajas y tos de menor nivel 

educativo son los más favorables a los postulados del consumerismo y los 

que más perciben el deterioro de su situación en ei mercado.

Sin embargo, ta literatura consumerista no parece ponerse de 

acuerdo sobre la influencia de la clase social en la opinión del consumidor 

sobre las distintas áreas det marketing mix. Así. Jotibert y Baumgartner

CAPITULO « LA tA T IW C C IQ N  Dt LO* COMIUMIOOBM V*«CO» COW [1. MAmtTIHQ__________________________________ P*8 3 M

UN ISTUOlO DE LA* ACTITUOIS 01 LOS CONSUMlDORtS VASCOS HACtA LA PMCTICA OtL M A RlITm c



(1981a, 1981b) afirman que las personas de clase social alta v media alta 

son más propensas a quejarse de la publicidad y las condiciones de 

distribución y venta, mientras que los de condición social más baja 

manifiestan más problemas con la calidad de los productos, especialmente 

con los servicios de reparación y asistencia. La explicación que se encuentra 

a esto último es que las personas de clase social más baja compran 

productos de peor calidad y mantienen los bienes duraderos durante más 

tiempo.

En la literatura consumerista también existe evidencia contraria 

en relación a lo que se plantea en el enunciado de esta hipótesis. Así, Forbes 

(1985. 1987). al estudiar el perfil de los consumeristas activos en 

organizaciones de consumidores, encuentra que los mismos tienen niveles 

de renta y clase social por encima del conjunto de la población. Andreasen 

(1977) también sostiene que los consumidores que tienden a quejarse y 

protestar tienen un nivel económico y social más elevado que aquellos que 

no lo hacen. Hendon (1975) y Kaynak y Wikstróm (1985) explican estas 

conclusiones afirmando que un mayor nivel o clase social conduce a 

mayores expectativas del consumidor sobre lo que se puede demandar al 

mercado: a más clase social se compran más productos, lo que crea un 

potencial para transacciones no satisfactorias. Las necesidades son ahora 

más complejas y difíciles de satisfacer. Se dispone de menos tiempo libre
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para la elección, pero hay más variedad de oferta para ese nivel de vida y

eso crea ansiedad y frustración. Por último, Hustad y Pessemier (1973). 

encuentran que el segmento uantibusiness» de la sociedad está formado 

precisamente por los consumidores de clases sociales más altas, y que 

precisamente el segmento iiprobusiness>  ̂ lo constituyen los de clases 

sociales más bajas.

Hipótesis 9

Los consumidores que viven en municipios más pequeños van 

a ofrecer actitudes significativamente más negativas hacia 

algunas áreas del marketing mix que los que viven en

municipios más grandes, lo que se materializará en que. al 

menos en alguna escala, su puntuación media será 

significativamente inferior.

Aunque ningún estudio previo del Sentimiento del Consumidor 

hacia el Marketing había analizado !a influencia del tamaño del hábitat, en 

el estudio piloto llevado a cabo en Euskadi (García-Arrizabalaga, 1993) se 

encontró que los consumidores de los pequeños municipios manifestaban 

actitudes más negativas hacia el marketing que los que residían en 

municipios más grandes. Se sospecha que los consumidores de municipios 

más pequeños, en donde la competencia entre empresas y el equipamiento
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comercial tienden a ser menores, van a tener acceso a una gama más 

limitada de productos, tal vez de calidad inferior y a unos precios quizás 

superiores a los de los grandes núcleos urbanos. Este problema se 

acrecentaría porque la omnipresencia de los medios de comunicación 

(especialmente de la televisión) hace que et elemento "publicidad" del mix 

llegue prácticamente en las mismas condiciones a los consumidores, 

independientemente del tipo de hábitat en que residan.

Los resultados obtenidos en la muestra para determinar la 

veracidad de las nueve hipótesis planteadas se presentan en los epígrafes 

siguientes.

CAPITULO 4  : LA SATISFACCION O I LOS CONSUMIOOIUS VASCO» CON tL MAMCTlMO__________________________________ Pig - 3b r

vn CSTVDIO 01 IA S  ACTlTUOCS D I LOS CONSUMIOORIS VASCOS HACU LA PRACTICA OCl PMARKITIWQ



CAPITULO 4 : LA SATISFACCION DE LOS COMSUMtfIORU VASCOS CON IL MARIETINO P*a 3t.il

4.3.6. Resultados obtenidos

4.3.6.1. Análisis descriptivo

La distribución de frecuencias relativas de las respuestas dadas 

por los encuestados a los veinte ítems de las cuatro escalas del marketing 

mix Y la puntuación medía obtenida en cada ítem una vez recodificado 

dentro del rango (-2; + 2) se presentan en las tablas 27. 28. 29 y 30. Por su 

parte, la tabla 31 refleja la importancia subjetiva que los consumidores han 

otorgado a cada uno de los elementos del marketing mix descritos en tas 

cuatro tablas anteriores.

Un análisis de la tabla 27 descubre que. excepto en el ítem 

CALIDAD3 cuya puntuación media es negativa aunque muy cercana a cero, 

en todos los restantes se obtienen puntuaciones medias positivas, lo que 

parece sugerir, de manera intuitiva, que los consumidores vascos se 

encuentran satisfechos con la calidad de los productos y servicios 

disponibles para la compra, al entender que ésta es todo lo buena que podría 

esperarse. Estos aspectos quedan bien reflejados en los ítems CALIDAD2 y 

CALIDADl. que son los que obtienen una puntuación media más alta.

UN CSTUDIO DC LAS ACTITUOIS OC LOS CONSUMIOCKIS VASCOS KACIA lA  nUCTICA DCL MARlfTlifC



CAPITUtO 4 : LA SATISFACCION DE LOS CONSUMIDORES VASCOS CON EL MARKETIMO Pig • 3b0

TABLA 27

RESULTADOS OBTENIDOS EN LOS ITEMS DE LA ESCALA 

DE CALIDAD DE LOS PRODUCTOS EN EL AÑO BASE

Total
aouardo

Parcial
acuordo Nautrc

Parcial
daaacuardo

Total
daaacuardo

CALIDADl 15, B 18.2 15.3 17, 6 3,0 100\

CALIDAD2 32,6 44.7 12, 1 a, 5 2, 1 100\

CALIDW33 10, 9 27. B 28, 5 23, B 9, 1 100\
CALIDAD4 16,5 16. 9 21, 0 27. 6 IB, Q 100\

CALIDAD6 9,H I 27,a 22, 4 27, 2 13,2 lOOV

CODIno nK ITKM
CAI. I DAD 1

CAL,IDAU2

C A M D A D 3

CALIDAD-l

CAI.IDADf,

MKDIA í-:NUNCIA1X) DK' ITKM

l,j c.tlid.íd d>? 1.1 mjyoi f.í do loo prodiicloo 
qu*:? comfMO hoy on día Lan bii'-n.» comr. 
podría oup'.Tai'íi*-. (►)

• 0,9r,<)H Kotoy nal i of t;cho/a con la mayoita d>j loo
producton au»? compro. (O

Ü.07'17 I,a mayoría do loo productor, quo compro uo
doogaot, an o dot.orioran dumais i atJo pronto.( ■ )

• 0,13í)2 Loo producLoo ya no oe hacon hoy <?n día
tan bion como «olían hacorti'.* antoii. (-)

• I,ao omproKai: quo fabrican loo productoo
quo compro no so preocupan lo uuficionto
üobro lo buoiiorj o malcju quo óoLoo 
roüultan oor. (-)

Fuente: Elaboración propia

La tabla 28 sugiere, también intuitivamente, que, por contra, 

los consumidores vascos mantienen actitudes bastante críticas hacia el que 

consideran elevado e injusto nivel de precios al que las empresas

\JH ESTUDIO OE LAS ACTITUDES DE LOS CONSUMIDORES VASCOS HACU lA  PRACTICA DEL MARKETINO



CAPITUIO 4 la SATISFACCION OE IOS CONSUMlDORtS VASCOS CON CL MARICTINQ 300

comerciatizan sus productos y servicios. Todos los ítems de esta escala 

presentan puntuaciones medias claramente negativas. Mención especial 

merece el ítem PRECI0S2, que parece indicar que ios consumidores señalan 

al beneficio económico de las empresas como uno de los máximos 

responsables de los altos precios que deben pagar.

TABLA 28

RESULTADOS OBTENIDOS EN LOS ITEMS DE LA 

ESCALA DE PRECIOS EN EL AÑO BASE

COIDIGO 
IIK ITKM

PRKCIOSl

I’Rl-:ciOS2

PKKCIOS3

PRECIOS6
PRECI0S7

Total
«Guardo

Parcial
acuardo Nautro

Parcial
daaacuardo

Total
daaacuardo

1

PRECI031 26,2 43.6 17.1 10,9 2,3 100\

PRECI0S2 50,7 29,9 10,3 7,3 1, 8 100\

PRECI033 8,7 27, 8 18. 0 31.1 14,4 100\

PRECIOSe 3,9 IB, 9 17,4 1 40,41 19.4 100\
PRECI037 6,9 28,6 18.1 !11 31,9i . . 1

14.4
1

100\

MEDIA ENUNCIADO PEI. ITRW

-0,6043 La mayorf .1 de Ion productoEi quo' compro
tionen un precio demjoiado elevado. (-)

-1,2046 I,an emprecap podrían vender r.uE productoi;
a procioK más bajop y todavía n*.-! 
rentablee. (-)

-0,1477 La mayoría de lot> precior. non ra^oiial'l«t -
teniendo on cuenta loe altoc corten quv 
ooportan lao emprecao. (»'

-0.6249 La mayoría de loe prectoti pcn yupioi:. (•)
-O.IPIS En general, ectoy r.at i rt echo/a de lot;

precioG que pago. (•• )

Fuente: Elaboración propia
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En la tabla 29 se Intuye una actitud todavía más hostil de los 

consumidores vascos hacia la publicidad, que también había aparecido con 

esta intensidad en el estudio de Eroski (1991). Todos los ítems de la escala 

tienen una puntuación media muy negativa, destacando el ítem PUBLIC!?, 

en el que se pone muy en duda et carácter informativo de ta publicidad.

TABLA 29

RESULTADOS OBTENIDOS EN LOS ITEMS DE LA 

ESCALA DE PUBLICIDAD EN EL AÑO BASE

Total
•cusrdo

Parcial
«cuardo Nautro

Parcial
daaacuardo

Total
d«aacu«rdo

PUBLICIl 3.4 13,3 20,3 37,9 25, 1 100\

P'ÍBLICIZ 32, 0 27, 9 IB, 5 13.5 8, 0 lOOV

PUBLICI3 35,1 32, 9 15, 3 12, 3 4,4 100\

PUBLICIS 5,0 12, 6 19. 6 28, 3 34, 5 100\

PUBLICI7 <2.3 31,5 11,6 10, 7 3, 9 100\

coD I <-:o 
ni-: ITKM

P IIH M C I 1

PUHLICI2

inJHLICI J

PUBMCir.
PUBLIcn

MKDIA 
• O,

O,

O  , fl 1 H B
■0,V‘173 
■ O , 9 7 S 5

HN U N C IAno tJKL ITKM

Lri m.íyor parlo (io 1.1 pulí 1 i c 
tnimi ni Hl J'.í intormacióu i .j 1 .» Ion
corinum i tloroti. (*)
La m.iyor p.irL*; de Id piih 1 i ci d.icl •;ti muy molotita . ( - )
I,.i m.iyoi- part'-' do la publicidad liac*- 
a f i rmac i onoo fallían. (-)
Mo giintan la mayorfa do Ion anuncion. (*)
La mayor parto de la publicidad ont .1 
hoch.T para engañar míp quo para informar 
a Ion connumidoroiJ. (-)

Fuente: Elaboración propia
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En la tabla 30 vuelven a intuirse actitudes globaimente 

positivas de los consumidores vascos, de forma incluso más clara que las 

manifestadas hacia la calidad de los productos, para las condiciones de 

distribución y venta en los comercios.

TABLA 30

RESULTADOS OBTENIDOS EN LOS ITEMS DE LA ESCALA DE 

CONDICIONES DE DISTRIBUCION Y VENTA EN EL AÑO BASE

Tot*l
acuardo

Parcial
acuardo Nautro

Parcial
daaacuardo

Total
daaacuardo 1

DISTRIBl 29, 0 45,6 16,2 7,5 1. B 1 100\

DISTRIB3 32, 9 46,3 9, B 8,0 3.0 i
DISTRIBÍ 22, e 41, e 14, 9 16.7 3,7 100\
DISTRIB6 2, 5 10. 0 16, 5 35,2 35, B 100\
DISTRIB7 31,9 44,5 12.« 9,2 1,8 100\

CODIGO 
DK TTKM

DISTRIBl

DISTRIB3

DISTRIB-J

DISTRIB6

DISTRIB7

WKDIA ENUNCIADO DFL ITEM

‘0, 92 53 La mayoría do loe comercioi! KÍrvvn y
atienden bien a sur. clionter.. ( • )

♦ 0, 980^ La mayoría de loe dependientes en los
comercioB íson muy acentor. y cervi ci a 1 ei:.(O

«0,6317 La mayoría de- loe comercioe proporcionan
un adecuad.T nurt ido de nercancí as . (•)

♦0,9181 Cuando en un comercio necesito algún tipo
de asecoramiento o concejo para la 
compra, no hay modo de conseguirlo. (-'

‘0,9537 La mayoría do los comorciantes
proporcionan un servicio adecuado. (•)

Fuente: Elaboración propia
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Los resultados de la tabla 31 establecen claramente un orden 

de prioridades en lo que preocupa al consumidor vasco en relación al 

marketing mix. Esta tabla sintoniza perfectamente con los resultados 

obtenidos anteriormente por el estudio de la cooperativa de consumo EroskI. 

donde se afirmaba que "al consumidor [vasco] le interesan sobremanera la 

calidad y el precio" (Eroski. 1991:11).

TABLA 31

IMPORTANCIA SUBJETIVA QUE EL CONSUMIDOR CONCEDE 

A CADA AREA DEL MARKETING MIX EN EL AÑO BASE

CALIDAD DE
PRODUCTOS PRECIOS PUBLICIDAD

DISTRIBUCION 
Y VENTA

Ea
Ext ramadajitanta 
importante

56, 0 35,4 4, 8 19,2

Ea
muy
importanta

40, 4 48,4 7, 8 46, 6

Ea
ralatlvamanta 
importanta

2,7 14,4 30,4 27,2

No tiana 
mucha
importancia

0,2 1.8 3B, £ 4.3

No aa an
absoluto 
importanta

0, 0 0, 0 18,3 0,7

100» 100\ 100\ 100\
H E D I A 4.54 4, 17 2.42 3,61

Fuente: Elaboración propia
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Operando según lo expuesto en la figura 13. en la tabla 32 se 

ofrece finalmente el valor del Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing 

en Euskadi y el de cada una de las escalas que lo componen para el año 

base.

TABLA 32

VALOR DEL SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR HACIA 

EL MARKETING EN EUSKADI EN EL AÑO BASE

VALOR
ESCALA DE PRODUCTO +7.4680
ESCALA DE PRECIO -12.5641
BSCALA DE PDBLICIDAD -7,8790
ESCALA DE DISTRIBDCION/VENTA +16.8826
SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR HACIA EL MARKETING ■••3. 9075

Fuente: Elaboración propia

Los resultados de esta tabla sugieren una actitud 

moderadamente favorable del consumidor vasco hacia el marketing como 

institución social. Un aspecto Importante a señalar es que. en Euskadi. esta 

actitud resulta ser la más positiva de cuantos estudios han obtenido
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anteriormente el valor de dicho Sentimiento del Consumidor hacia el 

Marketing. Sin embargo, un análisis comparativo más detallado con lo 

ocurrido en Hong Kong (Wee y Chan, 1989. Véase tabla 7) y Australia 

(Chan eta!, 1990. Véase tabla S)"* revela que los consumidores vascos son, 

en relación a los de los demás países:

Los que tienen una actitud más hostil hada la publicidad.

- Los que tienen una actitud extremadamente más favorable 

hacia las condiciones de distribución y venta en (os comercios.

- Los que tienen una actitud más favorable hacia la calidad de 

los productos disponibles para la compra.

En cuanto al nivel de descontento del consumidor vasco con 

los precios, éste aparece situado en unri posición intermedia entre las de los 

otros dos países.

El análisis descriptivo comentado hasta ahora va a ser 

sometido a contraste en cl epígrafe siguiente, con objeto de determinar ia 

veracidad de las hipótesis expuestas en el planteamiento de este estudio.
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4.3.6.2 . Resultados de la hipótesis 1

El valor +9 ,15  resultante en la correspondiente prueba t 

efectuada en ia figura 1 B, indica que el enunciado de la hipótesis 1 no puede 

ser rechazado. Por tanto, se confirma que los consumidores vascos 

manifiestan una actitud olobaimente positiva hacia la calidad de los 

productos V servicios, que se materializa en una puntuación media 

significativamente positiva (mayor que 0 ) en dicha escala.

FIGURA 15

RESULTADOS OBTENIDOS AL CONTRASTAR LA 

HIPOTESIS 1

/  - Puntuación de un consumidor 
en ia escala purificada y 
ponderada de calidad de tos productos

H. - O

/? -  562 ; Y - .7,4680 : - 19,354

Valor de la prueba ^ -  «9,15 ( p < 0.001 )
19.354
v^562

Fuente: Elaboración propia
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4 .3 .6 .3. Resultados de la hipótesis 2

El valor -16,55 resultante en la correspondiente prueba t 

efectuada en la figura 16. indica que el enunciado de la hipótesis 2  no puede 

ser rechazado. Por tanto, se confirma que los consumidores vascos 

manifiestan una actitud globaimente negativa hacia el nivel de precios de los 

productos V servicios, que se materializa en una puntuación media 

significativamente negativa (menor que 0 ) en la escala de precios.

CAPITULO 4 : LA SATISFACCION OC LOS CONSUMIDORES VASCOS CON CL MARIETINO Pág Jo;

FIGURA 16

RESULTADOS OBTENIDOS AL CONTRASTAR LA 

HIPOTESIS 2

y -  Puntuación de un consumidor 
en la escala purificada y 
ponderada de precios

Ho 'P.- O

/7 = 562 : /  -  -12,5641 : -  17.995

Valor de la prueba = -12.56J-1 -  O  ̂ _ ie ,55 { p < 0,001*17 f 995
V̂ 562

Fuente: Elaboración propia

UN ESTUDIO DE LAS ACTITUDES OE LOS CONSUMIOORIS VASCOS HACIA LA PRACTICA DEL MARKETINO



4.3.6.4. Resultados de la hipótesis 3

El valor -15,96 resultante en la correspondiente prueba t 

efectuada en la figura 17, indica que el enunciado de la hipótesis 3 no puede 

ser rechazado. Por tanto, se confirma que los consumidores vascos 

manifiestan una actitud qlobalmente negativa hacia la publicidad, que se 

materializa en una puntuación media significativamente negativa (menor que 

0 ) en la escala de publicidad.

CAPITULO 4 LA SATISfACOON OC IOS CONSUMIOORf» VASCOS CON Cl MARtCTINO P f̂l »0H

FIGURA 17

RESULTADOS OBTENIDOS AL CONTRASTAR LA 

HIPOTESIS 3

/  -  Puntuación de un consumidor 
en la escala purificada y 
ponderada de publicidad

Wn : - O

n -  562 ; Y  ̂ -7 ,8790 ; -  11,702

Valor de la prueba  ̂ “ -15,96 I p < 0.001 )

v/562

Fuente: Elaboración propia
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4 .3 .6 .5. Resultados de la hipótesis 4

El valor +25 ,23  resultante en la correspondiente prueba t 

efectuada en la figura 18. indica que el enunciado de la hipótesis 4 no puede 

ser rechazado. Por tanto, se confirma que los consumidores vascos 

manifiestan una actitud qlobalmente positiva hacia las condiciones de 

distribución y venta en los comercios, que se materializa en una puntuación 

media significativamente positiva (mayor que 0 } en dicha escala.

CAPITUIO * LA lATlSrACCION DE IOS C0X8UMIDQRES VAtCO» C O N  II M A R H E I W O __________________________________:m9

FIGURA 18

RESULTADOS OBTENIDOS AL CONTRASTAR LA 

HIPOTESIS 4

/  -  Puntuación de un consumidor 
en ¡a escala purificada y 
ponderada de distribución ¡venta

"o : - O

-  562 ; Y -  *16,8826 ; - 15,861

Valor de la prueba -  '16,8826 - O _ , 2 5  2 3  { p < 0,001
15.861

v/562

Fuente: Elaboración propia
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CAPITULO 4 LA SATISFACCION OE LOS CONSUMIDORES VASCOS CON EL M*RKETU>»<¡ P*9 JJO

4 .3 .6 .6 . Resultados de la hipótesis 5

Las medias y desviaciones típicas halladas en la muestra para 

las cuatro escalas purificadas y ponderadas y para la global del Sentimiento 

del Consumidor hacia el Marketing en función de la provincia de residencia 

del consumidor (Araba, Bizkaia. Gipuzkoa) se presentan en la tabla 33.

TABLA 33

VALOR DEL SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR HACIA EL MARKETING 

EN EUSKADI EN EL AÑO BASE. DESGLOSE POR PROVINCIA

ESCALA ARABA BIZKAIA GIP02K0A TOTAL

! CALIDAD DE PRODUCTOS +6,0517 +6.8291 +10,4375 1 +7,4680 X

18,9851 19,90S4 17,34S9 19.3*36 s

PRECIOS -11,4138 -12,3240 -14,oooo; -12.5641 X

18,6858 18,2213 16,8753 17.9949 s

PUBLICIDAD -6,89S6 -7,8929 -8,3393 -7.8790 X

10,07B1 12,0726 11,2142 11,7016 s

DISTRIBÜCION/VKNTA +14,6034 +16,6148 +19,oooo +16.882S X

16.6375 16,0901 14,4870 15.8610 s

SCM +2,3448 +3,2270 +7.0982 ! +3.9075 X

41,0560 43,2372 35,6449 41.5719 s

Fuente: Elaboración propia
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Siguiendo la misma metodología planteada en los estudios del 

Sentimiento del Consumidor hacia ei Marketing en Hong Kong (Wee y Chan. 

1989) y Australia (Chan et a!, 1990), para contrastar la hipótesis planteada 

se ha desarrollado una batería de análisis unifactorial de varianza con diseño 

completamente aleatorio, siendo en cada uno de ellos la variable 

dependiente o respuesta la puntuación obtenida por un consumidor en cada 

escala, y la única variable independiente o factor ía provincia de residencia 

con sus tres tratamientos (Araba, Bizkaia o Gipuzkoa). Los resultados 

obtenidos se resumen en la figura 19 e indican, al no encontrarse ninguna 

diferencia significativa en los contrastes de igualdad de medias, que la 

hipótesis 5 no puede ser aceptada. Por tanto, la provincia de residencia del 

consumidor no determina un mayor o menor nivel de hostilidad significativa 

en el mismo hacia ningún aspecto del marketing. Estas conclusiones no 

sostienen lo afirmado en el estudio de Eroski (1991), donde se encontró que 

los consumidores alavases eran los más escépticos y pesimistas en relación 

a determinados aspectos del marketing. Aunque es cierto que en la muestra 

los consumidores alaveses tienen, tal y como se sugería en la hipótesis, las 

puntuaciones más bajas en las escalas de calidad de los productos, 

condiciones de distribución y venta en los comercios y en la global del 

Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing, son también los que mejores 

puntuaciones obtienen en las escalas de precios y publicidad, aunque las 

diferencias no resultan ser en ningún caso significativas.

CAPITULO 4 LA SATISFACCION OE LOS CONSUMIOOUS VASCOS CON EL MARI^ETINO P*«
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CAPITULO 4 LA SATISFACCION OC LOS CC MSUfAlOQRCS V^^COS CON CL lAARCCTiMO P*g 3/7

FIGURA 19

RESULTADOS OBTENIDOS AL CONTRASTAR LA 

HIPOTESIS 5

Las variables respuesta son: Y ; Y,,. : YICipujkoal

Se definen, en cada caso, como la puntuación obtenida por un 
consumidor residente en (Araba. Bizkaia, Gipuzkoa) en la escala de:

* Calidad de los Productos
* Precios de los Productos
* Publicidad
* Condiciones de Distribución y Venta
* Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing (SCM)

CALIDAD

PRECIOS

PUBLICIDAD

DISTRIBUCION/VENTA

SCM

Ho : ;̂ (Y)̂ ,̂ . = - fJiV)
Valor F = 1,6914 
Significación = 0,1852

Ho : /^(Y).,.,. = //(Y)e,,,^. = /y(Y) 
Valor F = 0.5091 
Significación = 0.6013

H. : //(Y),..,. = = mIY)
Valor F -  0.2906 
Significación == 0,7479

Ho : = P(Y)b,,... = P(Y)
Valor F = 1.6565 
Significación = 0,1917

Ho : //(Y)*,.,. = /i/(Y)b,,... = //(Y) 
Valor F = 0.4225 
Significación = 0,6556

Gipuvko4

C«po.f koa

Oipu/koA

Ĝpo/ko*

Fuente: Elaboración propia
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CAPITULO 4 lA  SATISfACCION OC LOS CONSUMIDORCS VASCOS CON CL MARICTlNQ P*g IM

4 .3 .6 .7. Resultados de la hipótesis 6

Las medias y desviaciones típicas halladas en la muestra para 

las cuatro escalas purificadas y ponderadas y para la global del Sentimiento 

del Consumidor hacia el Marketing en función del sexo del consumidor 

(Hombre, Mujer) se presentan en la tabla 34.

TABLA 34

VALOR DEL SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR HACIA EL MARKETING 

EN EUSKADI EN EL AÑO BASE. DESGLOSE POR SEXO

ESCALA HOMBRE MUJER TOTAL
CALIDAD DE PRODUCTOS +8,3134 +6,6973 +7,4680 X

18,9979 19,6729 19,3536 s
PRECIOS -12,5261 -12,5936 -12,5641 X

17.2354 18,6895 17,9949 s
PUBLICIDAD -a,1343 -7,6463 -7,8790 X

11,8952 11,5376 11,7016 s

DISTRIBÜCION/VKNTA +15,6716 +17,9864 +16,8826 X

14,8186 16,7036 15,8610 s
SCM +3,3246 +4,4388 +3,9075 X

39,4238 43,4979 41,5719 s

Fuente: Elaboración propia
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Para contrastar la hipótesis planteada se ha desarrollado una 

batería de pruebas t de igualdad de medias en dos muestras independientes. 

Los resultados obtenidos se resumen en la figura 20 e indican, a! no 

encontrarse ninguna diferencia significativa en los contrastes, que la 

hipótesis 6 no puede ser aceptada. Por tanto, el sexo del consumidor no 

determina un mayor o menor nivel de hostilidad significativa en el mismo 

hacia ningún aspecto del marketing. Esta conclusión es opuesta a la de los 

estudios que habían obtenido anteriormente el Sentimiento del Consumidor 

hacia el Marketing, donde se había encontrado diferencias significativas en 

función del sexo. Sin embargo, también existen precedentes en la literatura 

consumerista de estudios que no han encontrado ninguna diferencia 

significativa en la actitud de hombres y mujeres hacia algunos aspectos 

relacionados con el marketing (Cruz eta!, 1984; Agbonifoh y Edoreh, 1986). 

Tampoco el estudio de Eroski (1991) sobre el consumidor vasco hace 

mención en sus conclusiones a que el sexo del encuestado fuese en ningún 

caso una variable relevante para explicar diferencias en la valoración de 

aspectos relacionados con el marketing.

Aunque es cierto que en ia muestra las mujeres tienen, tal y 

como se había planteado en la hipótesis, las puntuaciones más críticas hacia 

la calidnd de los productos y los precios, las diferencias no resultan ser en 

ningún caso significativas.
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CAPITULO 4 ; LA SATtSf ACCION OC LOS CONSUMIDORES VASCOS CON CL MARKCTtNO p*« 3;ii

FIGURA 20

RESULTADOS OBTENIDOS AL CONTRASTAR LA 

HIPOTESIS 6

Las variables respuesta son: Y(Honibra) : Y

Se definen, en cada caso, como la puntuación obtenida por un 
consumidor (Hombre. Mujer) en la escala de:

* Calidad de los Productos
* Precios de los Productos
* Publicidad
* Condiciones de Distribución y Venta
* Sentimiento dei Consumidor hacia el Marketing (SCM)

CALIDAD

PRECIOS

PUBLICIDAD

DISTRIBUCION/VENTA

SCM

Hq : /̂(Y)no,„|,,„ - ^(Y)m„|„
Valor t = + 0,99 
Significación = 0,3232

Hq : /^(Y)j,= í̂ (Y)mi,|o,
Valor t = + 0,05 
Significación = 0,9620

Hq : Aí(Y)Hotnl>to ~  /^tY)M„|e,
Valor t = - 0.49 
Significación = 0,6218

H() : P(Y)Hu,nhf» =
Valor t = - 1.73 
Significación = 0,0840

H(j : fj{y)non\bim ~
Valor t = - 0,32 
Significación = 0,7513

Fuente; Elaboración propia
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CAPITULO 4 lA SATISFACCION DE LOS CONSUMIDOR£S VASCOS CON EL MARKETING P*g j;c

4 .3 .6 .8 . Resultados de ia hipótesis 7

Las medias y desviaciones típicas obtenidas en la muestra para 

las cuatro escalas purificadas y ponderadas y para la global del Sentimiento 

del Consumidor hacia el Marketing en función del grupo de edad del 

consumidor (18 a 29 años, 30 a 41 años, 42 a 53 años, 54 a 65 años) se 

presentan en la tabla 35.

TABLA 35

VALOR DEL SENTIMIEISITO DEL CONSUMIDOR HACIA EL MARKETING 

EN EUSKADI EN EL AÑO BASE. DESGLOSE POR EDAD

ESCALA 18 « 29 
añon

3P a 41 
■ ñoK

42 a 53 
«ño»

; 54 a 65; 
«ñon

TOTAL
i

CALIDAD DE PRODUCTOS .8,2215 ‘7.54in .5.5938 ♦ 7. 84801
i

‘7.4680 i *
17,4018 18,5738 20.1805 22.1185 1 19.3536 S[ . . . 

1 PRECIOS j -16,1582 -10.7213 -11,1667 -11.79201__ ]■17.5641 X
16,5739 18,5761 16.6200 19.3784J 17,9949 s

PUBLICIDAD -8,OOOO -8,1530 -7.8229 -7.3680 í -7,8790! 1 X[
10,9980 12,3011 12.8727 10.8118

♦ -H
11.7016 i S 1

DIETRIBUCION/VENTA ‘14,2658 tl4,7705| •20,6250 ‘20,4080 ‘16.8826 ; X
15,9743 15,8870 13.6615 16,2158 15.B610 : sj

SCM -1,6709
f

♦3,4372| *7,2292 ‘9.0960 .3,9075
i
X

38,5933 41,0476 41.4489 45.4762 41.5719 s

Fuente: Elaboración propia
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Para contrastar la hipótesis planteada se ha desarrollado una 

batería de análisis unifactorial de varianza con diseño completamente 

aleatorio, siendo en cada uno de ellos la variable dependiente o respuesta 

la puntuación obtenida por un consumidor en cada escala, y la única variable 

independiente o factor la edad con sus cuatro tratamientos {18 a 29 años, 

30 a 41 años, 42 a 53 años y 54 a 65 años). Los resultados obtenidos se 

resumen en la figura 21 e indican, al encontrarse algunas diferencias 

significativas en los contrastes entre las medias, que determinados aspectos 

de ia hipótesis 7 pueden ser aceptados.

Así. al nivel de significación del 5%, la aplicación del método 

de Tukey para la comparación a posteriori de las medias de los cuatro 

tratamientos revela que los consumidores más jóvenes, de 18 a 29 años. 

denotan una actitud significativamente más crítica hacia el nivel de precios 

Que los de 30 a 41 años. Igualmente se manifiesta que los consumidores de 

estos dos grupos de edad más jóvenes {18 a 29 años y 30 a 41 años) 

mantienen actitudes significativamente más críticas hacia las condiciones de 

distribución y venta en los comercios oue los consumidores de los otros dos 

grupos de edad más avanzados (42 a 53 años y 54 a 65 años).

Aunque, tal y como sugería el enunciado de la hipótesis, los 

dos grupos de edad más jóvenes también obtienen menores puntuaciones

CAWTUIO 4 : IA  SATISFACCION DE IOS CONSUMIOOMS VASCOS CON El MARttlINQ__________________________________
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en las escalas de valoración de la publicidad y en la global dei Sentimiento 

del Consumidor hacia el Marketing en relación a las que manifiestan los de 

niveles de edad más avanzados, las diferencias no resultan ser en estos 

casos significativas.

Estas conclusiones obtenidas parecen ser en parte consistentes 

con las halladas en el resto de estudios empíricos que han calculado en otros 

países el Sentimiento del Consumidor hacia eJ Marketing, con las de la línea 

de investigación de Barksdale-Darden-Perreault y las del estudio de Eroski 

(1991) sobre la opinión del consumidor vasco en algunos de estos temas, 

donde se encontró que «a menor edad del consumidor, mayor hostilidad del 

mismo hacia el marketing>». De hecho, obsérvese que los resultados 

obtenidos en la muestra para la escala global del Sentimiento del 

Consumidor hacia el Marketing encajan perfectamente con esta idea.

Existe, sin embargo, una aparente contradicción entre los 

resultados obtenidos en el estudio y el enunciado de la hipótesis planteada, 

ya que en la muestra los consumidores más jóvenes (18 a 29 años) resultan 

ser los que comparativamente mejor han valorado la calidad de los productos 

y servicios disponibles para la compra, aunque esta diferencia no ha 

resultado ser significativa.

CAPITULO 4 LA SATISFACCION OC IOS CONlUMIOOtUB VASCOS CON CL MAMETIMO P«g J'H
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CAPITULO 4 LA SATISFACCION DE IOS CONSLIMIOOnXS VASCOS CON EL MARIETINO p«« :i;n

FIGURA 21

RESULTADOS OBTENIDOS AL CONTRASTAR LA 

HIPOTESIS 7

Las variables respuesta son: , Y¡̂ y . Y | j , „ ]

Se definen, en cada caso, como la puntuación obtenida por un 
consumidor de (18 a 29 años, 30 a 41 años, 42 a 53 años, 54 a 65 
años) en la escala de:

* Calidad de los Productos
* Precios de los Productos
* Publicidad
* Condiciones de Distribución y Venta
* Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing (SCM)

CALIDAD H„:^(Y),„„.,^,. = /y(Y) :ii) Yĵ j — //(Y),,4
Valor F = 0,3956 
Significación = 0,7562

PRECIOS H„ ://(Y1 ,¡| ynmvn ~ /̂ IY);,(, 4i„vi, — /̂ ÍY)̂ ;, = //(Y)j,,, ,¡,,,1̂ ,,
Valor F = 3,0433 
Significación = 0,0285

PUBLICIDAD H„://(Y),„,,„^. = ;;(Y),„„.,^. = v ( Y } , , = //(Y),., 
Valor F = 0,1187 
Significación = 0,9491

DISTRIB./ H„ : /i/ (Y ),b „ . ao. = <llKAoa ~ bSurtot ~;/(Y)Il4 r)bM4>OI
VENTA Valor F = 6,5436

Significación 0,0002

SCM Ho : //(Y),„ -  //(Y)
Valor F = 1,8174 
Significación = 0.1429

f)bn«V)i

Fuente: Elaboración propia
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CAPITULO 4 LA SATISFACCION OI LOS CONSUMIOOAU VASCOS CON EL MAMETINO P*g ÜijO

4 .3 .6 .9. Resultados de la hipótesis 8

Las medias y desviaciones típicas obtenidas en la muestra para 

las cuatro escalas purificadas y ponderadas y para la global del Sentimiento 

del Consumidor hacia el Marketing en función de la clase social (Alta/Media 

Alta, Media/Media, Media/Baja y Baja) del consumidor se presentan en la 

tabla 36.

TABLA 36

VALOR DEL SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR HAClA EL MARKETING 

EN EUSKADI EN EL AÑO BASE. DESGLOSE POR CLASE SOCIAL

ESCALA
Alta/Me­
dia alca

Media/
media

Media/ 
ba j a Baja 1 TOTAL

1 XCALIDAD DE PRODUCTOS ♦11,1277 .7,2807 ♦7.9290 ♦2,1268 .7,4680

17,0869 18,9857 19,3642 22,3063j1 19,3536 s
PRECIOS -8,6393 -13,1930 -12,5385 -15,802811-12,5641 X

17,1532 18,7214 17,1766 18,0813|] 17,9949 i s
PUBLICIDAD -6,6809 -8,2105 -7,5976 -9,0704|j -7,8790 ' X

11,7686 11,8098 11,7282 11,271111 11,7016 s
DISTRIBUCION/VENTA ♦17,3298 ♦16,8333 ♦16,9290 ♦16,3380jI 16,8826

i

I
X

16,1953 16,7318 14,7840 15,3203¡J 15,8610 s
SCM ♦13,1383 ♦2,7105 ♦4,7219 -6,4085jj .3,9075 X

38,5285 43,2087 39,9114 42,3114j! 41,5719 s

Fuente: Elaboración propia
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Para contrastar la hipótesis planteada se ha desarrollado una 

batería de análisis unifactorial de varianza con diseño completamente 

aleatorio, siendo en cada uno de ellos la variable dependiente o respuesta 

la puntuación obtenida por un consumidor en cada escala, y la única variable 

independiente o factor la clase social con sus cuatro tratamientos. Los 

resultados obtenidos se resumen en la figura 2 2 , e indican que la hipótesis 

8 puede ser básicamente aceptada: los consumidores de clase social hala 

manifiestan las actitudes más hostiles hacia todas las áreas de marketing. 

Al nivel de significación del 5%, la aplicación del método de Tukey para la 

comparación a posteriori de las medias de los cuatro tratamientos revela que 

los consumidores de clase social bala mantienen una actitud significati­

vamente más crítica que los de clase social alta v media alta hacia la calidad 

de los productos y en el Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing. En 

el resto de escalas las diferencias no resultan ser significativas. Estas 

conclusiones concuerdan con las obtenidas en los estudios que calcularon 

el Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing en Australia y Hong Kong. 

Pero es que, además, los resultados hallados en Euskadi no parecen prestar 

apovo empírico a la idea de que los consumidores de clases sociales más 

altas son también hostiles hacia el marketing. De hecho, son los que 

manifiestan las actitudes más favorables en todas las escalas, y en la de 

calidad de los productos y en la global del Sentimiento del Consumidor hacia 

el Marketing lo hacen además de forma significativa.

CAPITULO 4 LA SATlSfACClON OC 105 CONSUMIDOA£S VASCOS CON EL MARCETINQ P ^
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FIGURA 22

RESULTADOS OBTENIDOS AL CONTRASTAR LA 

HIPOTESIS 8

CAPITULO 4 Lft SATISFACCION Ot LOS CONSUMIDORES VASCOS CON IL MARKETING P«g IH2

Las variables respuesta son:

Se definen, en cada caso, como la puntuación obtenida por un 
consumidor de clase social (Alta-Media Alta, Media-Media, Media-Baja, 
Baja) en la escala de:

• Calidad de los Productos
• Precios de ios Productos
• Publicidad
• Condiciones de Distribución y Venta
• Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing (SCM)

CALIDAD H„: //(Y)^,..^,...,... = #/(Y)„,^.„^. = =  ^(Yl^^ 
Valor F = 2,9936 
Significación = 0,0304

PRECIOS H„: //(Y),„.
Valor F = 2,3681 
Significación = 0,0698

PUBLICIDAD H^: í /(Y)^„.aJIA - = //(Y)b̂
Valor F = 0.6662 
Significación = 0,5730

DISTRIB./ Ho : ^(Y)«„„^.^,. = //{Y )„^ .„^ . -  = ; /(Y )^
VENTA Valor F = 0,0537

Significación = 0,9836

SCM H„ : / / { Y ) ; ^ , , , = /^(Y)M^,M«f. = = //(Yl^^
Valor F = 3,1218 
Significación = 0,0256

Fuente: Elaboración propia
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4 .3 .6 .10. Resultados de la hipótesis 9

Las medias y desviaciones típicas obtenidas en la muestra para 

las cuatro escalas purificadas y ponderadas y para la global del Sentimiento 

del Consumidor hacia el Marketing en función del tamaño del hábitat de 

residencia del consumidor se presentan en la tabla 37.

TABLA 37

VALOR DEL SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR HACtA EL MARKETING 

EN EUSKADI EN EL AÑO BASE. DESGLOSE POR TAMAÑO DE HABITAT

ESCALA
Menoo da 

5.000
De 5.000 
B 30.000

Háu de
30.000 TOTAL

CALIDAD DB PRODUCTOS +1,3030 +9,3738 +7,9897 +7,4680 X
16.7B73 18,3203 19,8728 19,3536 s

PRECI03 -13,0000 -11,2991 -12,8360 -12,5641 X
17.2751 19,0190 17,8559 17,9949 s

PUBLICIDAD -8,1S67 -8,7383 -7,5938 -7, 8790 X
10,2095 10,6082 12,2259 11,7016 s

DISTRIBUCION/VENTA +20,5909 +18,7103 +15,7506 +16,8826 x

13,1594 14,4777 16,5204 15,8610 s
SCM +0,7273 +8,04 67 +3,3085 +3,9075 x

35,4169 38,5490 43,3114 41.5719 3

Fuente; Elaboración propia
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Para contrastar la hipótesis planteada se ha desarrollado una 

batería de análisis unifactorial de varianza con diseño completamente 

aleatorio, siendo en cada uno de ellos ia variable dependiente o respuesta 

la puntuación obtenida por un consumidor en cada escala, y la única variable 

independiente o factor el tamaño del municipio con sus tres tratamientos. 

Los resultados obtenidos se resumen en la figura 23 e indican que sólo 

algunos aspectos de la hipótesis 9 pueden ser aceptados. Al nivel de 

significación del 5%. la aplicación del método de Tukey para la comparación 

a posterior! de las medias de los tres tratamientos revela que los 

consumidores délos municipios máspequeños (menosde 5 .0 0 0 habii:::ues) 

mantienen una actitud significativamente más crítica que los del resto hacia 

la calidad de los productos disponibles oara la compra. Estos mismos 

consumidores también revelan, como sugería la hipótesis, las actitudes más 

negativas hacia el nivel de precios y el Sentimiento del Consumidor hacia el 

Marketing, aunque ahora no de forma significativa. Pero, contrariamente a 

lo que cabría esperar por el enunciado de la hipótesis, los consumidores de 

municipios más pequeños (menos de 5.000 habitantes) son los que tienen 

una opinión significativamente meior hacia las condiciones de distribución

V venta en los comercios que los de los municipios más grandes. Esta 

conclusión parece entrar en contradicción con el estudio de Cruz et a!

(1984), en ei que se encuentra que los consumidores tienen una experiencia 

más negativa de tos comercios pequeños que de tos grandes.
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FIGURA 23

RESULTADOS OBTENIDOS AL CONTRASTAR LA 

HIPOTESIS 9

Las variables respuesta son: Y, : Y ' Y|M*. ,(Mmlii b.OOOl < '  l! i.0 0 0 ii aO.OODI > ' IM A i iJo 30.(1(1111

Se definen, en cada caso, como la puntuación obtenida por un
consumidor que reside en un municipio de (Hasta 5.000, De 5.000 a
30.000, Más de 30.000) habitantes en la escala de:

* Calidad de ios Productos
* Precios de los Productos
* Publicidad
* Condiciones de Distribución y Venta
* Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing (SCM)

CALIDAD

PRECIOS

PUBLICIDAD

DISTRIBUCION/
VENTA

SCM

H ( ,  :  / ^ { Y ) j , , „ , b . n o o  “  / ^ t Y ) ( ,  o n o n  3 (1 .001)  ~  Y  

Valor F -  4,0523  
Significación = 0,0179

H o :  / / ( Y ) ...........
Valor F = 0,3281 
Significación = 0,7205

/v(Y)m*
Valor F = 0.4231 
Significación = 0,6552

«b.OOO ~  /^ IY ) ( ,  30 — P ( Y ) „ *  I an.ooo

Vator F = 3,5366  
Significación = 0,0298

H o  : / / ( Y ) „ „ , „ ^  oyo =  / ^ (Y ) [ ,  (,oo« 30.000 “  rf»;in.(ioo

Valor F = 0,7632  
Significación = 0,4666

Fuente: Elaboración propia
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CONCLUSIONES



CAPITULO 6  : CONCLUSIONES PAg

5 . 1 .  RESUMEN DE HALLAZGOS

En este trabajo se ha efectuado un análisis de un tema tan 

interesante y necesario como polémico y escasamente debatido en nuestro 

pafs: la crítica que desde el consumerismo. "un movimiento ciudadano que 

planteará en el futuro amplias exigencias en el terreno de lo social, lo 

ecológico y lo político a la oferta de bienes y servicios" (Mcllhenny, 1990:5), 

se formula al marketing.

Se ha puesto de manifiesto que lo que hace notable este 

debate es, precisamente, la contradicción entre los postulados teóricos y la 

popularidad alcanzada por el propio concepto de marketing como filosofía 

de gestión basada en la orientación al consumidor como principio y lo 

cuestionable de la eficacia del concepto de marketing en la práctica, dada 

la dimensión alcanzada por el movimiento consumerista y el volumen de 

legislación de protección al consumidor desarrollado durante las últimas 

décadas.

En este sentido, se ha podido constatar que a medida que el 

marketing va incorporando a su dominio reivindicaciones consumeristas
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provenientes de los niveles más básicos de insatisfacción en la interacción 

comprador-vendedor (reivindicaciones denominadas microconsumeristas), el 

consumerismo va planteando otras nuevas, cada vez más relacionadas con 

la insatisfacción del consumidor como agente económico o con la desilusión 

de los ciudadanos en la sociedad moderna (reivindicaciones denominadas 

macroconsumeristas y existenciales).

En relación a esta insatisfacción del consumidor, se han 

recopilado, presentado y debatido las principales críticas consumeristas 

formulndas a la práctica del marketing. En el proceso se han hallado críticas 

de fondo y otras más técnicas: las primeras de carácter más ideológico, más 

basadas en consideraciones éticas y morales, mientras que !as segundas se 

derivan, de manera más específica, de la eficacia de la puesta en práctica 

por parte de las empresas de los elementos del marketing mix.

Se ha puesto además de manifiesto que marketing y 

consumerismo parecen tener modelos diferentes de lo que es y debería ser 

el mercado y el mundo del consumidor en el que el marketing opera, 

encontrándose que esa dicotomía se extiende cada vez con más fuerza en 

el terreno de la ética, de las consideraciones morales y de la responsabilidad 

social del marketing, deduciéndose que la crítica consumerista, en su 

esencia másgenuina, no constituye simplemente un planteamiento regresivo

CAPITULO & : C O N C L U tlO M U  Pag 3»a
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respecto a determinadas formas de entender y practicar el marketing, sino 

que reclama también avanzar un paso más en la evolución hacia un 

marketing más perfeccionado, hacia una dimensión más social del mismo.

En el apartado de análisis metodológico se ha efectuado una 

extensa revisión de la literatura del comportamiento del consumidor para 

localizar y estudiar los instrumentos de medida de la satisfacción del 

consumidor con el marketing concebido como institución social, tema que 

está conociendo un desarrollo extremadamente importante en los últimos 

años. En este sentido, tras una valoración crítica de los instrumentos 

analizados en relación al cumplimiento de los requisitos psicométricos de 

fiabilidad y validez, se ha podido encontrar que. aunque en la comunidad 

investigadora no existe unanimidad explícita, la escala del denominado 

«Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing» (Gaski y Etzel, 1986b) 

parece ser el instrumento de medida más adecuado de cuantos existen para 

llevar a cabo esta ambiciosa tarea.

En el trabajo se ha defendido la idea de que la medición de la 

satisfacción del consumidor con su papel y los derechos a él asignados es 

un buen indicador del funcionamiento del sistema de marketing, de lo bien 

o mal que a nivel social se percibe su acción. Esta medición ha servido 

entonces para detectar problemas, determinar qué prácticas de marketing
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preocupan más al consumidor y señalar en qué áreas se necesita introducir 

acciones correctivas.

Así, en un intento de captar, este autor cree que con carácter 

pionero, «cómo lo está haciendo el marketing ante los ojos de los vascos», 

la aplicación de la escala del Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing, 

primero a una muestra piloto para corroborar la fiabilidad y la validez 

psicométricas del instrumento de medida a niveles similares a los obtenidos 

en otros países siguiendo las directrices de la investigación comparada, y 

después a una muestra aleatoria de 562 consumidores vascos, ha permitido 

identificar áreas del marketing mix en las que éstos se muestran 

básicamente insatisfechos: la publicidad y el nivel de precios al que se 

comercializan los productos y servicios. Un resumen de estos hallazgos se 

presenta en las tablas 38. 39. 40 , 41 y 42.

Además, el valor obtenido en Euskadi para el Sentimiento del 

Consumidor hacia el Marketing se ha transformado en valor de año base, 

referencia para futuras replicaciones de este estudio, a través de las cuales 

se podrá analizar la evolución en el tiempo de estas actitudes.
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TABLA 38

SATISFACCION EN EUSKADI CON LA CALIDAD DE LOS

PRODUCTOS Y SERVICIOS DISPONIBLES PARA LA COMPRA

Resumen de hallazgos

PROVINCIA Los consumidores de todas las provincias 
manifiestan satisfacción, aunque los alaveses 
en menor medida.

SEXO Hombres y mujeres manifiestan satisfacción, 
aunque las mujeres en menor medida.

EDAD Los consumidores de todos los niveles de 
edad manifiestan satisfacción, aunque el 
segmento de 42 a 53 años lo hace en menor 
medida.

CLASE SOCIAL Los consumidores de todas las clases sociales 
manifiestan satisfacción, aunaue los de clase 
SQcial más baja lo hacen siqnificativamente en 
menor medida.

TAMAÑO DE HABITAT Los habitantes de todo tipo de municipios
manifiestan satisfacción, aunaue los de 
municioios de menos de 5.000 habitantes lo 
hacen sianificativamente en menor medida.

Fuente: Elaboración propia
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TABLA 39

SATISFACCION EN EUSKADI CON LOS PRECIOS DE LOS 

PRODUCTOS Y SERVICIOS DISPONIBLES PARA LA COMPRA

Resumen de hallazgos

PROVINCIA Los consumidores de todas las provincias 
manifiestan insatisfacción. Los guipuzcoanos 
lo hacen además en mayor medida.

SEXO Hombres y mujeres manifiestan insatisfac­
ción. Las mujeres lo hacen además en mayor 
medida.

EDAD Los consumidores de todos los niveles de 
edad manifiestan insatisfacción. El segmento 
de 18 a 29 años lo hace además siqnificati- 
vamente en mavor medida.

CLASE SOCIAL Los consumidores de todas las clases sociales 
manifiestan insatisfacción. Los de clase social 
más baja lo hacen además en mayor medida.

TAMAÑO DE HABITAT Los habitantes de todo tipo de municipios
manifíestan insatisfacción. Los de municipios 
de menos de 5.000 habitantes lo hacen 
además en mayor medida.

Fuente: Elaboración propia
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TABLA 40

SATISFACCION EN EUSKADI CON LA PUBLICIDAD 

Resumen de hallazgos

PROVINCIA Los consumidores de todas las provincias 
manifiestan insatisfacción. Los guipuzcoanos 
lo hacen además en mayor medida.

SEXO Hombres y mujeres manifiestan insatisfac­
ción. Las hombres lo hacen además en mayor 
medida.

EDAD Los consumidores de todos los niveles de 
edad manifiestan insatisfacción. E! segmento 
de 30 a 41 años lo hace además en mayor 
medida.

CLASE SOCIAL Los consumidores de todas las clases sociales 
manifiestan insatisfacción. Los de clase social 
más baja lo hacen además en mayor medida.

TAMAÑO DE HABITAT Los habitantes de todo tipo de municipios
manifiestan insatisfacción. Los de municipios 
de 5.000 a 30.000 habitantes lo hacen 
además en mayor medida.

Fuente: Elaboración propia
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TABLA 41

SATISFACCION EN EUSKADI CON LAS CONDICIONES 

DE DISTRIBUCION Y VENTA EN LOS COMERCIOS

Resumen de hallazgos

PROVINCIA Los consumidores de todas las provincias 
manifiestan satisfacción, aunque los alaveses 
en menor medida.

SEXO Hombres y mujeres manifiestan satisfacción, 
aunque los hombres en menor medida.

EDAD Los consumidores de todos los niveles de 
edad manifiestan satisfacción, pero los 
segmentos de 18 a 29 años v de 30 a 41 
años significativamente en menor medida.

CLASE SOCIAL Los consumidores de todas las clases sociales 
manifiestan satisfacción, aunque los de clase 
social más baja en menor medida.

TAMAÑO DE HABITAT Los habitantes de todo tipo de municipios 
manifiestan satisfacción, aunque los de 
municipios de más de 30.000 habitantes 
significativamente en menor medida.

Fuente: Elaboración propia
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TABLA 42

SATISFACCION GLOBAL EN EUSKADI CON EL MARKETING MIX

Resumen de hallazgos

PROVINCIA Los consumidores de todas las provincias 
están globalmente satisfechos, aunque los 
alaveses en menor medida.

SEXO Hombres y mujeres están globalmente 
satisfechos, aunque los hombres en menor 
medida.

EDAD Los consumidores de 30 o más años están 
□lobalmente satisfechos, oero el seamento de 
18 a 29 años manifiesta insatisfacción alobal.

CLASE SOCIAL Los consumidores de clase soctgl ba¡a,.est(in 
qíobal V siqnifícativamente insatisfechos. El 
restodeconsumidoresmanifíestasatisfacción 
global.

TAMAÑO DE HABITAT Los habitantes de todo tipo de municipios
están globalmente satisfechos, aunque los de 
municipios dt menos de 5.000 habitantes en 
menor medida.

Fuente: Elaboración propia
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5 . 2 .  UNA R E FLE X IO N  F IN A L

Que los consumidores vascos hayan manifestado en este 

estudio satisfacción global con el marketing, incluso a un nivel más alto que 

el obtenido previamente en cualquier estudio del Sentimiento del Consumidor 

hacia el Marketing en otros países, es por supuesto un hallazgo importante, 

pero no debe constituir motivo para lanzar las campanas al vuelo ni mucho 

menos para bajar la guardia en lo que a imagen pública del marketing se 

refiere, especialmente ante los consumidores más jóvenes y los de clase 

social más baja.

Que los consumidores vascos estén globalmente satisfechos 

con las condiciones de distribución y venta en los comercios puede 

explicarse porque éstas están funcionando realmente bien, eficaz y 

eficientemente desde el punto de vista del consumidor, aunque también es 

cierto que la distribución física no ha sido un objetivo principal de las críticas 

consumeristas. En este sentido, valorar muy bien la distribución tal vez 

podría suponer baja conciencia crítica^ en cuanto consumidor. En cualquier

' Sobre esto nsunlo se hn escrito aue *aqu( estamos st cabo de ta catle en lo que a pa^tión 
consumisla so reíiere. pero en pañales respecto a reivirtdicacionismo consumerista. En ctros países ese 
reivindícnciorrismo, manifestado en la puian^a de las asociaciones d« defensa de tos consumidores y usuanos. 
tiene una enorme incidencia social, superior, por ejemplo, a la do los sindicatos* (Et Pafs. 1992:12).
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caso, el hecho de que los consumidores de los municipios urbanos más 

grandes resulten ser los menos satisfechos en este aspecto del marketing 

parece concordar con la idea de que una distribución cada vez más 

impersonal no es del agrado del consumidor, sobre todo de los más jóvenes.

Que tos consumidores vascos estén globalmente satisfechos 

con la calidad de los productos y servicios disponibles para la compra es una 

buena noticia ya que particularmente en períodos de precios elevados, como 

los que este país ha conocido en los últimos años, se generan altas 

expectativas de calidad sobre productos y servicios en los consumidores, 

expectativas que parecen haberse cumplido con una cierta satisfacción, 

aunque este trabajo demuestra que no entre los consumidores de clase 

social más baja y entre los residentes en pequeños municipios.

El descontento generalizado del consumidor vasco con la 

publicidad hay que entenderlo en el marco de una aparente insatisfacción 

estructural con la misma, debida a la alienación del ciudadano en la sociedad 

moderna. Este fenómeno tiene una especial importancia para la imagen 

pública del marketing, porque para mucha gente el marketing se reduce a la 

publicidad. Si. en términos generales, el consumidor percibe la publicidad 

como vulgar, mediocre, engañosa y de mal gusto, no podemos entonces 

sorprendernos de que la gente piense que el marketing, en general, es
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vulgar, mediocre, engañoso y de mal gusto. Esta idea no parece 

desafortunada cuando se señala que "las actitudes de los consumidores 

hacia ías empresas varía en función de la creencia que tengan sobre lo 

estúpida que resulta ser su publicidad" (Kanter, 1989:28).

El descontento generalizado del consumidor vasco con los 

precios puede deberse a que en ocasiones resultan ser injustificadamente 

elevados, cuando las empresas obtienen beneficios por encima de lo que en 

justicia correspondiera obtener en base a la calidad objetiva de lo ofrecido. 

En este sentido se señala que "los beneficios a corto plazo de las empresas 

que carecen de ética son vistos como una realidad en el mercado. Pero 

tienen un coste social y están erosionando la confianza en el sistema de 

marketing" (Pitts y Cooke. 1991:244). Pero este descontento del 

consumidor con el nivel de precios también puede ser estructural, ya que en 

todo proceso de intercambio, y el marketing lo es, la parte más débil siempre 

percibirá a su socio del intercambio como un adversario, por lo que -según 

este argumento- el consumidor siempre consideraría que los precios son 

excesivamente altos. Sea como fuere, los consumidores han caído en la 

cuenta de que el beneficio económico de las empresas no es para ellos más 

que un coste adicional, y exigen de forma creciente más valor por lo que 

pagan.
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En cualquier caso, en esta profesión debemos ser conscientes 

de que "el marketing ha sido y seguirá siendo muy criticado" (Alonso, 

1987:340). Aunque la crítica al marketing no está exenta en algunos casos 

de un cierto esnob^, también hay que reconocer que «cuando el río suena, 

agua lleva». Pero es que además el río suena mucho, cada vez con más 

voces, cada vez desde más frentes. Mientras esto sucede, hay gente dentro 

del sector empresarial que cree que la invisible mano de la competencia y de 

la libertad del mercado es todo lo que se necesita para servir a los intereses 

del consumidor de forma adecuada. Muchos consumidores piensan mientras 

tanto que las empresas están guiadas por intereses propios, avaros y 

rapaces, más que por el interés del consumidor. La realidad seguramente se 

encontrará entre estas dos posiciones extremas.

Vivimos en una época de cierto recelo y desconfianza 

ciudadana hacia lo institucional. En este contexto, la confianza hacia el 

marketing también se está perdiendo. Aún más, este descontento 

consumerista con el marketing parece ser tan sólo un síntoma de 

descontentos sociales más amplios, como pueden ser, por ejemplo, las 

desigualdades sociales en el acceso al consumo que el sistema de marketing 

debe afrontar pero que no parece capaz de corregir. Por eso, y más que 

nunca, el marketing y "las empresas deben ganarse ta confianza y e! respeto
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’  Rn esto sontido ss hn soñalodo que *la mavorfa ds los ciudadanos civilizados v bion 
oducados do Europa son «antimafkating», sin importarlo qua esto signifiqua" (Wills, 1974:41.
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de los consumidores a través de unos precios justos, aportando calidad real 

a los productos y servicios, a través de vínculos más estrechos con la 

comunidad en la que operan y a través de una sensibilidad más genuina 

hacia las necesidades de los consumidores. En estos tiempos, ha ocurrido 

con frecuencia que las amplias responsabilidades de la empresa han sido 

desplazadas por otras preocupaciones más inmediatas, relacionadas 

directamente con la recesión" (Lewis, 1993:9).

El argumento de que el consumerismo actúa muchas veces a 

niveles políticos mientras que la empresa lo hace a niveles más básicos y 

más específicamente relacionados con la interacción comprador-vendedor 

ya no vale. Aunque la parte empresarial argumente que el consumerismo 

muchas veces la critica por problemas que ella no ha creado y que además 

escapan a su control, el consumidor-ciudadano moderno no entiende esta 

diferenciación, y le recuerda que ”son las empresas las que finalmente eligen 

si sus variables de marketing mix deben incluir o no consideraciones éticas 

y sociales" (Abratt y Sacks. 1988:501).

Precisamente en el siguiente epígrafe se sugieren acciones que. 

compatibles con el propio concepto de marketing, se podrían desarrollar para 

la mejora de la imagen pública de la profesión.
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5 . 3 .  ¿QUE ACCIONES PODRIA LLEV A R  
A CABO E L  MARKETING?

Ante todas las cnticas que recibe el marketing hay quienes 

plantean que hace falta más marketing, porque éste todavía no está 

suficientemente implantado. La verdadera solución no es más marketing, 

sino meior marketing. ¿En qué consistiría entonces este «mejor marketing»?

Se puede empezar por recordar que, dentro de los clásicos 

modos de gestionar los problemas dei consumidor, ante el descontento 

existente las empresas podrían incidir en la mejora de la calidad de los 

productos, la ampliación de ios servicios, la reducción de los precios, la 

moderación de las afirmaciones publicitarias y la mejora de los canales de 

distribución. En este sentido, y a modo de ejemplo, Samli (1992) propone 

a las empresas incidir en la creación de lo que denomina productos 

uconsumer-fríendly», que se caracterizarían por su simplicidad, eficacia (que 

valgan), eficiencia (que cumplan bien su cometido), integración con otros 

productos en un sistema o conjunto, fácil almacenamiento, buen diseño, 

envasado correcto y honesto, seguridad, adecuada información al 

consumidor y adecuado servicio posventa y garantías.
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Pero la sociedad demanda también respuestas globales y, 

sobre todo, más creativas. La filosofía de marketing debe asumir que, en 

ocasiones, la empresa ha sido incapaz de percibir determinadas necesidades 

reales de la sociedad o, lo que es aún peor, percibiéndolas, ha considerado 

que su atención corresponde a actividades altruistas o caritativas que nada 

tienen que ver con la actividad de la empresa o con el concepto de 

marketing.

Bell y Emory (1971) resumen en cuatro los cambios básicos 

que el consumerismo demanda a la filosofía con que el marketing venía 

operando y que, en su opinión, deberían ser revisados:

1°) Reconociendo que el beneficio es un importante motor de ia

actividad empresarial, cambio de ia primacía del beneficio 

económico por la del bienestar del consumidor en caso de 

conflicto entre estos dos objetivos.

2°) Ante la debilidad o el fracaso dei consumidor en la protección

de sus propios intereses, cambio de una opinión según ia cuai 

el sistema competitivo de libre empresa y ia ética empresarial 

existente son suficientes para corregirlo a otra que reconozca 

que el consumidor necesita la intervención, en ia defensa de
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SUS intereses, de la acción gubernamental o de otros agentes 

externos a través de un conjunto de medidas legales, entre 

ellas la regulación de la actividad económica.

3") Cambio de una opinión según la cual si un producto se vende 

bien es automáticamente satisfactorio al requisito de que la 

empresa debe promover «valores adecuados de consumo». Se 

trata ya de preguntarse no si este o tal producto puede 

venderse, sino si debería ser vendido.

4*’] Cambio de una opinión según la cual el beneficio de la 

empresa implica automáticamente creer que los consumidores 

han sido bien atendidos al reconocimiento de que los intereses 

de ambas partes están a menudo en conflicto en el corto plazo 

y deben ser reconciliados.

En este sentido, y a modo de aportación personal, se sugiere 

que la comunidad de marketing, especialmente la docente, podría:

Profundizar en el pensamiento y la actividad relacionados con 

la responsabilidad social del marketing, que están todavía muy 

fragmentados. No se trata todavía de un proceso que el
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marketing, como disciplina, desarrolle por iniciativa propia de 

forma sistemática, generalizada y planificada, sino tan sólo por 

la presión social que se lo demanda.

incidir ante los nuevos aprendices de la disciplina en las 

dimensiones éticas y morales que la estrategia de intercambio 

en marketing implica, integrándolas de forma global y 

sistemática en dicho proceso, porque "la ética en los negocios 

no es una opción. Ya no es sólo la forma correcta de actuar, 

sino un requisito absoluto para tener éxito** (Brennan. 

1991:255). En este sentido, separar las discusiones de 

estrategia de las de ética no es sino contraproducente. 

Aspectos tales como las preocupaciones consumeristas y 

ecologistas, la calidad de vida, la salud, la seguridad o el 

interés de la colectividad no pueden ser aspectos exógenos a 

este proceso.

Ser especialmente sensible en la concepción, diseño e 

implementación de estrategias de intercambio en marketing 

con los más jóvenes, los grupos sociales más desfavorecidos 

y los de peor condición económica, que parecen ser los que 

demuestran una menor racionalidad económica y los que
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sistemáticamente resultan ser los más vulnerables ante las 

prácticas de marketing que carecen de toda ética. Hacen falta 

soluciones novedosas, porque "en la medida en que los 

centros de producción se guíen por los estudios de mercado, 

tenderán a favorecer aquellas características que definen a 

cada sector concreto de la sociedad: producir -pongo por caso- 

el objeto bello, la literatura de vanguardia para las minorías 

selectas; el objeto de mal gusto, la literatura vulgar para la 

masa. Con el resultado general de que las diferencias sociales 

persisten -o incluso se incrementan, en términos comparativos- 

en lugar de aminorarse" (Castillo, 1987:34).

En la práctica cotidiana de la profesión, asegurar que los 

aspectos anteriores sean realmente asimilados e 

implementados por el nivel más operativo de los 

departamentos de marketing, ya que parece existir la 

sensación de que dicho nivel vive el quehacer diario de su 

actividad más preocupado por la presión de las cifras de 

ventas y beneficios. Y es precisamente este nivel operativo el 

que tiene el contacto más directo con el consumidor.
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Preocuparse por el desarrollo de sistemas para evaluar la 

respetuosidad de la empresa con el medio ambiente. Estos 

sistemas deberían informar sistemáticamente a la empresa de 

los impactos medioambientales de su actividad.

Investigar cómo podría educarse mejor a los consumidores 

para mejorar su proceso de toma de decisiones.

Estudiar la apertura de nuevos canales de comunicación de la 

empresa con los ciudadanos.

Instaurar mecanismos de registro continuo y sistemático de la 

insatisfacción del consumidor, bien a nivel global de marketing 

(tal es el caso del Sentimiento del Consumidor hacia el 

fVlarketing), bien en sectores de actividad concretos (véanse 

los trabajos de Fornell en la década de los 90).

Pensar más en los intereses del consumidor a largo plazo en 

vez de lo que et mercado demanda en un momento dado.

Potenciar los códigos de ética entre los practicantes de la 

disciplina, incluyendo en los organismos encargados de su
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gestión a representantes de los consumidores. Preocuparse 

igualmente de que los actualmente existentes se cumplan, 

llevando a ia práctica procedimientos de control y sanción a 

las empresas que vulneren dichos códigos. Este epígrafe es de 

especial adecuación al sector publicitario, ya que si la 

vulneración y el incumplimiento no acarrea la suficiente pena 

como para hacer desistir de unas prácticas que, en ocasiones, 

carecen de toda ética, la legitimidad del sector entero queda 

socialmente en entredicho.

Las posturas empresariales que no estén en consonancia con 

los intereses del consumidor no harán sino incrementar ta hostilidad de los 

mismos y erosionar la confianza en la capacidad de nuestro sistema 

económico en servir a la sociedad de forma eficiente. Evidentemente las 

empresas han contribuido al bienestar social, pero la sociedad espera más 

de ellas y sólo aquellas empresas, sectores o instituciones que afronten y 

sepan gestionar y resolver adecuadamente estos problemas serán los que 

sobrevivirán.
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5 . 4 .  OR IENTACIONES PARA FUTURAS 
IN VESTIG AC IO N ES SOBRE E L  TEMA

Este trabajo no puede constituir un estudio aislado. Para el 

futuro, se apela a la conveniencia de llevar a cabo, de forma periódica, 

estudios generales de este tipo con objeto de construir un índice del 

Sentimiento del Consumidor hacia el Marketing que permita estudiar en 

Euskadi la evolución de esta actitud a lo largo del tiempo, detectando así 

mejoras o empeoramientos en la percepción de cada una de las P's del 

marketing mix. Igualmente se anima a la realización de estudios generales 

con esta misma metodología en el resto de Comunidades Autónomas del 

país, con objeto de llevar a cabo los oportunos análisis comparativos.

El estudio de las críticas al marketing se ha centrado 

básicamente hasta la fechy en el impacto general del marketing sobre los 

valores sociales y las normas .<:ulturales. Un campo que debería despertar el 

interés de la investigación es analizar esto mismo pero a una escala más 

reducida, bien estudiando los efectos que las actividades estándares del 

marketing tienen en los individuos o en grupos concretos de la población 

(léase por ejemplo los jóvenes, el segmtntode clase social más baja...), bien
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analizando la satisfacción general del consumidor-ciudadano en sectores de 

actividad más concretos.

Otra fuente potencial de investigación sobre la que en nuestro 

país se ha trabajado realmente poco es la de analizar cómo valora el 

consumidor, ya no el marketing sino las acciones y esfuerzos desarrollados 

en su favor por el consumerismo. Si este epígrafe está poco analizado, 

menos aún lo está el estudio comparativo de sus potenciales resultados con 

los que se obtendría al interpelar a la propia comunidad empresarial no sólo 

sobre el mismo tema, sino también sobre cómo percibe el impacto en su 

actividad de la acción desarrollada por el consumerismo.
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