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Resumen: Esta investigacion profundiza sobre el comportamiento de busqueda externa de informacion previa a la
compra, segunda etapa del modelo general de toma de decisiones del consumidor para bienes y servicios. Se con-
trasta empiricamente qué influencia ejerce sobre la misma el conocimiento previo, principal determinante reconoci-
do en la literatura, realizandose este analisis en el ambito de los bienes y de los servicios. Los resultados obtenidos
proveen de escalas validadas para la medicion de las variables y cuestionan algunas de las afirmaciones sobre
bienes y servicios recogidas en la literatura.
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The Effect of Prior Knowledge on Information Search Behaviour Before the Purchase of
Certain Goods and Services

Abstract: This article deepens on prepurchase information search behaviour, the second stage in the general mo-
del of consumer decision-making process. Additionally, it is empirically tested the influence of prior knowledge which
is a main determinant of search according to literature, comparing this on both good and service purchase decision

contexts.
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INTRODUCCION

El estudio del comportamiento del consumi-
dor, aunque es un area cuyo desarrollo es relati-
vamente reciente, constituye una pieza clave en
la configuracion de la identidad del marketing
como disciplina. Sin embargo, algunos autores
denuncian la escasez de investigaciones en este
campo, especialmente en el ambito de los servi-
cios (Lovelock y Wright, 1999) y critican la me-
todologia empleada por la ausencia de (analisis
de validacion externa en las medidas empleadas
por los investigadores Lehmann, 1999).

Con caracter especifico, se alude a la necesi-
dad de profundizar en el estudio de la etapa de
busqueda externa de informacion durante la fase
de precompra (Malhotra et al., 1999), la cual tie-
ne importantes repercusiones sobre las acciones
tanto de organizaciones publicas y no lucrativas
como Organizaciones de Consumidores por
ejemplo (Varela, 1993), como sobre la politica
comercial de organizaciones empresariales, par-
ticularmente en el disefio de estrategias de distri-
bucién, comunicacion y segmentacion (Edgett y
Cullen, 1993; Alonso Rivas, 1999; Solomon et
al., 1999).

En consecuencia, se ha considerado oportuno
ahondar en este tema y, particularmente, en el
efecto que el conocimiento previo acumulado
por el individuo antes de la compra puede ejercer

sobre una posterior busqueda externa de infor-
macion.

Tanto el comportamiento de buisqueda exter-
na como el conocimiento previo son variables
que han sido objeto de numerosas conceptualiza-
ciones en la literatura, por lo que a continuacion
se expone la revision bibliografica llevada a ca-
bo respecto a qué definiciones y medidas son, a
nuestro juicio, las mas relevantes en el ambito de
los bienes y de los servicios. A partir del estudio
de la literatura se han planteado varias hi-potesis
a contrastar en torno a la incidencia de la bus-
queda externa de informacién precompra y del
conocimiento previo en relacién con la adquisi-
cion de ciertos bienes y servicios asi como sobre
la relacion existente entre ambas variables. Di-
chas hipdtesis se contrastan con datos de encues-
tas. Finalmente se exponen las principales con-
clusiones e implicaciones del estudio realizado.

BUSQUEDA EXTERNA DE
INFORMACION Y CONOCIMIENTO
PREVIO. FORMULACION DE
HIPOTESIS

La busqueda externa de informacién se in-
cluye en la segunda etapa del modelo general-
mente aceptado sobre el proceso de toma de de-
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cision de compra del consumidor final. Esta
comprende el conjunto de actividades tanto fisi-
cas como mentales emprendidas con dos fines
complementarios: reducir la incertidumbre sobre
las alternativas disponibles y facilitar la toma de
decisiones.

Una definicién formal de la busqueda externa
de informacion sefiala que constituye “el proceso
por medio del cual el consumidor observa su
ambiente en busca de datos adecuados para to-
mar una decision razonable” (Solomon et al.,
1999). Cuando el individuo siente una necesidad
de compra, primero recurre a los datos almace-
nados en su memoria (bisqueda interna) y los
evalua para juzgar si son suficientes para tomar
una decision. Si es asi, prosigue con el proceso
de compra. Ahora bien, si el sujeto estima que
no tiene suficiente informacion o desea corrobo-
rar la certeza de la misma, recurrird al analisis de
su entorno con el fin de estimar qué informacion
hay disponible en las fuentes externas (Gémez,
1997), es decir, a fuentes personales o no perso-
nales, relacionadas o independientes del ambito
comercial.

Las principales dimensiones que configuran
el comportamiento de busqueda precompra se re-
fieren a la intensidad (nimero de marcas y atri-
butos, tiempo empleado), la direccion (nimero y
tipo de fuentes de informacién consultadas) y la
secuencia (orden en el que se realizan las ante-
riores actividades) (Venkatraman y Dholakia,
1997; Gomez, 1997).

En cualquier caso, la busqueda difiere segin
el tipo de decision considerada por el individuo,
—rutinaria, limitada o ampliada— de acuerdo con
la clasificacion de Howard y Sheth (1969), refle-
jada en la tabla 1.

La mayoria de investigaciones realizadas res-
pecto a la busqueda externa de informacion tie-
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nen como objeto de estudio bienes tangibles,
siendo ocasional e implicitamente proyectados
los resultados al ambito de los servicios (Gabbott
y Hogg, 1994), ignorandose las particularidades
en este ambito. No obstante desde el marketing
de servicios se enfatiza la naturaleza diferencial
entre bienes y servicios y se defiende un proceso
de decision mas extenso y complejo cuando se
refiere a prestaciones, en parte por ser la bus-
queda de informacion una estrategia para reducir
el elevado riesgo percibido ante la compra de un
servicio (Zeithaml, 1981; Gabbott y Hogg,
1994). El mayor riesgo se explica en parte por el
hecho de que los consumidores tienen dificultad
para evaluar el servicio antes de adquirirlo, de-
bido a sus caracteristicas propias —intangibilidad,
heterogeneidad e inseparabilidad de produccion
y consumo, principalmente—. Cuanto mayor es
el riesgo asociado al resultado de una compra,
menor es la preferencia del consumidor por rea-
lizarla con el fin de adquirir informacién (Mu-
rray, 1991), pero mayor su interés por buscar da-
tos que disminuyan su incertidumbre. Como
consecuencia de la anterior argumentacidn, en la
presente investigacion se plantea contrastar una
primera hipdtesis cuyo enunciado es el siguiente:

e Hipotesis 1: La busqueda externa de informa-
cion precompra es mayor ante la adquisicion
de servicios que de bienes.

Respecto a los diversos antecedentes de la
busqueda externa de informacion, han sido pro-
puestas numerosas clasificaciones. Solomon et
al. (1999) resaltan cinco antecedentes principales
de la busqueda de informacion: la importancia
de la compra, la facilidad de obtener y usar la
informacioén, las caracteristicas sociodemogra-

Tabla 1.- Diferencias en la busqueda de informacion segun el tipo de decision de compra

Tipo de decisiones

Decision rutinaria

Decision limitada Decision ampliada

N° de marcas Una o muy pocas

Varias Multiples

Evaluacion de atributos

Nula, sin reglas o reglas sencillas

Entre 2 y 4 atrb.

Limitada a uno o dos atributos .
Reglas complejas

N° de fuentes de informacién | Una o muy pocas Varias Multiples
Fuente mas influyente Merchandising Comunicacion personal
Tiempo Minimo Poco Mucho

FUENTE: Elaboracion a partir de Alonso Rivas (1999) y, Solomon et al. (1999).
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ficas, el conocimiento previo y el riesgo percibi-
do.

La variable conocimiento previo ha sido des-
tacada en ciertas ocasiones como el determinante
mas importante de la busqueda externa referida a
la compra de un bien duradero (Punj y Staelin,
1983), a pesar de lo cual no existe una definicion
consensuada de la misma. El conocimiento pre-
vio se refiere a la informacion relevante conteni-
da en la memoria y consta de dos componentes:
por un lado el conocimiento de marca y por otro,
el conocimiento de la categoria de producto jun-
to al del proceso de compra en general que posee
el consumidor (Punj y Staelin, 1983).

Algunos investigadores consideran que el co-
nocimiento previo y la experiencia son variables
diferentes en contenido y efectos. Esta ultima
equivale a un alto grado de familiaridad con un
producto obtenida a través de algun tipo de ex-
posicion, compra, 0 uso previo, mientras que el
conocimiento implica un alto grado de habilidad
derivado de algun tipo de adiestramiento formal
(Braunsberger y Much, 1998). Otros autores en-
tienden que el conocimiento se compone de tres
componentes: la percepcion del propio individuo
de cuanto sabe, la cantidad de informacién alma-
cenada en su memoria y su experiencia de uso
con el producto (Brucks, 1985; Srinivasan y
Ratchford, 1991). Aun asi, en ambas visiones se
asume una limitacion implicita: que la informa-
cién almacenada en la memoria de un sujeto
puede no representar fielmente el verdadero co-
nocimiento sobre una clase de producto.

Asumiendo esta ultima linea tedrica se plan-
tea una cuestion adicional referida a sobre qué
categoria de productos poseen mas conocimiento
los sujetos, sobre bienes o servicios, antes de en-
frentarse a una decision de compra. Diversos au-
tores enfatizan la mayor dificultad de los indivi-
duos para acumular informacién sobre servicios
debido a su naturaleza diferencial, comentada
anteriormente. Por ejemplo, la heterogeneidad de
los servicios menoscaba la validez del conoci-
miento adquirido sobre los mismos, ya que si el
resultado del servicio varia cada vez que se pres-
ta, aumenta la incertidumbre del consumidor pa-
ra predecir el resultado de prestaciones futuras si
se basa en las anteriores. Por esta razon, cabe
deducir que el consumidor considere que su co-
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nocimiento sobre servicios es menor que el po-
seido sobre bienes. Ademas, dado que existe
mayor disponibilidad de informacion accesible
antes de la compra sobre bienes tangibles que
sobre servicios (Zeithmal, 1981) se espera que la
informacion acumulada en torno a diversas ca-
racteristicas y al mismo proceso de compra sea
mayor cuando se refiera a bienes en lugar de a
servicios, formulandose la segunda hipotesis a
contrastar en esta investigacion:

e Hipotesis 2: Los consumidores poseen mds co-
nocimiento previo sobre bienes que sobre ser-
vicios.

En cuanto a la relacion entre las dos variables
protagonistas de este estudio, conocimiento y
busqueda externa, no existe consenso sobre los
efectos del conocimiento previo sobre la bus-
queda externa de informacion y, empiricamente
se han obtenido relaciones positivas, negativas y
curvilineas, tal y como muestra la tabla 2.

Tabla 2.- Relaciones empiricas halladas entre el co-
nocimiento previo y la bisqueda externa de informa-
cion

Tipo de relacién | Autor/es y fecha de publicacion del estudio

Positiva Kiel y Layton (1981); Punj y Staelin (1983);
Brucks (1985); Punj y Srinivasan (1989);
Urbany et al. (1989); Srinivasan y Ratchford
(1991); Putrevu y Ratchford (1997); Ward y
Lee (2000)

Negativa Punj y Staelin (1983); Reilly y Conover
(1983); Brucks (1985); Punj y Srinivasan
(1989); Srinivasan y Ratchford (1991)

Curvilinea, Bettman y Park (1980); Srinivasan y Agrawal

con formade U | (1987); Rao y Sieben (1992); Fiske et al.

invertida (1994)

FUENTE: Elaboracion propia.

Tras la revision efectuada se ha considerado
oportuno profundizar en la relacion curvilinea,
ya que combina los efectos positivos y negati-
vos, contribuyendo asi a la conciliacion de los
resultados dispares hallados por investigadores
previos. Asi, la parte ascendente de la relacion
con forma de U invertida se explica porque los
efectos del conocimiento en facilitar la busqueda
superan los efectos limitadores de éste (Fiske et
al., 1994). Los sujetos con conocimiento mode-
rado estdn mas capacitados que los que tienen
menos y estan mdas motivados que quienes les
superan para buscar informacion (Bettman y
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Park, 1980). La parte descendente de la curva se
explica porque los sujetos con mucho conoci-
miento al ser eficientes, limitan su busqueda
(Bettman y Park, 1980; Brucks, 1985). Por tanto,
los que menos informacion buscan son los con-
sumidores que saben mucho y los que saben
muy poco, aunque por razones diferentes.

Para contrastar la relacion curvilinea con
forma de U invertida entre conocimiento previo
y busqueda externa de informacion se formulan
dos hipotesis adicionales. Ademas de lo expues-
to anteriormente y, explicando el primer tramo
de la curva, se afirma que la falta de conocimien-
to del producto puede incrementar los costes de
la busqueda externa, y por tanto disminuirla
(Urbany et al., 1989). Como consecuencia, se
procede a formular la tercera hipotesis:

e Hipotesis 3: Los consumidores con poco co-
nocimiento buscan menos informacion externa
que los que tienen conocimiento moderado.

Igualmente se asegura que, los consumidores
que saben o creen saber mucho sobre los diferen-
tes atributos de los productos que desean com-
prar limitan las caracteristicas sobre las que in-
dagan y, por tanto su esfuerzo de busqueda ex-
terna de informacion (Rao y Sieben, 1992). Por
lo tanto y, justificando la parte descendente de la
relacion curvilinea planteada, se formula la cuar-
ta y ultima hipotesis de esta investigacion:

e Hipotesis 4: Los consumidores con mucho co-
nocimiento buscan menos informacion externa
que los que tienen conocimiento moderado.

A modo de resumen, en la tabla 3 se presen-
tan el conjunto de las hipotesis planteadas en re-
lacion a las dos variables objeto de estudio: la
busqueda externa de informacidén precompra vy,
el conocimiento previo como antecedente de di-
cho comportamiento de busqueda.

Tabla 3.- Hipdtesis formuladas

La busqueda externa de informacion precompra es
mayor ante la adquisicion de servicios que de bienes
Los consumidores poseen mas conocimiento previo
sobre bienes que sobre servicios

Los consumidores con poco conocimiento buscan
Hipotesis 3 |menos informacion externa que los que tienen cono-
cimiento moderado

Los consumidores con mucho conocimiento buscan
Hipotesis 4 |menos informacion externa que los que tienen cono-
cimiento moderado

Hipétesis 1

Hipétesis 2

El efecto del conocimiento sobre la busqueda...

METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

ESCENARIO DE LA INVESTIGACION Y
PROCEDIMIENTO

La poblacion objeto de estudio fueron los
habitantes mayores de edad de la ciudad de Va-
lencia' y la muestra de 300 individuos fue obte-
nida mediante el procedimiento de ruta aleatoria,
respetando las cuotas de sexo y edad de la po-
blacién. Para la recogida de datos se empleo co-
mo herramienta un cuestionario estructurado
que, en la mayoria de ocasiones las personas se-
leccionadas contestaban en presencia de un en-
trevistador cualificado. El error muestral asumi-
do es de £0.0577 con un nivel de confianza del
95% (Z=2; p=q=0.5).

Para contrastar las hipotesis propuestas se se-
leccionaron ciertos bienes y servicios para los
que cabe esperar una mayor busqueda externa de
informacién, por su alta implicacion y riesgo
asociados (Zeithaml, 1981; Stell y Donoho,
1996) y, algunos de ellos aparecen en investiga-
ciones previas (Murray, 1991; Srinivasan y
Ratchford, 1991). Se solicitaba al encuestado
que recordara su compra mas reciente de uno de
los bienes y uno de los servicios propuestos. En
el caso de que el individuo considerara que, ac-
tualmente la adquisicion del servicio sefialado
era simple rutina se le pedia que recordara como
lo eligi6 la primera vez. Se proponian diversas
opciones en cada categoria de producto para au-
mentar las posibilidades de que el individuo
pueda responder el cuestionario y, porque se pre-
tende contribuir a la generalizacion de los resul-
tados, mas alla de un simple bien o servicio. En-
tre los bienes propuestos se incluye una vivien-
da, un automovil, un lavavajillas, un televisor y
un ordenador. Entre los servicios cabia elegir en-
tre los prestados por un dentista, un abogado, los
de una academia o guarderia y, de una agencia
de viajes.

Las técnicas estadisticas aplicadas se basan
en la estadistica descriptiva y en el analisis
multivariante de los datos, todas ellas conte-
nidas en el paquete estadistico SPSS version
8.0.
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MEDICION DE LAS VARIABLES

Busqueda externa de informacion

Es notable la ausencia de un sistema de medi-
cion consensuado para medir la bisqueda exter-
na de informacion. Entre los diversos métodos
empleados se sefialan los indices parciales y glo-
bales, las correlaciones halladas respecto a di-
versos antecedentes de la busqueda y el analisis
cluster. La mayoria de estudios se refieren a ad-
quisiciones de bienes, siendo escasos en el ambi-
to de los servicios. Sélo han sido hallados dos
trabajos previos en los que se compara el com-
portamiento ante la compra de bienes y servicios
(Murray, 1991; Venkatraman y Dholakia, 1997).

La mayoria de los trabajos publicados en tor-
no al comportamiento de busqueda externa de
informacién han sido criticados con posteriori-
dad porque no verifican la fiabilidad y validez de
las medidas empleadas. Por este motivo, se ha
prestado una mayor atencion a las Gltimas inves-
tigaciones publicadas, en las cuales si aparecen
analizadas dichas caracteristicas psicométricas.

El efecto del conocimiento sobre la busqueda...

Debido a la inexistencia de una escala que re-
fleje el comportamiento de busqueda externa
tanto si éste se refiere a la compra de bienes co-
mo de servicios, se ha considerado oportuno
desarrollar dicho instrumento, siguiendo el pro-
cedimiento de Churchill (1979)* y empleado por
autores posteriores como Cervera ef al.(1999) y
Sanchez y Sarabia (1999), por ejemplo.

Una vez seleccionados diversos items de la li-
teratura, se pidio al sujeto que respondiera segun
su comportamiento en la adquisicién mas recien-
te del bien y servicio escogidos, empleando esca-
las Likert de cinco puntos. Posteriormente se
efectud un analisis de la fiabilidad y dimensiona-
lidad de los mismos resultando elegida la escala
que figura en la tabla 4, la cual es unidimensio-
nal tanto para bienes como para servicios.

El analisis de fiabilidad, mostrado en la tabla
5 muestra unos resultados mas que aceptables,
tanto en bienes como en servicios, pues se su-
pera el valor minimo recomendado de alfa
de 0.7 en ambos casos (Nunnally, 1987) y, éste
no mejoraria si se eliminara cualquier otro item.

Tabla 4.- Procedencia de los items que configuran la escala “Busqueda externa de informacion”, BEI

ftem Autor/es
Richins y Bloch (1986)
1.Hatualmente hablo con otras personas sobre este bien/servicio Higie y Feick (1989)

McColl, Kennedy y Fetter (1999)

2.Considero muchos factores antes de adquirir este bien/servicio

Putrevu y Ratchford (1997)
McColl, Kennedy y Fetter (1999)

3.Suelo pedir consejo a otras personas antes de adquirirlo

McColl, Kennedy y Fetter (1999)

4.Suelo emplear mucho tiempo eligiendo este bien/servicio

Higie y Feick (1989)

Edgett y Cullen (1993)

Putrevu y Ratchford (1997)
McColl, Kennedy y Fetter (1999)

5.Comparo las caracteristicas de varios bienes y servicios

Putrevu y Ratchford (1997)
McColl, Kennedy y Fetter (1999)

6.0bservo con interés la publicidad en television, radio y prensa de este bien/servicio

Murray (1991)

7.Me interesan los informes comparativos y objetivos sobre varios bienes/servicios

Murray (1991)
McColl, Kennedy y Fetter (1999)

Tabla 5.- Analisis de fiabilidad de la escala resultante. Bienes y servicios

Bienes Servicios
Media de la Correlacion | Alfa si se Media de la Correlacion | Alfa si se
ftems escala si se corregida | eliminael | ftems escala si se corregida elimina el
elimina el item | item-total item elimina el item item-total item
1 21.3973 0.5891 0.8229 1 18.3142 0.4926 0.7961
2 20.9192 0.7078 0.8066 2 17.9797 0.6250 0.7738
3 21.0168 0.5287 0.8313 3 17.7500 04211 0.8071
4 21.8418 0.6790 0.8080 4 19.0507 0.5828 0.7799
5 20.9832 0.5914 0.8224 5 18.3277 0.6721 0.7626
6 21.8586 0.5365 0.8315 6 19.2196 0.4649 0.8002
7 21.4377 0.5696 0.8255 7 18.6622 0.5786 0.7808
Items estandarizados, Items estandarizados,
Alfa=0.8429 Alf0.8446 Alfa=0.8111 Alf0.8105
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La comprobacion de la validez de la escala
BEI propuesta, se efectuara a partir del analisis
de la validez de contenido, de constructo y en re-
lacion con un criterio (Sanchez y Sarabia, 1999),
tanto para bienes como para servicios.

Respecto a la validez de contenido, es decir,
el grado en el que la escala es representativa del
concepto que mide, se puede asumir que existe,
dado que ésta es el resultado de un proceso de
generacion de items basado en investigaciones
previas de la literatura de bienes y servicios.

La validez de constructo sera probada a partir
de la contrastacion de que existe validez conver-
gente, discriminante y nomoldgica de la misma.

Se demuestra que existe validez convergente
cuando la medida converge con otras medidas
disefiadas para medir el mismo constructo. Dicha
validez queda probada segtn indica el coeficien-
te de correlacion lineal de Pearson entre esta es-
cala y la propuesta por McColl-Kennedy y Fetter
(1999)*, segtin indica la tabla 6.

Tabla 6.- Correlacion entre la escala BEI y la de
McColl-Kennedy y Fetter (1999)

Bienes Servicios
. . 0,972%** | 0,978***
Coeficiente de correlacion de Pearson £=0,000 | p=0,000

La validez discriminante muestra que la esca-
la mide el concepto que se pretende medir y no
otro. Operativamente, se puede comprobar al
comparar el alfa de Cronbach de la escala a vali-
dar, con su correlacion respecto a otras escalas
diferentes. Dicha validez queda probada si el va-
lor del alfa es superior a cualquiera de las corre-
laciones de dicha escala con el resto (Berné et
al., 1994). Este analisis se muestra en la tabla 7,
en la cual se observa que, efectivamente, el alfa
supera al coeficiente de correlacion.

Tabla 7.- Correlaciones entre la escala BEI y la esca-
la empleada para medir el conocimiento. Compara-
cion con o de Cronbach. Bienes y servicios

Bienes Servicios

BEI BEI
BEI o=0.842 a=0.811
Conocimiento 0.148* 0.816%*

Existe validez nomologica cuando la escala
se relaciona empiricamente con otras escalas o
conceptos distintos a ella misma con los cuales
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la teoria predice cierto vinculo. Para comprobar
la validez nomoldgica de la escala BEI propuesta
se emplea la metodologia utilizada por McColl
Kennedy y Fetter (1999) basada en estudiar si el
coeficiente de correlacion entre un determinado
precepto y la escala se comporta segtin postula la
literatura.

En este caso, se pretende comprobar si la es-
cala BEI propuesta se relaciona positivamente
con los beneficios esperados de la busqueda ex-
terna, segun indican investigaciones previas
(Srinivasan y Ratchford, 1991; Olshavsky vy
Wymer, 1995). Concretamente, se estudia la co-
rrelacion entre la escala BEI y el beneficio espe-
rado expresado en el cuestionario como “Cuanta
mas informaciéon busque sobre el bien/servicio
antes de adquirirlo, mas probable es que haga
una buena eleccidén”, de acuerdo con la investi-
gacion de Srinivasan y Ratchford (1991).

Los resultados, tanto para bienes como para
servicios, del coeficiente de correlacion de Pear-
son y la probabilidad asignada al mismo, se
muestran en la tabla 8. En ella se observa un co-
eficiente significativo y considerablemente ele-
vado, por lo que queda comprobada la validez
nomoldgica de la escala BEI propuesta, tanto en
el ambito de los bienes como en el de los servi-
cios.

Tabla 8.- Correlacion entre la escala BEI y el benefi-
cio esperado de la bisqueda externa propuesto

Bienes Servicios
. ., 0,660%** 0,577%%*
Coecficiente de correlacion £=0,000 =0,000

La validez predictiva indica la eficacia de la
escala para pronosticar una variable (denomina-
da criterio) a partir de la medicion efectuada. En
la presente investigacion se probara una validez
predictiva concurrente (dado que los datos de la
medida y de la variable criterio se recogen al
mismo tiempo), relacionando a ésta con una con-
secuencia esperada de la bisqueda de informa-
cion, de acuerdo con la literatura revisada al res-
pecto.

Asi, dado que autores como Bloch et al.,
(1986) afirman que cuanta mas informacion se
indaga, mas satisfaccion resulta de la eleccion
efectuada, se incluyd en el cuestionario el item:
“Cuanta mas informacion busque sobre el
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bien/servicio antes de adquirirlo, mas satisfecho
estaré con €1”. La correlacion entre la escala BEI
y dicho precepto figura en la tabla 9.

Tabla 9.- Correlacion entre la escala BEI y la conse-
cuencia esperada de la busqueda externa

Bienes Servicios
. L 0,580%*** 0,526%**
Coeficiente de correlacion £=0,000 £=0,000

Los resultados ofrecidos en la tabla 9 mues-
tran sendos coeficientes significativos y conside-
rablemente elevados, tanto en bienes como en
servicios, por lo que queda comprobada la vali-
dez predictiva concurrente de la escala BEI pro-
puesta en ambos ambitos de la presente investi-
gacion.

En suma, la comprobacion de que la escala
BEI posee validez convergente, discriminante,
nomolodgica y predictiva demuestra la validez de
la escala propuesta, tanto para bienes como para
servicios.

Conocimiento previo

Junto a las multiples conceptualizaciones de
esta variable ya sefialadas previamente, es objeto
de controversia su medicion, la cual puede reali-
zarse de forma objetiva o subjetiva. La objetivi-
dad se refiere al control del investigador para
formular preguntas que demuestren el conoci-
miento del individuo mientras que la subjetivi-
dad recoge la opinion del encuestado sobre su
propio conocimiento (Brucks, 1985).

A quienes defienden la medicion objetiva del
conocimiento previo, se les advierte que cierta
subjetividad estd implicita en la construccion de
cualquier instrumento de medida (Brucks, 1985)
mientras que, a los defensores de la medicion
subjetiva se les recuerda que ciertas actividades
de busqueda triviales pueden ser olvidadas fa-
cilmente (Kiel y Layton, 1981) y, este método
seguramente mide simultdneamente el grado de
confianza del individuo sobre lo que él sabe
(Rudell, 1979) y no so6lo su conocimiento pre-
vio.

En esta investigacion, se medira el conoci-
miento previo de los consumidores con una me-
dida subjetiva, ya que ésta es mas adecuada que
la medida objetiva en el estudio de aspectos mo-
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tivacionales y, ademas es recomendable cuando
el estudio se centra en las diferencias de la capa-
cidad del sujeto (Selnes y Gronhaug, 1986).
Ademas, la medicion subjetiva del conocimiento
se emplea a menudo para limitar la longitud del
cuestionario (Srinivasan y Ratchford, 1991) vy,
ofrece una mejor comprension de las estrategias
y tacticas del procesamiento de la informacion
que las medidas objetivas (Kuusela et al., 1998).

La escala empleada para medir el conoci-
miento subjetivo de los encuestados respecto a
los bienes y servicios propuestos fue empleada
anteriormente por Ozanne et al. (1992) quienes
se basan en estudios empiricos previos y en la li-
nea teorica desarrollada por Brucks (1985) para
su construccion. Consta de siete items medidos
mediante escalas Likert de cinco puntos: Tenia
el conocimiento necesario para poder adquirir el
bien/servicio; conocia diversas caracteristicas
importantes para adquirirlo; era una de las per-
sonas que mas sabia respecto a esta compra; era
una de las personas que mas palabras técnicas
conocia respecto a este bien/servicio; compren-
dia el procedimiento de compra del bien/servi-
cio; sabia diversas caracteristicas sobre las que
comparar este bien/servicio.

No obstante, el analisis de fiabilidad efectua-
do reflejado en la tabla 10 recomienda la elimi-
nacion de dos items con correlaciones item-total
bajas, quedando la escala conformada finalmente
por cinco items. Se adopta esta solucion tanto
para el andlisis en bienes como en servicios,
manteniéndose la homogeneidad de criterio en
ambas categorias de producto.

En cuanto a las propiedades psicométricas de
esta escala referida al conocimiento previo, se
evaliia nuevamente la validez de contenido, de
constructo y predictiva.

La validez de contenido se entiende que se
cumple dado que dicha escala se ha extraido de
investigaciones previas y, que ha sido sometida
posteriormente a un proceso de depuracion para
adecuarla al contexto de la presente investiga-
cion.

La validez convergente se comprueba rela-
cionando esta escala con la escala denominada
“sabiduria”, desarrollada por Mitchell y Dacin
(1994) con fines similares. El coeficiente de co-
rrelacion obtenido se expresa en la tabla 11, cu-
yo valor es coherente con la idea de que ambas
escalas miden un constructo similar.
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Tabla 10.- Analisis de fiabilidad de la escala de conocimiento. Bienes y servicios

Bienes Servicios
Media de la Correlacion | Alfasi se Media de la Correlacion | Alfa si se
Items escala si se corregida | eliminael | Items escala si se corregida elimina el
elimina el item item-total item elimina el item item-total item
1 21.3973 0.5891 0.8229 1 18.3142 0.4926 0.7961
2 20.9192 0.7078 0.8066 2 17.9797 0.6250 0.7738
3 21.0168 0.5287 0.8313 3 17.7500 04211 0.8071
4 21.8418 0.6790 0.8080 4 19.0507 0.5828 0.7799
5 20.9832 0.5914 0.8224 5 18.3277 0.6721 0.7626
6 21.8586 0.5365 0.8315 6 19.2196 0.4649 0.8002
7 21.4377 0.5696 0.8255 7 18.6622 0.5786 0.7808
Items estandarizados, Items estandarizados,
Alfa=0.8429 Alfa = 0.8446 Alfa=0.8111 Alfa = 0.8105

Tabla 11.- Correlacion entre la escala conocimiento
de esta investigacion y la escala “sabiduria” de Mit-
chell y Dacin (1994)

Bienes Servicios
. - 0,595%** 0,584%***
Coeficiente de correlacion £=0,000 £=0,000

Respecto al analisis de la validez discrimi-
nante, se remite a la tabla 7 anterior, que muestra
la baja correlacion obtenida entre esta variable y
la busqueda externa de informacion, como prue-
ba de que ambas escalas miden constructos dife-
rentes.

La validez nomologica de la variable cono-
cimiento se comprueba relaciondndola con el
item: “Pienso que tengo mucha experiencia en la
adquisicion de este bien/servicio” ya que, segin
se menciond anteriormente, diversos autores
postulan que la experiencia es una via crucial
mediante la cual adquieren conocimiento los in-
dividuos. Este resultado se muestra en la tabla
12, en la cual se comprueba que existe relacion
positiva entre la experiencia y el conocimiento,
tal y como afirma la literatura. E1 cumplimiento
de la validez convergente, discriminante y no-
molodgica asegura la validez de constructo de la
escala resultante.

Tabla 12.- Correlacidn entre la escala conocimiento
y la experiencia

Bienes Servicios
. . 0,254%** 0,336%**
Coeficiente de correlacion £=0,000 £=0,000

La validez predictiva de la escala empleada
para medir el conocimiento de los sujetos sera
probada en el caso de que sea capaz de revelar
diferencias significativas respecto al comporta-
miento de busqueda externa, tal y como defiende
la literatura.
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Concluyendo, las escalas seleccionadas para
la medicién del comportamiento de busqueda ex-
terna y del conocimiento previo cumplen las ca-
racteristicas psicométricas recomendadas en la
literatura mas reciente.

RESULTADOS

Para la contrastacion de la primera hipotesis
sobre la magnitud de la bisqueda externa de in-
formacion en bienes y servicios, se han calcula-
do los valores medios resultantes de la escala
BEI, comprobandose que ambas son estadisti-
camente significativas, mediante la prueba 7" de
muestras relacionadas. La informacion anterior
se recoge en la tabla 13.

Tabla 13.- Estadisticos descriptivos sobre la BEL
Prueba T para muestras relacionadas entre BEI de
bienes y de servicios

.| Desv. Sig.
Media tip. N ! el bilateral
BEI bienes 3.558 | 0.900 | 299 | 9.008 | 298 | 0.000
BEI servicios 3.085 | 0.855 | 299

La tabla anterior indica que, en una escala de
cinco puntos, la busqueda externa es mayor
cuando se refiere a bienes, ya que la media as-
ciende a 3.558 mientras que es sélo de 3.085 en
servicios, siendo ambas medias estadisticamente
diferentes, ya que el estadistico asociado a la
prueba 7 realizada es significativo. Como conse-
cuencia, no se puede aceptar la primera hipotesis
formulada, que proponia una mayor busqueda
externa ante adquisiciones de servicios que de
bienes.

Para la contrastacion de la segunda hipotesis,
se han obtenido ciertas magnitudes descriptivas,

Revista Europea de Direccion y Economia de la Empresa, vol. 14, num. 4 (2005), pp. 157-170

ISSN 1019-6838



Pérez, C.; Cervera, A.

indicadas en la tabla 14, las cuales muestran que,
efectivamente, los consumidores poseen mas co-
nocimiento sobre bienes que sobre servicios.
Ademas, la prueba T efectuada indica que se
pueden considerar ambas medias como esta-
disticamente diferentes. Como consecuencia, ca-
be aceptar la segunda hipdtesis planteada, res-
pecto a que los consumidores poseen mas cono-
cimiento previo sobre bienes que sobre servicios.

Para la contrastacion de la tercera y cuarta
hipotesis referidas a la relacion con forma de U
invertida entre conocimiento previo y busqueda
externa de informacidén precompra, en el ambito
de los bienes, se procede a efectuar un analisis
cluster jerarquico, mediante el método de Ward,
tomando como medida de similitud la distancia
euclidea al cuadrado vy, solicitando que clasifique
a los sujetos en tres grupos, para después rela-
cionarlos con el grado en que poseen un cono-
cimiento previo bajo, moderado o elevado. A
continuacion y, con el objeto de contrastar los
resultados obtenidos con dicho método, se ha
procedido a efectuar el analisis cluster mediante
el método no jerarquico, alimentandole con la
solucion de los conglomerados obtenidos ante-
riormente y solicitando nuevamente tres clus-
ters.

Tabla 14.- Estadisticos descriptivos sobre el conoci-
miento previo. Prueba T para muestras relacionadas

.| Desv. Sig.
Media | " " | V|0 gl | preral

Conocimiento

. 4.175 | 0.664 | 300 | 6.163 | 299 0.000
sobre bienes

Conocimiento

S 3.928 | 0.759 | 300
sobre servicios

En la tabla 15 se ofrece la comparacion entre
el valor medio de la variable conocimiento pre-
vio (“m”), la desviacion tipica correspondiente
(“c™) vy, el recuento del nimero de casos (“n”)
que pertenecen a cada uno de los clusters resul-
tantes cuando se calcula el analisis de conglome-
rados mediante los procedimientos jerarquico y
no jerarquico, manteniendo como sistema de
conglomeracién el método de Ward y como me-
dida de distancia la distancia euclidea al cuadra-
do.

Como se observa en la tabla 15, los valores
medios obtenidos en los dos métodos son muy
parecidos, lo cual se entiende que valida el clus-
ter jerarquico inicial.

El efecto del conocimiento sobre la busqueda...

Tabla 15.- Centroides de los clusters obtenidos, se-
gun el método jerarquico y no jerarquico, segun la
variable conocimiento previo. Bienes

m G n
Método jerarquico
Cluster 1 396 | 0.19 123
Cluster 2 4.76 0.24 134
Cluster 3 2.99 0.45 43
Método no jerarquico
Cluster 1 390 | 0.24 137
Cluster 2 2.79 0.42 29
Cluster 3 4.76 0.24 134

Asi pues, los consumidores que poseen un
elevado conocimiento sobre los bienes propues-
tos pertenecen al cluster 2 (cuyo valor medio es
4.76), los de conocimiento moderado al cluster 1
(con un conocimiento medio de 3.96) y, los en-
cuestados con menos conocimiento pertenecen al
cluster 3 (con un valor medio de 2.99).

Con el objeto de estudiar si los centroides ob-
tenidos son estadisticamente diferentes entre si,
se efectia la prueba no paramétrica para mues-
tras independientes de Kruskal-Wallis*. Los re-
sultados de dicha prueba que, aparecen en la ta-
bla 16, muestran que si existen diferencias signi-
ficativas entre las medias de los tres clusters ob-
tenidos, por lo que se considera valida la solu-
cion adoptada.

Tabla 16.- Prueba Kruskal-Wallis aplicada a la va-
riable conocimiento en los clusters obtenidos. Bienes

2

X gl Sig. asintdtica
Clusters 1y 2 196.470 1 0.000
Clusters 2y 3 100.999 1 0.000
Clusters 1y 3 254.833 2 0.000

Seguidamente, se desea comprobar si los su-
jetos que pertenecen a cada uno de los clusters
hallados tienen un comportamiento de busqueda
externa diferente. Por esta razon, se hallan los
valores medios de la variable busqueda externa,
definida a partir de la escala disefiada a tal fin.
Los resultados se muestran en la tabla 17.

Tabla 17.- Valor medio de la busqueda externa reali-
zada por los miembros de los clusters obtenidos en
funcién del conocimiento poseido. Bienes

m c n
Cluster 1 3.67 0.82 123
Cluster 2 3.62 0.94 134
Cluster 3 3.05 0.82 43

La tabla 17 indica que los sujetos del primer
cluster, con conocimiento moderado, presentan
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una busqueda externa mayor que los restantes
grupos. El segundo cluster, con sujetos de cono-
cimiento elevado, ofrece una busqueda externa
menor que el primero ya mencionado. Por ulti-
mo, los individuos pertenecientes al tercer clus-
ter, caracterizados por su escaso conocimiento,
los son también por su escasa busqueda externa.
Para estimar si las diferencias entre las medias
halladas son estadisticamente significativas, se
obtiene la tabla ANOVA correspondiente, previa
comprobacion de que la variable busqueda ex-
terna es homocedastica, de acuerdo con el test de
Levene. Solo entonces se obtiene e interpreta la
tabla ANOVA indicada en la tabla 18.

La significatividad mostrada en la tabla 18
expresa que si existen diferencias entre las me-
dias de alguno de los clusters. Para averiguar en-
tre qué clusters existen diferencias significativas,
se realiza el analisis post hoc de Tukey, reflejado
en la tabla 19.

Tabla 18.- Tabla ANOVA respecto a la variable bus-
queda externa, en los tres clusters obtenidos. Bienes

Media
cuadrat.

Suma de

cuadrados F Sig.

gl

Busqueda externa
Inter-grupos
Intra-grupos

13.079 2 6540 |8.484]| 0.000
228.930 | 297 | 0.771

Tabla 19.- Prueba post hoc de Tukey

]géfre;:gg: Error tipico Sig.

Cluster 1
Cluster 2 0.057 0.110 0.861
Cluster 3 0.620** 0.156 0.000

Cluster 2
Cluster 1 -0.057 0.110 0.861
Cluster 3 0.563** 0.154 0.001

Cluster 3
Cluster 1 -0.620%* 0.156 0.000
Cluster 2 -0563** 0.154 0.001

El andlisis anterior muestra que existen dife-
rencias significativas (siendo p(0.001), respecto
a la busqueda externa media de los individuos
que pertenecen a los clusters 1-3 y, 2-3. En otras
palabras, el comportamiento de busqueda de los
sujetos con poco conocimiento difiere estadisti-
camente respecto al de los sujetos con moderado
y elevado conocimiento.

Como consecuencia, cabe aceptar la hipotesis
tercera pero no la hipotesis cuarta, referidas a la

El efecto del conocimiento sobre la busqueda...

externa sobre los bienes que compran que los
que tienen conocimiento moderado. Sin embargo
y, a pesar de que los datos apuntan en esa direc-
cion, no se puede afirmar lo mismo al comparar
consumidores con mucho conocimiento y con
conocimiento moderado.

Para contrastar las hipdtesis tercera y cuarta
en el ambito de los servicios, se ha efectuado el
mismo proceso. En primer lugar se efectiia un
analisis cluster de similares caracteristicas com-
parando las soluciones del método jerarquico y
no jerarquico, tal y como indica la tabla 20.

Se adopta la solucion obtenida mediante el
método de aglomeracion jerarquico, de manera
que los sujetos que poseen un conocimiento mo-
derado sobre servicios pertenecen al primer clus-
ter, los de elevado conocimiento al segundo y los
de bajo conocimiento pertenecen al tercero. De-
bido a la heterocedasticidad de la variable cono-
cimiento previo en el ambito de los servicios, se
efectiia la prueba de Kruskal-Wallis, con la que
se comprueba que dichos centroides son estadis-
ticamente diferentes, segiin expresa la tabla 21.

En cuanto al comportamiento de busqueda
externa de los sujetos pertenecientes a cada clus-
ter, se muestra en la tabla 22.

Tabla 20.- Centroides de los clusters obtenidos, se-
gun el método jerarquico y no jerarquico, a partir del
conocimiento previo. Servicios

m c n
Método jerarquico
Cluster 1 3.80 0.31 152
Cluster 2 474 | 0.23 99
Cluster 3 2.69 0.42 49
Método no jerarquico
Cluster 1 3.86 0.26 138
Cluster 2 2.80 | 043 63
Cluster 3 4.74 0.23 99

Tabla 21.- Prueba Kruskal-Wallis aplicada a la va-
riable conocimiento

xz gl Sig. asintotica
Clusters 1 y 2 181.717 1 0.000
Clusters 2y 3 100.080 1 0.000
Clusters 1y 3 250.233 2 0.000

Tabla 22.- Valor medio de la busqueda externa reali-
zada por los miembros de los clusters obtenidos en
funcién del conocimiento poseido. Servicios

e ey, . . m (e} n
adqmsmon de bienes. Es deglr, se constata esta- Cluster 1 316 | 084 | 152
disticamente que los consumidores con poco co- Cluster 2 315 | 0.87 | 99
nocimiento previo buscan menos informacion Cluster 3 273 | 081 | 49
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Relacionando los datos de la tablas 20 y 22,
se observa que los sujetos de conocimiento mo-
derado (integrados en el cluster 1) muestran una
mayor busqueda externa de informacion que los
restantes individuos, en linea con la relacidon
curvilinea formulada.

Con el objeto de comprobar que existe un
respaldo estadistico hacia las diferentes medias
halladas anteriormente y, previa comprobacion
de la homocedasticidad de la variable busqueda
externa en este ambito, se obtiene la tabla
ANOVA vy el analisis post hoc de Tukey, expre-
sados en las tablas 23 y 24 respectivamente.

La tabla 24 nos muestra que existen diferen-
cias significativas en cuanto a la media de la va-
riable busqueda externa entre los clusters 1 y 3
y, 2 'y 3. En otras palabras, la media de busqueda
externa realizada por los sujetos de bajo conoci-
miento (cluster 3) es estadisticamente diferente a
la realizada por los sujetos de moderado y eleva-
do conocimiento, si bien no puede afirmarse lo
mismo de estos dos ultimos.

Tabla 23.- Tabla ANOVA respecto a la variable bus-
queda externa, en los tres clusters obtenidos. Servi-
cios

Media .
el cuadrat. £ Sig.

Suma de
cuadrados

Busqueda externa
Inter-grupos 7.563 2| 3.781 [5.323]0.005
Intra-grupos 210.264 | 296 | 0.710

Tabla 24.- Prueba post hoc de Tukey

]géfz:gic;: Error tipico Sig.

Cluster 1
Cluster 2 0.003 0.109 0.998
Cluster 3 0.432%* 0.139 0.005

Cluster 2
Cluster 1 -0.003 0.109 0.998
Cluster 3 0.425* 0.147 0.011

Cluster 3
Cluster 1 -0.432%%* 0.139 0.005
Cluster 2 -0.425* 0.147 0.011

Como consecuencia, nuevamente cabe acep-
tar la hipdtesis tres y rechazar la hipotesis cuatro,
esta vez en el ambito de los servicios. En otras
palabras, se constata estadisticamente que los
consumidores con poco conocimiento previo
buscan menos informacion externa que los de
conocimiento moderado antes de adquirir servi-
cios. En cambio, no se constata estadisticamente
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que los consumidores con mucho conocimiento
buscan menos que los de conocimiento previo
moderado, aunque los resultados si apuntan en
ese sentido.

CONCLUSIONES

Este trabajo supone una aportaciéon mas al
analisis del comportamiento del consumidor tan-
to en bienes como en el ambito de los servicios,
presentandose un estudio comparado respecto al
comportamiento de busqueda externa de infor-
macidn precompra de ciertos bienes y servicios.
En particular, se ha pretendido corroborar la
existencia de una relacion con forma de U inver-
tida entre dos variables relacionadas con el com-
portamiento de toma de decisiones del consumi-
dor final: el conocimiento previo y la busqueda
externa de informacion.

No obstante y, siguiendo la recomendacion
de investigaciones recientes, se ha prestado una
especial atencidn a la seleccion de los instrumen-
tos de medida de ambas variables asi como a la
constatacion de sus respectivas caracteristicas
psicométricas.

Los resultados referidos a la no aceptacion de
la primera hipdtesis formulada sugieren que la
busqueda externa acometida por los sujetos antes
de la compra es mayor cuando se refiere a bienes
que a servicios. Este resultado, contrario a la lite-
ratura revisada, plantea una duda razonable so-
bre en qué medida la destacada intangibilidad y
heterogeneidad de los servicios conduce a un
comportamiento de bisqueda externa mas inten-
sivo sobre los mismos en ciertas situaciones de
compra. Segun los resultados de la presente in-
vestigacion, los consumidores buscan mas in-
formacion antes de comprar una vivienda o un
automovil que al contratar los servicios de un
dentista, un abogado o una guarderia.

Este hecho puede explicarse a partir de varias
razones. En primer lugar, porque el consumidor
puede considerar superiores los beneficios deri-
vados de la busqueda externa de informacion an-
tes de la compra de ciertos bienes en compara-
cion a ciertos servicios. Por ejemplo, si se en-
tiende como un beneficio el posible ahorro en el
precio de adquisicidn, probablemente su atracti-
vo sea mayor si esta referido a una vivienda que
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a la contratacion de un viaje. Ello supone, sin
duda, un mayor incentivo para buscar informa-
cion antes de la compra de una vivienda, lo cual
explica el resultado obtenido. En segundo lugar,
puede influir la disponibilidad de informacion en
fuentes externas sobre los productos presenta-
dos. La posibilidad de consultar fuentes imper-
sonales para recabar informacion sobre servicios
es mucho menor; en comparacién a los bienes
propuestos, existe mayor dificultad para recabar
informacién objetiva sobre las prestaciones de
los profesionales planteados, es decir, datos que
permitan forjarse al consumidor una opinion fia-
ble sobre el futuro resultado del servicio, lo cual
limitaria necesariamente la busqueda precompra
de los consumidores. La conocida menor dispo-
nibilidad de informacion sobre servicios puede
reducir la expectativa respecto a la posible ob-
tencion de datos sobre sus caracteristicas y des-
incentivar, igualmente, su busqueda de informa-
cién precompra. Por ultimo, cabe explicar este
resultado a partir de la seleccion de bienes y ser-
vicios propuesta a los encuestados. En el estudio
comparativo de Murray (1991) base principal de
la primera hipdtesis enunciada, se incluian cier-
tos servicios también presentes en este estudio:
los de un dentista y un asesor fiscal. Sin embar-
go, los bienes eran de muy distinta naturaleza ya
que proponia al encuestado referirse a la compra
de un chaleco, una raqueta, una barbacoa, una
aspiradora y, una camara de fotos. Evidentemen-
te, los bienes propuestos en este estudio implican
mucho mas al consumidor en su compra dado el
elevado riesgo asociado a ellos, lo cual muy pro-
bablemente contribuye a explicar la mayor bus-
queda de informacion resultante. Como conse-
cuencia, cabe incrementar la prudencia antes de
generalizar los resultados de este estudio e inclu-
so del anterior de Murray (1991) a todos los bie-
nes y servicios para circunscribirlos a las combi-
naciones de productos efectivamente compara-
dos en cada ocasion.

La aceptacion de la segunda hipoétesis impli-
ca, en linea con las proposiciones de la literatura
que, los consumidores poseen mas conocimiento
sobre bienes que sobre servicios, antes de aco-
meter su compra. Ademas de la incidencia de la
naturaleza diferencial de los servicios, algunas
razones adicionales aclaratorias apuntan a que la
experiencia de compra es mayor y mas temprana
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en bienes que en servicios y también a que la
promocion masiva de productos tangibles a la
que esta expuesto cualquier individuo incremen-
ta aun involuntariamente su conocimiento
(Grande, 2000).

Los resultados respecto a la tercera y cuarta
hipétesis en ambos ambitos parecen, en efecto,
sefialar una relacién curvilinea con forma de U
invertida entre el conocimiento previo y la bus-
queda externa, si bien solo se ha constatado es-
tadisticamente la tercera, referida al primer tra-
mo de dicha curva. Es decir, se demuestra que
los sujetos con poco conocimiento previo sobre
el producto a comprar, buscan menos informa-
cion que los de conocimiento moderado. Por tan-
to, parece evidente que, la falta de conocimiento
sobre un producto hace que la busqueda externa
sobre el mismo sea mas costosa que en el caso
de que ya se posea cierta informacién de partida
(Urbany et al., 1989). Esta relacion curvilinea se
ha constatado tanto en lo referido a la compra de
los bienes como de los servicios propuestos.

Respecto al comportamiento de busqueda ex-
terna de informacion precompra, surgen ciertas
recomendaciones utiles para la direccion de em-
presas. Dado que la busqueda externa resultante
ha sido limitada (valores en torno a tres sobre un
maximo de cinco puntos para productos de com-
pra muy esporadica) y que ésta es decisiva a la
hora de tomar un decisidn, es recomendable di-
vulgar informacidn tanto sobre la prestacidon en
si como sobre las empresas fabricantes o pro-
veedoras, informando y ofreciendo argumentos
que incrementen la seguridad del consumidor
respecto al producto en consideracion. Respecto
a la menor busqueda referida a la adquisicion de
prestaciones, es recomendable para estas empre-
sas, ademads de lo anterior, que empleen diversas
estrategias formuladas en la literatura para con-
trarrestar los efectos derivados de las caracteris-
ticas diferenciales de los servicios, especialmen-
te la incertidumbre y el elevado riesgo asociados
a su compra, indicando pautas para planificar el
proceso de la prestacion eficientemente, sugi-
riendo acciones que tangibilicen la prestacion y
que la hagan mas fiable, para ofrecer en suma un
servicio de calidad en términos de la evaluacién
subjetiva realizada por el cliente.

Igualmente, se revelan utiles las recomenda-
ciones para la direccion de empresas sobre la ne-
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cesidad de una cuidada politica de comunicacion
hacia el consumidor final, ya que ésta permitira
incrementar su conocimiento respecto a los bie-
nes y servicios que se plantea adquirir. Es espe-
cialmente util para el individuo el acumular un
conocimiento moderado que le facilite su bus-
queda externa de informacidén precompra, de la
cual saldran mas beneficiadas las empresas que
disefien una politica de comunicacién integrada
conforme a las pautas sefialadas.

Finalmente, cabe mencionar como limitacio-
nes de este estudio tanto el escenario de la inves-
tigacién como la particular seleccion de bienes y
servicios efectuada. Por ello, destacan como fu-
turas lineas de investigacion, la réplica de este
estudio en otros entornos asi como la compara-
cion de otras categorias de bienes y servi-
cios.

NOTAS

1. Otros estudios previos han elegido poblaciones
similares a la empleada en este estudio: una ciu-
dad de tamafio grande o medio-grande (vedse Sri-
nivasan y Ratchford, 1991; Putrevu y Ratchford,
1997; McColl-Kennedy y Fetter, 1999).

2. Churchill (1979) considera tres etapas fundamen-
tales en la elaboracidon de una escala: generacion
de items basada en la literatura, depuracion de la
escala segun la consistencia tedrica de los resulta-
dos sobre su fiabilidad y dimensionalidad y, vali-
dacion de la escala mediante la comprobacion de
sus caracteristicas psicométricas.

3. La escala propuesta por McColl-Kennedy y Fetter
(1999), incluida en el cuestionario de esta investi-
gacion adaptada para bienes y servicios, se com-
pone de los 7 items siguientes, valorados con una
Likert de cinco puntos: me interesaria leer infor-
macion sobre la prestacion del servicio, me intere-
saria leer un reportaje objetivo sobre este servicio,
he comparado las caracteristicas del servicio de
varios proveedores, normalmente hablo con otras
personas sobre este servicio, suelo pedir consejo a
otras personas antes de adquirirlo, suelo conside-
rar muchos factores antes de comprar el servicio,
suelo emplear mucho tiempo eligiendo cual com-
prar.

4. Primero se procedié a analizar la homocedastici-
dad de la variable conocimiento, como una condi-
cién previa a la obtencion de la tabla ANOVA. Al
ser la variable heteroceddstica, no es posible in-
terpretar dicha tabla, por lo que se aplicé la prue-
ba de Kruskal-Wallis.
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