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RESUMEN

Historicamente, cuando se pensaba en el mercado de lujo en Sudamérica, los referentes
indiscutidos eran Buenos Aires y Sao Paulo. Pero ahora una tercera capital sudamericana
disputa un lugar como uno de los jugadores mas fuertes de la region: Santiago de Chile. Esto
debido a la estabilidad econdmica, las condiciones arancelarias y un crecimiento en la
demanda de bienes suntuarios en nuestro pais. Es por esto que en este estudio se examinan las
emociones y sentimientos profundos de las consumidores de bienes y servicios de lujo en
Chile, particularmente en las regiones de Valparaiso y metropolitana. Tal informacién se
obtuvo a partir de la realizaciéon de 10 entrevistas en profundidad y la aplicacién de una
metodologia hibrida creada por el profesor Carlos Aqueveque Ureta. De tal investigacidn se
obtuvo como resultado que los sentimientos y emociones que dirigen el comportamiento de
compra de las consumidoras son: relajaciéon (adquirir servicios lujosos para escapar de la
rutina), compartir (disfrutar el lujo con el ndcleo familiar) y satisfacciéon (al obtener bienes
que no esta al alcance de todos), entre otros. El disponer de esta informaciéon permite a las
empresas, utilizarla para futuras estrategias de marketing al ofrecer mayor informacion acerca

de sus consumidoras.

Palabras claves: mercado de lujo, MEC, ZMET, Grounded theory, modelo hibrido,

consumidoras de lujo, marketing.



CAPITULO 1: INTRODUCCION Y MARCO TEORICO METODOLOGICO

1.1 INTRODUCCION

La finalidad del presente trabajo consiste en la aplicacién de un modelamiento hibrido
de investigacion cualitativa para el conocimiento de las consumidoras de productos de lujo en
Chile. Este modelo creado por Aqueveque (2011) se elaboré a partir de los modelos de las
cadenas de medios y fines (MEC) Gutman (1984), Vallete & Rapachi (1991), Parry (2002) y
Chao-min (2004), la metodologia de ZMET (Zaltman metaphor elicitation technique), Zaltman
(1997, 2004, 2008), Christensen y Olson (2002) y la metodologia Grounded Theory, Strauss y

Corbin (1990), con la finalidad de obtener un mayor conocimiento de los consumidores.

El tema de investigacion corresponde al mercado de productos y servicios de lujo,
particularmente a consumidoras pertenecientes a la V region y region Metropolitana de Chile.
Ya que, actualmente es un mercado emergente, del cual no se conoce mucho, y se encuentra en
constante crecimiento en Chile, el cual segun cifras entregadas por la Asociacién de Marcas de
Lujo (La Tercera, 2015), crecié un 5% con respecto al afio 2013 y se espera duplique sus
ventas hacia el afio 2020 alcanzando los US$1.000 millones. Esto debido a que la estabilidad
financiera, tarifas razonables y poblacién con un creciente poder adquisitivo, han hecho de
Chile un pais atractivo para el mercado de las marcas “High End” (marcas de lujo), las cuales

han establecido sus propias tiendas en la capital de nuestro pais.

Otro aspecto que ha favorecido a Chile es que los articulos de lujo son méas baratos,
debido a las menores tarifas arancelarias en comparacién a otros paises de Latinoamérica,
nuestros principales competidores, adicional a esto, Chile tiene un gran nimero de acuerdos
de libre comercio con el exterior lo que aumenta el atractivo para estas marcas (BBC Mundo,

2013).

El presente estudio trata de una investigacion de caracter cualitativo ya que se busca
descubrir, generar y construir teorias respecto al tema de estudio, obteniendo asi un mayor
conocimiento a nivel psicolégico de la percepcidén que poseen las consumidoras respecto de
este mercado, logrando determinar que atributos beneficios y valores son destacados por las

mujeres entrevistadas, explicando porque prefieren bienes y servicios lujosos.

Una investigacidn cualitativa es aquella que nos permite comprender las subjetividades
de los individuos en su contexto cotidiano o laboral. En este sentido, corresponde a: “la
investigacion que produce datos descriptivos: a partir de las propias palabras de las personas,
habladas o escritas, y la conducta observable.” (Taylor y Bogdan, 1987, p. 19). De esta manera,

centra su interés en las relaciones de los sujetos en su vida cotidiana (Anguera, 1986; Montero,

1993).

Otra forma de entender una investigacion cualitativa es como: “cualquier tipo de
investigacion que produce hallazgos a los que no se llega por medio de procedimientos

estadisticos u otros medios de cuantificacion. Puede tratarse de investigaciones sobre la vida



de la gente, las experiencias vividas, los comportamientos, emociones y sentimientos, asi como
el funcionamiento organizacional, los movimientos sociales, los fendmenos culturales y la

interaccion entre naciones” (Strauss y Corbin, 2002, p. 12).

Ademas cabe destacar que esta investigacion corresponde a un estudio exploratorio
descriptivo. Es de caracter exploratorio ya que el propdsito de la investigacion es: “examinar
un tema o problema de investigacién poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se
ha abordado antes” (Hernandez 2006, p. 115); mientras que se trata de una investigaciéon
descriptiva, ya que se busca especificar las propiedades, caracteristicas y rasgos del fen6meno
en estudio, y asi describir tendencias de un grupo o poblacién y realizar predicciones

(Hernandez, 2006 ).

En cuanto al tema de estudio, el cual corresponde a las consumidoras del mercado de
lujo en Chile, se debe tener en consideraciéon que actualmente para cualquier organizacién
tener conocimiento de sus clientes, ya sea de caracter cuantitativo y/o cualitativo, como; sus
preferencias de compra, los atributos que valoran, sentimiento, razones profundas, etc. es
primordial para el éxito de la empresa, la cual estd inserta en un mercado cada dia mas
competitivo, ya que les permite obtener una ventaja por sobre la competencia, al poseer un

mayor entendimiento de sus consumidores tanto actuales como potenciales.

Entender porque un consumidor toma ciertas decisiones es uno de los aspectos mas
complicados pero importantes para cualquier empresa, ;por qué una mama maneja una SUV
en vez de una mini van?, ;por qué un adolecente toma Coca Cola en vez de Pepsi? En estos
casos las caracteristicas del producto no suelen ser la fuerza que motiva la decisién del
consumidor, ya que el proceso de toma de decisiones del consumidor es mucho mas complejo
que eso. Las empresas necesitan saber que motiva a los consumidores, en un nivel emocional,

para ser capaces de crear un mensaje persuasivo y una adecuada estrategia de marketing.

Las investigaciones de mercado hoy en dia, se han centrado principalmente en estudios
cuantitativos (Microresearch, 2013) a través de la aplicacion de diversos métodos de estudio,
sin embargo, en el Ultimo tiempo ha existido un mayor interés por conocer los factores mas
profundos de los consumidores como sus sentimientos al momento de adquirir un producto, o
los impulsos que llevan a la compra de un bien o servicio (Infoserve, 2010), es por esto que
hemos decidido enfocar nuestro estudio a los aspectos cualitativos que inducen a los
individuos a adquirir productos de lujo, aplicando la metodologia necesaria para la obtencion

de informacion relevante respecto a este tema.

Por otro lado la teoria econdémica nos indica que la demanda por articulos de lujo
aumenta cuando hay un aumento en el ingreso (Mason, 1981), sin embargo el ingreso por si
solo no puede explicar todas las compras de lujo. Incluso consumidores con bajos recursos y
que apenas pueden alcanzar sus necesidades basicas gastan dinero en marcas de lujo (Van
Kempen, 2007). La teoria clasica de la economia, asume que los seres humanos son racionales
y cuando compran un producto buscan maximizar su utilidad, por lo tanto no puede explicar

porque las personas estan dispuestas a pagar mas en productos que no tienen una utilidad

10



adicional, en comparaciéon con productos de menor valor. Sin embargo, los lujos ofrecen
beneficios psicologicos a sus consumidores que los productos mas econémicos no son capaces
de ofrecer (Vigneron y Johnson, 2004); exclusividad y excelencia en calidad son dimensiones

que pueden motivar a los consumidores a adquirir este tipo de bienes.

Investigaciones acerca de los motivos de compra de los consumidores por marcas de
lujo se suelen centrar en los motivos como la exclusividad y los elevados precios de las marcas
de lujo, sin embargo una nueva dimension de estudio estd ganando importancia, debido en
parte a la democratizacion del mercado de lujo (Tsai, 2005). Esta dimension indica que los
consumidores estan adquiriendo marcas de lujo no solo para impresionar a otros, sino que
también por la excelente calidad y las experiencias sensoriales que estas marcas les ofrecen.
Un mayor entendimientos de las motivaciones de los consumidores permitiria a las empresas

disenar campafas de marketing efectivas (Formerino et al, 2011).

Por lo tanto esta metodologia, creada por Aqueveque (2011), permitira el acceso a un
mayor conocimiento de los individuos al vincularse con los sentimientos mas profundos de
estos, comprendiendo que la mayoria de las decisiones de los consumidores son producto de

una combinacion entre racionalidad y afectividad, Zaltman (2003).

1.1.2 Razones personales para seleccionar el tema

La principal razon por el que las memoristas tuvieron el interés de seleccionar y
estudiar el tema del mercado de lujos en Chile, a través de la metodologia cualitativa, radica en
la preferencia que poseen las estudiantes respecto al area de marketing. El interés por esta
area se desarroll6 a través de los afios de estudio de la carrera de Ingenieria Comercial en la
Pontificia Universidad Catdlica de Valparaiso, al estudiar diversas asignaturas y realizar
investigaciones respecto al area de marketing. Esta preferencia se potencia ain mas, al
realizar las practicas profesionales por parte de las estudiantes, ya que esto implico poner en

practica y aplicar el conocimiento adquirido en sus afios de estudio.

Respecto al area de marketing, esta investigacion se centrara especificamente en el
estudio de la conducta del consumidor, tema relevante que permite comprender el
comportamiento de las personas al tomar sus decisiones de compra, lo que genera gran aporte
en las organizaciones, ya que permite aplicar planes de accion para decidir sobre la manera de
comercializar su producto o servicio, aplicando estrategias integradas que busquen la
satisfaccion del cliente, ya que al conocer las necesidades y deseos que no han sido satisfechos,

las empresas pueden ser capaces de cubrir nuevos nichos de mercado.

Conocer la influencia que tiene la cultura, la clase social, el estilo de vida y otros
factores de caracter psicologico, sobre el comportamiento de compra de una persona, es de
vital importancia en la administracion del marketing, por ende este estudio se centrara en un
analisis de caracter cualitativo, enfociAndose en aspectos mas bien psicolégicos, buscando

descubrir los sentimientos y emociones mas relevantes por las consumidoras del mercado de

11



lujo, y asi generar un gran aporte para quienes deseen interesarse sobre los patrones de gusto
y consumo de estas personas, contribuyendo a futuras investigaciones académicas e incluso a
nivel profesional, en el que las organizaciones puedan utilizar esta informacién para aplicar o

mejorar sus estrategias de negocio.

1.1.3 Problema de estudio

Esta investigacién, como ya se ha mencionado, se centra en el estudio de las
consumidoras de lujo en Chile, presentando como principal problema la falta de conocimiento
del mercado respecto a sus consumidores, lo que conlleva a problemas de comunicacién entre

estos dos actores principales del mercado.

Kotler indica (1999, p. ) que: “existen demasiadas compafiias que piensan de adentro
hacia fuera, en vez de hacerlo de afuera hacia adentro, es decir, estan centradas en el producto
y no en el mercado”. A pesar de que esta descripcién fue realizada hace varias décadas atras,
hoy en dia esta aseveracién sigue siendo verdad, ya que actualmente es comin ver como
empresas o negocios nuevos cierran en el corto plazo a pesar de que sus productos son de
excelente calidad. Esta situacién puede ser ocasionada por un sin nimero de factores, pero
una de las principales razones podria ser que sus productos no eran los que requeria el

mercado o no supieron atraer a sus potenciales clientes.

Debido a lo anterior es que surge la necesidad de realizar esta investigacion para asi
generar un aporte concreto respecto al conocimiento de las consumidoras de lujo, lo cual
puede ser de gran utilidad para las organizaciones, ya que al tener un conocimiento mas
certero de cuales son sus sentimientos y emociones profundas asociados a la adquisicion de
bienes de lujo, pueden ofrecer productos y servicios acorde a sus gustos y preferencias

logrando fidelizar a estos, lo que traera resultados positivos para las compaiiias.

Ahora bien, respecto a la técnica utilizada para la obtencién de la informacién, se
consider6 la metodologia ZMET creada por Zaltman (1997), la cual explora significados
inconscientes y se basa en la potencia de las imagenes para tratar de entender las metaforas
profundas relevantes que estructuran el pensamiento de los clientes acerca de un problema o

producto.

Esta metodologia fue utilizada debido a otro de los problemas que existe actualmente
en cuanto a las investigaciones de mercado, las cuales habitualmente corresponden a estudios
basados en creencias y actitudes conscientes y en la expresion verbal (estudios cuantitativos),
por ende no llegan a descubrir el significado profundo e inconsciente que va mas alla de las

propias palabras.

ZMET acttia bajo la superficie para revelar “lo que la gente no sabe que sabe” y para ello
se basa en una serie de descubrimientos acerca del funcionamiento del cerebro y de como

trabaja la mente humana.

12



Bachrach, (2013), declara: "E1 95% de las decisiones son emocionales". La mayoria de las
operaciones mentales ocurren inconscientemente, ya que se estima que el 95% del
funcionamiento de la mente no resulta facilmente accesible para nuestra consciencia, y sin
embargo esos pensamientos y sentimientos inconscientes tienen una profunda influencia

sobre nuestras decisiones y comportamientos.

Por ende, en esta investigacion se utilizara esta metodologia (ZMET), para asi tener una
mayor comprension de las conductas del consumidor, descubriendo aquellos atributos,
beneficios y valores que las mujeres destacan al momento de adquirir bienes de lujo en

nuestro pais.

En este estudio se utilizara en conjunto con la metodologia ZMET (Zaltman, 1997, 2004,
2008), los modelos MEC (Gutman, 1984) y Grounded Theory (Corbin y Strauss, 1990),

conformando asi una metodologia hibrida creada por Aqueveque (2011).

Al ser una metodologia recientemente creada no existe mayor informacién y
verificacion de esta, en consecuencia, con esta investigacién se espera generar un aporte
respecto al conocimiento en la utilidad de este método, aplicAindolo al estudio de las
consumidoras del mercado de lujos en Chile, enfocAndose en mujeres entre 25 y 35 afios con
residencia en la V region y region Metropolitana, en busca de obtener un mayor conocimiento
acerca de los sentimientos y emociones que surgen de ellas al momento de adquirir productos

en este mercado.
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1.2 ASPECTOS TEORICOS E INSTRUMENTALES

Las investigaciones de mercado suelen tener un enfoque cuantitativo, principalmente
debido a lo costoso y lento de la recoleccion de informacién a través del método cualitativo, y
una mayor comprension de los modelos matematicos que permiten desarrollar los modelos
cuantitativos. Sin embargo, durante las ultimas décadas se ha generado un aumento en el
interés por los modelos cualitativos en lo que respecta al estudio de los consumidores, esto se
ve reflejado en los estudios de Gutman (1984), Parry (2002), Zaltman (1997, 2004, 2008),
Pere (2010), entre otros.

En este contexto se han generado esfuerzos por comprender mejor a los consumidores
a través de un reciente modelo hibrido desarrollado por Aqueveque (2011), el cual aplica las
herramientas: Cadenas de Medios Fines (MEC) - y Gutman (1988) - y el modelo ZMET -
Zaltman (1997, 2004, 2008).

En esta seccion se profundizaran las herramientas fundamentales que seran utilizadas
en la aplicacion del modelamiento hibrido, se presentaran las Cadenas de medios fines (MEC),
Gutman (1984), las que generan asociaciones entre los atributos de un producto, los
beneficios/consecuencias y los valores (A-C-V), obtenidos de las entrevistas realizadas, y que
son graficadas a través del mapa de valor jerarquico o Hierarchical Value Map (HVM); ademas
se presentara el modelo de Parry (2002), el cual realiza una propuesta de ordenamiento para

los diferentes tipos de A-C-V.

Como resultado de la aplicacion de estas técnicas se mostrardn los esquemas mentales,
las metaforas y en particular el modelo ZMET (Zaltman y Zaltman, 2008), que sera utilizado
para descubrir las metaforas y los elementos afectivos cognitivos de las personas encuestadas

sobre el tema de mercado de lujo en Chile.

Se presentara la metodologia cualitativa de la Grounded Theory (Glaser & Strauss,
1967), la que sera utilizada como herramienta de andlisis e interpretacion de los datos

obtenidos de este estudio.

1.2.1 Las cadenas de medios fines MEC

Reynolds y Gutman (1988) plantearon que las personas, en términos de consumo,
piensan con diferentes niveles de abstraccion y que los consumidores no siempre lo hacen en
base a los atributos fisicos de los productos, es mas, suponen que las personas toman sus
decisiones de consumo, incluyendo dimensiones tales como; las consecuencias, los riesgos y

los beneficios.

Para entender estas construcciones mentales, Gutman (1984) presenta las cadenas de
medios fines o Means End Chains (MEC), las cuales nos permiten explicar como un producto o

servicio facilita el alcance de un estado deseado por una persona.
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La teoria Means-End Chain (MEC) se basa en la teoria de valor-expectativa, la cual dice
que las acciones de un consumidor produce un determinado resultado y que los consumidores
aprenden cual resultado es deseado y cudl debe ser evitado, y eventualmente esto guia su
comportamiento de compra (Gutman, 1982). Peter y Olson (1988) concluyeron que la
suposicion basica de esta teoria es que los productos o servicios son adquiridos por lo que

pueden hacer por el consumidor.

Esta teoria ofrece una forma practica para evaluar el conocimiento que tiene el
consumidor de un producto y la estructuras de significado. La representaciéon de estructuras
cognitivas en la memoria, segin esta teoria, estd basada en el conocimiento de que un
producto y el ser propio se encuentran relacionados. Los consumidores aprenden a pensar en
los productos y servicios en términos de atributos, las consecuencias o beneficios de su uso y
participacién que tienen estos (productos y servicios) en alcanzar importantes valores
personales. Finalmente esta teoria (MEC) se enfoca en las interrelaciones existentes entre los

significados de estos niveles de abstraccion - atributos (A), consecuencias (C) y valores (V) -.

e Atributos (A): Corresponden a las caracteristicas mas reconocibles por las personas acerca
de un producto ya sean caracteristicas fisicas, ingredientes o caracteristicas objetivas de los

productos o servicios en su naturaleza.

e Consecuencias (C): Corresponden a los beneficios o utilidades que cada uno de los atributos

genera en el individuo. Representan lo que el producto y sus atributos hacen por el usuario.

e Valores (V): Corresponden a las razones terminales o reales por las cuales las personas
utilizan el producto o servicio, ayudandolo a cumplir sus metas y/u objetivos, es decir,

representan un estado final deseado.

Debido a que las estructuras mentales de significado para un producto o servicio se
debe a las relaciones existentes entre los niveles de abstraccidon A-C-V, se puede determinar un

orden jerarquico entre ellos.

La ldgica de este analisis se basa en la mirada del consumidor, pues lo relevante es
descubrir qué busca y tratar de relacionar los productos con estos beneficios finales, Parry

(2002).

Las MEC permiten al consumidor separar un gran problema en una serie de pequefios
problemas, facilmente abordables (Gutman, 1997). Cada objetivo presente en la cadena,
corresponde a las potenciales acciones necesarias a realizar para que una persona alcance una
meta personal o estado final deseado (desde el punto de vista del consumo). Los objetivos de
nivel superior serdn aquellos que representen las motivaciones profundas de los
consumidores, mientras que los objetivos de niveles inferiores representaran los medios a
satisfacer para lograr esa meta o estado deseado, es decir, los consumidores ven muchos

atributos de los productos como medios para un fin (Peter y Olson, 2006).
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Figura 1: Estructura de una cadena de medios-fines
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Fuente: Peter & Olsen, 2006

Como se visualiza en la figura 1, los consumidores asocian el atributo de un producto
con las consecuencias tangibles obtenidas como resultado de su uso (consecuencias
funcionales). Luego, se encuentra un nivel superior de abstracciéon, donde el consumidor
experimentara un resultado psicosocial, relacionado con el cémo se siente usando el producto
y como percibe la reaccién del entorno ante este producto (consecuencia psicosocial), lo que
finalmente derivara en la satisfaccion de un valor o meta en la vida de las personas, que
generalmente incorporan elementos emocionales vinculados mdas alld de un producto o

servicio en particular.

Gutman (1997) sefiala que las consecuencias, representan lo que quieren (o no) los

consumidores, mientras que los valores representan el por qué lo quieren (o no).

Las MEC asumen que las personas deciden el consumo de bienes y/o servicios,
basandose en la anticipacién de consecuencias, asociadas a la satisfaccién de necesidades que
cada alternativa de decision ofrece, reconociendo que existen efectos negativos y positivos, y

que en la seleccidn se buscara minimizar las consecuencias negativas.

Parry (2002) -ver figura 2-, presenta una vision depurada del modelo de las MEC,
destacando la separacion de diferentes tipos de atributos, consecuencias/beneficios y valores

finales.

Figura 2: Modelo de cadenas de medios fines, Parry (2002)
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Fuente: Parry (2002)
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En la figura 2, se puede observar, como se clasifican los atributos en 4 tipos: intrinsecos,
extrinsecos, de funcionamiento y abstractos. Los atributos intrinsecos se asocian a la esencia
misma del producto, es decir, lo definen a este; los atributos extrinsecos se relacionan con el
uso o experiencia de consumo; los de funcionamiento se vinculan con la evaluacion del
desempefio del bien o servicio y se pueden componer de la evaluaciéon conjunta de los
atributos extrinsecos e intrinsecos. Por otra parte los atributos abstractos son juicios

subjetivos que realizan los consumidores respecto del bien o servicio.

Respecto a los beneficios, estos son separados por Parry (2002) en dos tipos: los
beneficios instrumentales y los psicosociales. Los beneficios instrumentales, a su vez, son
separados en tres tipos de beneficios: funcionales, experienciales y financieros. Los beneficios
funcionales hacen que los consumidores se sientan capaces, con el bien o servicio, de hacer las
cosas mejor que antes o hacer algo que antes no podian realizar. Los beneficios experienciales
corresponden a una evaluacion de la experiencia del consumo, en términos emocionales y/o
fisicos; los beneficios financieros ayudan a los consumidores a sentir que son capaces de

controlar sus gastos tanto actuales como potenciales.

Por otra parte los beneficios psicosociales se relacionan con aquellos beneficios que son
internalizados por los consumidores y que les permiten proyectar su auto-imagen a otras

personas o ratificar lo que piensan de ellos mismos.

Finalmente, los valores personales, se relacionan con aquellos caminos finales que le

dan sentido a su propia existencia.

Las MEC usan generalmente entrevistas en profundidad llamadas “laddering
interviews” que son un tipo de técnica cualitativa semi-estructurada (Reynolds y Gutman,
1988). Los laddering consisten en entrevistas uno a uno en profundidad y son utilizadas para
comprender como los consumidores transforman los atributos de los productos en
asociaciones significativas con ellos mismos (Gutman, 1982). Estas entrevistas involucran el
uso de un formato previamente escrito que contiene una serie de preguntas del tipo ;por qué
es importante para ti?, con el objetivo de determinar series de vinculaciones entre los
elementos perceptuales claves a través del rango de atributos, beneficios/consecuencias, y

valores.

Segun Grunnert (1995) existen dos formas de realizar los laddering (las entrevistas o
analisis): “soft” y “hard”. Las entrevistas o analisis de tipo “hard laddering” se caracterizan por
poseer una mayor estructuracion en la recoleccidn de informacion y exigen menos habilidades
por parte de los investigadores ya que no suele involucrar entrevistas personales (suelen ser,
por ejemplo cuestionarios); mientras que los “soft laddering” le otorgan mayor libertad de
expresion a los entrevistados. Gengler y Reynolds (1995) destacan que los “hard laddering”
interfieren en uno de las suposiciones base del modelo, la cual permite al entrevistado

entregar respuestas espontaneas.

17



Grunert y Grunert (1995) mencionan como el uso de un “soft laddering” es
potencialmente mejor cuando el entrevistado conoce mucho o muy poco acerca del tema de
investigacion, ya que existen mayores oportunidades de llevar a cabo una entrevista adecuada;
por otro parte esta aproximacién produce mayor informaciéon redundante, lo cual facilita la
reconstruccion del significado cuando se analiza y codifica los laddering. Sin embargo,
destacan que cuando el area de estudio es bien conocida y no hay problemas en la
reconstruccion de significados, los “hard laddering” tienen la ventaja de minimizar la
influencia del investigador en las respuesta obtenidas. Por lo tanto ambas metodologias son

validas, segun los autores, ya que ninguna compromete la validez de los resultados obtenidos.

Basicamente, las distinciones en los diferentes niveles de abstraccién, representados
por las cadenas A-C-V, obtenidos de los laddering, permiten detallar y posteriormente obtener
un mayor entendimiento de estos niveles de distincion, proveyendo una perspectiva de cémo
la informacién de los productos es procesada desde lo que se podria llamar la perspectiva
motivacional, en la cual se encuentra la razén por la cual un atributo o consecuencia/beneficio
es importante. Es posible obtener estas relaciones A-C-V, gracias a que la técnica de laddering
permite o facilita que el entrevistado piense criticamente acerca de las conexiones existentes

entre los atributos del producto y sus motivaciones personales.

Existe una gran gama de técnicas de laddering, las cuales no son excluyentes entre si,
por ejemplo, esta la triada presentada por Kelly (1955) y que actia sobre las diferencias o
similitudes entre un grupo de tres marcas; otra alternativa corresponde a las diferencias de
preferencia jerarquizada, en este tipo de laddering se le pide a los consumidores que
jerarquicen las preferencias de las marcas y luego expliquen el porqué de estas jerarquias;
también se puede implementar el llamado “diferencias por ocasiéon” el cual consiste en
presentar al entrevistado un contexto personalmente significativo en él cual el debe realizar
distinciones, esto permite obtener diferencias de mayor importancia al examinar un contexto

que ocurre naturalmente (Barker, 1968).

Las MEC representan una aproximacidn personal y emocional, con una visién mayor del
como los consumidores piensan y toman sus decisiones (Howard y Warren, 2001). Esta
caracterizacidon individual entrega las ideas de un consumidor personal, sin embargo, el
resultado mas valioso de este modelo no radica en las cadenas individuales de cada persona,
sino en aquellos aspectos compartidos por la mayoria de los entrevistados. Por lo tanto, se
trabajara con los datos en conjunto de todas las entrevistas, obteniendo como resultado el
denominado Hierarchical Value Map (HVM), el que se puede asimilar a un grafico de arbol y es
construido al conectar todas las cadenas de medios y fines, formadas individualmente de cada

entrevistado (Reynolds y Gutman, 1988).

Los HVM son construidos en base a las matrices de implicancia, que presentan el
numero de veces en que los atributos, consecuencias/beneficios y valores son relacionados en
los laddering. Reynold y Gutman (1988) plantean que hay dos fuentes para la construccion de

la matriz de implicancia. La primera fuente es trabajar con las relaciones directas de la matriz
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que corresponden a las vinculaciones que se generan en forma secuencial y jerarquica entre
atributos, consecuencias/beneficios y valores. Por otro lado, se puede trabajar con las
relaciones indirectas que se producen cuando se genera una relaciéon no secuencial entre un
atributo, consecuencia/beneficios y valor, es decir, se menciona durante la conversacion,
aunque no necesariamente en un orden directo. Segun Valette y Rapacchi (1991) la matriz de

implicancia puede ser construida con las relaciones directas e indirectas conjuntamente.

Una vez confeccionada la matriz de implicancia, se procede a la creacién de los HVM
que son un tipo de estructura capaz de representar una serie de cadenas de medios fines
(MEC) individuales, es decir, un mapa agregado de un conjunto de consumidores y que se
genera en base a las frecuencias de cada concepto mencionado por los entrevistados, siendo

utiles para determinar las relaciones e intersecciones producidas (Reynold y Gutman, 1988).

Con los HVM es posible representar las relaciones de consumo de los entrevistados,
enfocandose en los elementos principales que componen sus valores, comprendiéndose las
interpretaciones que los consumidores les dan a los atributos, consecuencias/beneficios y

valores del tema en cuestion.

Lo relevante en la confeccién de los HVM es la determinacién grafica de las relaciones,
sin embargo, en este punto se presentan dos problemadticas. La primera estd en la
determinacion del punto de corte, es decir, qué numero de relaciones son consideradas
relevantes para representar a los entrevistados conjuntamente, esta decisiéon queda a juicio
del investigador, idea que es recogida por Gutman (1997), Valette & Rapacchi (1991), y Chao-
Min (2004). El nivel de corte asignado permite evaluar distintas soluciones, seleccionando
finalmente aquella que se ajuste mejor al modelo en términos de representatividad y de la
interpretaciéon buscada en la investigacion. El segundo problema corresponde a la
representacion grafica de las vinculaciones, dado que se pueden generar varias alternativas de
rutas por efecto de las relaciones indirectas. Existiendo dos alternativas asociadas
directamente a la forma de construccién de la matriz de implicancia. La primera alternativa
considera una matriz de implicancia con relaciones indirectas y en este caso Valette y Rapachi
(1991) proponen una soluciéon que trabaja con los arcos formados por las relaciones mas
usadas en la matriz de implicancia. Dicha légica es tomada en el programa computacional
Laddermap (programa computacional generado por Charles Gengler de la universidad de
Nueva York, en 1993). La segunda alternativa presentada por Parry (2002) y es la que se
utilizara en este estudio, corresponde a la generaciéon de los HVM en base a las matrices de
implicancia construidas, sélo a partir de relaciones directas (relaciones mencionadas
directamente por el entrevistado en el desarrollo de ladering), esta situacién posibilita que la
aproximacion grafica sea mas directa y sencilla de interpretar, bastando sélo la determinacién

de los puntos de corte y presentacion grafica final.

El modelo final de cadenas de medios fines (MEC) logra relacionar los atributos,
consecuencias/beneficios y valores, tratando de explicar la forma de consumo de los

individuos, generando, a la vez, representaciones grupales que permiten comprender la
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secuencia decisional de los consumidores, situaciéon que, bien comprendida, se transforma en

una util herramienta para la toma de decisiones.

Desde su creacidn, esta metodologia ha sido empleada en diferentes areas para obtener
un mayor conocimiento de los consumidores y su comportamiento, gracias a sus ventajas
tanto tedricas como metodoldgicas de su aplicacion. En un nivel tedrico, la teoria MEC busca
identificar las metas de largo plazo de los consumidores al examinar las motivaciones de estos
segun los valores descubiertos; por otro parte nos permite explorar las multiples causas del
comportamiento de los consumidores al determinar los atributos, consecuencias y valores; y
finalmente identifica las relaciones entre atributos, consecuencias y valores para asi descubrir
una jerarquia de motivaciones. En lo que respecta a su metodologia su uso entrega
informacién en diferentes niveles de motivacién y permite a los entrevistados pensar acerca
de las motivaciones profundas al implementar la técnica de laddering (Jiang, S., Scott, N. &

Ding, P., 2014).

Finalmente se debe destacar que las MEC sirven para descubrir los beneficios finales y

presentar la relaciéon que los propios consumidores realizan de los atributos de los productos.

1.2.1.1 Los atributos

Los atributos segun Parry (2002) son presentados en la siguiente tabla segtin su
clasificacion histérica:

Tabla 1: Clasificacion bibliografica de los atributos

Ano Autor Clase de atributo Ejemplo

Tamafio

Tangibles Color

Kilémetros por litro
1980 Levitt
Asistencia durante la venta
Asistencia en el proceso de venta
Condiciones de reparto
Servicio de reparaciéon

Intangibles

Color

Estilo

Precio
1981 Zeithaml Ajuste

Busqueda

Gusto

Desgaste

Diametro de la rueda de bicicleta
Marco bicicleta

Experiencia

Objetivos

1982 Pessemier
Seguridad
Costos de operaciones
Temperatura
Intensidad color
Fisico Dulzor

Grosor

Cremosidad

Subjetivos

Myers y

et Schocker
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Seudo fisico

Color
Concretos Contenido alcohdlico
Olson Contenido de azticar
Lo Reynol}cli
Abstractos ittt
Gusto ligero
Sabor de una bebida
Intrinsecos Color de una bebida
Dulzor de una bebida
1988 Zeithaml
Precio
Extrinsecos Logo marca
Nombre marca
Concretos Fibra de una manta
1993 Pglt:gny Disefio de un carro
Abstractos
Confort de un carro en una manta
Relacionado con el Textura pan
funcionamiento  Contenidos nutricionales del pan
1998 Keller _
No relacionado con Precio
Color

el funcionamiento
Tienda que vende los productos

Fuente: Parry (2002)

En la tabla 1 se muestran los atributos desde la perspectiva de diferentes autores. Se
puede observar que existen atributos unidimensionales, los cuales describen las
caracteristicas especificas y bien definidas de un producto; mientras que los atributos
multidimensionales son aquellos que condensan o agregar informacion contenida de diversos
atributos en uno solo. Estos atributos multidimensionales suelen ser referidos como
abstractos ya que, contienen mayor informacién que los atributos unidimensionales, al
asociarse en mayor medida con los beneficios o consecuencias que los mismos consumidores
les asignan, debido a que se relacionan fuertemente con las opiniones individuales. En este
sentido los atributos abstractos ocupan una mayor posicién en la jerarquia de abstraccién

dentro de la metodologia MEC (Parry, 2002)

Por otro lado Zeithaml (1981) separa los atributos en dos tipos; los atributos buscados
y los experienciales. Ambos se diferencian en que los atributos buscados son determinados
antes de que el consumidor realice una compra, mientras que los experimentales solo pueden
ser determinados una vez que se ha realizado la compra y a la experiencia que el consumidor
tiene con lo comprado; sin embargo, esto dltimo es cuestionable ya que es posible aprender de
las experiencias de otros consumidores, como las evaluaciones de productos existentes en
internet, por lo que no es necesario que un determinado consumidor adquiera el producto o
servicio para poseer una evaluacién de este, y por lo tanto, en ciertas circunstancias es posible
poseer atributos experienciales previo a la compra. Posteriormente Zeithaml (1988) agrega
otra aproximacién a los tipos de atributos, esta vez desde la clasificacién de estos atributos en

intrinsecos y extrinsecos, los primeros guardan relacidon con aquellas caracteristicas fisicas de
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los productos; esta aproximacién a los atributos también es dada por Peter & Olson (1993) los
cuales clasifican en atributos tangibles aquellos atributos que tiene relaciéon con las
caracteristicas fisicas de un producto; esto quiere decir que un cambio en un atributos
intrinseco implicaria un cambio en el producto en si. Por otro lado los atributos extrinsecos
son aquellos atributos que se encuentran relacionados con el producto pero no forman parte

de él; por ejemplo, el precio.

Figura 3: Modelo IEPA para identificar atributos relevantes de un producto

Atributos
:__!'_ !
Unidimensionales | Multidimensionales
Predesempeno | [resempeno Abstractos
' . . . — . | [maginacidn
Intrinseco Extrinseco Ohjetivos f S
Wi . L ! | | ! i
t Forma = Mairca l 4 Subjetrros L iariinae

LI50

Atributos

= Blanufactura = Precio
cargados

~ Materiales | = Empagque

Serviclos

| -

de apoyo
Fuente: Parry (2002)

Parry (2002), planteo, con la finalidad de tener una aproximacion mas integral acerca
de los atributos, el modelo IEPA (intrinsecos, extrinsecos, performance o de funcionamiento y
abstractos). -Este modelo se presenta en la figura 3. Tal modelo asocia los atributos
intrinsecos con la composicién fisica de un producto, distinguiendo entre diversos tipos de
atributos intrinsecos segun el proceso de manufactura que genera un producto. En el sentido
mas basico una firma compra los materiales y componentes y, a través de uno o mas procesos
de manufactura transforma los materiales en un producto terminado con atributos, por

ejemplo, como forma y peso.

Otro componente de este modelo son los atributos extrinsecos, los cuales son
considerados por el autor, como atributos unidimensionales que pueden ser distinguidos
durante o previo al uso del producto y no son parte de los componentes fisicos de este. Parry
(2002), distingue cuatro tipos de atributos extrinsecos particularmente importantes: los
atributos de marca, empaque, precio y producto aumentado. Se entiende por atributos de
marca como aquellos que sirven para distinguir un producto de otros, de otra marca, como es
el caso del nombre de la marca o el logo; esto también permite a los consumidores hacer

inferencias respecto al producto, cuando este comparte la misma marca con otro tipo de
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productos que ya conocen. Los atributos de empaque, contienen atributos en si mismos,
debido a que se podria caracterizar el empaque con las dimensiones de los atributos
intrinsecos, es decir, con la forma, los materiales y la manufactura usada para transportar y
proteger los productos. Por atributos del producto aumentado se entiende como aquellos
servicios que el consumidor esperan que se incluyan en la compra (Levitt, 1981), como por
ejemplo el despacho a domicilio, la instalaciones, asistencia, mantencion, etc. Finalmente los
atributos de precio, el cual es un atributo clave de todo producto, considera no solo el precio
de un producto, sino que también el precio de las garantias, despacho, instalacion, etc.
También cabe destacar que este atributo permite que los consumidores realicen evaluaciones

y comparaciones con otros productos de la misma categoria.

El tercer componente de este modelo corresponde a los atributos de funcionamiento, es
decir son atributos que describen la forma en que un producto se desempefia en sus funciones,
y solo pueden ser determinados una vez que se ha utilizado el producto. Estos atributos

pueden ser evaluados tanto subjetiva como objetivamente.

El cuarto y ultimo componente del modelo IEPA corresponde a los atributos que
agrupan la informacién contenida de varios atributos en uno sélo; es decir, los atributos
multidimensionales. Se puede distinguir tres tipos de atributos abstractos, los atributos
cargados o “weighted”, imaginaciéon en el uso y los atributos de situaciones de uso. Los
atributos cargados corresponden a aquellos como la calidad, la belleza o el lujo, los cuales
pueden ser generados a través de un resumen de evaluaciones basadas en los criterios de los
consumidores. Como se puede observar estas dimensiones podrian ser convertidas en una
significacidon de calidad percibida en base al juicio de los consumidores individuales, lo cual
significa que las dimensiones de calidad podrian ser combinadas de diferentes formas,
creando niveles de combinaciones de calidad percibida segin cada consumidor. Los atributos
relacionados con la imaginacién guardan relaciéon con la marca y el concepto que se posee
acerca de las personas que utilizan el producto o servicio, generando asi ciertas expectativas
respecto a él. Las situaciones de uso, se relacionan con la situacién particular cuando el
producto o servicio debe ser utilizado, por ejemplo el caso de algunos licores que son

asociados a determinadas celebraciones (champagne con afio nuevo).

Finalmente Parry (2002) concluye que este modelo, IEPA, es una simple herramienta
disefiada para identificar que atributos pueden ser relevantes para los consumidores, y que a
su vez permite descubrir las relaciones existentes entre atributos de un mismo producto.
Destaca que la importancia de saber reconocer estas relaciones recae en que permite
reconocer que algunos atributos son funciones de otros y que los consumidores usan sus
conocimientos respecto de algunos atributos para hacer inferencias acerca de otros atributos

del producto y asi tener una concepcion completa del mismo.
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1.2.1.2 Beneficios o consecuencias

La definicién mas simple de los beneficios, de acuerdo a Parry (2002), corresponde a
los tipos de salidas que se producen al usar o consumir el producto, destacando dos tipos
particulares de beneficios: aquellos que se producen u ocurren durante el proceso de consumo
y los que ocurren como resultado del consumo. En la tabla 2, se pueden observar a los autores
que utilizan diferentes categorias para clasificar los posibles beneficios; sin embargo, es
posible agrupar estos en dos grandes grupos. El primer grupo esta compuesto por los
beneficios que son percibidos por los mismos consumidores o los beneficios que los
consumidores creen que son percibidos por otros, estos se conocen como beneficios
psicosociales. El segundo grupo esta conformado por los beneficios instrumentales, los cuales
posibilitan a los consumidores el cump