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INTRODUCCION

En la literatura de Marketing se recoge con frecuencia que resulta de vital importancia
conocer al cliente para poder desarrollar estrategias de marketing efectivas. A medida
que descubrimos los deseos y necesidades de los usuarios, somos capaces de desarrollar

bienes y servicios que les satisfagan.

Los directivos de Marketing consideran la informacion como un bien muy valioso, que
les permite tomar las decisiones adecuadas. Pero, ¢qué ocurre cuando el que sufre
carencias de informacion no es la empresa, sino el consumidor? No se trata solamente
de una cuestion de notoriedad del bien o servicio, sino de la dificultad que encuentran
los posibles clientes a la hora de reconocer como es lo que les ofrecemos y cuanto
pueden confiar en nosotros. Es obvio que esta situacion va a perjudicar precisamente a
las empresas mas capaces del sector, que van a tener que aceptar peores resultados o
tratar de demostrar su valia al mercado, lo que lleva asociado un coste.

De hecho, es un escenario muy frecuente y, en mayor o menor grado, el cliente no tiene
a su disposicion toda la informacién que le permitiria llegar a la decision dptima. Para
afrontar esta situacion, he realizado un estudio sobre una disciplina de la Economia,
conocida como Economia de la Informacion. La intencidn de este trabajo es enriquecer
la vision del marketing, gracias a las investigaciones en este campo, con la intencion de
que los directivos de marketing puedan incluir este conocimiento a la hora de llevar a

cabo sus estrategias comerciales.

Este trabajo se encuentra dividido en tres capitulos. EI primer capitulo consiste en una
introduccion a algunos de los conceptos mas importantes desarrollados en la Economia

de la Informacion, los cuales sirven de base para el posterior desarrollo del trabajo.

El segundo capitulo supone un estudio de una de las herramientas més poderosas de las
que disponen los directivos para poder combatir las asimetrias de la informacion: la
sefalizacion. He cubierto un amplio espectro de variables sobre las que puede decidir la
empresa, como el precio o las garantias, deteniéndome también a desarrollar el concepto
de la reputacion, el cual resulta de capital importancia en un entorno de informacion

asimétrica.

El tercer capitulo consiste en una aportacion propia. En él, estudio como las compafiias

pueden mejorar sus resultados empresariales preocupandose de informar a su
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consumidor sobre utilidades de su producto que aquellos consumidores mas inexpertos
pueden desconocer, considerando incluso el hecho de que el competidor reaccione a

esta practica con una reduccion de su precio.

CAPITULO 1: CONCEPTOS BASICOS

Antes de comenzar a tratar el tema principal de este trabajo, estimo conveniente hacer
un repaso breve sobre aquellos conceptos que considero importantes para poder tratar la

cuestion.

1.1. LOSMERCADOS DE COMPETENCIA PERFECTA

La Ciencia Econdmica distingue dos tipos principales de mercado de acuerdo al grado
de competencia que soportan las empresas que lo conforman: de competencia perfecta y

de competencia imperfecta.

Por un lado, se encuentran los llamados mercados de competencia perfecta,
considerados como los mas eficientes desde el punto de vista econdmico y en los que se
alcanza, por tanto, el maximo beneficio social. Este proceso es apreciable por el hecho
de que cualquier esfuerzo por tratar de controlar los precios por agentes externos a las
fuerzas de mercado, tales como los precios maximos o minimos, supone la aparicion de

escasez 0 exceso de producto, respectivamente, en dicho mercado.

Sin embargo, no se trata solo de una alteracion en la demanda fisica del producto, sino
que provoca que una parte del excedente, tanto del consumidor como del productor
simplemente desaparezca. En los mercados de competencia perfecta, esta pérdida

irrecuperable de eficiencia es cero.

Los supuestos fundamentales del modelo de competencia perfecta son:

e Debe existir una perfecta libertad de entrada y salida en el mercado. Esto tiene
en cuenta tanto barreras legales como cuestiones de costes.
e Tanto las empresas como los consumidores son precio-aceptantes. Sus acciones

no van a afectar a los precios de | mercado.

La estructura de un mercado de competencia perfecta, es decir, el entorno econémico en

el que acttan compradores y vendedores de un sector, es la siguiente:

Pablo Contreras Campano



Marketing y sefiales de mercado

e Hay una gran cantidad de demandantes, pero de poco tamafio relativo. Esta

situacion provoca que las acciones que decidan tomar no van a tener especial
relevancia, ya que solo representan una pequefiisima fraccion del total de la
demanda.

e Hay una gran cantidad de oferentes, pero con poco tamafio relativo. Es la misma

condicion que la anterior, pero aplicado a las empresas oferentes. Sus acciones
resultan insignificantes, por lo que tiene que aceptar los precios de mercado.

e Los productos son perfectamente homogéneos. Al ser idénticos, no existen

razones técnicas por las cuales preferir el producto de una empresa u otra.

e Existe una informacién perfecta y simétrica entre oferentes y demandantes. La

transparencia del mercado es total

e No existen barreras legales o tecnologicas de entrada al mercado.

No obstante, la competencia perfecta es una idealizacion. Por ello, es imposible
encontrar en la realidad un mercado que cumpla escrupulosamente todos los supuestos
de la competencia perfecta, sin la existencia de ningun fallo de mercado. Es muy comun
que los productos no sean homogeneos, sino que estén diferenciados. A menudo el
nimero de oferentes es reducido®, por lo que con sus decisiones son capaces de alterar
los precios de mercado. No es inusual que para entrar en un mercado existen barreras de
entrada de mayor o menor envergadura, lo que da lugar a que el nimero de oferentes no
crezca en exceso. Finalmente, la existencia de fallos de mercado, como las
externalidades o la falta de informacion, también suponen situaciones en las que se

producen perdidas de eficiencia.

1.2. LA INFORMACION ASIMETRICA?

Como ya comentamos con anterioridad, una de las condiciones para que aparezca la

competencia perfecta es que exista informacion simétrica® y perfecta® entre las partes.

! Situacion que se conoce como oligopolio si la oferta la conforman un nimero reducido de competidores
0 monopolio en el caso de una tinica empresa en el mercado.

% La Economia de la Informacion es un camrpo de estudio amplio, aunque en el presente trabajo solo nos
centraremos en el aspecto de la sefializacion. Otros conceptos importantes de esta disciplina son el riesgo
moral, el cual aparece cuando una de las partes puede llevar a cabo acciones ocultas que pueden influir en
la probabilidad o en la magnitud de un pago relacionado con un acontecimiento, o el screening, que son
los intentos por parte del agente menos informado para que la parte informada se revele con sus acciones
0 decisiones. Para encontrar una revision reciente véase Connelly et al. (2011).

¥ Ambas partes tiene el mismo grado de conocimiento.

* Ambas partes tienen un conocimiento completo y profundo sobre el asunto. Por ello, la informacion es
asi mismo simétrica.
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Gracias a esta situacion, los agentes son capaces de maximizar su funcién de utilidad o
de beneficio, sies que se cumplen el resto de supuestos anteriormente mencionados.

En el mundo real es practicamente imposible que un consumidor tenga un conocimiento
absoluto y completamente actualizado acerca de los productos, precios y otras
condiciones que se ofertan en un sector. Este problema no solo surge de limitaciones en
la capacidad analitica o de retencion del consumidor, sino que este puede no encontrarse
lo suficientemente implicado como para sopesar todas las opciones posibles, como es el

caso de los productos de bajo riesgo percibido.

Resultaria absurdo esperar que un consumidor conociese con gran exactitud la calidad y
el precio de la lechuga ofertada en los comercios minoristas de 3 kilometros a la
redonda de su casa, cuando la compra de dicha hortaliza puede representar menos de un
5% de su presupuesto de alimentacion y quizd no sea especialmente aficionado a

comerla.

Otro aspecto que impide que el consumidor pueda contar con informacion perfecta es la
dificultad para determinar la calidad de ciertos productos sin haberlos probado
(experience goods), o incluso, la incapacidad para determinarla aun habiendo hecho uso

de dicho producto por un tiempo prudencial (credence goods).

Si el duefio de un vehiculo estropeado contrata los servicios de un mecanico para
repararlo, seguramente no pueda determinar si su reparacion ha sido efectiva o no hasta
que haya conducido por un tiempo, ya que el problema podria reaparecer, por no

haberse solucionado la causa real del problema o haberse hecho con una chapuza.

Cuando hablamos de informacion asimétrica sobre la calidad del producto o servicio, lo
mas probable es que el oferente conozca con mas profundidad y seguridad aquello que
estd vendiendo de lo que podria conocerlo el demandante a la hora de realizar la

transaccion.

Un ejemplo muy coman es el mercado de segunda mano entre particulares, de gran auge
en los Gltimos afios gracias a Internet, donde el vendedor generalmente ha usado durante
un tiempo el articulo. Por su parte, el comprador solo cuenta con la informacion que el

vendedor le quiera o pueda proporcionar.
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Aungue también pueda darse el caso en el que el comprador sabe mas del producto que
el vendedor, resulta una circunstancia menos probable >,

Como conclusion, es preciso considerar que siempre va a existir algin grado de
informacién imperfecta y/o asimétrica, y la empresa debe preocuparse de minimizar sus

efectos negativos.

1.3. LA SELECCION ADVERSA

Una de las consecuencias negativas de la informacion asimétrica en los mercados es un
proceso conocido como la seleccion adversa. Se trata de un tipo de fallo de mercado
que se produce cuando se venden productos de diferente calidad a un Unico precio, a
causa de la asimetria en la informacion, por lo que se vende una cantidad excesiva del
producto de baja calidad y una cantidad demasiado reducida del producto de mejor
calidad.

En una situacion de informacion perfecta, cada producto se venderia en un mercado
diferente. Habria un mercado de productos de buena calidad, donde los consumidores
estarian dispuestos a pagar precios mas altos y otro mercado de saldos, donde los
productos de baja calidad se venderian a precios inferiores.

En cambio, cuando los consumidores no pueden conocer la calidad del producto a la
hora de la transaccion, surge el detonante de la situacion. Los demandantes conocen que
existen productos de diferente calidad al mismo tiempo en el mercado, y su valor
aproximado, pero no son capaces de distinguirlos sin haberlos usado por un tiempo, por

lo que se desarrolla un precio Unico de mercado.

Sisuponemos que una vez comprado el articulo no existe posibilidad de quejarse por la
calidad recibida, los consumidores se negaran a pagar el precio de equilibrio del
supuesto producto de “gran calidad”, porque saben que tienen probabilidades de acabar

con un producto de baja calidad.

El precio del mercado general acabara siendo un precio intermedio entre el de “gran
calidad” y el “de saldos”, aproximandose mas a uno o a otro segun sea la proporcién de

articulos de buena calidad.

> Por ejemplo, un entendido podria llegar a comprar una valiosa pieza de arte a una persona que la
guardaba como un trasto sin valor en el desvan.
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La informacion asimétrica perjudica a los oferentes de productos de calidad, ya que les
obliga a reducir sus precios, debido a la desconfianza de los compradores. Por el
contrario, los productos de mala calidad gozan del beneficio de la duda, y consiguen
mejores precios de lo seria posible si el consumidor supiera el valor real de lo que

compra.

Esta situacion pone de manifiesto los incentivos de los oferentes: aquellos vendedores
que ofrecian gran calidad van abandonando el mercado, al no merecerles la pena vender
por un precio tan reducido, mientras que aquellos que ofrecen poca calidad ven

oportunidades muy interesantes de obtener mas de lo que sus productos valen.

A largo plazo, lo mas probable es que dicho mercado estara inundado de oferentes de
articulos de mala calidad, por los cuales se pagara un precio cercano a su valor y

encontrar articulos de gran calidad sera casi imposible (Akerlof, 1970).

1.4. LAS SENALES DE MERCADO: UNA INTRODUCCION

1.4.1. DEFINICION

Como ya se ha tratado con anterioridad, la informacién asimétrica supone ineficiencias
en los mercados. Algunas veces, las empresas pueden verse beneficiadas por este
reparto desigualitario de la informacién, como les ocurria a los vendedores de productos
de mala calidad, que obtenian precios mayores de lo que podrian conseguir si la
informacién estuviera repartida de forma simétrica. Es obvio que un agente no va a
tener incentivos para revelar su informacién privada si es que consigue mayores

utilidades con el secreto.

Son las empresas cuyas caracteristicas ocultas son mejores de lo que los consumidores
esperan las que tienen mayores incentivos para tratar de revelarse, tal y como desearian
poder realizar los vendedores de bienes de buena calidad expulsados del mercado por la

desconfianza del consumidor.

La sefializacidn consiste en un intento por transmitir informacién a la otra parte acerca

de caracteristicas ocultas de nuestro producto o servicio. Debe tenerse en cuenta que a
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veces la sefializacion puede ser muy costosa, por lo que no es seguro que siempre
decidan sefializar sus buenas caracteristicas.’

1.4.2. LAS SENALES SEGUN SU ESPECIFICIDAD

Como se comentd con anterioridad, existen diversas causas por las que un consumidor
puede no tener informacion perfecta. El sujeto, ya sea por decision o por imposibilidad,
no va a realizar un andlisis muy detallado para todos los productos, por lo que sus
decisiones pueden estar basadas en heuristicos que reducen notablemente el esfuerzo

cognitivo, aceptando una mayor posibilidad de error.

No todas las sefiales son igualmente eficaces a la hora de afectar a la calidad percibida
de un producto de consumo, pues el precio o la reputacion de marca han demostrado
tener un peso mayor en estos procesos heuristicos que la imagen del distribuidor (Rao y
Monroe, 1989).

Algunos investigadores afirman que parece haber una conexion entre lo especifico de
una sefial y su importancia. EI nombre de marca es compartido por muy pocos
productos de todo un mercado, mientras que el precio o el distribuidor pueden
compartirlo un gran nimero de productos, por lo que su capacidad de sefialar una

informacién determinada es mas limitada (Dawar y Parker, 1994).

Aguellos sujetos con una mayor aversion al riesgo pueden necesitar sefiales mas
potentes, que disminuyan la incertidumbre existente. Por el contrario, aquellos
consumidores que tengan un mayor grado de conocimiento de las diversas opciones del
mercado pueden resultar menos dependientes de este tipo de sefiales, porque ya ha
interiorizado los niveles de calidad de las alternativas, probablemente debido a la
experiencia (Dawar y Parker, 1994). Puede no ser necesaria la experiencia directa, ya
que un consumidor experto puede haber aprendido a detectar aquellas sefiales de un

sector que aportan informacion real sobre la calidad y aquellas que son menos precisas.

Se podria decir que el consumidor experto no tiene por qué obviar las sefiales, sino
seleccionar aquellas mas relevantes, lo que de hecho puede suponer una mejora frente a
simplemente dejarse llevar por los procesos heuristicos, sin un buen criterio, a la hora de

llevar a cabo los comportamientos de compra.

¢ Solo lo harén si esperan que sus utilidades futuras van a compensar el esfuerzo de sefializarse.

10
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1.4.3. SENALES VINCULANTES Y NO VINCULANTES
La utilizacion de sefiales para tratar de desvelar caracteristicas propias que son

desconocidas para la otra parte no es un comportamiento que se aplique exclusivamente
al ambito empresarial, sino que es un fendmeno social, que es incluso estudiado por la

antropologia.

Desde un punto de vista antropoldgico, aquellos individuos que disponen de muchos
recursos personales (o pertenece a un grupo que gracias a su productividad es capaz de
producirlos), pueden mostrar su riqueza y su poder mediante regalos a otros individuos,
0 incluso malgastando parte de sus recursos (Bird y Smith, 2005). Este tipo de
comportamiento es una sefial clara para la otra parte: quien es tan generoso o
descuidado tiene que ser por fuerza un individuo opulento, ya que de no ser asi, no
podria permitirse esos desmanes. Se trataria de un comportamiento demasiado costoso

como para poder falsificarse.

Llevando esta idea al terreno empresarial, para que una sefial sirva para diferenciar a
dos competidores, es necesario que los incentivos particulares lleven a cada empresa a
posicionarse de una manera diferente, y por tanto alcanzar equilibrios diferentes
(equilibrios separadores). Si una empresa quiere sefializar que se preocupa por la
satisfaccion del cliente no va a tener el mismo efecto:

e Ordenar a sus empleados que sonrian al cliente y le miren a los ojos que

e Devolver el dinero si no se esta satisfecho.

La primera sefial es muy débil. Ciertamente, si los empleados se preocupan por atender
al cliente y son corteses, el consumidor podra entender que se preocupan de satisfacerle,
por lo que la idea de fondo es adecuada. A pesar de esto, tiene poco valor diferenciador,
ya que una empresa gque no se preocupe en absoluto por sus clientes, también puede
ordenar a sus empleados que aparentes ser corteses, pero den largas todo lo posible. El
problema esta en que ambas empresas tienen incentivos para actuar de la misma manera

(equilibrios agrupadores), por lo que su potencial como sefial identificadora es nulo.

Por el contrario, la opcién de devolver el dinero es una sefial mucho mas nitida. La
empresa que se preocupa por satisfacer a sus clientes (y tiene capacidad para hacerlo)
puede encontrar incentivos en demostrar su compromiso de esta forma, mientras que

para empresas mas oportunistas, 0 con un menor interés por la satisfaccion de sus
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clientes, se trataria de una politica extremadamente costosa. En este caso, la sefial si que
permite diferenciar a empresas comprometidas con la satisfaccion del cliente frente a las

que no.

Ippolito (1990) propone que el verdadero criterio para conocer la “calidad” de una sefal
es si resulta “vinculante” (bonding) o no para la empresa. Una sefial vinculante es
aquella que en el caso de ser engafiosa, suponga unos costes elevados, que alteren los
incentivos para engafar y reduzcan los beneficios de las acciones oportunistas. Si una
empresa realizas costosas campafias publicitarias para convencer a los consumidores de
que su producto es de gran calidad, cuando en el fondo no lo es, con el paso del tiempo
se descubrira la verdad, y los efectos en la reputacién de la marca obtenidos por la

inversion publicitaria se desvanecerdn y solo quedara una inversién perdida.

La idea de las sefales vinculantes se extiende no solo al gasto publicitario, sino a
diferentes areas. La reputacion y la confianza es un importante activo con el que cuenta
la empresa, y arriesgarla a favor de ganancias a corto plazo puede ser un pésimo
negocio en determinados cosas. La idea subyacente queda reconocida en la expresion

popular “la confianza se tarda una vida en ganarla y un segundo en perderla”.

1.44. CONTRASENALES: SEPARAR A LOS MEJORES DE LOS MEDIOCRES
Debido a la existencia de informacion asimétrica en la practica totalidad de los
mercados, por lo general aquellas empresas que se sefialan a menudo y ademas disponen
de un abanico de diferentes posibilidades para sefialarse, suelen ser las empresas que

gozan de mayor reputacion (Basdeo et al., 2006).

En el estudio de la informacion asimetrica, muchos académicos estructuran sus mode los
de tal forma que existe una dicotomia: producto de alta calidad frente a producto de baja
calidad, o empleado trabajador frente a empleado vago. Por el contrario, algunos
economistas consideran mas grados de “calidad”. Al estudiar el comportamiento de los
diferentes agentes, se deduce que el comportamiento de los mejores puede ser diferente
que el de aquellos que son simplemente aceptables, y a veces, menos sefializacién puede

ser indicativo de mejor calidad (Feltovich, Harbaugh, y To, 2002).

Sisuponemos que en un entorno de informacion asimétrica existen 3 tipos de productos
(calidad alta, media o baja) y solamente exista una forma de sefializarse (por ejemplo,

una gran camparia publicitaria que alabe la calidad del producto), es muy probable que

12
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aquellas empresas con un producto que sea al menos aceptable quieran diferenciarse de
aquellas que ofrecen la peor calidad.

Sin embargo, si es posible sefializarse de otras formas, aunque las otras sefiales no sean
concluyentes para el consumidor, los productos excelentes pueden decidir tomar un

perfil mas bajo que aquellos de calidad media.

Este fendmeno se produce entre otras cosas porque el grado de esfuerzo en sefalarse
también puede constituir una sefial. Un exagerado intento por transmitir que el bien no
es de mala calidad puede ser un signo de inseguridad, propio de un producto mediocre,
cuya poca distancia con el bien de mala calidad le hace temer ser confundido.

En cambio, la empresa que comercializa un producto excelente puede trasladar su
confianza en si mismo reduciendo su esfuerzo en sefalarse. La sefial puede ser
vinculante, porque si bien el mejor competidor puede permitirse sefializar a niveles
parecidos que los peores productos (por ejemplo, “guardando silencio” al no realizar
una costosa campafia publicitaria), aquellas empresas de calidad media pueden sentir
miedo que al no sefializarse, resulten indistinguibles de las empresas de bienes de mala

calidad. Este proceso de contrasefiales puede apreciarse también en los individuos’.

1.45. LOS TIPOS DE PRODUCTO Y LA UTILIDAD DE LA SENALIZACION
Ademas de los search goods® y de los experience goods® propuestos por Nelson (1974),

Darby y Karni (1973) proponen el concepto de los credence goods, productos que
incluso tras haberlos usado durante un tiempo, el consumidor encuentra proble mas para

determinar sus caracteristicas.

Un ejemplo comun de credence goods es la educacion. Una persona puede haber sido
instruida por afios, pero hasta que no llegue la hora en la que deba probar sus
conocimientos o habilidades adquiridas en el mundo real, no va a descubrir si lo que ha
aprendido resulta Util o no. Otro ejemplo son las reparaciones en el hogar. Si
contratamos a un fontanero para que arregle una tuberia, puede que no sepamos

determinar si ha realizado una chapuza o un arreglo duradero.

" Por ejemplo, un excelente deportista probablemente sienta menos necesidad de demostrar a los demés su
grado de habilidad, debido a su seguridad en si mismo, mientras que aquellos de nivel promedio pueden
desear retarse con otros atletas para demostrar su valia. Generalmente los nuevos ricos adquieren
comportamientos ostentosos hasta el punto del ridiculo, para hacer notar su riqueza, mientras que los
verdaderos ricos pueden preferir pasar mas desapercibidos.

® Productos que se pueden evaluar antes de la compra, por ejemplo, mediante la observacion directa.

® Productos cuyas caracteristicas son dificiles de determinar antes de haberlo usado durante un tiempo.
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En general se puede alegar que para este tipo de bienes, la opinién de un experto (el
Estado, Sanidad, académicos, gurus, etc.) puede ayudar a transmitir las caracteristicas
de este tipo de productos. Como puede intuirse, este tipo de productos pueden dar lugar
a acciones de engafio por parte de empresas poco escrupulosas que se aprovechen de la

informacidn asimétrica que rodea a este tipo de caracteristicas.

Brucks, Zeithaml, y Naylor (2000) identificaron 6 caracteristicas que los encuestados

valoraban a la hora de evaluar la calidad de bienes duraderos. Citaron:

la versatibilidad

la facilidad de uso
la durabilidad

la utilidad

el rendimiento

o g &~ Wb e

el prestigio.

El orden de estos elementos no ha sido aleatorio, sino que la versatilidad y la facilidad
de uso son consideradas atributos search, la durabilidad y la utilidad atributos

experience, y el rendimiento y el prestigio atributos credence.

Dicho esto, los autores reconocen que estos atributos pueden no corresponderse
exactamente con su categoria. Por ejemplo, la durabilidad puede ser juzgada por una
persona experta al analizar los materiales del producto, antes de su compra. Sin
embargo, si el usuario no es experto, necesitara un cierto uso para determinar su
durabilidad.

Lo importante es reconocer que existen pocas asimetrias de la informacion en atributos
search donde la informacién es facil de obtener, mientras que en los atributos
experience y credence, la dificultad en obtener esta informacion es creciente, sobre todo

si se quiere conocer antes de la compra.

Como ya hemos comentado en este trabajo, mientras mas dificil sea obtener la
informacién, mas probable es que las sefiales en los mercados tengan efecto en los

consumidores a la hora de tomar sus decisiones.

Las conclusiones de su estudio fueron que los consumidores otorgan diferente valor a
variables como el precio o la marca segun fuese el atributo que estuviesen observando.
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Por ejemplo, el precio parecia no ser una fuente de informacion importante para los
consumidores a la hora de juzgar el rendimiento. Teniendo esto en cuenta, es probable
que no exista una fuerte correlacién entre precio y calidad percibida si es que el
rendimiento es una caracteristica decisiva a la hora de determinar la calidad del

producto.

Por el contrario, el precio y al marca eran fuentes de informacion muy importantes a la
hora de sefalar el prestigio de un producto duradero para los consumidores. En la
opiniébn de los académicos, los directores de marketing deben investigar que
dimensiones de la calidad son importantes para sus clientes a la hora de determinar la
calidad de un producto, y determinar si el precio y la marca son pistas relevantes para

juzgar dichas dimensiones.

CAPITULO 2: TIPOS DE SENALES DE MERCADO

2.1. LAREPUTACION

2.1.1. ¢ QUE ES LA REPUTACION?
El Diccionario de la Real Academia Espafiola de la Lengua define reputacién como:

“reputacion:
1. f. Opinidn o consideracion en que se tiene a alguien o algo.
2. f. Prestigio o estima en que son tenidos alguien o algo.”

La reputacién estd vinculada a la informacién que tenga el consumidor, ya sea por su
propia experiencia pasada, como lo que haya podido oir o haya inferido sobre el
comportamiento de una empresa. Su principal utilidad para el consumidor es intentar

predecir cdmo se comportara en el presente o en el futuro.

En nuestra mente entendemos que empresas con buena reputacion seguiran siendo
honestas y aquellas con reducida reputacion seguiran siendo engafiosas. Es por ello que
la reputacion es un activo intangible de la empresa, el cual sirve para aportar

informacion al consumidor.
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2.1.2. LA REPUTACION COMO VENTAJA COMPETITIVA

Existen evidencias de que aquellas empresas que tienen una buena reputacion tienen
mas probabilidad de mantener su buenos resultados financieros a largo plazo (Dowling
y Roberts, 2002). Las empresas que destacan por su reputacion de hecho poseen una

ventaja competitiva, que les puede permite superar a sus competidores.

Recordemos que para que una cualidad se pueda considerar una ventaja competitiva
debe cumplirse que sea sostenible en el tiempo, dificil de copiar por los competidores y
valorada por los clientes, todos estos requisitos que la reputacion cumple sin problema

en la mayoria de mercados.

El utilizar activos intangibles como fuentes de ventajas competitivas tiene las siguientes

caracteristicas segun Navarro (2012):

e Inimitable. EI hecho de que una ventaja competitiva sea perdurable en el tiempo
resulta esencial. Si un competidor puede copiar facilmente las cuestiones en las
que la empresa destaca, no se podria considerar que posea una verdadera ventaja
competitiva. En el caso de la reputacion, es practicamente imposible copiarla, ya
que como se Vio en la definicion de la DRAE, es una opinién asociada a algo, en
este caso, la empresa y sus productos. Lo Unico que podria hacer el competidor
es desarrollar su propia reputacién, lo cual es un proceso largo y costoso.

e No comercializable: En relacion con el primer punto, al ser un activo intangible,

no se puede comprar en los mercados. Quizas el conocimiento de los empleados
y sus habilidades si que puedan traspasarse al competidor si los contrata la
competencia, pero la reputacibn es un concepto que existe de forma
descentralizada, en la mente de los stakeholders.

¢ Rendimientos limitados crecientes: Los activos fisicos tienden a desgastarse con

el uso, por lo que generalmente con el paso del tiempo son menos eficaces y es
preciso renovarlos. La reputacion no se “desgasta” con el tiempo y no es preciso
sustituirla (sies la que la empresa considera adecuada, por supuesto). Esto puede
constatarse en como gracias a la Historia, una persona es capaz de desarrollar
opiniones sobre personajes que han podido vivir hace cientos de afios. La propia
interaccion empresa-cliente refuerza la concepcion que tenga el consumidor

sobre la reputacion de una empresa y sus productos.
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e Menor inestabilidad de los rendimientos: Los precios de los activos intangibles

suelen ser més estables en el tiempo.

e Promueven la innovacién radical: La diversidad de puntos de vista y el contacto

directo con la realidad fisico-social son muy Utiles para percibir necesidades
reales y adaptarse a ellas.

e Aceptacion social: La legitimacion social de la empresa y su licencia para

operar.

e Precisan de la confianza v la refuerzan

2.1.3. LA REPUTACION COMO SENAL PARA DESINCENTIVAR LA
SELECCION ADVERSA

En la literatura del marketing, la reputacion de la compafiia y sus marcas es una fuente
de beneficios para el cliente. Se trata de beneficios intangibles, como puede ser el
prestigio social de portar un producto de una marca de lujo, o aportar seguridad al
cliente por el historial cumplidor de la empresa con sus clientes. Ademas de dichas
ventajas para el cliente, la reputacion es un concepto que puede ayudar a combatir la

seleccidon adversa.

La concepcion de que el producto de baja calidad terminard echando del mercado al
producto de buena calidad, contenida en la conocida como Ley de Gresham, no es un
resultado inexorable. Una nueva vision del problema es someterlo a la Teoria de Juegos

mediante el dilema del prisionero, que paso a reproducir (Heal, 1976):

e Existen dos comerciantes, A y B, que desean intercambiar sus producto, por
ejemplo, teléfonos mévil

e Cada comerciante puede elegir si darle a su compafiero un mévil en buen estado
0 un movil en mal estado.

e Enel momento de la transaccion no es posible determinar la calidad de los
maviles, pero tras la transaccién cada uno sabe qué tipo de maovil ha recibido.

e No existen castigos por engafiar, mas alla de que la otra parte perdera la

confianza para futuras transacciones.
Supongamos que las pérdidas o ganancias son las siguientes

e Conseguir un buen producto: 400€

e Conseguir un mal producto: 150€ 17
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e Aportar un buen producto: -300€

e Aportar un mal producto: -100€

Los pagos quedan pues recogidos en la Tabla 1.

Tabla 1. Matriz de recompensas de los vendedores

Vendedor A aporta moévil de
buena calidad

Vendedor A aporta movil
de mala calidad

Vendedor B aporta movil | 100 -150

de buena calidad 100 300
Vendedor B aporta mévil | 300 50

de mala calidad -150 50

Ante esta situacion, nos encontramos con el clasico dilema del prisionero. Si ambos
decidieran ser honestos obtendrian un beneficio de 100€ cada uno, pero ocurre que
independientemente de lo que haga el otro comerciante, la estrategia que aporta mas

ganancias es engafiar’.

Esta particularidad del dilema del prisionero conlleva que el equilibrio de Nash se
encuentra en ofrecer productos de baja calidad. Este comportamiento es propio de un
juego no cooperativo, pero la perspectiva puede cambiar si en lugar de realizar el juego
una Unica vez, los comerciantes tienen que enfrentarse al dilema un numero

desconocido o infinito de veces.

Si consideramos que los dos comerciantes planean realizar transacciones un ndmero
desconocido™ de transacciones entre ellos, ademés de engafiarse mutuamente, aparece
la posibilidad de actuar de forma cooperativa, intercambiando productos de buena
calidad. Debido a que cada uno de los participantes ya no tiene que tener en mente solo
lo que va a ganar en este juego, sino lo que va a ganar en todo el horizonte temporal, los

incentivos han cambiado.

Considerando que la tasa de descuento es del 10%, supongamos las dos posibles

estrategias de los comerciantes:

1. Ambos comerciantes optan por colaborar en todas las repeticiones del juego

1% Obtener 200€ en lugar de 100€ si el otro es honesto y conseguir O€ frente a perder 200€ si el otro es
deshonesto.

' En el mundo real es imposible que se repita el juego de forma infinita, pero si ambos jugadores saben
gue se repetird varias veces, pero desconocen su nimero, tendra el mismo efecto.
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2. En la primera decision, uno de los comerciantes engafia al otro, por lo que a
partir de ese momento, todas las futuras transacciones seran de productos de

mala calidad, por el efecto de la desconfianza.

En el primer caso, ambos comerciantes intercambian se comportan de forma honrada, y

esperan la siguiente utilidad en todo su horizonte temporal:

100
Ueop = 100 + 5= = 1100€

Por otro lado, comprobemos cuales son las utilidades esperadas por uno de los

comerciantes gque se comporte de forma oportunista:

50
Uno-cop = 300 + o = 800€

)

1100€ > 800€ — Ucop > Uno—cop

Es decir, con estos resultados, vemos que las empresas tienen importantes incentivos
para ser honestas. Si bien el engafio reporta mayores beneficios a corto plazo, reduce
sensiblemente los beneficios a largo plazo, por lo que ser honesto resulta mucho mas

rentable que ser oportunista.

Pero, ;qué sucederia si el intercambio de productos de mala calidad reportase 90€ en

lugar de 50€ de beneficio?

100
Ueop = 100 + - = 1100€

)

0 _ 1200€
01

Uno—cop = 300 +

1200€ > 1100€ - Upo—cop > Ucop

En este caso, los comerciantes tienen incentivos para engafiarse, ya que la reduccion en
los pagos futuros es muy reducida respecto a los beneficios que se pueden obtener a

corto plazo.
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¢ Cuales son por tanto las conclusiones? Una de las principales causas del engafio es que
en el modelo de la seleccion adversa de una Unica transaccion, los agentes no tienen
incentivos para actuar con honradez, porque los beneficios de la reputacion son
inexistentes, ya que no habra futuras transacciones. Ante esta situacion, el oportunismo

es la mejor opcion.

Pero en muchos mercados el vendedor no realiza una Unica transaccion con una sola
contraparte. Lo mas logico es que si estd dentro de una industria, tenga una cierta
mirada al futuro, que le permita ver que sibien el engafio le reportara beneficios a corto

plazo, a largo plazo puede ser su ruina.

La simple idea de que no se trata de ganar hoy, sino de sobrevivir mafiana influye a que
los vendedores se comporten de una forma mas ética, con el fin de que sus clientes

confien en ellos y quieran realizar mas transacciones en el futuro.

La otra clave del asunto son los cash-flows descontados. El vendedor tendra incentivos
para engafiar siempre que la suma de sus cash-flows descontados procedentes de la
decision de engafiar sea mayor que los cash-flows descontados procedentes de la

decision de ser honesto, en caso contrario preferira jugar limpio.

Este planteamiento supone la posibilidad de que la seleccién adversa no sea un proceso
por el cual los mercados bajo informacidn asimétrica van empeorando con el tiempo
inexorablemente. Las empresas que cumplan sus promesas gozaran de buena
reputacion, lo que les permitird continuar en el sector, mientras que las empresas

tramposas acabaran siendo expulsadas del mercado.

Aunque en el juego propuesto del intercambio de mdviles ambos jugadores continuaran
intercambiando moviles a pesar de la desconfianza, en un contexto mas real,
probablemente un cliente engafiado prefiera comprarle a otro proveedor que le aporte

mayor confianza.

Es también probable que cada oferente tenga una tasa de descuento diferente, y este
seria un punto muy interesante a conocer por los consumidores. Aquellos negocios que
tengan tasas de descuento mas pequefias (y por tanto sus s se erosionen menos con el
paso del tiempo) tienen motivaciones para presentarse al consumidor como tal. A estas
empresas les interesa enviar sefiales al mercado que digan que piensan quedarse, y Si

piensan quedarse, es obvio que engafiar no es la opcion mas interesante (Heal, 1976).
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2.14. EL VALOR DE LA REPUTACION DE ACUERDO A LAS
CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

El efecto que pueda tener la reputacion sobre un determinado bien esté relacionado con
las caracteristicas de dicho producto. Si se trata de caracteristicas sobre las que es
posible hacerse una idea antes de la compra (search goods), la reputacion tendra una
importancia mas reducida, ya que la utilidad de dicha sefial es pequefia, porque solo

mediante la observacion o la publicidad se puede llegar a conocer dichas caracteristicas.

Por el contrario, aquellas caracteristicas que permanezcan ocultas en el momento de la
compra, pueden ser intuida si atendemos a factores como la reputacion (Nelson, 1974).
Por l6gica, es comprensible que los individuos con aversion al riesgo tiendan a escoger
marcas con una reputacion mayor para productos con caracteristicas dificiles de

observar, siempre que su propia experiencia previa no sea suficiente informacion.

2.15. LA REPUTACION Y LOS COMPETIDORES

Segun las investigaciones de Basdeo et al. (2006), si bien el hecho de que la empresa
sefiale su reputacion de diferentes formas resulta positivo a ojos de los stakeholders,
este efecto es mas débil en industrias poco concentradas. Las industrias mas
concentradas permiten que la variedad de sefiales sean mas dificiles de manejar por la
mente del consumidor, por la reducida cantidad de oferentes.

Ademas, se debe tener en cuenta que los competidores también reaccionan a las sefiales
que pueda dar una empresa. De hecho, la excesiva tardanza a la hora de responder por
parte de los competidores puede dar lugar a una mejora de la reputacion de la empresa
que la ha mandado™.

Por Gltimo, las sefiales percibidas como estrafalarias pueden reducir la mejora de la
reputacion producto de una sefial. La similitud con las sefiales de los competidores es
visto como algo positivo, ya que refleja la legitimidad™ de la empresa dentro de su
sector.

12 Aquellas empresas que mandan sefiales al mercado suelen obtener mejoras en su reputacion (después
de todo es el objetivo de las mismas), y mientras mas tarde la competencia en reaccionar, por mas tiempo
disfrutard la empresa de los beneficios de sus sefiales. Si nadie mas ha sefialado su reputacion, los
consumidores asociaran esta caracteristica con la marca proactiva durante un tiempo.

B La legitimidad surge de la comprobacion de que la empresa se adaptan a las normas y costumbres
propias de sus industrias. Las empresas legitimas suelen tener comportamientos mas predecibles a ojos de
sus stakeholders, lo que influye en gue sean vistas como mas dignas de confianza (Suchman, 1995).
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2.1.6. LA REPUTACION Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE
Con la excepcion de las empresas que se encuentren en mercados poco competitivos,

donde sus clientes pueden ser “rehenes” de sus servicios, unos elevados niveles de
recompra suelen estar fuertemente unidos a la satisfaccién del cliente. Por ello, las
empresas oportunistas o con objetivos a corto plazo pueden llegar a conseguir
beneficios durante un tiempo, pero es la satisfaccion del cliente la que realmente

permite la supervivencia a largo plazo.

Generalmente, los gastos de marketing derivados de obtener nuevos clientes provocan
que a menudo no se consigan beneficios (o incluso se incurra en pérdidas) en las
primeras transacciones comerciales, sino con las consecuentes recompras, gracias a la
menor inversion en marketing requerida en un cliente més satisfecho y fiel. Este
principio de gastos al principio de la vida del cliente, para luego obtener rentas futuras
por su recompra fruto de la satisfaccion y la lealtad, es consecuente con el modelo de
Shapiro (1983).

Esta concepcion de beneficios a largo plazo, en principio deberia conducir a las
empresas a no comportarse de forma oportunista, ya que la insatisfaccion reiterada
provoca que los clientes no solo abandonen la empresa, sino que puede surgir los
conocidos como clientes terroristas, que airearan su enfado a cuantas personas puedan,

dafiando la reputacion de la empresa y dificultando posteriores captaciones de clientes.

No obstante, existen voces que reclaman que un cliente satisfecho y leal no siempre
tiene porque ser rentable (Reinartz y Kumar, 2000). Lo mas logico es que los directivos
utilicen estrategias sensatas, tratando de captar a los clientes rentables, dejando pasar a

aquellos que no lo son.

Por el propio proceso de adopcion de productos en el mercado, la contribucién neta del
marketing®* suele ser negativa en las primeras etapas, por la reducida cartera de clientes
y los esfuerzos de marketing necesarios para captarlos.

Si bien el perfil de los innovadores®, gracias a su reducida aversion al riesgo, puede
verse inclinado a comprar sin necesidad de una importante sefializacion por parte de la

empresa, a medida que se van incorporando al proceso de compra aquellos individuos

' Entendida como los ingresos por ventas menos los costes de los bienes y los gastos comerciales.
> Aquellos clientes que adquieren los productos nuevos en sus primeras fases, atraidos por la innovacion,
y estan menos preocupados por el riesgo o el precio.
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cada vez mas adversos al riesgo, la empresa debe preocuparse mucho de ofrecer a sus
potenciales clientes las sefiales correctas. Por supuesto, aquellos productos cuyas
caracteristicas sean mas dificiles de determinar antes de la compra tienen la imperiosa
necesidad de utilizar de forma inteligente las sefiales, ya que de no hacerlo, puedo verse

abocada al fracaso.

2.2. EL PRECIO

2.2.1. LAS PRIMAS AL PRECIO

Hemos explicado con anterioridad como la preocupacion por mantener una buena
reputacion podia verse desde el punto de vista de un juego cooperativo. Los agentes se
veian incentivados a ser honestos si consideraban que el engafiar suponia un coste de

oportunidad elevado debido a las rentas futuras sacrificadas.

2.2.2. LA PRIMAS AL PRECIO COMO SOLUCIONA LA SELECCION
ADVERSA

Algunos economistas han tratado de modelizar la situacion de la seleccion adversa y
como el cobrar una prima en el precio de los productos de mejor calidad puede ser una
solucion. Voy a realizar una breve revision del modelo de Klein y Leffer (1981), que

observa esta cuestion en mercados competitivos.

A largo plazo, las empresas en un mercado competitivo no obtienen beneficios, por
igualarse el coste marginal con el precio de venta. En este modelo, existen dos precios,
uno para un producto de alta calidad y otro para baja. Asi mismo, los costes de

produccion de un producto de buena calidad también son superiores.

El problema consiste en que antes de la compra no es posible determinar si un producto
es de alta calidad o baja. Debido a que el precio del producto de alta calidad es superior
y a la imposibilidad de conocer la calidad producto de forma previa a la compra, las
empresas que traten de maximizar el beneficio pueden verse tentadas a engafar a los
consumidores y obtener las diferencia de valor resultantes de vender por bueno lo que es
malo. El castigo por engafiar es que la empresa es expulsada del mercado, pero tenemos
que recordar que al tratarse de un mercado competitivo, a largo plazo no iba a obtener

beneficios.
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Al anadirse una prima al precio, las empresas que ofrezcan productos de buena calidad
obtienen un cash-flow por seguir siendo honestas. Por otro lado, las que prometan un
producto de alta calidad, pero luego ofrezcan uno de mala a sus clientes obtendran
mayores beneficios, pero solo a corto plazo. Aun asi, no hay que olvidar que mayores

primas al precio también incitan al engafio.

En condiciones generales, con una prima del precio, las empresas en un entorno
competitivo se veran incentivadas a ser honestas si es que el valor de los clientes
satisfechos que recompraran el futuro en el producto es mayor que el ahorro en costes
producido por el engafio. En este caso hay que tener muy presente la tasa de descuento
de la empresa, que sera la que inclinara la balanza de los incentivos hacia la honradez o

el engafio.

2.2.3. LA EVOLUCION DEL PRECIO CON EL PASO DEL TIEMPO

Shapiro (1983) considera que cuando la calidad de los productos no es observable antes
de la compra, los consumidores pueden inferir la calidad actual basdndose en su
experiencia pasada con ese vendedor. Antes de labrarse una reputacion, la empresa
puede tener que bajar el precio al que venderia sus productos, porque el consumidor
puede desconfiar sobre su calidad. Una vez que el vendedor se ha establecido y
demostrado su valia, puede permitirse poner precios mayores. Shapiro (1983) determina

que las primas por el precio de hecho suponen un retorno de la inversion en reputacion.

La empresa puede optar por una estrategia distinta. Bagwel y Riordan (1991) proponen
que en un entorno de informacion asimétrica, para introducir un nuevo producto de alta
calidad, la empresa debe cobrar un precio superior al que cobraria en una situacion de

informacién perfecta.

Su planteamiento es que si solo unos pocos clientes pueden conocer la calidad antes de
la compra, todos entienden que producir un producto de mayor calidad supone a la
empresa mayores costes. La sefial se sustenta en dos hechos:

1. Las empresas que soportan altos costes (y por ello ofrecen alta calidad) estan
mas dispuestas a restringir su volumen a causa de la subida de precios de lo que
estan aquellas empresas de costes reducidos.

2. Como existen consumidores que si que pueden determinar la calidad antes de la

compra, las empresas de baja calidad perderan las posibles ventas de aquellos
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clientes expertos si deciden copiar la estrategia de precios altos de su competidor
de altos costes.

Estos dos puntos pueden suponer un equilibrio separador entre empresas que oferten
alta calidad y baja calidad, haciendo menos interesante el engafiar. Las empresas que
oferten productos de baja calidad preferiran decir la verdad (o al menos no engafiar),
produciendo un mayor volumen, que seguramente le suponga una reduccion de costes

por economias de escala’® o el efecto aprendizaje®”.

No obstante, con el paso del tiempo, la informacion asimétrica va desapareciendo a
causa de la experiencia, con lo que asi mismo se reduce la distorsion de los precios. Esto
significa que la empresa que ofrece alta calidad ira reduciendo sus precios, acercandose

a su precio de equilibrio en caso de informacién perfecta.

2.24. LARIGIDEZ EN LOS PRECIOS COMO SENAL
Las situaciones de recesion pueden hacer tentadora la opcion de reducir precios, con el
fin de poder captar a clientes que han visto su renta reducida y son mas sensibles a los

precios. Sin embargo, esta estrategia puede pasar factura a la reputacion de la empresa.

Como ya hemos observado, es frecuente que el consumidor confie en que altos precios
estan relacionados con altas calidades. Las posibles bajadas en los precios con el fin de
no perder cuotas de mercado pueden ser interpretadas por el consumidor como una

sefial de que la empresa asi mismo ha reducido su calidad, para no sacrificar su margen.

Las industrias en las que la reputacion es importante, pero la calidad de los productos es
dificil de comprobar es mas frecuente que los ajustes se hagan en la produccién y no en
los precios (Allen, 1988). De acuerdo con Allen (1988, p.150)*:

“Cuando la calidad es observable el ajuste de los precios y las cantidades en
respuesta a las variaciones estocasticas de la demanda depende solamente de
las elasticidades de la oferta y la demanda. Sin embargo, cuando la calidad no
se puede observar el grado de la rigidez de precios depende crucialmente de la
correlacion seriada de la demanda: mientras mas grande sea, mas rigidos son
los precios. (...)

1% Reduccion de los costes unitarios por repartirse los gastos estructurales entre un mayor volumen de
produccion.

" Reduccion de costes unitarios asociada a una mano de obra cada vez més habilidosa gracias aun mayor
volumen de produccién.

8 Inglés en el original. Traduccion propia.
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El modelo es por tanto consistente con la observacion de que la flexibilidad de
los precios en los sectores donde la reputacion del productor importa menos que
en las industrias donde no es asi. Asi mismo sugiere que los precios tienen
mayor probabilidad de ser mas rigidos mientras mayor sea la probabilidad de
que una recesion o un boom continvien”

2.3. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

Aungue ya hemos tratado con anterioridad el concepto de la reputacion, principalmente
asociado a la espera de que la empresa entregue un producto de buena calidad y sea
honesta, existe un tipo diferente de reputacion, que ha captado el interés de
consumidores y directivos en las Ultimas décadas: la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC).

Valor y de la Cuesta (2003, p.11) definen la RSC como:

“El reconocimiento e integracién en la gestion y las operaciones de la
organizacion de las preocupaciones sociales, laborales, medioambientales y de
respeto a los derechos humanos, que generen politicas, estrategias vy
procedimientos que satisfagan dichas preocupaciones y configuren sus
relaciones con sus interlocutores.”

Siconsideramos a las empresas como agentes econémicos movidos exc lusivamente por
el animo de lucro, puede parecer ilégico el importante auge que ha supuesto la RSC
como nueva forma de interaccién de la empresa con su entorno®®. Es por estos matices,
y por su importancia como sefial, por lo que he considerado adecuado distinguirla de la

reputacion “comun”.

2.3.1. LA RSC EN CIFRAS
En primer lugar, quisiera recoger las conclusiones de estudios realizados reciente mente

sobre esta materia para poder analizar su potencial.

De acuerdo con los resultados del estudio de PricewaterhouseCoopers (2003), la
mayoria de las grandes empresas opinan que la RSC resulta beneficiosa para la
rentabilidad del negocio, y aporta una vision a mas largo plazo. Destacan como
beneficios principales obtenidos la mejora de la reputacion y la obtencién de ventajas

competitivas. Estas conclusiones estan en total sintonia con lo defendido en este trabajo.

¥ La RSC permite dos puntos de vista. Porun lado, una vision més “romantica”, entendiéndola como una
serie de acciones por las cuales la empresa devuelve a la sociedad parte de lo que ha conseguido de ella.
Pero porotro lado, puede ser una estrategia muy rentable, taly como demostraré en estas paginas.
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Observando los resultados del Informe de RSC publicado en el 2011 por FORETICA
un 94% de las medianas y grandes empresas opinan que las practicas responsables
aportan beneficios a la empresa y a la sociedad. El porcentaje de pequefias empresas que

opinan lo mismo es mas reducido (79,58%).

En Espafa un 5% de las empresas tienen formalizada por escrito su politica de RSC y
un 11% estan en proceso de formalizacion. Por lo general, el perfil de la empresa que
apuesta por la RSC son grandes empresas, que perciben un beneficio mutuo empresa-
sociedad y que a pesar de la crisis econdémica no ha reducido sensiblemente su gasto en
RSC (Forética, 2011).

Desde el punto de vista ciudadano, el estudio analiza cuéles son los atributos que tienen
en cuenta los consumidores a la hora de catalogar una “buena empresa”. En cuanto a los
factores de mercado (mas asociados a la economia), destacan la calidad de los productos
y los servicios, la preocupacién/atencion a sus clientes y la buena gestién. Sobre los
factores de la RSC destacan la preocupacion por los empleados, la fiabilidad o

confianza y el comportamiento ético.

El estudio revela que los ciudadanos consideran de obligado cumplimiento: la creacion
de empleo, el respeto de los derechos humanos y la intimidad de sus trabajadores y
proveedores, la atencion y proteccion de los derechos de sus clientes y la ausencia de

discriminacion laboral.

A la hora de observar los tipos de programas RSC mas implantados por las empresas
espafiolas en la actualidad destacan: los programas de seguridad e higiene de los
empleados (80,8%), planes relacionados con la conservacion del medioambiente
(59,9%) y planes de ahorro de energia, optimizacion y recuperacion de recursos
(61,6%).

La aparicion del consumo socialmente responsable, donde el consumidor se preocupa de
premiar a las empresas responsables y castigar a las irresponsables, es un indicativo no
solo de la utilidad a corto plazo de estas politicas, sino también la supervivencia de estos

planteamientos a mas largo plazo.

Un 45% de los encuestados declaran haber realizado discriminaciones negativas
(boicots o evitar comprar en lo posible) a empresas que han considerado irresponsables

0 poco éticas. Por otro lado, un 21,2% optaria por comprar los productos o servicios de
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empresas que consideren responsables, a igualdad de precios con otras empresas. Un
16,2% va mas lejos y afirma estar dispuesto a pagar un sobreprecio por empresas que
consideren responsables. En su conjunto, un 37,4% de los encuestados estarian

dispuestos a premiar en forma de consumo a las empresas éticas.

A pesar de que las grandes empresas suelen estar mas concienciadas y aplican mas
politicas de RSC, los ciudadanos suelen considerarlas menos éticas que las PYMES (si
bien la diferencia no es exagerada). El perfil del consumidor socialmente responsable no
distingue entre ideologia o sexo, pero si que predominan los mayores de 35 afios, con un
perfil socio-cultural por encima de la media. Por ello, aquellas empresas cuyos
segmentos de mercado mas importantes se encuadren en este perfil socio-de mografico

tienen mas incentivos para mostrarse como socialmente responsables.

2.3.2. LOSBENEFICIOS DE LA RSC
Segun Navarro (2012), la RSC supone una creacion de valor para ambas partes
implicadas (sociedad y empresa). Entre otras ventajas, las empresas que apliquen

politicas coherentes con la RSC obtendrén los siguientes beneficios:

e Reafirmar la fidelidad y al lealtad de los clientes, en un entorno en el que cada
vez estos ejercen un mayor poder de eleccion entre las diferentes marcas a su
disposicion.

e Disminuye las probabilidades de que surja publicidad negativa, boicots y
deterioros en la imagen puablica.

e Legitimacion social para operar en el mercado.

e Mejora la reputacion y la imagen de marca.

e Valor afiadido y ventajas competitivas: contribuye a la diferenciacion y
posicionamiento de la marca.

e Facilita la comunicacion y transmision de informacion entre empresa y cliente.

e Mejora de la adaptacion de productos y servicios.

e Mejores relaciones con los stakeholders.

e Conexion emocional con los clientes (no solo funcional).

e Puede dar acceso a financiacion a través de inversiones que exigen que las

empresas sean responsables social y ecolégicamente.
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2.3.3. LA RSC COMO SENAL
Una vez introducida la RSC en la actualidad, es el momento de analizarla desde el punto

de vista de la Economia de la Informacion.

El presentarse al mercado como una empresa socialmente responsable tiene un gran
efecto sobre la reputacion de la misma®. Ya hemos comentado como los consumidores
pueden premiar o castigar con su consumo a las empresas de acuerdo a sus
posicionamientos éticos. La cuestion clave es que el cliente me dio es totalmente ajeno a
como discurre el proceso productivo en términos de RSC, salvo escéndalos o

comunicaciones positivas por parte de la empresa.

Las “buenas empresas” tienen una ventaja en la mente del consumidor, y es que le
agradan. La RSC ha demostrado tener un efecto positivo en la reputacion de una
compafiia (Galbreath, 2010). Mas alla del aspecto funcional de sus productos, la persona
tiene una opinién favorable sobre lo que la empresa representa y como se relaciona con
su entorno. A la hora de negociar con personas o entidades que nos agradan, los
individuos han demostrado relajar sus planteamientos egocéntricos, de maximizacion
del beneficio, respecto a la negociacion con interlocutores que no les agradan (Corfman
y Lehmann, 1993).

En otras palabras, el consumidor no obtiene tanta satisfaccion cuando obtiene un
rendimiento mayor que su contraparte y cuando es €l que obtiene un pago menor, siente
una menor insatisfaccion.?! Esta generosidad producida por la buena relacién entre
cliente y empresa, facilita la utilizacién de las primas al precio, cuyos efectos positivos
contra la seleccion adversa ya han sido comentados en este trabajo.

Las inversiones de recursos (tiempo, dinero, etc.) a favor de politicas de RSC son
ademas inversiones irrecuperables. Las inversiones irrecuperables son una forma
excelente de mandar sefiales al mercado demostrando que uno piensa ser honesto, ya
que comportarse de otra manera le reportaria perdidas. La empresa que invierta en RSC
obtendra una mejora de su reputacion, pero dicho activo intangible no es posible

venderlo en el mercado, y de hecho, si la empresa se comporta de forma deshonesta, su

20 Siempre que no existan divergencias claras entre lo que se comunica y el comportamiento real de la
empresa, por supuesto.
2! Respecto a una situacion considerada igualitaria, por ejemplo, un reparto 50%-50% de una cantidad de
dinero entre dos partes.
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reputacion puede sufrir un grave varapalo, por lo que sus inversiones pasadas habran
perdido gran parte de su valor.

Lo que percibe el consumidor es que las empresas que realizan inversiones
irrecuperables y/o muy especificas tienen muchos menos incentivos para engafarles que
las que no. Las compafiias que utilizan estos planteamientos acaban convirtiéndose en
rehenes de su propia industria (Williamson, 1983).

Otra manera en la que la RSC puede mandar sefiales a los mercados es mediante la
transmisién de su cultura empresarial. Como hemos apreciado en los datos del informe
de Forética, en la actualidad los espafioles otorgan mucho valor a que las empresas se
comporten de responsable con sus empleados.

¢Por qué muchas sociedades tratan de forma poco ética a su personal? Porque la mano
de obra supone un coste y la maximizacion de beneficios pasa por incrementar los
ingresos o reducir los costes. En un principio, una compafiia cuyo Gnico objetivo sea la
maximizacion de beneficios a toda costa, no tendria incentivos para tratar bien a sus
empleados més alld de que estos alcancen el grado de productividad deseado. En
determinados entornos con mucho desempleo, como es el caso de Espafia en la
actualidad, las firmas saben que tienen un gran poder de negociacion, debido a la gran

oferta de mano de obra.?

(Qué transmite pues una empresa que no trata de “exprimir” a sus empleados? Que no
es una compafila cuyo fin sea la maximizacion de beneficios ante todo. Los
consumidores saben que el motor de las empresas es el animo de lucro, pero un afan
desmedido suele estar asociado con productos o servicios de mala calidad (reducciones
del coste y una pobre post-venta) y un intento por atrapar cuanto mas ingreso mejor,
quizés de formas poco éticas. Las firmas que demuestren estar dispuestas a reducir algo
sus margenes, simplemente porque crean que es lo correcto mandan una fuerte sefial a

sus compradores de que tienen un lado humano.

Un cliente puede intuir que si una compafiia se preocupa de tratar de forma ética a sus
empleados, se preocupan del bienestar de la sociedad o se comprometen con ONGs, es

muy probable que se comporte de también forma ética en sus relaciones comerciales.

%2 No se debe obviar que el trato ético a los empleados mediante la RSC parece estar relacionado a una
menor rotacion del personal, lo que suele conducir a mejores rendimientos de la mano de obra (Galbreath,
2010).

30

Pablo Contreras Campano



Marketing y sefiales de mercado

Por lo general, una buena politica de RSC esta relacionada con una mayor satisfaccion
del cliente (Galbreath, 2010).

Si la empresa no esta tratando de obtener hasta el dltimo euro de beneficio,
probablemente aconseje al comprador el producto que sea mas adecuado, y no aquel por

el que obtenga mayor margen.

Asi mismo, seguramente la empresa se comporte mejor en la post-venta, tratando las
reclamaciones de forma mas justa, aun cuando podria maximizar sus beneficios si, por

ejemplo, esquiva cumplir sus garantias.

2.4. LAS GARANTIAS

Aungue es obvio que las empresas estan sometidas a la Ley, en este trabajo queremos
omitir las posibles consecuencias juridicas de engafiar, y centrarnos solo en los
incentivos econdmicos. Después de todo, si la empresa no tiene incentivos para

defraudar, no es preciso que actue la justicia.

Las garantias han sido sefialadas como una posible solucién a la seleccién adversa. Siel
cliente no sabe distinguir la calidad, el hecho de que el vendedor ofrezca garantias de
reparacion, devolucion, etc. supone una sefial de que el vendedor confia en la calidad de
su producto. Por el contrario, aquellos que se nieguen a asegurarlo, podrian estar
demostrando que no confian en su propio producto, y por tanto, puede ser un claro

indicativo de escasa calidad.

Aungue este seria el razonamiento mas evidente, existen opiniones divergentes sobre los
efectos de las garantias como sefial. Segun Boulding y Kirmani (1993), una garantia
objetivamente mejor (que dure mas tiempo o que cubra mas defectos) puede sefialar

incluso una peor calidad para el consumidor.

En un entorno donde las garantias suponen un importante compromiso para las
empresas (bonding), las garantias funcionan tal y como se espera. Las empresas tendran
que hacer frente a importantes costes en el caso de fallos en su producto, por lo que
aquellas empresas cuyos productos sean de mayor calidad pueden diferenciarse de sus

competidores ofreciendo garantias de mayor envergadura.

La clave estd en que aquellos competidores que ofrezcan peores productos no podrian
hacer ese frente a ese esfuerzo, teniendo que conformarse con ofrecer una garantia
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menor (0 ninguna garantia). La sefial se ha comportado de forma correcta, ya que se han
producido 2 equilibrios separadores: mejores garantias para productos de mejor calidad

y peores garantias para productos de peor calidad

Supongamos ahora otro entorno diferente. Puede darse el caso de que existan empresas
oportunistas, que quieran obtener beneficios a corto plazo, sirviéndose de promesas
vanas de garantias, que no tienen intencién de cumplir. Al margen de la legalidad, se
puede esperar este tipo de comportamientos de empresas que tengan tasas de descuento
muy elevadas, y lo que pueda ocurrir en el futuro no les importe demasiado. O incluso
el vendedor puede suponer que para cuando llegue la hora de hacer frente a las

garantias, ya no se encontrara en el mercado.

Al contrario de lo que ocurria en el primer entorno, las empresas en esta situacién no se
preocupan por los efectos que pueda tener el engafio sobre sus ventas futuras. Les
resulta indiferente que sus consumidores no quieran recomprar sus productos y puede
que tampoco sufran penalizaciones economicas, ya que plantean no hacer frente a sus

garantias.

Ante esta situacion, donde los beneficios de prometer pueden ser muchos y las
penalizaciones por no cumplir pueden ser muy escasas, la estrategia mas interesante

para estas compariias es tener un comportamiento engafioso.

En esta situacion de desconfianza, las garantias no funcionan como sefial. Tanto firmas
engafiosas como honestas pueden optar por ofrecer una garantia de bajo nivel, porque
los consumidores no creerian en la promesa de garantias mayores de todas formas. O
también puede ocurrir que ambos tipos de empresas ofrezcan altas garantias, después de

todo, prometer es gratis para las empresas engafiosas.

Independientemente de la eleccidn, la cuestion es que en escenarios donde las sefiales
no parecen vinculantes, las mejores garantias pueden no implicar mejores percepciones
de calidad. Incluso puede que empeore la vision con mayores garantias, por considerar

que es demasiado bueno para ser cierto, y se tache a la compafiia de embustera.

En resumen, una mejor garantia implicara mejores percepciones de calidad cuando la
credibilidad de la empresa es alta que cuando es baja. De acuerdo a la investigacion de
Boulding y Kirmani (1993), los consumidores valoraban mejor el rendimiento del

producto, su calidad general y mostraban una mayor predisposicion a la compra cuando
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las empresas dignas de confianza ofrecian garantias mas completas, tanto en duracion
como en supuestos cubiertos. Ademas, suponian que las mejoras garantias iban de la

mano de productos con menor probabilidad de estropearse.

Para empresas en las que no confiaban, las garantias mas potentes no representaban
mucha diferencia respecto a las garantias mas modestas, a 0jos de los consumidores. Sin
embargo, si que se registro una disminucion de las percepciones del rendimiento, la
calidad general y la intencién de compra cuando la garantia ofrecida era incondicional,

respecto a cuando la garantia propuesta solo protegia en unos pocos casos concretos.

Al comparar empresas de alta credibilidad y aquellas con baja credibilidad, estas
ultimas provocaban mayor desconfianza cuanto mejor eran las garantias. Los
encuestados valoraron peor sus productos en cuanto a probabilidad de estropearse,
rendimiento, calidad general y probabilidad de compra. En el estudio parece revelarse
que por lo general, los efectos de garantias incondicionales son mas fuertes que las de
garantias que duran por mucho tiempo, excepto en cuanto a la probabilidad de

estropearse del aparato. Estas conclusiones quedan resumidas en la Tabla 2.

Tabla 2. Efectos de la credibilidad y las garantias en las percepciones de calidad

Garantias superiores Garantias inferiores
Credibilidad alta Mejores percepciones Peores percepciones
Credibilidad baja Peores percepciones Mejores percepciones

Fuente: Elaboracion propia

2.5. LAS INDEMNIZACIONES POR DANOS Y PERJUICIOS COMO SENAL

2.5.1. MODELO GENERAL

Ya hemos comentado como las garantias pueden comportarse como una sefial de
mercado de que el producto es de calidad. Sin embargo, a veces el problema no es que
el producto pueda fallar o estropearse, sino que pueden causar dafios a los propios
consumidores o a sus allegados (personales, econémicos o de otra indole), y
generalmente esto supone que la empresa que lo fabricé va a tener que afrontar
responsabilidades legales mas alla de su garantia.

En este caso, la sefial de mercado no se basa en la calidad del producto, sino en su
seguridad. La empresa posee informacion privada acerca de la seguridad de sus
productos, que puede decidir divulgar o no. En el caso de que la empresa decida no
divulgarla (y no sea observable antes de la compra), los consumidores deben buscar
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informacién en las sefiales que estas empresas manden al mercado, en este caso el

precio.

De acuerdo a Daughety y Reinganum (1995), la empresa puede tomar decisiones de
investigacion y desarrollo que daran lugar a un producto de un determinado grado de
seguridad. A falta de mas informacion, los clientes pueden inferir la seguridad mediante
su precio. Ademas, tras el periodo de comercializacion, la empresa tendra que hacer

frente a posibles dafios y perjuicios.

En primer lugar, supongamos que no existe informacién privada, y que los clientes son
capaces de determinar el nivel de seguridad del producto antes de adquirirlo. En este
caso la relacion entre precio y seguridad depende sobre quien recae la mayor parte de la
responsabilidad. Si el sistema legal no protegiese apenas a los consumidores, los
productos mas inseguros serian mas baratos que los seguros, porque el consumidor sabe
que en caso de tener problemas, recibiria poca o ninguna compensacién. Por ello, se

ofrecerian precios mas altos para productos mas seguros.

Si, por el contrario, el sistema legal protegiese mucho al consumidor, las empresas
proveedoras de productos inseguros establecerian precios mas altos que los fabricantes
de productos seguros, ya que el tener que hacer frente a las responsabilidades legales
provoca que los costes marginales sean mas elevados. La Tabla 3 recoge los aspectos

fundamentales de los precios en una situacion de informacion completa.

Tabla 3. Precios en una situacion de informacién completa

Responsabilidad legal de | Responsabilidad legal  del
la empresa consumidor

Precio mas reducido (el consumidor
tendria que aprovisionarse el mismo
para hacer frente a los dafios
provocados por el producto)

Precio méas elevado (costes
marginales elevados por el

Productos inseguros ) e
pago de indemnizaciones)

Productos seguros Precio mas reducido Precio mas elevado

Fuente: elaboracion propia.
En cambio, la situacion se complica si consideramos que el nivel de seguridad del

producto es una caracteristica privada, que el consumidor no puede conocer antes de su
compra. Una empresa segura puede mostrar su confianza en la seguridad de sus

productos vendiendo un gran volumen, lo que le supone exponerse a un mayor riesgo de
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gastos derivados de las demandas de dafios y perjuicios. Para una mayor venta de
productos, tendria que reducir sus precios.

Ademas, una mayor inversién en investigacion y desarrollo puede dar lugar a la
fabricacion de productos mas seguros. Dichos productos seguros tendrdn un coste
marginal de fabricacién mas alto que los productos inseguros, pero sin embargo, su
coste marginal asociado al pago de indemnizaciones es mas reducido.

El tamafio de la inversidn en investigacion y desarrollo depende del coste marginal
asociado al riesgo de causar dafios al consumidor. Si este coste marginal es negativo, los
esfuerzos de 1+D de hecho trataran de reducir la seguridad del producto, ya que seria lo
mas eficiente econdmicamente?. Si el coste marginal asociado al riesgo es positivo, el
departamento de I+D tratara de mejorar la seguridad del producto, pero a niveles

inferiores de los que trataria de obtener en el caso de que existiese informacion perfecta.

A Costes de produccion > V Costes asociados a indemnizaciones

— Los productos mas seguros son los mas caros de producir

A Costes de produccion < V Costes asociados a indemnizaciones

— Los productos méas seguros son los mas baratos de producir

2% Suponiendo que dicha reduccion de la seguridad vaya asociada a una disminucion de los costes de
fabricacion.
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Las figuras 1y 2 recogen respectivamente las condiciones anteriores

Figura 1. Entorno enel que la ley favorece a las empresas

Precio

h

CMa del producto seguro

CMa del producto poco seguro

Demanda

Cantidad

Figura 2. Entorno enel que la ley protege al consumidor

Precio

CMa del producto poco seguro

Cma del producto seguro

Demanda

Cantidad

En el caso de que la empresa no tenga que hacer frente a importantes pérdidas por

demandas judiciales, lo que implica que los costes marginales totales aumentan en el

caso de productos mas seguros, la empresa aumentara sus precios para sefialarse como

36

Pablo Contreras Campano



Marketing y sefiales de mercado

segura”". Hay que tener en cuenta que las empresas seguras pueden tener incentivos en
revelar la informacién privada a sus consumidores, si es que los costes no son
exagerados, porque eso le permitiria bajar los precios y aumentar su volumen de

produccion hasta su optimo (Daughety et al., 2008).

Si la ley protege a los consumidores, la empresa segura también tiene incentivos para
divulgar su informacion (si es que el coste compensa), ya que podria aumentar sus

precios y vender menos producto.

Daughety y Reinganum (1995), proponen que el uso de laboratorios independientes
para testar los productos propios y de los competidores supondria un aumento de la
informacion disponible para el consumidor, por lo que se dependeria menos de precios

distorsionado con el fin de sefializar la seguridad del producto.

En definitiva, cuando los costes marginales totales de un producto estan principalmente
constituidos por costes de produccion, las compafilas mandan sefiales al mercado
mediante altos precios. Por el contrario, si el coste marginal esta compuesto de forma
importante por las pérdidas asociadas al pago de indemnizaciones, la sefial toma la
forma de un aumento del volumen de productos vendidos. En la Tabla 4 podemos

observar de forma resumida dichos comportamientos segun el entorno.

Tabla 4. Sefiales de precios en unentorno de informacion privada

Responsabilidad del
consumidor (coste marginal
creciente respecto a la
seguridad)

Responsabilidad de la empresa
(coste marginal decreciente
respecto a la seguridad)

Elevado volumen, demostrando
gue no teme a los costes asociados | Precios elevados, a causa de su
Empresas seguras | a las demandas judiciales , por lo | mayores costes

que se reducen los precios

Fuente: Elaboracion propia

2.5.2. CONSUMIDORES INGENUOS

En el analisis de Daughety y Reinganum (2008), se incluye la existencia de
consumidores “ingenuos”, ya sea optimistas o pesimistasZS, que actlan de acuerdo a su

propia predisposicion, sin tomar en cuenta las sefiales de los precios.

* Més alla de lo que serfa su equilibrio en el caso de informacion perfecta antes comentado.
% pero nunca los dos a lavez en el mismo modelo.
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Por un lado los optimistas siempre compraran un producto con la idea de que sera de
buena calidad, lo cual supone un aumento de los beneficios para todas las empresas,
independientemente del grado de seguridad de sus productos. Adquellos que
comercialicen productos de reducida seguridad obtendran mas beneficios, ya que este
tipo de consumidor demandara mas cantidad de productos al mismo precio, respecto a

las personas que identifican que se trata de un producto poco seguro.

Por otra parte, las firmas que se preocupen de la seguridad tienen la ventaja de que
gracias al aumento de los beneficios de las empresas poco preocupadas por la seguridad,
tienen que alterar menos su precio (ya sea a la alza o la baja) y se pueden acercar mas al
precio que resultaria en una situacién de informacién completa, que es donde se localiza

su optimo.

Asi mismo, este tipo de consumidor reduce los incentivos para que las empresas
divulguen su informacion privada sobre seguridad, ya que sera un gasto mas superfluo
para las empresas seguras y las empresas inseguras preferirian no perder a este tipo de
cliente crédulo. Mientras mas consumidores sean de este perfil, mas incentivos tienen

las empresas para utilizar la sefializacion por precios.

También realizaron un andlisis sobre como afectaria a su modelo la aparicién de
consumidores que son desconfiados y siempre van a considerar los productos como
inseguros, independientemente de la sefiales de mercado. Este tipo de clientes no
afectaria al beneficio de las empresas inseguras, pero si que los reduciria para las
empresas seguras. Encontraron que este tipo de consumidores produce dos efectos en
las empresas seguras:

1. Alconsiderar todos los productos como peligrosos, no estan dispuestos a aceptar
los precios asociados a productos de mayor seguridad, lo que tiende a reducir los
beneficios de las empresas que han invertido en crear productos seguros.

2. Un efecto indirecto por el cual las empresas acercaran su precio al que seria
considerado optimo en el caso de informacion completa, lo que suele conducir a

mayores beneficios.

Sin embargo, aclaran que el primer efecto negativo suele ser mas fuerte que el segundo
positivo, por lo que en conjunto, los consumidores desconfiados suponen una reduccién

de los beneficios para las empresas seguras. Esto tiene como consecuencia que dichas
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empresas preocupadas por la seguridad tienen mas incentivos para divulgar su
informacion privada, ya que la diferencia de beneficios entre sefialar con los precios y
revelar informacion se ha incrementado. Mientras mayor sea la proporcion de este tipo
de consumidores, menos incentivos tienen las empresas para utilizar la sefializacion por
precios. En la Tabla 5 podemos encontrar recogido de forma resumida como afecta la

existencia de dichos consumidores a las distintas empresas del mercado.

Tabla 5. Efectos de los consumidores inge nuos

Consumidores optimistas Consumidores pesimistas

*Aumenta el beneficio de la empresa
*Reduce la intensidad de la sefial enviada
Productos en precios y los precios se acercan a los
seguros precios bajo informacion completa
*Reducen los incentivos para revelar
informacion a los consumidores

*No estan dispuestos a pagar
precios mayores por
productos seguros
*Aumentan los incentivos
para revelar la informacion

*Aumenta los beneficios de la empresa

Productos *Reduce los incentivos para imitar las
inseguros sefales de precios de las empresas
seguras

Fuente: Elaboracion propia

2.6. SENALIZACION EN MERCADOS ONLINE

2.6.1. INTRODUCCION

A menudo se oye decir que vivimos en la Sociedad de la Informacion. Las TICs han
supuesto una verdadera revolucion en nuestra cultura, y han alterado sensible mente
nuestra forma de comportarnos. En 2013, mas de 2.700 millones de personas usan
Internet, lo que corresponde a un 39% de la poblaciébn mundial. (International

Telecommunication Union, 2013).

Incluso con toda la marea de datos disponible, los comerciantes que ofrecen sus
productos de forma online y sus clientes siguen enfrentdndose al problema de la
informacién asimétrica. A pesar de las crecientes mejoras en la seguridad, el
consumidor puede llegar a sentir un mayor riesgo percibido en la transaccion, debido a:

e Laimposibilidad de inspeccionar el producto antes de la compra

e Elriesgo financiero de no recibir el producto que se espera o ser estafado y no
recibir nada en absoluto.

e La aportacién de datos personales, tales como nombre, direccion, nimero de

tarjeta de crédito, etc.
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Debido a esto, el riesgo percibido de las compras online es superior respecto a las
compras en formatos mas tradicionales (Biswas y Biswas, 2004). A causa de este
entorno, los comerciantes pueden obtener mejores resultados por sefializarse de los que
obtendria si se sirviese de otro canal de distribucion. El efecto de la reputacion les sitta

muy por encima de sus competidores menos conocidos.

Considero interesante recoger en el siguiente apartado los resultados de algunos
estudios empiricos relevantes sobre el efecto de la sefializacion en el comercio online,
ya que Internet supone una gran oportunidad para testar las teorias de la Informacion

asimétrica.

2.6.2. ELESTUDIO DE EBAY
eBay es tal vez sitio web destinado a las subastas y a la compra-venta entre particulares
mas famoso del mundo. Dentro de esta pagina web la reputacion de los usuarios es un

aspecto clave, que mejora en gran medida la interaccion y los beneficios de las partes.

Después de una transaccion en el popular portal de subastas, comprador y vendedor
pueden puntuar su satisfaccion tras el acuerdo con un punto positivo, neutral o negativo.
Estos datos son mostrados de diferentes formas, por ejemplo, mostrando el nimero de

votos positivos y negativos, o su relacion en forma de porcentaje.

Segun el estudio empirico de Livingston (2005), los vendedores de eBay que tenian mas
de 675 votos positivos obtenian 45,75 délares mas de media en las pujas finales por sus
productos, respecto a vendedores que no tenian ningn voto. Otro estudio cifraba que un
vendedor con mas de 2000 votos positivos obtenia primas de 8.1% del valor del
producto, respecto a un vendedor casi sin ninguna valoracién (Resnick, Zeckhauser,
Swanson, & Lockwood, 2006). Estas primas al precio suponen un fuerte incentivo para

que tengan lugar transacciones honestas.

Pero, ¢cémo influyen los votos negativos? Cabral y Hortagsu (2010), realizaron una
investigacion donde concluyeron que existe una correlacion positiva entre la reputacion
de un vendedor de eBay y su esfuerzo en prestar un buen servicio de ventas.
Descubrieron que tras el primer comentario negativo, la reputacién y el nivel de
esfuerzo de los vendedores se reducia sensiblemente, lo que conllevaba un descenso en
las ventas y en el precio que ponian a sus productos. Incluso se descubrié un aumento

de la probabilidad de recibir mas comentarios negativos tras el primero.
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Segun sus datos empiricos, después de haber obtenido el primer comentario negativo, la
tasa de crecimiento de las transacciones semanales pasaba desde un 5% positivo hasta
8% negativo. Ademas, al comparar productos similares para vendedores con diferentes
reputaciones descubrieron que un aumento del 1% en la proporcién de puntos negativos
provocaba un descenso del 7,5% en los precios. Frente a este panorama, aquellos
vendedores que eran valorados negativamente, especialmente al principio de su
“carrera”, optaban por desaparecer del mercado, aunque muchos seguramente
aprovecharan el anonimato del sistema para crearse un nuevo usuario y poder volver a

empezar con un historial limpio.

En otro estudio sobre cuales son las sefiales mas relevantes, se descubrié que ademas de
la reputacion del vendedor, también son de utilidad el estado del producto y la calidad

de la descripcion del producto. (Chiou, Kuo, y Shen, 2011)

Por un lado, el estado del producto influye en el sentido de que si bien todo tenemos un
concepto comun de un producto “nuevo”, términos como “usado” o “dafiado” es mucho
mas ambiguo. Este menor grado de informacion conduce a que este tipo de productos

reciban un menor namero de pujas.

La calidad de la descripcion del producto es un asunto de mayor complejidad. Chiou,
Kuo, y Shen (2011) comprobaron que en eBay aquellos vendedores que aportaban mas
informacidn solian obtener mejores precios y un mayor nimero de pujas. Se estudiaron
el nimero de fotos del producto y su calidad, una descripcion detallada, el uso de tablas
para presentar las caracteristicas del producto, las razones por las que se realiza la venta
y el uso de un precio de referencia como variables que determinaban la calidad de la

descripcion del producto.

Su razonamiento es que mientras mas explicito sea un vendedor, menos probabilidades
tiene de poder cometer un fraude, ya que existen pruebas de su mentira. Ademas,
gracias a la informacién extra aportada, los compradores pueden hacerse una mejor idea
de la calidad del producto, mientras que descripciones vagas pueden ser un indicativo de
que se trata de ocultar desperfectos. Si ademas el vendedor decide aclarar las razones

por las que vende el producto, transmitira més confianza®.

% Recordemos el problema de la seleccion adversa. El duefio de un bien de mala calidad estara més
dispuesto a deshacerse de él, antes que el duefio de un bien en buen estado.
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Como ya hemos comentado, la reputacion de un vendedor de eBay es uno de sus activos
mas importantes. No obstante, la evidencia empirica ha demostrado que hasta que no se
consigue un amplio volumen de ventas con valoracion positiva, el vendedor se
encuentra en una mala posicion. Debido a su falta de reputacién, debe centrarse en
mandar las otras sefiales que si que puede enviar (estado del producto y calidad de la
descripcion) con el objeto de mitigar los efectos negativos de ser un desconocido, hasta

que pueda labrarse una carrera en eBay.

CAPITULO 3: LAFORMACION DEL CLIENTE

3.1. EL CONCEPTO DEL USUARIO LIDER

Aunque ya hemos hablado de la informacion asimétrica acerca de la calidad o las
caracteristicas del producto, en mi opinion pueden existir diferentes grados de

informacién no solo en como es el producto, sino en como usar el producto.

Si bien en el caso de la selecciéon adversa era el oferente el que sabia mas sobre el
producto que venden, sobre las posibilidades de uso puede no estar tan claro. Es logico
pensar que los clientes con poca experiencia van a desconocer posibles usos del
producto. En cambio, los clientes que lo utilizan asiduamente pueden, gracias al
ingenio, haber descubierto utilidades innovadoras del producto, que incluso resultan

novedosas a los fabricantes.

El analisis del usuario lider?” es una disciplina que permite ayudar a la empresa a
mejorar sus productos o a descubrir nuevos usos, que posteriormente pueden transmitir
a sus clientes menos expertos. La metodologia del usuario lider ha demostrado incluso
requerir menos recursos en formas de tiempo y dinero que otras técnicas tradicionales a

la hora de desarrollar nuevos productos Herstatt y von Hippel (1992).

Para beneficiarse de estos conocimientos es preciso primero identificar a estos usuarios
lideres, para posteriormente estudiar como solucionan sus problemas de forma creativa
con el producto y poner en préactica mejoras o nuevas funcionalidades que poder

transmitir a sus usuarios mas inexpertos.

27 Usuarios que usan frecuentemente el producto y extienden sus aplicaciones .
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3.2.COMOMEJORAR LAS VENTAS DE LA EMPRESA GRACIASA LA
FORMACION DE LOS CLIENTES.

El desconocimiento del verdadero potencial del producto por parte del cliente supone
una importante traba a la hora de comercializar un producto. Por ello, no es dificil
encontrar ejemplos en el mundo empresarial donde los proveedores se preocupan de
ensefiar a sus clientes utilidades desconocidas. A menudo, los productos alimenticios
recogen en el anverso de su envase recetas curiosas que incluyen dicho bien entre sus
ingredientes. Incluso los brokers de internet suelen proponer tutoriales gratuitos que

ensefian a invertir de forma bésica utilizando sus plataformas.?®

Con el fin de conceptualizar los posibles efectos que pueda tener el “ensefar” a nuestros

clientes vamos a desarrollar una situacion:

e Existen 2 empresas que venden sus productos en competencia monopolistica, X
eyY.

e Hay dos tipos de consumidores, expertos y no expertos.

e Laempresa que comercializa el producto X ha desarrollado politicas de analizar
a los usuarios lideres, por lo que el grado de informacion (respecto a las
funcionalidades del producto) entre usuarios expertos y la empresa es simétrica.

e Al haber simetria de informacién entre expertos y empresa, la situacion ya es
“perfecta” respecto a estos clientes, por lo que no son tenidos en cuenta en el
modelo.

e El resto de clientes no conoce todas las posibilidades del producto X, por lo que
a sus ojos tiene una utilidad reducida, limitando su preferencia hacia él.

e Silaempresa X es capaz de transmitir informacion al cliente no experto, a fin de
reducir todo lo posible la brecha, el cliente percibira nuevos usos del producto,
aumentando su preferencia por él respecto al producto Y.

e Al aumentarse la preferencia por X, se altera la Relacion Marginal de
Sustitucion (RMS)®, lo que provoca que incluso manteniendo la misma
restriccion presupuestaria, aumenta la compra de producto X que maximiza su
utilidad.

%8 Es de suponer que mientras més heterogéneo sea el bien respecto al de los competidores, mayores
beneficios aportara la formacion del cliente. La homogeneidad puede provocar que el consumidor aplique
los nuevos conocimientos adquiridos utilizando el producto del competidor.

# La Relacion Marginal de Sustitucion (RMS) es la tasa a la que el consumidor esté dispuesto a sustituir
un bien porotro, manteniendo constante su nivel de bienestar.
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e Por ello, reducir la brecha de informacién aumenta las ventas de la empresa y

por tanto, sus ingresos.

Se quiere observar las funciones de indiferencia de los consumidores inexpertos frente
al bien de la empresa (X) y el de la competencia (Y).Supongamos que el consumidor
inexperto representativo define sus preferencias a través de la siguiente funcion de

utilidad®:

U = xy?

A partir de dicha funcion, podemos obtener la RMS, , como el cociente de las utilidades

marginales del consumidor:

y

RMSy= >~

La resolucion del problema de optimizacién del consumidor nos permite definir la

demanda del bien X mediante la expresion:

Para determinar el equilibrio X* e Y*, donde se maximiza su satisfaccion sujeta a su
restriccion presupuestaria®*, se debe encontrar el punto en el que la curva de
indiferencia® sea tangente a la recta presupuestaria. Este equilibrio aparece cuando la

RMS es igual a la relacion de precios, como refleja la Figura 3.

% La funcion de utilidad asigna un nivel de utilidad cada conjunto de cestas de mercado que proporcionan
el mismo bienestar al consumidor, es decir, a cada curva de indiferencia.

3! Restricciones a las que se enfrentan los consumidores como consecuencia de su limitada renta.

%2 Curva que representa todas las combinaciones de cestas de mercado que reportan al consumidor el
mismo nivel de satisfaccion.
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Figura 3. Grafica inicial del consumidor inexperto

Y*

Curva de indiferencia del consumidor inexperto

Restriccion presupuestaria

X*

El consumidor no conoce toda la utilidad del producto, por lo que estaria dispuesto a
intercambiar bastantes productos de la empresa a cambio de uno de la competencia. Si
la empresa consigue transmitir al consumidor las utilidades desconocidas para €l puede

suceder que cambie su funcién de utilidad, y por ello su RMS:

U= x?y
2y
RMSy,; =~
v 2R
"~ 3P,

Por la alteracion de la RMS, ha surgido un nuevo equilibrio, que se puede observarse

en la Figura 4
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Figura 4. Cambios en las preferencias del consumidor por el aprendizaje

ﬁ Efecto del aprendizaje

Curva de indiferencia del consumidor experto

Y**

X* X**

Observamos que manteniendo la misma renta, el consumidor experto esta dispuesto a
obtener una mayor cantidad del producto. La clave esta en el cambio de su RMS y por
ello, la pendiente de su curva de indiferencia. Al conocer todos los usos que tiene un
producto, reconoce su mayor utilidad, por lo que ya no esta tan dispuesto a reducir su

consumo del bien de la empresa para comprar el del competidor.

Como se ha podido observar de forma grafica, el nuevo equilibrio provoca que para un
mismo precio, y una misma renta del consumidor, este estd dispuesto a aumentar sus
compras del producto X, lo cual supone un aumento de los ingresos para la empresa.
. R . 2R
X' = @ < X* = 3_Px
De este analisis entendemos que si el coste de la formacion del consumidor es cero, la
empresa mejorara su situacién al transmitir informacion sobre su producto a los
consumidores poco preparados. Debido a la alteracién en la RMS del consumidor
representativo, este se encuentra dispuesto a consumir una mayor cantidad de producto
X por el mismo precio, por lo que se ha producido un desplazamiento de la demanda a

la derecha, tal y como se recoge en la Figura 5.
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Figura 5. Desplazamiento de la demanda por aprendizaje.

Precio 1

Px

X* X** Cantidad

Con el fin de acercar mas a la realidad este modelo, vamos a considerar que los
esfuerzos por formar a los consumidores inexpertos suponen un coste econdémico para la
empresa. Debido a esto, un director de marketing debera conocer cuanto puede gastarse

en formar a cada usuario inexperto para que dicha estrategia resulte mas rentable a la
empresa que no hacer nada. Para este caso tenemos que:

I = PxQ; P, = precio bien X; R = Rentadisponible; Cr = coste de la formacion

x| — ] = | —— | —
**\3p,/) ¥ \3p/)

Con estos datos, el gerente de marketing sabe que el limite que puede invertir por
consumidor desinformado es un tercio de su renta disponible.

Hasta ahora hemos supuesto un competidor pasivo, que mostraba ninguna reaccion a
nuestros intentos por reducir la informacion asimétrica entre nuestro producto y los

consumidores. Vamos a plantearnos que el fabricante del bien Y* decide reducir el
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precio de su producto, con el fin de recuperar o mejorar su antigua cuota de mercado.
Podemos observar el efecto de su reduccion de precios en la Figura 6.

Figura 6. Andlisis de la nueva situacion tras la subida de precios por parte del
competidor. Efecto renta y sustitucion.

h

Bien Y

-.| PrecioY baja

Aum. Ventas Y

Aumento de las ventas X Bien X

Como se puede observar, al reducir el precio del bien Y, el competidor ha obtenido un
importante aumento de sus ventas. Sin embargo, finalmente dicho aumento ha
redundado en un ligero aumento de las ventas del bien X. Esto se debe a que si bien
entra en juego el efecto sustitucion, el cual reduce las ventas, el efecto renta es aun
mayor, de modo que gracias a que los consumidores han visto aumentado su poder
adquisitivo, ahora son capaces de adquirir ain mas bienes X, que siguen prefiriendo a

pesar de que el bien Y es mas relativamente mas barato.

A modo de conclusion, podemos observar que los esfuerzos por reducir la brecha de
conocimiento de nuestros clientes nos ha supuesto una menor sensibilidad cruzada de
los precios. El aumento de la utilidad percibida por el cliente nos ha permitido
diferenciar nuestro producto y blindarlo contra la reaccion en precios de nuestro

competidor, que de hecho nos ha ayudado a aumentar ligeramente nuestro volumen de
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ventas, a pesar de que nuestro precio y la renta disponible del consumidor han
permanecido invariables.

CONCLUSIONES

En este trabajo se ha realizado una revision de la literatura sobre las sefiales de mercado,
que constituyen una de las &reas mas relevantes dentro de la Economia de la
Informacion. Junto a la conceptualizacion y descripcion de los principales rasgos que
deben caracterizar a las sefiales, hemos analizado aquellas que pueden considerarse mas
significativas como la reputacion, el precio, la RSC, las garantias y la responsabilidad
civil. Asimismo, hemos recogido los resultados de algunos estudios empiricos recientes
sobre los efectos de la sefializacién en el mercado de la compra-venta online, mediante
el popular portal de subastas eBay, dado el auge que ha adquirido recientemente este

tipo de mercado.

Este estudio nos ha permitido constatar, por una parte, la relevancia de la sefializacion
como una estrategia de marketing para las empresas, estrategia que consiste en
transmitir informacion a los consumidores, especialmente en los momentos previos a la
compra. La finalidad del uso de las sefiales es ayudar a los consumidores a tomar las
decisiones adecuadas en un entorno de informacion asimétrica. Gracias a este proceso
de sefalizacion, el directivo de marketing puede lograr hacer mas atractivo su producto
y atraer a un mayor nimero de clientes. Por ello, los efectos en las ventas y en la
rentabilidad de la empresa pueden ser notables. En definitiva, sefializarse correctamente
puede ayudar a la compafiia a ser mas competitiva. Por otra parte, el trabajo realizado
pone de manifiesto la importancia de seguir estrategias que si bien a corto plazo pueden
resultar mas costosas, a largo plazo redundan en un mayor beneficio de la empresa 'y en
un posicionamiento muy favorable de la misma en el mercado. Seria el caso, por

ejemplo, de adoptar sefiales como la reputacion o la RSC.

Finalmente, el presente estudio aporta una estrategia de sefializacion que permite hacer
el producto méas atractivo a los ojos de sus consumidores: la formacion de los clientes
inexpertos. En la actualidad, debido a la intensa innovacion tecnoldgica, el cliente
medio no sabe utilizar los productos en todo su potencial. Esta asimetria de la
informacion es un problema relevante que evita que la empresa obtenga la méaxima

rentabilidad de sus esfuerzos de I+D+i, por lo que la formacion del cliente puede
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suponer una mejora de la rentabilidad empresarial, como ya hemos demostrado a lo
largo del trabajo.
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