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RESUMEN: Desde los trabajos de Luce y Tukey (1964) el Andlisis Conjunto ha
ido evolucionando paulatinamente hasta convertirse en la actualidad en la herra-
mienta metodol 6gica més utilizada en €l estudio de las preferencias del consumidor.
En Espafia su aplicacion se ha extendido a numerosos campos del &mbito comercial
y ha centrado también el trabajo de diferentes investigadores. La blsqueda de proce-
dimientos estadisticos adecuados para la estimacion de parametros, junto con €l
desarrollo de estrategias que facilitasen la recogida de la informacién han sido dos
de las grandes preocupaciones en este contexto. Este trabajo se centra en un aspecto
técnico aparentemente menor, pero de enorme trascendencia en €l uso del Andlisis
Conjunto, como es €l orden de presentacion de los niveles de atributo en el procedi-
miento de perfiles completos con estimulos simulados. Los resultados obtenidos
permiten constatar la existencia de un sesgo claro a este nivel. Cuando se cambia €l
orden de presentacion la importancia de los atributos varia, asi como las utilidades
parciales estimadas para cada nivel de atributo. En consecuencia, la recomendacion
para los profesionales es clara: s ho se controla este efecto, los resultados pueden
carecer de validez y, por tanto, latoma de decisiones puede conducir a fracaso.

Palabras clave: Andlisis Conjunto, Investigacion de Mercados, Preferencias del
Consumidor, Recogida de datos, Perfiles completos.

ABSTRACT. Conjoint Analysis has been evolving steadily since the seminal work
of Luce and Tukey (1964), and has become the most often used tool for the analysis
of the consumer preferences. Conjoint method has also attracted the interest of many
academic researchers. Some of the biggest methodological concerns include the
statistical procedures to optimize parameter estimation, and the overload information
problem. But little attention has been focused on an issue such as the order of the
attribute presentation and its influence on the estimates. In this paper, we carried out
an empirical study to analyse this potential harmful bias when using full profile
procedures of collecting information. Results show that when the order of the stim-
uli presentation changes, the attributes' importance and the part-worth change too.
Therefore, a clear recommendation for professionals arises. They should be aware of
this effect and try to control it in order to get more reliable results and improve the
decision-making process.

Key words: Conjoint Analysis, Marketing Research, Consumer Preferences, Data
Collection, Full Profile.
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En un mercado tan competitivo como € actual es preciso ser consciente de
gue no todos los elementos de un producto o servicio contribuyen en igual medida a
conferirle atractivo y valor final para el consumidor. Averiguar qué elementos apor-
tan o restan valor es una tarea obligada para los responsables de cuaquier firma
comercial.

El Andlisis Conjunto constituye una técnica multivariante sencilla, potente
y flexible para evaluar y analizar las preferencias manifiestas de los consumidores
hacia productos o servicios (Picon, Varela y Brafia, 2006; Varela y Brafia, 1996;
Varela, Ria y Garcia, 2003). La base conceptua para medir las preferencias de los
sujetos es la utilidad. Se trata de un constructo latente que permite expresar de forma
cuantitativa la preferencia de un sujeto por €l conjunto de caracteristicas de un
producto o servicio. Es, por tanto, una medida de la preferencia global. En
consecuencia, cuanto mas alta sea la utilidad de un producto/servicio, mas preferido
serd éste y mayor probabilidad tendra de ser elegido por e consumidor. En €l
Andlisis Conjunto se asume que la preferencia de los consumidores por un
producto/servicio estd en funcion de la utilidad asociada con cada una de sus
caracteristicas clave presentesen €l.

U= f(u1k e U )

Estas utilidades parciales (part-worth utilities) U; conforman la

Jk
utilidad global y proporcionan una estimacion cuantitativa de cudl es el impacto de
cada una de las caracteristicas definitorias del producto en €l juicio de preferencia
del consumidor (en su decision de compra). Cada utilidad parcia hace referencia a
un nivel de atributo concreto. Los atributos (o factores) son las dimensiones o
caracteristicas clave de un producto/servicio y los niveles hacen referencia a las
posibles variaciones contempladas dentro de un atributo. Por ejemplo, € color de la
carroceria de un automdvil podria ser un atributo, mientras que los colores
aternativos (rojo, blanco, verde) serian los niveles.

Los productos o servicios se caracterizan por un perfil (también llamado
tratamiento o estimulo), que no es otra cosa que una combinacion concreta de
niveles de atributo. El investigador manipula estas combinaciones de atributos hasta
construir un conjunto de perfiles reales o hipotéticos. Estos perfiles son lo Unico que
evallan los encuestados, bien ordenandolos de més a menos preferidos, bien
dandoles una puntuacion de preferencia, bien escogiendo € mas preferido de entre
un subconjunto del total. El Andlisis Conjunto descompone estas evaluaciones
globales hasta llegar a determinar la influencia de cada atributo y nivel en las
preferencias globales por productos/servicios con esas caracteristicas. Con estas
utilidades parciales no solo podemos reconstruir las preferencias por los perfiles
evaluados (evaluando la validez predictiva del andlisis), sino que también podemos
llegar a estimar la utilidad global de combinaciones diferentes, no evaluadas
directamente por |os sujetos (y que ademas pueden ser reales o hipotéticas).

Una de las etapas o fases fundamentales en el desarrollo de cualquier
estudio conjunto es la de la recogida de los datos (Picon, Varela y Brafia, 2006).
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Existen basicamente cinco modos de recoger la informacién en un estudio de este
tipo. Las matrices de comparaciones, también llamadas matrices trade-off, consisten
en una serie de tarjetas en cada una de las cuales aparecen combinados sélo dos
atributos con sus respectivos niveles. La tarea del sujeto consiste en ordenar las
diferentes combinaciones de dos niveles de més a menos preferida. Otro método
consiste en la ordenacion de perfiles completos. Primero se elaboran una serie de
descripciones de un producto/servicio con todos los atributos y utilizando un solo
nivel para cada atributo. Latarea del sujeto consiste en ordenar los perfiles de mas a
menos preferidos. Una de las ventgjas de este método de perfiles completos
(también de los conjuntos de eleccion) es que los perfiles pueden ser presentados
verbalmente, mediante tarjetas, dibujos, disefios de ordenador o productos reales.
Una forma alternativa de recoger los datos en € Analisis Conjunto tradicional es la
cuantificacién de perfiles completos. La construccion (y € andlisis) de los perfiles es
similar. Lo Unico que cambia es la tarea de los sujetos: en este caso se les pide que
expresen numeéricamente el grado de preferencia por cada uno de los perfiles. El
método de Comparaciones Pareadas es un procedimiento a medio camino entre los
perfiles completos y las matrices de comparaciones. Consiste en comparar dos
perfiles incompletos, formados por un subconjunto del total de atributos evaluados
en €l estudio. Al igua que en las matrices de comparaciones, € sujeto evalla
estimulos de dos en dos, pero aqui |os estimulos son perfiles en vez de atributos. Por
ultimo, los conjuntos de eleccidn son caracteristicos de la aproximacion basada en
Eleccion. Aqui los sujetos no necesitan ni ordenar ni mucho menos cuantificar todas
las alternativas disponibles. Simplemente han de escoger €l perfil méas preferido de
entre un pequefio subconjunto del total, pudiendo ademés no elegir ninguna de las
opciones presentadas. Se presentan varios conjuntos con diferentes perfiles (y
diferente nimero de perfiles) hasta completar un disefio especifico, capaz de estimar
los efectos principales.

Como no podria ser menos, todos estos métodos cuentan con puntos fuertes
y débiles. Los procedimientos de perfiles completos presentan una serie de ventgjas
fundamentales: (a) Ofrecen descripciones més redistas de los estimulos,
presentando una mayor validez ecoldgica. (b) Tienen en cuenta las correlaciones
ambiental es que pueden darse entre atributos de productos reales. (¢) Permiten medir
las preferencias de |os sujetos mediante constructos de tipo conductual (intencion de
compra, probabilidad de cambio a una nueva marca), muy Utiles cuando deseamos
introducir nuevos productos/servicios en € mercado. (d) Son més flexibles y féciles
de implementar, ya que no necesitan del ordenador para recoger los datos (tal vez la
principal ventaja de la metodologia de perfiles completos frente a otras més
computerizadas como ACA o Eleccién Discreta). () A pesar de que resulta
préacticamente imposible emplear perfiles s recurrimos a una entrevista
exclusivamente telefonica, se han desarrollado agunos procedimientos que
combinan €l teléfono y el correo para superar esta limitacién, como el Método TMT
(teléfono-correo-teléfono). (f) Por dltimo, destacar una vengja importante frente a
los métodos de eleccion discreta: Permiten obtener las estimaciones a nivel
individual, lo que resulta de gran utilidad en aplicaciones de segmentacién de
mercados (Picdn, 2004; Picony Varela, 2004; Varela, Picon y Brafia, 2004).
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Como contrapartida, las condiciones experimentales pueden no ser muy
representativas de la conducta de eleccion real del sujeto: |as tarjetas en si muestran
un mayor realismo, pero € sujeto debe establecer sus preferencias entre un gran
nimero de ellas (hormalmente no menos de 16), 1o que no es habitual en las
elecciones que realizamos en nuestra vida diariay dificulta latarea de seleccién. De
alguna manera, cognitiviza un comportamiento (meter un producto en nuestra cesta
de lacompra) que en la mayoria de las ocasiones es mucho més automético y directo
(Huber, Wittink, Johnson, y Miller, 1992).

Las limitaciones més serias de un estudio con perfiles completos se
originan casi siempre a partir de deficiencias en e disefio y descuidos de tipo
metodol 6gico. Resulta esencial, por g emplo, realizar una seleccién cuidadosa de los
atributos y niveles que finamente formaran parte del andlisis, evitar el uso de
atributos correlacionados, prestar especial atencion a atributos “ especiales’ como la
marca o €l precio, tratar de que €l nimero de niveles de todos los atributos esté
equilibrado, etc. Un aspecto de especial interés es el denominado “efecto de orden”
en la presentacion de los estimulos (Johnson, 1987; Chrzan, 1994), consistente en
gue las utilidades obtenidas (y sus importancias derivadas) pueden variar en funcion
de la posicion que ocupan en la tarjeta. Existiran efectos de orden si la importancia
estimada para un atributo es diferente segin la posicién que ocupa éste en € perfil
evaluado (y manteniendo constantes el resto de variables del disefio, como el
nimero de perfiles evaluados, nimero de atributos, niveles, etc.). Estamos, por
tanto, ante un aspecto susceptible de afectar negativamente a la capacidad predictiva
del Andlisis Conjunto, como han comprobado varios autores (DeSarbo y Green,
1984; Johnson, 1987; Orme, Alpert, y Christensen, 1997). Por ejemplo, en su
estudio con perfiles completos, Johnson encontrd que este efecto era responsable del
16% de la varianza de error de las predicciones conjuntas. En este mismo contexto,
existen trabgjos que se refieren al efecto negativo producido por el orden de
presentacion de los atributos en los resultados obtenidos (Acito, 1977, DeMoranville
y Bienstock, 2003).

No obstante, més alla de la constatacion de que existe un sesgo y de la
necesidad de su control, poco se ha investigado para conocer con una mayor
exactitud sus caracteristicas y potenciales efectos negativos sobre la validez
predictiva del modelo conjunto. El objetivo de este estudio consiste
precisamente en arrojar alguna luz adicional sobre este sesgo, tratando de com-
probar empiricamente la existencia de un efecto del orden de presentacion de los
diferentes niveles de atributo sobre los resultados conjuntos y estudiar con ma-
yor profundidad qué tipo de efectos tienen lugar, con la finalidad de ofrecer las
recomendaciones oportunas a los profesionales para que hagan un uso mas rigu-
roso de esta metodologia.

107



Met. de Encuestas 11, 2009, 103-119 S.D. Ferreira, A. Rial, E. Picony J. Varela

M étodo

Participantes

La muestra estuvo constituida por 300 jévenes universitarios, 96 hom-
bres y 204 mujeres, con edades comprendidas entre los 18 y los 35 afios (Me-
dia=23.53; Desviacién Tipica=4.59), residentes en la ciudad de Porto (Portugal)
y area metropolitana. Los participantes fueron invitados a tomar parte de manera
voluntaria en el estudio, advirtiéndoles de la importancia de que la tarea a reali-
zar se gjecutase con la maxima seriedad y sinceridad posible. Para la realizacion
de dicha tarea se establecieron tres grupos (SERIE 1, SERIE 2 y SERIE 3), co-
rrespondientes a tres secuencias distintas de presentacion de los atributos consi-
derados. L os sujetos fueron asignados de forma aleatoria a cada uno de ellos. En
cualquier caso, para garantizar que se trataba de grupos equilibrados, se com-
probd que su composicion era similar por lo que se refiere a variables sociode-
mogréficas como Sexo, Edad, Estado Civil, Ocupacién e Ingresos. Tal y como
se recoge en la Tabla 1, la distribucién de los grupos con relacion a dichas va-
riables no implicaba diferencias significativas.

Seleccion de Atributosy Niveles

El presente trabajo se encuadra dentro de un estudio mas amplio, cuyo
objetivo era estudiar las preferencias turisticas de los jévenes del Norte de Por-
tugal. Parala seleccién de los atributos y niveles a utilizar se tuvieron en cuenta
dos elementos: a) la bibliografia existente sobre el tema (Goodrich, 1978; Mu-
ller, 1995; Baloglu y McCleary, 1999; Gallarza, Gil y Calderdn, 2002; Picén y
Varela, 2000; Varela, Picon y Brafia, 2004; Rodriguez y Molina, 2007; Rial,
Garciay Varela, 2008); y; b) larealizacion de un estudio piloto previo con una
muestra de 100 estudiantes. En consecuencia, fueron seleccionados un total de 6
atributos: Clima, Entorno, Oferta Cultural, Oferta de Ocio, Precio y Duracion
del Vigje (tabla 2).

Estimulos

Dado el amplio nimero de combinaciones posibles (3x4x2x2x4x3 = 576), y
la correspondiente imposibilidad de trabajar experimentalmente con ellos, se aplicd
un disefio factorial fraccionado (generado mediante el procedimiento Orthoplan del
SPSS), que seleccion6 un disefio eficiente (ortogonal y equilibrado; véase Picdn,
Varelay Brafia, 2006) compuesto por 16 perfiles diferentes. Estos 16 perfiles repre-
sentan el ndmero minimo de estimul os (combinaciones de niveles de atributo) nece-
sario para la redlizaciéon del estudio, con un grado de generalizaciéon de resultados
suficiente. Se construyeron, por tanto, 16 tarjetas que representaban dichas combina-
ciones y en las que se describian las caracteristicas de cada destino. En definitiva,
para la recogida de datos se optd por la utilizacién de Perfiles Completos (Full Pro-
file) simulados (tarjetas).

Para estudiar €l efecto del orden de presentacion de los niveles de atributo,
se utilizaron tarjetas de 3 colores diferentes, cada uno representativo de un orden o
secuencia de presentacion concreta. Asi por giemplo, en la Serie 1 (Color AZUL), la
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descripcién del destino turistico comenzaba haciendo alusién a Clima (Sal,
Frio/Nieve 6 Templado), seguido del Tamario de la Oferta Cultural (Amplia 6 Redu-
cida), e Entorno (Playa, Naturaleza 6 Urbano), el Tamafio de la Oferta de Ocio
(Amplia 6 Reducida), €l Precio (...) y laDuracién del vigie (...). Enlas series2y 3
(Blanco y Gris, respectivamente), como se puede observar el orden de presentacion
de las caracteristicas del destino (niveles de atributo) era diferente.

Tabla1l.
Composicion de los tres grupos de participantes

Seriel Serie2 Serie3 e Sig.
Hombre 35.6% 34.0% 43.1%
Sexo : 2019 0.364
Muijer 64.4% 66.0% 56.9%
18 - 25 Afios 71.2% 75.5% 76.5%
Grupo de R A 0 0 0
E;’ ) 25 - 30 Afios 16.3% 13.8% 13.7% 0885 0927
a
Més de 30 Afios 12.5% 10.6% 9.8%
By Estudiante 53.8% 54.3% 57.8%
Ocupacion i 0.397 0.820
Trabajador 46.2% 45.7% 42.2%
Soltero 92.3% 89.4% 95.1%
Estado
civil Casado 6.7% 9.6% 4.9% 2755  0.600
ivi
Otros 1.0% 1.1% .0%
Hasta 500€ 3.8% 5.3% 12.7%
500€ - 750€ 20.2% 14.9% 14.7%
750€ - 1000€ 6.7% 11.7% 10.8%
I ngresos : 10.656 0.385
Més de 1000€ 17.3% 14.9% 12.7%
0€ 16.3% 13.8% 16.7%
Non revela 35.6% 39.4% 32.4%
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Tabla2.
Atributos y Niveles utilizados
ATRIBUTOS NIVELESDE ATRIBUTOS
Sol
(a) Clima Frio o Nieve
Templado
. Amplia
(b) Tamario de la Oferta Cultural Reducida
Playa
(c) Entorno Naturaleza o Montafia
Urbano
(d) Tamafio de la Ofertade Ocio y de Amplia
Diversion Nocturna Reducida
Hasta 300€
(&) Precio 300€ - 600€
600€ - 1000€
Més de 1000€
2-3 Dias (Fin de Semana)
(f) Duracién 1 Semana
2 Semanas

Procedimiento

Lo que alos sujetos se les pedia era que durante unos minutos inspecciona
sen el contenido de las 16 tarjetas (destinos turisticos con caracteristicas concretas)
y, acontinuacién, las ordenasen en funcién de sus propias preferencias, desde la mas
preferida a la menos preferida (procedimiento Sequence). Una descripcion detallada
de los diferentes procedimientos de recogida de datos en el Andlisis Conjunto puede
consultarse en €l trabajo de Lépez y Varela (2000).

Andlisisde Datos

La matriz de datos en la que se recogia la secuencia de ordenacién de los
300 sujetos (300 x 16) fue analizada mediante el algoritmo Conjoint implementado
en el paguete estadistico SPSS 15.0.
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Ejemplo de las tarjetas utilizadas y los distintos

ordenesde presentacion de los niveles de atributo

Serie 1 (AZUL):
a-b-c-d-e-f

Serie 2 (BLANCO):
c-d-a-b-e-f

DESTINO 1
a) SoL
b) AMPLIA OFERTA CULTURAL
c) PLAYA
d) AMPLIA OFERTA DE OCIO Y DI-
VERSION NOCTURNA
€ MAS DE 1000€
f) 1 SEMANA
DESTINO 1
c) PLAYA
d) AMPLIA OFERTA DE OCIOY DI-
VERSION NOCTURNA
a) SoL
b) AMPLIA OFERTA CULTURAL
) MAS DE 1000€
f) 1 SEMANA
DESTINO 1
e MAS DE 1000€
f) 1 SEMANA
c) SOL
d) AMPLIA OFERTA CULTURAL
a) PLAYA
b) AMPLIA OFERTA DEOCIOY DI-
VERSION NOCTURNA

Serie 3 (GRIS):
e-f-c-d-a-b
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Figura2.
Ejemplo del orden de presentacion para los atributos ENTORNO y PRECIO
1°) soL
o uear| 29 AMPLIA OFERTA CULTURAL
i 39) PLAYA
ENTORNO| 4oy AMPLIA OFERTA DE OCIO Y
DIVERSION NOCTURNA
50) MAS DE 1000€ 5° LUGAR:
6°) 1 SEMANA PRECIO
1° LUGAR: 1°) PLAYA
ENTORNO|  50) AMPLIA OFERTA DE OCIO Y
DIVERSION NOCTURNA
39) soL
40) AMPLIA OFERTA CULTURAL
50) MAS DE 1000€ 59 LUGAR:
6°) 1 SEMANA PRECIO
. 1° LUGAR:
1°) MAS DE 1000€ ety
20) 1 SEMANA
39) soL
40) AMPLIA OFERTA CULTURAL
5° LUGAR: 59) PLAYA
ENTORNO|  goy AMPLIA OFERTA DE OCIO Y
DIVERSION NOCTURNA

Resultados

En primer lugar, € ajuste obtenido para las tres series utilizadas es elevado,
independientemente del orden de presentacion seguido en cada una de éllas, lo cual
revela que, desde un punto de vista estadistico, la validez interna de los resultados es
ata en los tres casos. En otras palabras, los pardmetros estimados son capaces de
reproducir fielmente las ordenaciones realizadas por 10s sujetos.

A pesar de que desde un punto de vista estadistico las tres series proporcio-
nan estimaciones validas, las importancias calculadas para algunos atributos sufren
variaciones significativas (Tabla 4). Como se puede observar en el caso del Climay
del Entorno, las variaciones superan incluso los 12 puntos. En el caso del Precio o la
Duracion dichas diferencias son también importantes, aunque no resultan estadisti-
camente significativas.

112



Efecto del orden de presentacion de los atributos sobre. .. Met. de Encuestas 11, 2009, 103-119

Tabla 3.
Ajuste en las tres series de presentacion de |os atributos

Seriel | Serie2 | Serie3
R de Pear son 0.990 0.995 0.999
Tau de Kendall 0.883 0.933 0.993

Tabla 4.
Diferencias de las importancias de los atributos
a b c d e f
OFERTA
CLIMA ENTORNO | OCIO | PRECIO | DURACION
CULTURAL

SERIE 1 37.34 22.57 7.61 15.9 541 11.17
SERIE 2 22.7 23.13 19.6 14.82 11.13 8.63
SERIE 3 32.59 19.97 8.22 17.08 49 17.3
F 6.521 0.601 12.058 1.149 0.563 0.845
Sig. 0.002 0.549 <0.001 0.318 0.570 0.431

A tenor de estos resultados iniciales se puede afirmar que existe, efectiva
mente, un efecto del orden de presentacién de los atributos sobre las importancias
estimadas de los mismos. En el caso del Clima, cuando se presenta en primer lugar
(Serie 1) su importancia estimada es de 37.34%, reduciéndose en casi 15 puntos
(22.7%) cuando se presenta en tercer lugar (Serie 2). Esta misma informacion se
expresa de formagraficaen laFigura 3.

Las diferencias observadas se hacen, s cabe, mas claras si agrupamos los
atributos por bloques dos a dos, en funcion de la posicidn que ocupan en la serie (1-
2, 3-4y 5-6). Tal y como se puede ver en la Tabla 5, cuando el blogue de atributos
se presenta en las dos primeras posiciones, su importancia conjunta es siempre supe-
rior a la obtenida cuando se presentan en cualquier otra posicion. Ello estaria refle-
jando un claro efecto de primacia. Por su parte, los niveles de importancia més bajos
se obtienen cuando los atributos aparecen en una posicién intermedia, ensombreci-
dos 0 enmascarados entre otros atributos.
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Figura3.
Importancias de los atributos en las tres series
0 |326
0 22. ESerie 1
§ mSerie 2
0 Serie 3
O
0
Clima Oferta  Entorno Ocio Duracién
Cultural

Tablas.

Importancias de los atributos en las tres series analizadas

SERIE 1
1° CLIMA 37.34 ENTORNO
2° CULTURA 22.57 OCIO

3 ENTORNO 7.61 CLIMA

4° OCIO 15.9

CULTURA

50

60

22.7

23.13

45.83

19.6

14.82

34.42

CLIMA

CULTURA

52.56

ENTORNO

OCIO

Se observan ademés otro tipo de efectos, como esta patente en el blogque
Precio-Duracién en la Serie 1y Serie 2y en el bloque Clima-Culturaen laSerie2y
la Serie 3. A priori laimportancia dada a los atributos Precio y Duracién en la Serie
1y laSerie 2 deberia ser muy similar, pero en realidad no es asi. Una posible expli-
cacion puede ser € Blogue que le antecede. En cierta medida, estas diferencias po-
drian revelar la existencia de algun tipo de efecto “colateral” o de “interaccion”, de
manera que cuando el Bloque que antecede es el que posee mayor importancia, se
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produce una disminucion de la importancia del Bloque subsiguiente. En el caso del
Bloque Clima-Cultura, cuando esté precedido del Blogue con menor importancia, su
importancia conjunta es mayor (Serie 3) que cuando esta precedido por un Blogue
de menor importancia (Serie 2).

Con relacion a las utilidades parciaes de los diferentes niveles de atributo
se puede observar que hay diferencias considerables entre las series, siendo estadis-
ticamente significativas en 6 casos (sol, templado-himedo, playa, hasta 300€, mas
de 1000€ y 2-3 dias). Gréficamente (ver Figura 4) se puede observar que €l valor de
un destino turistico de Sol es significativamente mayor cuando se alude a este nivel
de atributo en primer o en Ultimo lugar de la serie (Serie 1 y Serie 3). Lo mismo
puede decirse del Clima Templado-Humedo, o incluso de un destino de Playa, que
alcanza su mayor valor en la Serie 2, en laque se alude al atributo Entorno en primer
lugar.

Tabla6.
Utilidades parciales de |os niveles de atributo segln el orden de presentacién
Partworths ANOVA
Serie 1 Serie 2 Serie 3 F Sig.

SoL 2.09 1.240 2.094  6.239  0.002
FRIO-NIEVE -1.17 -0.906 0971 0523  0.593
TEMPLADO-HUMEDO -0.92 -0.334 -1.123  4.929  0.008
AMPLIA OFERTA CULTURAL 0.99 1.094 0.985  0.180  0.835
OFERTA CULTURAL NULA -0.99 -1.094 -0.985 0180  0.835
PLAYA 0.4 1.058 0.418 6.324  0.002
URBANO -0.27 -0.796 -0.393 2.487  0.085
NATURALEZA-CAMPO-RURAL -0.14 -0.262 -0.026 0524  0.593
AMPLIA OFERTA DE OCIO 0.7 0.701 0.843  0.444  0.642
OFERTA DE OCIO NULA 0.7 -0.701 -0.843 0444  0.642
HASTA 300€ 0.12 0.644 -0.239 6.905  0.001
ENTRE 300€ - 600€ -0.14 -0.171 -0.130  0.019  0.981
ENTRE 600€ - 1000€ -0.23 -0.065 0.239 2.082  0.127
MAS DE 1000€ 0.25 -0.409 0.130 3526  0.031
2-3 DIAS (FIN DE SEMANA) -0.63 -0.454 -1.014 3366  0.036
UNA SEMANA 0.35 0.091 0.321 1.097  0.335
DOS SEMANAS 0.28 0.363 0.693 1.702  0.184
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Figura4.
Utilidades parciales de los niveles de atributo en cada serie
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Conclusiones

El Andlisis Conjunto se ha convertido en los Ultimos afios en una de las
herramientas més utilizadas por profesionales e investigadores a la hora de estudiar
las preferencias de los consumidores (Hartmann y Sattler, 2002; Feltrinelli y Molte-
ni, 2004; Picon, Varelay Brafa, 2006; Ramirez, 2008). El procedimiento habitual en
términos précticos (dada la dificultad de trabajar en muchas ocasiones con estimul os
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reales), es utilizar estimulos simulados (tarjetas) donde se enumeran las caracteristi-
cas (niveles de atributo) de los diferentes productos testados y se pide a los sujetos
gue los ordenen en funcidn de sus preferencias. En este contexto algunos autores han
Ilamado la atencidn sobre la existencia de un posible efecto del orden de presenta-
cion de los diferentes niveles de atributo, que podria generar un importante sesgo
sobre los resultados (Acito, 1977, Chrzan, 1994; Haugtvedt y Wegener, 1994;
Klatsky, 1995; DeMoranville y Bienstock, 2003, Montes, Picon, Varela y Brafia,
2008).

El objetivo de este trabajo no era otro que €l de ilustrar el efecto del orden
de presentacion de los atributos sobre los resultados del Andlisis Conjunto. De ser
asi, convendria recalcar a los profesionales que hacen uso de esta metodologia en
nuestro pais, la necesidad de utilizar algun procedimiento de control para garantizar
lavalidez de sus conclusiones.

Los resultados obtenidos han permitido constatar la existencia del efecto
testado. Més concretamente, se ha observado un claro efecto de primacia, de manera
gue el grado de importancia de un atributo es significativamente mayor cuando se
hace referenciaaél en primer o segundo lugar. Se ha encontrado también, aunque no
de forma tan nitida, la existencia de cierto efecto de recencia, de modo que aquellos
atributos a los que se alude en Ultimo lugar tenderian también una importancia ele-
vada. Sin embargo, cuando los atributos ocupan posiciones intermedias parece darse
cierto ensombrecimiento por parte de los atributos que |le anteceden y que le siguen,
adquiriendo niveles de importancia menores. Los efectos encontrados no sélo se han
visto reflgjados sobre las importancias estimadas para cada atributo, sino también en
los partworths o utilidades parciales de cada nivel. Las diferencias encontradas reve-
lan la posible existencia de efectos méas complejos de interaccién entre atributos, de
manera que los partworths estimados no solo dependerian de la posicion que ocupa
el atributo en la serie, sino de qué atributo |e antecede y qué atributo le sigue.

En definitiva, estos resultados deberian ser del interés de los profesionales e
investigadores, habida cuenta del uso masivo que se esta haciendo del Andlisis Con-
junto. Estos resultados pondrian en entredicho la validez de muchos de los estudios
gue hoy en dia se llevan a cabo, en la medida que € procedimiento habitual a que se
recurre es la utilizacion de Perfiles Completos Simulados (tarjetas). En consecuen-
Cia, se insta a los profesionales a que incorporen en el disefio de sus estudios técni-
cas de control como la aeatorizacion o el contrabalanceo. De lo contrario, |as deci-
siones que se tomen a partir de los resultados obtenidos pueden ser equivocadas.

En cuanto alas posibles limitaciones de este estudio, es obvio que se podia
haber comprobado si €l sesgo en los resultados desaparecia realmente con la a eato-
rizacién del orden de presentacion de los atributos. No obstante, el objetivo era tan
solo hacer patente la existencia de dicho sesgo, por lo que las diferentes series de
presentacion fueron seleccionadas de forma intencionada. Otro de los elementos a
seguir estudiando esla medida en que el efecto encontrado puede estar condicionado
por € nimero de atributos y niveles utilizados. En este sentido, la realizacién de un
nuevo estudio, con el disefio adecuado, debe permitir contrastar este tipo de hip6te-
sisy, a mismo tiempo, analizar con mayor profundidad los diferentes efectos encon-
trados.
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Por Ultimo, es preciso advertir también que el presente estudio se hallevado
a cabo en €l contexto del Marketing Turistico y con una muestra de jévenes, por |o
gue seria de interés poder disponer de nuevos datos de otros ambitos y otros seg-
mentos de |a poblacion.
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