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Estrategias multicanal en el ámbito de la distribución

El presente libro tiene su origen en la cuarta edición de la Reunión Científica de-
sarrollada en el marco de la Cátedra fundación Ramón Areces de distribución 
Comercial, titulada «Estrategias Multicanal en el Ámbito de la Distribución: Fa-
bricante y Distribuidor Preocupados por Ofrecer Nuevas Experiencias de Compra 
Diferenciadas».

En la actual situación del mercado resulta de gran importancia, tanto para fa-
bricantes como para distribuidores, el desarrollo de estrategias multicanal. los 
consumidores, en comparación con hace dos décadas, manifiestan conductas de 
lealtad compartida hacia diversos productos, marcas, servicios y establecimientos 
detallistas Como consecuencia, existe una gran proliferación de canales de comu-
nicación y distribución que pueden utilizar los clientes para buscar información 
y/o realizar sus compras por tanto, una de las claves para estar mejor posicionados 
y obtener ventajas competitivas consiste en integrar la tienda offline con el comer-
cio online afrontando el desafío de complementariedad de ambos negocios. para 
abordar todas estas cuestiones el libro se ha estructurado en dos grandes aparta-
dos. El primero de ellos, recoge trabajos que hacen referencia a estrategias para la 
tienda offline con el objetivo de integrar decisiones de marketing y nuevas tecno-
logías en el punto de venta. El segundo bloque incluye trabajos relacionados con 
la incorporación del canal online como experiencia de compra para estar mejor 
posicionados ante el futuro. 

El primero de estos apartados se estructura en diez capítulos que analizan dife-
rentes cuestiones. Así, el primer capítulo, elaborado por las profesoras Asunción 
beerli palacio y Josefa d. Martín santana de la universidad de las palmas de Gran 
Canaria, se centra en estudiar en profundidad el comportamiento de los jóvenes 
ante las promociones de productos de compra por impulso, tomando como pro-
ducto de referencia los snacks o aperitivos derivados de la patata. 
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El segundo capítulo, elaborado por los profesores Jesús Cambra, de la Univer-
sidad Pablo Olavide de Sevilla, Iguácel Melero y F. Javier Sesé, de la Universidad 
de Zaragoza, tiene como objetivo proporcionar un marco conceptual que guíe el 
diseño de la estrategia multicanal y las decisiones de las organizaciones para mejo-
rar la gestión de las relaciones con los clientes en un contexto multicanal. 

El tercer capítulo, elaborado por los profesores Juan Antonio García Martín, 
Arturo Molina Collado y Mar Gómez Rico de la Universidad de Castilla-La Man-
cha, evalúa la heterogeneidad de los clientes a partir del uso que realizan del tiem-
po durante su visita a un centro comercial a través un análisis mediante una seg-
mentación de clases latentes. 

En el capítulo cuarto, las profesoras Irene Gil Saura, María Eugenia Ruiz Moli-
na, Gloria Berenguer Contrí y Amparo Corraliza Zapata, de la Universitat de Va-
lència, profundizan en la naturaleza del constructo capital de marca de la tienda y 
delimitan las variables que contribuyen a su formación. 

Los profesores Óscar González Benito, de la Universidad de Salamanca, y M.ª 
Pilar Martínez Ruiz, de la Universidad de Castilla-La Mancha, abordan en el ca-
pítulo quinto, la aportación de la tecnología de escáner a la gestión del punto de 
venta como fuente de información para el apoyo a la toma de decisiones comer-
ciales por parte del minorista. La finalidad es evidenciar el potencial de este tipo 
de datos vía la modelización econométrica de la respuesta del mercado y la toma 
de decisiones comerciales. 

En el capítulo sexto, los profesores de la Universidad de Alicante, Francisco J. 
Mas Ruiz, Josefa Parreño Selva y Aurora Calderón Martínez, examinan tanto el 
efecto directo como los efectos cruzados dentro de una categoría, entre categorías 
y entre periodos de las promociones de virtud y de vicio sobre las ventas, asumien-
do que el auto-control del consumo es reversible («hipermétrope»).

Las profesoras María José Miquel Romero, Eva María Caplliure Giner y Car-
men Pérez Cabañero, de la Universitat de València, analizan en el capítulo sépti-
mo el papel de la marca de distribución como instrumento para generar relaciones 
rentables a largo plazo, haciendo hincapié en el hecho de que la diferenciación de 
este tipo de marcas unida a las consecuencias de su desarrollo en categorías tradi-
cionales, favorece la confianza y la satisfacción del individuo, haciéndole más pro-
clive a su compra y generando con ello lealtad al establecimiento. 

El capítulo octavo, elaborado por los profesores Antonio Navarro García, Car-
los J. Rodríguez Rad y F. Javier Rondán Cataluña, de la Universidad de Sevilla, 
presenta un doble objetivo. Por un lado, ofrecer una visión sobre la situación de 
las franquicias españolas en los mercados internacionales, realizando un análisis 
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agregado por países, continentes y sectores de actividad. Por otro lado, analizar el 
uso de las nuevas tecnologías y el desarrollo del comercio on-line en las franqui-
cias españolas internacionalizadas, realizando una comparativa con el resto de em-
presas españolas. 

Los profesores de la Universidad de Cantabria, Andrea Pérez Ruiz, Patricia 
Martínez García de Leaniz e Ignacio Rodríguez del Bosque, muestran en el capí-
tulo noveno un estudio basado en una de las perspectivas más recientes en torno 
a la Responsabilidad Social Corporativa (rsc), la filosofía corporativa del «valor 
compartido». A través del caso empresarial de Meliá Hotels International (mhi) se 
analiza la integración de los conceptos de rsc y valor compartido en la gestión de 
su cadena de valor para mejorar la productividad y eficiencia corporativa del grupo. 

En el capítulo décimo, realizado por los profesores Rodolfo Vázquez Casie-
lles y Víctor Iglesias Argüelles, de la Universidad de Oviedo, y Concepción Varela 
Neira, de la Universidad de Santiago de Compostela, se examina en qué medida 
las inversiones en activos específicos llevadas a cabo por el distribuidor favorecen 
la presencia de diversas estructuras de gobierno en su relación con el fabricante, lo 
que conlleva mejores resultados en el canal de distribución, siendo una de las prin-
cipales aportaciones la distinción entre inversiones en activos específicos centradas 
en la propiedad e inversiones en activos específicos centradas en el conocimiento. 

El capítulo decimoprimero se enmarca ya dentro del segundo apartado del li-
bro, relacionado con la incorporación del canal online como experiencia de com-
pra para estar mejor posicionado ante el futuro. En el mismo, los profesores Juan 
Miguel Alcántara Pilar y Salvador del Barrio García de la Universidad de Grana-
da, analizan la respuesta de los usuarios de Internet en términos de actitud hacia 
el sitio Web y la lealtad hacia un destino turístico en función del grado de usabili-
dad del sitio Web y del estado de flujo alcanzado por los sujetos. 

Las profesoras Luisa Andreu y Ana Casado de la Universitat de València, y An-
na S. Mattila, de la Penn State University (usa), abordan en el capítulo decimose-
gundo, el estudio de la percepción del consumidor en cuanto a sentirse ignorado 
tras realizar una queja online. Se analiza la respuesta del consumidor ante el ostra-
cismo online o «ciberostracismo», evaluando las reacciones emocionales, satisfac-
ción e intenciones del consumidor ante diversas respuestas online recibidas por 
parte de las empresas. 

El capítulo decimotercero, elaborado por los profesores Carmen Antón Mar-
tín, Carmen Camarero Izquierdo y Javier Rodríguez Pinto de la Universidad de 
Valladolid, aborda el problema de la irrupción de la piratería y las descargas ile-
gales en la industria del libro a partir de la difusión de los lectores electrónicos y 
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las tabletas. Concretamente, se analizan los factores determinantes de las descar-
gas ilegales de libros y el precio aceptable por los usuarios de e-readers y tabletas. 

En el capítulo decimocuarto, los profesores de la Universidad Pública de Na-
varra, Marta Arce-Uriza y Javier Cebollada, investigan como varían la probabili-
dad de elección de marca y los ingresos de un supermercado multicanal ante cam-
bios en el precio de su marca de distribución, considerando el efecto del precio de 
referencia interno y externo en la elección de los consumidores en canales online 
y offline.

Los profesores Luis J. Callarisa Fiol, Javier Sánchez García, Miguel Ángel Mo-
liner Tena y Rosa Rodríguez Artola, de la Universitat Jaume I Castellón, estudian 
en el capítulo decimoquinto la influencia de las comunidades virtuales en el valor 
de marca de los alojamientos turísticos. Concretamente, se analizan los compo-
nentes del valor de marca a través de valoraciones realizadas por clientes de hote-
les en Tripadvisor.

El capítulo decimosexto, realizado por el profesor Ignacio Cruz Roche, de la 
Universidad Autónoma de Madrid, tiene como principal objetivo analizar el dise-
ño de una plataforma virtual de comercio electrónico para el sector Horeco y pa-
ra empresas minoristas, describiendo los flujos de pedidos, entrega de mercancías 
y pagos que configuran el sistema. 

Los profesores de la Universidad de Valladolid, Ángel Manuel Domínguez Ca-
sas, Ana Gutiérrez Arranz y Rebeca San José Cabezudo plantean, en el capítulo de-
cimoséptimo, una primera aproximación al estudio de los beneficios percibidos de 
los programas de fidelización online, incluyendo una variable de notable interés, 
la sensación de comunidad, y su eficacia, en términos de satisfacción de los miem-
bros con el programa y su lealtad hacia la marca.

En el capítulo decimoctavo, los profesores Juan Carlos Gázquez Abad y José 
Felipe Jiménez Guerrero, de la Universidad de Almería, Juan Antonio Mondéjar 
Jiménez, de la Universidad de Castilla-La Mancha, y Rubén Huertas García, de la 
Universitat de Barcelona, analizan, a partir de las conclusiones alcanzadas en los 
trabajos previamente desarrollados en la literatura, el fenómeno de la dispersión 
de precios online, profundizando en su naturaleza y en los factores que la deter-
minan desde diferentes puntos de vista.

Las profesoras Inés Küster, Asunción Hernández y Natalia Vila, de la Univer-
sidad de Valencia, analizan en el capítulo decimonoveno, los antecedentes y con-
secuencias de la actitud hacia la red social y la intención de uso de la misma, así 
como la influencia de la actitud hacia la red en la actitud hacia la marca y los efec-
tos de ésta. 
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Por último, en el capítulo vigésimo, los profesores Inés López López y Salva-
dor Ruiz de Maya de la Universidad de Murcia, evalúan el efecto de compartir so-
cialmente las emociones asociadas a episodios de consumo, confirmando la impor-
tancia de distinguir entre emociones específicas en lugar de adoptar la perspectiva 
tradicional de valencia positiva frente a valencia negativa. 

Para finalizar este prólogo manifestar el agradecimiento a todos los autores del 
libro. También deseamos expresar el reconocimiento sincero a quienes participa-
ron en la coordinación y desarrollo de la cuarta edición de la Reunión Científica 
sobre «Estrategias Multicanal en el Ámbito de la Distribución»: Begoña Álvarez 
Álvarez, Nuria García Rodríguez, Santiago González Hernando, Víctor Iglesias 
Argüelles, Leticia Santos Vijande, María José Sanzo Pérez, Ana Suárez Vázquez y 
Juan A. Trespalacios Gutiérrez. Su esfuerzo, dedicación y actividades llevadas a ca-
bo han sido fundamentales para que la publicación de este libro se haga realidad.
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Eficacia de las promociones para productos de 
compra por impulso en el target de los jóvenes

asunción beerli palacio, josefa d. martín santana
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria

Resumen: Este trabajo se centra en estudiar en profundidad el comportamiento de 
los jóvenes ante las promociones de productos de compra por impulso, tomando 
como producto de referencia los snacks o aperitivos derivados de la patata. Des-
pués de una revisión doctrinal sobre la eficacia de las diferentes actividades promo-
cionales, se llevó a cabo un trabajo empírico basado, en primer lugar, en un estudio 
cualitativo, a través de focus group, para explorar en profundidad la propensión de 
los jóvenes hacia las promociones, los tipos de promociones más eficaces para este 
target y qué actividades promocionales encajarían más con productos de compra 
por impulso y reducido precio. Y, en segundo lugar, un estudio cuantitativo basa-
do en encuestas personales para contrastar y verificar los resultados obtenidos en 
el estudio cualitativo previo.
Palabras Clave: promoción de ventas, propensión hacia la promoción, eficacia pro-
moción de ventas.

Abstract: This work focuses on studying in depth the behavior of young people 
towards the promotion impulse buys, taking as reference products such as snacks 
or potato chips. After a review of literature on the effectiveness of different pro-
motional activities, an empirical study was carried out based, firstly, on a qualitati-
ve study through focus groups in order to further explore the propensity of young 
people towards promotions, the most effective types of promotion for this target 
group and which promotional activities best fit impulse buying and low prices. Se-
condly there has been a quantitative study based on personal surveys to verify the 
results obtained in the previous qualitative study.
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Keywords: sales promotion, propensity towards the promotion, sales promotion 
effectiveness.

1. introducción
La investigación sistemática sobre la eficacia de las promociones es importan-

te debido a que las promociones de ventas representan una proporción muy eleva-
da de los gastos de marketing (Kotler y Keller, 2009). De hecho, la promoción de 
ventas es un componente cada vez más importante del marketing mix que tiene la 
finalidad de crear un incentivo que lleve a los consumidores a comprar un produc-
to con mayor rapidez, con mayor frecuencia, y/o en mayores cantidades (Hawkes, 
2009). Examinar la eficacia de las promociones parece ser aún más importante a la 
luz de la turbulencia económica reciente y la necesidad de las empresas de incre-
mentar las ventas (Gammell y Clout, 2008).

Existe una gran cantidad de productos cuyas marcas utilizan habitualmente las 
promociones. Si bien hay trabajos que ponen de manifiesto que a medida que au-
menta la frecuencia promocional disminuye la capacidad para estimular las com-
pras y, por tanto, la eficacia de la promoción (Neslin et al., 1985; Gupta, 1988), es-
tudios más recientes llegan a la conclusión de que los consumidores son cada vez 
más sensibles hacia las promociones de ventas y que las marcas de distribuidor es-
tán teniendo más presencia en los hogares españoles (Buil Carrasco et al., 2007). 
Lógicamente, este cambio se ha acentuado en los últimos tres años como conse-
cuencia del impacto de la crisis económica y financiera. De hecho, la mayoría de 
las marcas ha incrementado sustancialmente su actividad promocional para hacer 
frente a la caída generalizada del consumo.

Esta mayor oferta promocional entre las diferentes marcas se ha intensificado 
en los productos que tradicionalmente hacían un elevado uso de la promoción 
de ventas, como es el caso de los productos de compra por impulso, y en particu-
lar los snacks o aperitivos de patata, que es el producto que hemos utilizado co-
mo referencia para el presente estudio. Este producto tiene una gran tradición en 
ofertas promocionales tanto de tipo monetario (descuentos, 2x1, más cantidad 
de producto, etc.) como no monetario (coleccionables en el interior de los paque-
tes orientados principalmente al segmento infantil, sorteos, regalos inmediatos, 
etc.).

La mayor actividad promocional de las marcas de productos de gran consumo 
nos plantea diferentes interrogantes relacionados con la respuesta de los consumi-
dores: ¿qué propensión tienen hacia la promoción?, ¿están los consumidores can-
sados de las mismas promociones?, ¿qué alternativas promocionales se prefieren?, 
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¿cómo responden los jóvenes a las promociones de esta categoría de producto? y 
¿qué actividades promocionales se adaptarían mejor al segmento de los jóvenes?

Sobre esta base, el presente trabajo tiene por objeto llevar a cabo un estudio 
exploratorio, profundizando en el comportamiento de los consumidores ante las 
promociones de ventas para productos de impulso y precio reducido, entendiendo 
por productos de impulso aquellos que, según Sarabia Sánchez y Schmidt (2004), 
se compran de forma no planificada. Hemos seleccionado los snacks (patatas fri-
tas, cortezas de maíz, extrusionados de patata, etc.) como producto de referencia 
para estudiar las reacciones de los consumidores ante las promociones de venta de-
bido a que se trata de un producto de compra por impulso y precio reducido que 
constantemente hace uso de promociones para estimular las ventas. Se trata de un 
producto en el que los consumidores pueden percibir cierta saturación en las pro-
mociones y en el que resulta dificultoso encontrar alternativas de promoción que 
sorprendan y ofrezcan un beneficio elevado al consumidor, debido a que el pre-
cio es reducido. Dado que el mayor consumo de este producto se realiza en el seg-
mento infantil y juvenil, hemos centrado la presente investigación en dicho tar-
get, más concretamente entre los adolescentes y jóvenes comprendidos entre los 
14 y 25 años. A tal efecto, se llevo a cabo, en primer lugar, un estudio cualitativo a 
través de 4 reuniones de grupo diseñadas de acuerdo con los objetivos de la inves-
tigación. Y, en segundo lugar, un estudio cuantitativo para verificar los resultados 
del estudio exploratorio cualitativo.

2. las promociones de venta y su eficacia
Si bien el objetivo de la promoción de ventas es generar una respuesta en los 

consumidores, lo cierto es que no todos los consumidores modifican su compor-
tamiento en presencia de una promoción. De acuerdo con De la Ballina (2007), 
en el mercado nos podemos encontrar individuos a los que la promoción no les 
influye en ningún sentido, y otros muy sensibles a estas herramientas de comuni-
cación. Y entre estos dos extremos se dan distintos grados de sensibilidad hacia las 
promociones. Es obvio que tanto desde el punto de vista de la investigación como 
de la gestión es importante comprender los diferentes factores que provocan dis-
tintas respuestas en los compradores ante las diferentes actividades promocionales.

La propensión a la promoción, entendida como el incremento de probabili-
dad de responder a la oferta de compra debido a la existencia de una promoción 
(Lichtenstein et al, 1990), afecta al comportamiento de los consumidores. Diver-
sos trabajos reflejan que la propensión hacia la promoción influye en el compor-
tamiento, actitud y percepciones ante distintas características de la promoción 
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(Guimond, et al, 2001; Alford y Biswas, 2002; DelVecchio, 2005; Palazón, 2005; 
Palazón y Delgado Ballester, 2009). La propensión hacia la promoción es, por 
tanto, una variable que influye en la eficacia de las promociones y es fundamental 
identificar las características de los segmentos más propensos hacia las promocio-
nes para aumentar la eficacia de las mismas.

Numerosos estudios han tratado de profundizar en las características de los 
consumidores más propensos a comprar productos en promoción, llegándose a 
la conclusión de que dichas características están relacionadas con variables demo-
gráficas, psicográficas, de comportamiento y de personalidad (Blattberg y Neslin, 
1990). No obstante, los resultados obtenidos de estos estudios no han sido coinci-
dentes. De la Ballina (2007) justifica esta falta de consenso en que (1) el compor-
tamiento del consumidor ha ido variando a lo largo del tiempo, (2) ha habido una 
creciente difusión y presencia de acciones promocionales en los mercados, (3) los 
diferentes contextos culturales en los que se desarrollan las investigaciones influyen 
en los resultados y (4) se han empleado diferentes metodologías en las investigacio-
nes. Para este autor y de cara a comprender mejor la propensión del consumidor 
ante las promociones, en futuras investigaciones sería interesante no sólo analizar 
si determinados perfiles de compradores tienen mejor o peor actitud y respuesta 
ante las promociones, sino que también se tuviesen en cuenta los mecanismos que 
subyacen tras esos comportamientos. Además, sería conveniente valorar la impor-
tancia de otras variables como pueden ser los hábitos de compra.

La promoción de ventas contempla diferentes alternativas diseñadas para esti-
mular la compra de bienes y servicios, proporcionando un incentivo. Los responsa-
bles de marketing de las empresas dedican tiempo y esfuerzo tratando de averiguar 
lo que los consumidores realmente quieren y qué alternativas de promoción serán 
más eficaces. Entender cuál es la estrategia a utilizar para un determinado presu-
puesto de promoción es realmente importante, siendo fundamental conocer qué 
herramientas de promoción (monetarias versus no monetarias) funcionan mejor 
al proporcionar un beneficio determinado desde la perspectiva de las reacciones 
de los consumidores (Palazón y Delgado-Ballester, 2009).

Siguiendo el criterio de Chandon et al. (2000), las promociones se pueden cla-
sificar en dos grandes grupos: (1) promociones monetarias, que ofrecen una re-
ducción en el precio de venta del producto o un incremento de la cantidad ofre-
cida al mismo precio y (2) promociones no monetarias, que ofrecen un incentivo 
extra a la compra del producto sin modificar el precio o la cantidad de producto.

Con respecto a la eficacia de los diferentes tipos de promociones, existe una am-
plia literatura. Según Palazón Vidal y Delgado Ballester (2009), el principal interés 
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en la investigación sobre las promociones de ventas ha estado centrado en analizar 
(1) las variaciones de ventas como consecuencia de la actividad promocional y (2) 
el comportamiento del consumidor a nivel de las reacciones afectivas, cognitivas, 
valor percibido o intención de compra que generan las promociones.

Siguiendo a Álvarez-Álvarez y Vázquez-Casielles (2005), las promociones pro-
vocan dos reacciones en las personas: (1) un aumento en el consumo, es decir, ad-
quirir más cantidad de un producto y (2) un almacenamiento del producto para 
el futuro, es decir, el consumidor actúa anticipando sus compras. Sin embargo, los 
efectos pueden variar dependiendo del atractivo de las técnicas de promoción em-
pleadas y de la tipología de los productos. Desde una perspectiva más amplia, De 
la Ballina (2007) clasifica los efectos de la promoción de ventas en (1) aceleración 
de compra, si la promoción incita a adquirir mayor cantidad de producto; (2) in-
cremento de consumo, si la promoción incentiva el consumo habitual del sujeto; 
(3) de almacenamiento del producto, si la promoción lleva a almacenar una canti-
dad adicional del producto, y (4) alteración de la frecuencia de compra, si el pro-
ducto adicional almacenado en virtud de la promoción lleva a posponer el mo-
mento de la próxima compra.

El uso de diferentes técnicas de promoción varía considerablemente de un país 
a otro. Así, por ejemplo, el uso de cupones está más generalizado en países como 
EE.UU. o Reino Unido. En España las reducciones de precios son las técnicas 
de promoción más ampliamente utilizadas (Álvarez-Álvarez y Vázquez Casielles, 
2005). Una gran cantidad de literatura especializada ha examinado la respuesta de 
los consumidores a las promociones de ventas, especialmente a las relativas a cupo-
nes y descuentos por ser las herramientas más utilizadas de promoción en el sector 
de productos de alimentación (Shi et al., 2005).

Debido a que los descuentos en los precios son muy costosos y pueden reducir 
los precios de referencia de los consumidores, la percepción de la calidad y la equi-
dad de la marca, es fundamental conocer qué tipo de promociones prefieren y va-
loran los consumidores (Palazón y Delgado-Ballester (2009).

Aunque los descuentos son en gran medida la forma más común de las promo-
ciones de ventas utilizadas por las empresas, cada vez se está haciendo un mayor uso 
de las promociones no monetarias y dada su importancia en la estrategia de pro-
moción, es sorprendente que haya habido tan poca investigación sobre las promo-
ciones no monetarias entre los académicos de marketing (d’Astous y Jacob, 2002).

Chandon et al. (2000) examinaron las diferencias en la eficacia de la promoción 
de ventas y llegaron a la conclusión de que los ahorros monetarios no son la úni-
ca alternativa de la eficacia de la promoción de ventas. Específicamente, el estudio 
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de estos autores mostró que las promociones monetarias son más eficaces para los 
productos utilitarios que para los productos hedónicos. Como tal, las diferencias 
en la efectividad entre los diferentes tipos de promociones depende de las diferen-
cias de las categorías de producto (Lowe, 2010). Sin embargo, existe una amplia 
investigación que demuestra que los consumidores ponen en duda la credibilidad 
de las ofertas de precio (Bailey, 2008).

Las promociones no monetarias se pueden clasificar en dos tipos: (1) las rela-
cionados con regalos directos (por ejemplo, un regalo se inserta en el paquete) y 
(2) las relativas a los regalos diferidos (por ejemplo, un artículo que se envía por co-
rreo al recibir un comprobante de compra). Los resultados del estudio de d’Astous 
y Jacob (2002) revelan que la valoración que hacen los consumidores de las promo-
ciones con regalo es más positiva cuando el regalo es directo, el valor del regalo se 
menciona, la actitud hacia la marca es positiva, el interés por el regalo es elevado 
y cuando los consumidores tienen una alta propensión hacia la compra compulsi-
va. En esta misma línea, Álvarez Álvarez et al. (2004) llegaron a la conclusión de 
que a los individuos les atraen más las promociones con un beneficio inmediato.

En productos cuyo precio es reducido, las promociones no monetarias con re-
galo directo que se introducen en el paquete difícilmente son atractivas, debido al 
reducido coste. No obstante, hay excepciones como las promociones orientadas 
al público infantil.

Diferentes trabajos de investigación han evidenciado que uno de los principa-
les factores de la efectividad de la promoción es el nivel de beneficio ofrecido en 
términos del tamaño del descuento o el valor del regalo ofrecido (Alford y Biswas, 
2002; Hardesty y Bearden, 2003; Nunes y Park, 2003; Raghubir, 2004). Siguiendo 
la Teoría de la Prospección, Nunes y Park (2003) sugieren que puede ser más pru-
dente ofrecer algo que es difícil de percibir su valor en un sentido relativista (por 
ejemplo, un regalo) cuando el nivel de beneficios de la promoción es bajo. A esta 
misma conclusión se llega en el trabajo de Palazón y Delgado-Ballester (2009) en 
el que se demuestra que altos niveles de descuentos en los precios son más eficaces 
que los regalos, mientras que ocurre lo contrario para niveles bajos de descuentos 
en precios. Simonson et al. (1994) consideran que el atractivo del regalo es un fac-
tor importante para predecir la elección de la marca en las promociones de ventas. 
Este resultado parece indicar que los consumidores puedan comprar un producto 
en el que tienen poco interés si el regalo es lo suficientemente atractivo.

La distribución de las muestras gratuitas es una herramienta de promoción 
común e importante para muchos productos. Diversos trabajos de investigación 
han demostrado los efectos positivos de las muestras gratuitas en las creencias y 
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actitudes hacia la marca. El estudio de Bawa y Shoemaker (2004) demuestra que 
las muestras gratuitas pueden ser muy eficaces en el aumento de las ventas duran-
te un largo período. Además, las muestras gratuitas pueden ayudar a fidelizar a los 
consumidores (Villas-Boas, 2004). No obstante, en el trabajo de Amor y Guilbert 
(2009) se desprende que es más eficaz si el precio del producto es caro. La teoría 
económica sugiere que el consumidor es racional y trata de maximizar su beneficio.

Según Hiam (2000), uno de los elementos fundamentales que debe ser con-
siderado en el diseño de las promociones de ventas no monetarias es el encaje del 
regalo con el posicionamiento de la marca. Como sugiere Chandon et al. (2000), 
las promociones efectivas son aquellas que ofrecen beneficios que son congruen-
tes con el producto promocionado.

Los resultados del trabajo de d’Astous y Jacob’s (2003) muestran que, aunque 
el atractivo del regalo tiene un impacto positivo en la valoración de la oferta pro-
mocional por parte de los consumidores, una promoción que incluye un regalo 
no atractivo puede ser positivamente evaluada si el regalo encaja con la categoría 
de productos. Las promociones de ventas, que incluyen regalos que encajan bien 
con la categoría de producto tienen menos probabilidades de ser percibidos co-
mo manipuladores.

En los últimos años están teniendo bastante importancia los cupones electróni-
cos como actividad promocional, en la medida en que proporcionan un vehículo 
mucho más directo y conveniente que los modos tradicionales de cupón (Chiou, 
Wei y Inman, 2008). Los jóvenes son el público a los que se dirigen principalmen-
te los cupones electrónicos, ya que son los principales usuarios de las nuevas tec-
nologías frente a las personas de mayor edad, que tienen un menor acceso a las 
mismas. En el estudio de Chiou-Wei y Inman (2008) se demuestra que existe una 
relación curvilínea entre el uso de cupones y la edad, y la relación suele ser cóncava 
hacia abajo, lo que indica que la tasa de adopción disminuye con la edad. No obs-
tante, estos autores consideran que el tiempo y los costes necesarios para navegar 
por las páginas web pueden impedir la participación de los miembros más jóvenes.

Shi et al. (2005) investigaron la respuesta de los consumidores (el cambio de 
marca, la aceleración de la compra, el almacenamiento, la prueba del producto y 
el gastar más) a los cinco instrumentos de promoción más utilizados en los super-
mercados de Hong Kong: descuentos de precios, las demostraciones en las tien-
das, cupones, sorteos y juegos, y las ofertas 2x1. Los resultados muestran que los 
descuentos en precios, las ofertas 2x1 y los cupones resultaron ser las más efecti-
vas para fomentar el almacenamiento, la aceleración de la compra y el gasto adi-
cional. Por otra parte, sorteos y juegos resultaron ser relativamente menos eficaces 
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en la inducción de las cinco conductas investigadas. Las demostraciones en el esta-
blecimiento fueron eficaces principalmente en incentivar la prueba del producto.

3. objetivos del estudio empírico y metodología
Sobre la base de la literatura revisada parece lógico pensar que el segmento de 

los jóvenes presente una propensión a la promoción elevada. No obstante, el he-
cho de que el precio del producto sea reducido y que los consumidores estén habi-
tuados a constantes promociones puede provocar cansancio entre los consumido-
res y reducir la propensión hacia la promoción. Por otra parte, también es objeto 
de este trabajo estudiar si los jóvenes son más propensos a promociones de tipo 
monetario o no monetario y en qué grado existe una relación entre la propensión 
hacia la promoción y algunas características sociodemográficas (sexo y edad) y de 
comportamiento de consumo (frecuencia de consumo, lealtad y marca consumi-
da). Cabe esperar que entre los jóvenes y para esta tipología de productos sean más 
eficaces las promociones monetarias que la no monetarias, debido, en primer lugar, 
a la elevada sensibilidad al precio del público joven y, en segundo lugar, a la impo-
sibilidad de introducir en los paquetes regalos directos orientados a los jóvenes en 
los que se pueda percibir cierto valor económico. Finalmente, nos hemos plantea-
do realizar un análisis exploratorio en profundidad al objeto de conocer qué ti-
pología de promociones no monetarias encajarían más con productos de compra 
por impulso y reducido precio y provocaría un incremento de compra entre los 
consumidores (tomando como referencia la categoría de producto de snacks). El 
hecho de seleccionar promociones no monetarias se justifica por la excesiva satu-
ración que existe en esta categoría de producto de promociones monetarias (2x1, 
más cantidad de producto, descuentos, etc.) y por la dificultad de diseñar promo-
ciones no monetarias en productos de reducido coste que tengan valor percibido 
para el público objetivo. Por otra parte, el excesivo uso que hacen los fabricantes de 
esta tipología de productos de promociones monetarias puede erosionar el valor 
de marca. De hecho, existen algunos estudios que ponen de manifiesto que el uso 
frecuente de de los descuentos en precios hace disminuir el valor de marca (Yoo et 
al, 2000 y Capon et al, 2002).

El proceso metodológico seguido se basa en un estudio de naturaleza cualitati-
va a través de reuniones de grupo o focus group y en un estudio cuantitativo a tra-
vés de encuestas personales cuyo cuestionario se diseñó a partir de la información 
obtenida en el estudio cualitativo. Se seleccionaron a los adolescentes y jóvenes co-
mo población objeto de estudio por ser un target al que se dirige un alto porcen-
taje de promociones de ventas. Se optó por definir como producto de referencia 
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los snacks tales como patatas fritas, conos, cortezas, nachos de maíz, etc. por (1) 
ser un producto de elevadas ventas, de compra impulsiva y reducido precio, (2) ca-
racterizarse por hacer un elevado uso de promociones de ventas, y (3) estar orien-
tado a un público joven.

Como fase previa se realizó el estudio cualitativo a través de 4 reuniones de gru-
po compuestas por jóvenes entre 15 y 25 años consumidores de snacks. los gru-
pos se conformaron de forma que fuesen homogéneos en función de las dimen-
siones edad y clase social. Al mismo tiempo, y al objeto de introducir contrastes 
en los grupos, las personas que los conformaban presentaban diferencias en cuan-
to a las marcas de aperitivos que solían consumir. En la Tabla 1 se recoge el núme-
ro de personas que integraron cada uno de los grupos, así como sus características 
sociodemográficas. de los cuatro grupos, uno se corresponde con adolescentes en-
tre 15 y 17 años de clase social media-media y media baja, en otro grupo se inclu-
yeron personas entre 18 y 25 años de la misma clase social que el grupo anterior y, 
finalmente, los dos grupos restantes incluyen personas de clase social media-me-
dia y media-alta tanto del grupo de edad entre 15 y 17 años como entre 18 y 25 
años. la duración de las reuniones de grupo estuvo en torno a las 2 horas. las re-
uniones fueron grabadas y posteriormente transcritas para proceder a su análisis.

la segunda fase del proceso metodológico se centró en un estudio cuantitati-
vo al objeto de verificar cuantitativamente la información obtenida en el estudio 

tabla 1
Características sociodemográficas de los grupos de discusión

características grupo 1 grupo 2 grupo 3 grupo 4 total grupos
n.° de personas 10 9 9 9 37 100%
sexo
Hombres 5 5 5 4 19 51.3%
Mujeres 5 4 4 5 18 48.7%
edad
de 15 años a 17 años 10 9 — — 19 51.3%
de 18 años a 25 años — — 9 9 18 48.7%
clase social
Alta — — — — — —
Media-Alta 7 — 4 — 11 29.7%
Media-Media 3 6 5 4 18 48.7%
Media-baja — 3 — 5 8 21.6%
baja — — — — — —
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cualitativo previo. dicho estudio se basó en encuestas personales a una muestra 
representativa de 303 encuestados utilizando un cuestionario estructurado como 
instrumento de recogida de la información que cumplimentó una muestra repre-
sentativa de personas entre 18 y 25 años. la selección muestral se realizó a través 
del método de cuotas con afijación proporcional al sexo y a la edad. En la Tabla 2 
se detallan las características de la muestra.

Con respecto a las escalas de medida, la propensión hacia la promoción fue 
medida a través de tres escalas, una general y las otras dos específicas en función 
de si el tipo de promoción es de descuentos en precios o de regalos. dichas escalas 
fueron diseñadas a partir de los trabajos de lichtenstei et al. (1997), burton et al. 
(1998) y palazón y delgado-ballester (2009).

la eficacia de la promoción se midió a través de 4 indicadores sobre la base del 
trabajo de shi et al. (2005). la actitud hacia la promoción y la predisposición ha-
cia la compra que genera la promoción se midieron a través de una escala likert 
de 1 ítem y 5 puntos.

El grado en que gustan las diferentes promociones se midió tanto a través de 
una escala subjetiva de 5 puntos como a través de una escala nominal que obliga-
ba a los encuestados a seleccionar una única promoción de las propuestas. las di-
ferentes alternativas de promoción analizadas se recogen en las tablas de análisis 
de resultados.

finalmente, el grado de lealtad se midió por una escala nominal dicotómica que 
valoraba si los individuos siempre compran la misma marca o varían de marcas.

En la Tabla 3 se recogen los ítems que conformaron las escalas utilizadas.

tabla 2
Características de la muestra

características n % características n %
sexo   edad  
Hombres 138 45,2 de 15 años a 17 años 70 23,0
Mujeres 167 54,8 de 18 años a 25 años 235 7,0
consumo snacks     
Todos los días 15 4,9   
2 ó 3 veces semana 74 24,3 lealtad marca  
fines de semana 99 32,5 siempre compra la misma 102 33,4
Cada 15 días 83 27,2 suele variar marca 203 66,6
1 vez al mes 34 11,1   
total 305 100,0 total 305 100,0
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4. análisis de los resultados del estudio exploratorio
A los adolescentes y a los jóvenes les gusta cambiar, probar productos y sabores 

nuevos de snacks. Valoran positivamente que las marcas lancen ofertas, nuevos sa-
bores y formas y realicen constantemente promociones. Tienden a probar nuevos 
productos, aunque no abandonan sus marcas preferidas. por tanto, no se aprecia 
verdadera lealtad hacia los productos o marcas.

la decisión de compra no suele ser premeditada, en la medida en que la deci-
sión final se toma en el establecimiento. Todos los jóvenes que integraron los gru-
pos de discusión destacaron el comportamiento impulsivo de la compra de snacks 
de patata y que los factores que más influyen en la decisión de compra dentro del 
establecimiento son el atractivo del packaging, el tamaño, las ofertas y promocio-
nes y la colocación del producto en un lugar visible. Al mismo tiempo, presentan 
una elevada propensión hacia las promociones, ya que suelen responder positiva-
mente si les resulta atractiva la promoción.

tabla 3
Ítems definitivos de las escalas de medida utilizadas

escala de propensión hacia las promociones en general
proge1 Aunque tengo marcas favoritas, la mayor parte de las veces compro la mar-

ca que está en promoción
proge2 siempre debemos comprar las marcas que están en promoción
proge3 si me comparo con mis familiares y amigos yo suelo comprar más produc-

tos en promoción
escala de propensión hacia las promociones de descuentos en precios
propre1 Es más probable que compre un determinado producto si tiene un des-

cuento en precio que si no lo tiene
propre2 si me comparo con la mayoría de la gente, tengo una actitud más favorable 

hacia los descuentos en precio
escala de propensión hacia las promociones de regalos
proreg1 Me divierte comprar aquellos productos que ofrecen un regalo gratis
proreg2 Es más probable que compre un determinado producto si ofrece un regalo 

que si no lo ofrece
indicadores de la eficacia de la promoción
cambio marca la promoción me llevaría a comprar una marca que no suelo comprar
almacenamiento la promoción me llevaría a comprar más paquetes
probar producto la promoción me llevaría a comprar un producto que nunca he probado 

antes
gastar más La promoción me llevaría a comer más papas de lo habitual
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Por otra parte, en el comportamiento de compra es de destacar la gran sensibili-
dad al precio, a pesar de que el precio de venta de los snacks de patata es reducido. 
Al mismo tiempo, tanto los jóvenes como los adolescentes tienden a analizar la rela-
ción entre la cantidad de producto y el precio. Esta importante sensibilidad al precio 
trae consigo una gran propensión a las promociones. Casi todos los participantes de 
los grupos de discusión reconocen que las promociones pueden influir en su deci-
sión de compra y, principalmente, las promociones de tipo económico (mayor can-
tidad, 2x1 y descuentos en precios) hacia las que manifiestan una mayor aceptación. 
No obstante, y debido a la gran cantidad de promociones que constantemente es-
tán haciendo las marcas se percibe cierto cansancio y desconfianza hacia las mismas.

Por tanto, ante productos de compra por impulso de reducido precio, los jóve-
nes presentan una propensión a la promoción elevada. A pesar del reducido pre-
cio del producto y el excesivo uso que se hace de las promociones en los snacks de 
patata, los jóvenes mantienen una elevada propensión hacia las promociones de-
bido a su elevada sensibilidad al precio.

Con relación a la eficacia de las diferentes alternativas promocionales seguidas 
por las marcas de esta tipología de producto, del análisis de las transcripciones se 
desprende claramente que las promociones monetarias son las que gozan de mayor 
aceptación entre los jóvenes, siendo las alternativas promocionales «2x1», «des-
cuento en precio» y «mayor cantidad por el mismo precio» las preferidas entre 
este público objetivo. No obstante, también se observa bastante desconfianza y 
falta de credibilidad hacia las mismas, lo cual puede ser debido a la elevada satura-
ción que existe de este tipo de promoción. En otras ocasiones la promoción pasa 
desapercibida porque se comunica de forma poco visible en tiras sobrepuestas en 
el paquete. Dichas tiras sobrepuestas tienden a vincularse a promociones de rega-
lo directo como tazos, pegatinas y similares.

Las promociones con regalos en el interior tales como tazos, pegatinas y tatua-
jes se consideran dirigidas a un público infantil, no teniendo aceptación alguna 
entre adolescentes y jóvenes.

Los sorteos no gozan de aceptación, ya que se perciben como inalcanzables y 
resulta una incomodidad estar pendientes de las fechas, así como de introducir nú-
meros en las páginas webs.

Cuando se plantea a los participantes de los grupos de discusión que propon-
gan alternativas de promoción que les gusten, vuelven a ser las promociones de ti-
po económico las más citadas en sus preferencias. Al sugerirles promociones no 
monetarias que puedan gustarles, se observa cierta inclinación por promociones 
con beneficio inmediato: tarjetas regalo, muestras gratuitas, rasca y gana, etc. En-
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tre los regalos más citados destacan bolsas de producto gratis, refrescos, descuen-
tos en tiendas, descuentos en entradas de cine y similares.

Algunos participantes manifestaron su preferencia hacia promociones en las 
que los posibles regalos a obtener tuviesen un mayor valor económico, tales como 
viajes y ordenadores, cuya obtención dependiese de su consumo a través de acu-
mulación de puntos o de combinaciones de tarjetas. No obstante, también eran 
conscientes de la dificultad de realizar este tipo de promociones para productos 
con precios tan reducidos.

Sobre la base de estos resultados, se verifica que en productos de compra por 
impulso de reducido precio las promociones monetarias son más eficaces que las 
promociones no monetarias.

Finalmente, y para dar respuesta al objetivo de profundizar en alternativas pro-
mocionales que encajen con este tipo de productos de reducido precio y de com-
pra por impulso y provoquen un incremento de compras hemos aplicado un test 
proyectivo que consistió en situar a cada uno de los grupos en una situación ideal 
de tener que definir una actividad promocional no monetaria que encajara con 
este tipo de productos (snacks de patata) y que fuese lo suficientemente atractiva 
para provocarles un incremento en la compra de productos. Durante una hora los 
integrantes de cada grupo discutieron libre y espontáneamente hasta llegar a un 
consenso en relación a las actividades promocionales que se consideraban óptimas.

Todos los grupos coincidieron en proponer actividades relacionadas con even-
tos, de forma que tuviesen que acumular puntos o fichas que se obtuviesen en los 
paquetes del producto durante un tiempo no excesivamente largo (en torno a un 
mes) y, posteriormente, pudiesen participar con los puntos acumulados en eventos 
en los que la característica común en todos ellos es «un espacio lúdico al aire libre 
en el que poder disfrutar». Las diferentes alternativas promocionales propuestas 
por los grupos de discusión se recogen en la Tabla 4.

Las alternativas propuestas difieren entre adolescentes y jóvenes. Los adolescen-
tes se decantan por actividades promocionales que a través de la acumulación de 
puntos puedan participar en eventos al aire libre consistentes en juegos o fiestas. 
Los jóvenes entre 18 y 25 años prefieren promociones vinculadas a la realización 
de actividades como concurso de talentos o concurso fotográfico que puedan col-
gar en redes sociales o también eventos con actividades vinculadas a juegos como 
casino, ruleta, pocker y similares.

Se puede observar que en todas las alternativas de promoción propuestas son 
coherentes con los valores que tienden a prevalecer en el segmento de los jóvenes 
centrados en el hedonismo, disfrutar de la vida y pasarlo bien.
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finalmente, en las transcripciones realizadas sobre los comentarios de los inte-
grantes de los distintos grupos en la realización del test proyectivo se detectaron 
una serie de aspectos relevantes que afectan al diseño de las promociones orienta-
das a este target joven que generan una actitud negativa hacia las actividades pro-
mocionales propuestas:
1. En contraposición a lo que cabría esperar, los jóvenes tienen una actitud nega-

tiva a vincular a una página web la obtención de puntos para acceder a la pro-
moción. se percibe como freno a la promoción el dedicar tiempo a introducir 
códigos en una página web para acumular puntos. Es preferible un sistema más 
directo, como, por ejemplo, que los puntos se obtengan en la bolsa del produc-
to y se canjeen en el evento final.

2. También provoca cierto rechazo que los eventos que se puedan organizar se 
perciban muy multitudinarios. Especialmente el segmento de jóvenes de 18 a 
25 años rechaza las largas colas de espera para acceder a un evento, salvo que el 
beneficio que se obtenga tenga gran valor.

3. finalmente, el hecho de que sea difícil acceder al evento porque implique la 
acumulación de una gran cantidad de puntos genera una actitud negativa ha-

tabla 4
Alternativas de promoción propuestas

g1 participar en un evento al aire libre con diversas actividades y juegos (futbolín humano hin-
chable, jumping en camas elásticas, bumper ball o burbujas de aire, simuladores de fórmula 
1, pain-ball, escalada, tiro con arco, gincana, talleres y graffitis).

g3 participar en un evento al aire libre en el que se pueda jugar en un casino a la ruleta, al 
poker o al bingo con fichas de la marca de papas para obtener descuentos para entrar a un 
karting, al cine o a restaurantes dentro de un centro comercial. las chicas proponen adicio-
nalmente amenizar el evento con la posibilidad de masterclass con diferentes tipos de baile 
(hip hop, funky y break dance) y con grupos musicales.

g4 participar en un concurso de talentos, colgando en facebook los videos con las habilida-
des artísticas de cada uno (bailar, cantar, contar chistes, etc.), para seleccionar a los mejo-
res que posteriormente participarán en una fiesta en la que actuarán y serán seleccionados 
y premiados por un jurado. En este grupo también se propuso participar en un concurso 
fotográfico, colgando en facebook una foto donde se muestre la felicidad que da comer el 
producto, para seleccionar a los mejores que podrán asistir gratuitamente a un evento con 
juegos y actividades al aire libre

g2 participar en una fiesta al aire libre con chiringuitos, concierto de grupos musicales, música 
variada y sorteos entre los asistentes
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cia la promoción. la promoción debe percibirse como alcanzable en un perio-
do corto de tiempo.

5. análisis de los resultados del estudio descriptivo
En primer lugar y al objeto de analizar la propensión de los jóvenes hacia las 

promociones, se realizó una segmentación en función de su predisposición a la 
promoción a través de un análisis cluster k-means. seutilizaron como variables las 
tres escalas que determinan la propensión hacia la promociones: en general (pro-
ge), de descuentos en precios (propre) y de regalos (proreg). los resultados de 
este análisis se recogen en la Tabla 5, en la que se observa que se han obtenido 2 gru-
pos de consumidores que difieren en el grado en el que les afectan las promociones.

El primer grupo, constituido por el 48,1% de los jóvenes, se caracteriza por una 
baja propensión hacia las promociones, especialmente hacia las promociones de 
regalos. por tanto, se trata de un segmento con una respuesta reducida hacia las 
promociones, por lo que lo podemos etiquetar como los «no propensos hacia las 
promociones». El segundo grupo lo forman los consumidores con una elevada 
propensión hacia las promociones, principalmente a las promociones de descuen-
tos en precios. dicho grupo, conformado por el 51,9% de los jóvenes, lo podemos 
etiquetar como los «propensos hacia las promociones».

dado que en la literatura no existe consenso sobre las características sociode-
mográficas o de comportamiento y la propensión hacia la promoción, se ha pro-
cedido a analizar la posible existencia de una asociación estadísticamente signifi-

tabla 5
Resultados del k-means en función de propensión promoción

variables centros de los conglomerados finales
 grupo 1 grupo 2 F P
 no propensos propensos
proge1 1,82 2,82 79,373 0,000
proge2 1,54 2,04 24,323 0,000
proge3 1,59 2,71 101,309 0,000
propre1 2,91 4,21 141,733 0,000
propre2 2,34 3,69 163,183 0,000
proreg1 1,90 3,33 153,119 0,000
proreg2 1,90 3,53 167,432 0,000
total de casos 145 159  
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cativa entre la pertenencia a cada segmento y las características sociodemográficas 
relacionadas con el género y la edad y las características de comportamiento rela-
tivas a la frecuencia de compra, lealtad y marca consumida. En la Tabla 6 se reco-
gen los valores obtenidos para el estadístico χ2 y sus niveles de significación, de los 
que se desprende que (1) el género influye en la propensión hacia la promoción, 
existiendo un mayor número de mujeres en el segmento menos propenso hacia la 
promoción y (2) la edad no influye en la pertenencia a uno u otro segmento, no 
existiendo una relación significativa entre ser adolescente o joven y el pertenecer a 
un segmento más o menos propenso hacia las promociones. Con respecto a las ca-
racterísticas de comportamiento, se observa que no existe una relación significati-
va con respecto a la frecuencia de compra, aunque a nivel descriptivo si se observa 
que los jóvenes que consumen este producto todos los días pertenecen al segmen-
to de mayor propensión hacia las promociones en mayor medida. por el contrario, 
sí se observan diferencias en la lealtad y en las marcas consumidas, en la medida en 
que el segmento de los más propensos es el menos leal y tiende a consumir marcas 
de distribuidor en mayor medida.

Con respecto a la actitud hacia las diferentes actividades promocionales se veri-
fican los resultados obtenidos en el estudio cualitativo en la medida que tanto los 
jóvenes propensos a las promociones como los no propensos prefieren las promo-
ciones monetarias frente a las no monetarias (ver Tabla 7). En todas las activida-
des promocionales propuestas se observan diferencias significativas entre los dos 
segmentos identificados, excepto en la promoción relacionada con regalos colec-
cionables, ya que el segmento más propenso a las promociones realiza una valo-
ración más positiva en todas las actividades promocionales. las promociones que 

tabla 6
Influencia de las características sociodemográficas y de 

comportamiento de compra en la pertenencia a los grupos

característica pertenencia a los grupos
 χ2 p
característica sociodemográfica  
Género 3.280 0.045
Edad 1.794 0.115
características de comportamiento  
frecuencia de compra 5.359 0.252
lealtad 5.738 0.011
Marcas consumidas 18.277 0.019
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obtienen una actitud más positiva son, por orden de importancia, el 2x1, el precio 
más reducido y la mayor cantidad de producto. por el contrario, las promociones 
no monetarias relacionadas con regalos en el interior de la bolsa son las que ob-
tienen una puntuación más baja, ya que, como se desprende de los resultados del 
estudio cualitativo, los regalos que se incluyen habitualmente en este tipo de pro-
ductos se orientan a un target muy infantil. El rasca con regalo inmediato puede 
considerarse como promoción monetaria o no monetaria en función del tipo de 
regalo ofrecido y también obtiene una preferencia relevante. Entre las promocio-
nes no monetarias con mayor preferencia destacan los puntos acumulables canjea-
bles por regalos de un catálogo y canjeables por participaciones en fiestas y even-
tos. finalmente, es de destacar que el tipo de actividad promocional con menor 
preferencia son los sorteos.

En la Tabla 8 se recogen las valoraciones realizadas en las promociones no mo-
netarias propuestas en los grupos de discusión y vinculadas todas ellas a la realiza-
ción de eventos y fiestas. se observa que la promoción vinculada a la acumulación 
de puntos canjeables por participar en una fiesta con música, chiringuitos, etc. es 
la que obtiene una mayor valoración, seguida de la relacionada con participar en 
un evento con actividades y juegos, si bien esta última obtiene mejor valoración 

tabla 7
Actitud hacia los diferentes tipos de promoción

 Grupo 1 Grupo 2 
 No Propensos propensos
 Media D.T. Media D.T.
Rasca con regalo inmediato *** 3.35 1.245 3.77 1.124
Mayor cantidad de producto *** 4.06 1.126 4.43 0.725
Regalos coleccionables (estampas, pegatinas, etc.) 2.03 1.163 2.25 1.095
precio más reducido *** 4.10 0.984 4.45 0.817
sorteos ** 2.43 1.251 2.71 1.166
2x1 (dos paquetes por el precio de uno) *** 4.23 0.888 4.62 0.726
puntos acumulables canjeables para participar en fiestas o  2.65 1.239 2.99 1.172 

eventos * 
puntos acumulables canjeables por descuentos en cines, 3.30 1.237 3.64 1.110 

rest., etc. ***
puntos acumulables y canjeables por regalos de un catálogo * 2.79 1.262 3.07 1.114
lotes de productos de diferentes sabores a un precio inferior *** 3.12 1.230 3.54 1.072
*** p< 0.00, ** p< 0.01, * p< 0.05
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entre los adolescentes que entre los jóvenes. También se observan diferencias sig-
nificativas entre los dos segmentos identificados, en la medida en que los más pro-
pensos a las promociones valoran más positivamente tres de las cuatro actividades 
promocionales propuestas.

por último, se ha analizado la actitud y la respuesta hacia las promociones, di-
ferenciado entre el segmento de propensos frente a los no propensos hacia las pro-
mociones. Como era de esperar, se observan diferencias significativas en todas las 
variables analizadas entre ambos grupos, en la medida en que los más propensos a 
las promociones otorgan mayores puntuaciones (véase Tabla 9). Así, la actitud ha-
cia las promociones es alta en el segmento de mayor propensión hacia las promo-
ciones y regular en los menos propensos. la influencia que tienen las promociones 
también se puede considerar elevada entre los consumidores con mayor propen-
sión y relativamente baja en el otro grupo de individuos. finalmente, la principal 
respuesta hacia las actividades promocionales en esta tipología de productos es la 
compra de más cantidad de producto pero no un mayor consumo. También es de 
destacar el efecto cambio de marca que generan las promociones en estos produc-
tos de compra por impulso.

6. conclusiones e implicaciones prácticas
las promociones de ventas representan un importante volumen de los gastos 

de marketing de las empresas, ya que son ampliamente utilizadas, y muy especial-

tabla 8
Actitud hacia las promociones no monetarias propuestas en los focus groups

 Grupo 1 Grupo 2 
 No Propensos propensos
 Media D.T. Media D.T.
participar en un evento al aire libre con diversas actividades  3.56 1.235 3.74 1.115 

y juegos (futbolín humano hinchable, jumping en camas  
elásticas…

participar en un evento al aire libre en el que se pueda jugar  3.06 1.276 3.48 1.142 
en un casino a la ruleta, al póker…***

participar en un concurso de talentos, colgando en facebook  2.21 1.138 2.70 1.357 
los videos con las habilidades artísticas de cada uno…***

participar en una fiesta al aire libre con chiringuitos, concierto  3.61 1.171 3.95 1.087 
de grupos musicales, música variada…**

*** p< 0.00, ** p< 0.01, * p< 0.05
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mente, en el mercado de alimentación para adultos, jóvenes y niños. Con el obje-
tivo de incentivar las ventas, incrementando la frecuencia de compra o la cantidad 
comprada, las empresas realizan importantes esfuerzos para encontrar alternativas 
de promoción eficaces. Al mismo tiempo, la importante crisis económica en la que 
se encuentran inmersos los países desarrollados ha provocado en los dos últimos 
años un gran incremento en el uso de las promociones de ventas de tipo moneta-
rio al objeto de aumentar las ventas. Cobra, por tanto, más relevancia la investi-
gación sobre la eficacia de las promociones al objeto de llegar a una mayor com-
prensión de qué herramientas promocionales (monetarias versus no monetarias) 
son más eficaces. En este contexto se sitúa el presente trabajo de investigación en 
el que se ha pretendido profundizar en el comportamiento de los jóvenes ante las 
promociones de ventas para productos de impulso y precio reducido. Hemos se-
leccionado los snacks como producto de referencia en el estudio de las reacciones 
de los consumidores ante las promociones de venta debido a que (1) se trata de un 
producto de compra por impulso y precio reducido que constantemente hace uso 
de promociones para estimular las ventas, (2) los consumidores perciben cierta sa-
turación en las promociones y (3) resulta dificultoso encontrar alternativas de pro-
moción que ofrezcan un beneficio elevado al consumidor por el reducido precio 
de esta tipología de producto.

los resultados del trabajo empírico ponen de manifiesto que los jóvenes tie-
nen un comportamiento de compra de esta tipología de productos caracterizado 
por una gran propensión hacia el cambio de productos y marcas. Valoran muy po-
sitivamente que las marcas lancen ofertas y realicen constantemente promocio-

tabla 9
Actitud hacia las promociones en general y respuesta hacia las promociones

 Grupo 1 Grupo 2 
 No Propensos propensos
 Media D.T. Media D.T.
Actitud hacia la promoción en general *** 3.01 0.968 3.86 0770
influencia en la decisión de compra *** 2.79 0.937 3.45 0.847
Respuesta hacia las promociones. la promoción me lleva a…    
Comprar una marca que no suelo comprar *** 2.27 0.966 3.16 1.041
Comprar más paquetes *** 2.59 0.996 3.21 0.950
Comprar un producto que nunca he comprado antes *** 2.58 1.032 3.01 1.117
Comer más patatas de los habitual *** 2.19 1.069 2.82 1.174
*** p< 0.00, ** p< 0.01, * p< 0.05
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nes. El comportamiento de compra no es premeditado, ya que la decisión final se 
tiende a tomar en el establecimiento. Este hecho, unido a la importancia que tie-
ne en la decisión de compra el emplazamiento del producto en lugar visible, hace 
recomendable realizar un mayor esfuerzo en diseñar y colocar estratégicamente 
displays y expositores atractivos en los puntos de venta en los que se perciba fácil-
mente la promoción.

También se observa una propensión elevada hacia las promociones. A pesar 
del reducido precio del producto y el excesivo uso que se hace de las promocio-
nes en los snacks de patata, los jóvenes mantienen una elevada propensión ha-
cia las promociones debido a su elevada sensibilidad al precio. No obstante, exis-
ten diferencias en la actitud y la respuesta a las promociones entre el segmento 
de jóvenes con elevada propensión hacia las promociones y el segmento con baja 
propensión, ya que son justamente los más propensos los que presentan una ac-
titud más positiva y se ven influenciados en mayor medida en todas las activida-
des promocionales.

Con relación a la eficacia de las diferentes alternativas promocionales seguidas 
por las marcas de esta tipología de producto, del estudio se desprende que las pro-
mociones monetarias son las que gozan de mayor aceptación entre los jóvenes. Las 
promociones de tipo económico asociadas a descuentos, 2x1 y mayor cantidad del 
producto tienen gran aceptación. Sin embargo, las de mayor cantidad de producto 
se consideran poco creíbles y se desconfía de que realmente la bolsa contenga más 
producto. Las marcas que realizan este tipo de promociones deben asegurarse de 
que el incremento de cantidad es percibido de forma notoria por parte del consu-
midor para que la promoción pueda tener éxito. Al mismo tiempo, se debe comu-
nicar dicha promoción en un lugar visible e impreso a gran tamaño en el propio 
packagingEntre las promociones no monetarias, las vinculadas con regalos directos 
en el interior de la bolsa se perciben como muy infantiles y no tienen aceptación 
alguna en este target, por lo que no se deberían considerar como alternativa válida 
para adolescentes y jóvenes, al igual que los sorteos al ser considerados como in-
alcanzables. Como posibles alternativas de promoción no monetarias eficaces pa-
ra esta categoría de producto y en el target joven se propone promociones con re-
galo directo y cuyo beneficio inmediato tenga utilidad (tarjetas regalo, muestras 
gratuitas, paquetes de producto gratis, etc.). Los resultados del presente estudio 
contradicen los argumentos planteados por Amor y Guilbert (2009) relativos a la 
reducida eficacia de las muestras gratuitas si el precio del producto es reducido, ya 
que este tipo de promociones no monetarias se consideran muy eficaces por par-
te de los jóvenes para esta categoría de producto. Por otra parte, se observa que las 
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alternativas de promoción no monetarias más eficaces entre los jóvenes están rela-
cionadas con beneficios económicos.

Como alternativas promocionales con mayor encaje con el producto y el públi-
co joven destacan promociones que giren en torno a eventos relacionados con fies-
tas al aire libre, con música en vivo o no, chiringuitos, etc. Así mismo, los eventos 
vinculados a realizar actividades y juegos al aire libre presentan una buena acepta-
ción, siempre que no supongan realizar grandes colas de espera. No obstante, es 
de destacar que vincular una promoción a la necesidad de introducir códigos en 
páginas webs no es recomendable, ya que existe una actitud negativa por la pérdi-
da de tiempo que conlleva, no ocurriendo lo mismo con acciones que impliquen 
una interacción entre la marca y los jóvenes, principalmente entre 18 y 25 años, a 
través de las redes sociales.

Finalmente, y en lo que a las limitaciones del trabajo se refiere, es de destacar 
que la investigación empírica se ha centrado en el público objetivo que conforman 
los jóvenes y hace referencia a una tipología de producto de compra por impulso 
y reducido precio. Sería aconsejable replicar esta investigación en otros segmentos 
de consumidores y en otros tipos de productos.

bibliografía
Álvarez-Álvarez, B. y Vázquez-

Casielles, R. (2005). «Consumer 
evaluations of sales promotion: the 
effect on brand choice». European 
Journal of Marketing, Vol 39, No 1-2: 
54-70.

Álvarez-Álvarez, B.; Vázquez-Ca-
sielles, R. y de la Ballina Ba-
llina, F.J. (2004). «Consumers’ 
reaction to sales promotion, empiri-
cal evidences». Esic Market n.° 18: 
47-68.

Alford, B.L. y Biswas, A. (2002). 
«The effects of discount level, Price 
consciousness and sale proneness on 
consumer’s Price perception and be-
havioral intention». Journal of Busi-
ness Research, Vol 65, No 9: 775-783.

Amor, I.B. y Guilbert, F. (2009). «In-
fluences on free samples usage within 
the luxury cosmetic market», Direct 
Marketing: An International Journal, 
Vol. 3, No. 1, 67-82.

Bailey, A.A. (2008). «Evaluating con-
sumer response to edlps», Journal 
of Retailing and Consumer Services, 
Vol. 15, pp. 211-223.

Bawa, K. y Shoemaker, R. (2004). 
«The effects of free sample promo-
tions on incremental brand sales», 
Marketing Science, Vol. 23, No. 3, 
pp. 345-363.

Blattberg, R.C. y Neslin, S.A. 
(1990). Sales Promotion, concepts, 
methods, and strategies. Ed. Prentice 
Hall, Englewood Cliffs, New Jersey.



Estrategias para la tienda offline40

Buil Carrasco, I. Martínez Sali-
nas, E. y Montaner Gutiérrez, 
T. (2007). «El comportamiento del 
consumidor ante la promoción de 
ventas y la marca de distribuidor». 
Universia Business Review-Actuali-
dad Económica, 4.° Trimestre.

Burton, S.; Lichtenstein, D.R.; Ne-
temeyer, R.G. y Garretson, J.A. 
(1998). «A scale for measuring attitu-
de toward prívate label products and 
an examination of its psychological 
and behavioral correlates». Journal 
of the Academy of Marketing Scien-
cie. Vol 26, No 1, pp. 293-306.

Carpeter, J.M. y Moore, M. (2008). 
«US consumers’ perceptions of non-
price retail promotions», International 
Journal of Retail & Distribution Mana-
gement, Vol. 36, No. 2, pp. 111-123.

Chandon, P., Wansink, B y Laurent, 
G. (2000). «A benefit congruency 
framework of sales promotion effec-
tiveness». Journal of Marketing, Vol 
64: 65-81.

Chiou-Wei, S.Z. y Inman, J.J. (2008). 
«Do Shoppers Like Electronic 
Coupons? A Panel Data Analysis», 
Journal of Retailing, Vol. 84, No. 3, 
pp. 297-307.

D’astous, A y Jacob, I. (2002). «Un-
derstanding consumer reaccions to 
Premium-based promotional offers». 
European Journal of Marketing, Vol 
36, No 11/12: 1270-1286.

D’Astous, A. y Jacob, I. (2003). «An 
experimental investigation of factors 

affecting consumers’ perceptions of 
sales promotions». European Jour-
nal of Marketing, Vol. 37, No. 11/12, 
pp. 1746-1761.

De la Ballina Ballina, F.J (2007). La 
investigación de promoción de ventas 
en España. NetBiblo. La Coruña.

DelVecchio, D. (2005). «Deal-Prone 
consumers’ response to promotion: 
The effects of relative and absolu-
te promotion value». Psychology & 
Marketing, Vol 22: 373-392.

Gammell, C. y Clout, L. (2008). «Sa-
les a month early as stores struggle 
through». The Daily Telegraph, 31 
May. Disponible en: www.telegraph.
co.uk/news/uknews/2055773/Fi-
nancial-crisis-sales-a-month-early-as-
stores-struggle-trrough. html.

Guimond, E; Kin, C y Laroche, M. 
(2001). «An investigation of coupon-
phone consumers: their reactions to 
coupon feature manipulations». Journal 
of Business Research, Vol 54: 131-137.

Gupta, S. (1988). «Impact of sales pro-
motions on when, what and how 
much to buy». Journal of Marketing 
Research. Vol 15, pp. 401-411.

Hardesty, D.M. y Bearden, W.O. 
(2003). «Consumer evaluati17-25.
ons of different promotion types and 
price presentations: The moderating 
role of promotional benefit level». 
Journal of Retailing, Vol 79: 17-25.

Hawkes, C. (2009). «Sales promotions 
and food consumption», Nutrition 
Reviews, Vol. 67, No. 6, pp. 333-342.



Eficacia de las promociones para productos de compra por impulso 41

Lichtenstein, D.; Burton, S. y Ne-
temeyer, R. (1997). «An exami-
nation of deal proneness from value 
consciousness. An acquisition-Tran-
saction utility theory perspective». 
Journal of Retailing, Vol 73, No. 2, 
pp. 283-297.

Nunes, J.C. y Park, C.W. (2003). «In-
commensurate resource: Not just mo-
re of the same. Journal of Marketing 
Research, Vol 40: 26-38.

Palazón, M.D. (2005). «La propensión 
a la promoción del consumidor: Una 
nueva perspectiva basada en benefi-
cios». Revista Española de Investiga-
ción y Marketing. Vol 9, No 2: 111-134.

Palazón Vidal, M. y Delgado Ba-
llester, E. (2009). «La evaluación 
de las promociones monetarias y no 
monetarias según la propensión a la 
promoción del consumidor». Revis-
ta Española de Investigación y Marke-
ting, Vol 13, n.° 1: 35-70.

Palazón, M. y Delgado-Ballester, 
E. (2009). «Effectiveness of Price dis-
counts and Premium promotions». 
Psychology & Marketing, Vol 26 
(12): 1108-1129.

Raghubir, P. (2004). «Coupons in 
context: Discounting prices or de-

creasing profits? Journal of Retailing, 
Vol 80: 1-12.

Sarabia Sanchez, F.J. y Schmidt, T. 
H. (2004). «An analysis of consu-
mer impulsivity and a proposed scale 
to measure impulse behaviour». Esic 
Market, N° 119: 145-167.

Simonson, I.; Carmon, Z. y O’Curry, 
S. (1994). «Experimental evidence 
on the negative effect of product fea-
tures and sales promotions on brand 
choice». Marketing Science, Vol 13 
No. 2, pp. 23-40.

Shi, Y-Z, Cheung, K-M y Prender-
gast, G. (2005). «Behavioural res-
ponse to sales promotion tools. A 
Hong Kong studie». International 
Journal of Advertising. Vol 24, No 4: 
467-486.

Villas-Boas, J.M. (2004). Consumer 
learning, brand loyalty, and competi-
tion. Marketing Science. Vol 23, No. 
1, pp. 134-145.

Yoo, B.; Conthu, N. y Lee, S. (2000). 
«An examination of selected marke-
ting mix elements and brand Equi-
ty». Journal of the Academy of 
Marketing Science. Vol 28, No 2: 
195-211.





—43—

La gestión de las relaciones con los clientes 
en un contexto multicanal

jesús cambra
Universidad Pablo Olavide de Sevilla

iguácel melero, f. javier sesé
Universidad de Zaragoza

Resumen: La rápida evolución tecnológica a la que hemos asistido a lo largo de los 
últimos años ha dado como resultado una proliferación de canales de marketing 
que ha cambiado la manera en que los clientes y las empresas interactúan y se re-
lacionan. Sin duda, este contexto multicanal hace que el número y riqueza de las 
interacciones se incrementen notablemente, y ofrece una oportunidad única a las 
empresas para fortalecer las relaciones con sus clientes y alcanzar los beneficios 
proclamados por el marketing relacional. Sin embargo, este nuevo contexto mul-
ticanal representa a la vez una amenaza si las empresas, debido a la mayor comple-
jidad y elevado número de interacciones, son incapaces de gestionar las relaciones 
con los clientes a través de múltiples canales. Por consiguiente, el reto para mu-
chas organizaciones hoy en día consiste en gestionar las relaciones con sus clien-
tes de manera integrada en todos y cada uno de los canales en los que la empresa 
está presente, para lo cual resulta imprescindible disponer de una estrategia mul-
ticanal. El objetivo del presente capítulo, por tanto, consiste en proporcionar un 
marco conceptual que guíe el diseño de la estrategia multicanal y las decisiones de 
las organizaciones para mejorar la gestión de las relaciones con los clientes en es-
te nuevo contexto.
Palabras clave: gestión de las relaciones con los clientes, estrategia multicanal, ren-
tabilidad del cliente, ventaja competitiva, modelo conceptual integral.



Estrategias para la tienda offline44

Abstract: Recent technological developments have resulted in a proliferation of 
marketing channels, which has changed the way customers and companies interact 
and communicate. This multichannel environment has resulted in an increase in 
the number and complexity of interactions, and it offers a unique opportunity for 
companies to enhance customer relationships and achieve the benefits proclaimed 
by relationship marketing theories. At the same time, this new environment can re-
sult in weaker and less profitablecustomer relationships if firms are unable to cope 
with the complexities of managing relationships in multiple channels. Therefore, 
the challenge for many firms today is to manage customer relationships in an in-
tegrated way through a multichannel strategy in order to strengthen relationships 
with customers and achieve a competitive advantage. The objective of this chapter 
is to provide a conceptual framework that helps firms develop a multichannel stra-
tegy in order to manage the relationships with their customers more efficiently in 
the new multichannel environment.
Keywords: customer relationship management, multichannel strategy, customer 
lifetime value, competitive advantage, conceptual framework.

1. introducción
El advenimiento de las nuevas tecnologías de la información y la comunicación 

ha dado lugar a la aparición de nuevos canales y formas de comunicación (Internet, 
nuevos dispositivos móviles, líneas de atención al cliente, o redes sociales, por citar 
algunos) que han permitido que los consumidores puedan interactuar con mayor 
frecuencia y más fácilmente con las empresas (Hennig et al., 2010). Hoy en día es 
habitual encontrar clientes que buscan información a través de un canal, compran 
a través de otro, solicitan información técnica a través de un tercero, y tramitan 
el servicio de garantía por un cuarto canal. Así, multitud de empresas, tales como 
Zara, Banco Santander, o Iberdrola, por citar solo algunos ejemplos, han intro-
ducido nuevos canales de comunicación e información con sus clientes alentadas 
por los potenciales beneficios que el mayor número de contactos y de mayor cali-
dad pueden ofrecer para mejorar la salud de las relaciones con sus clientes (Kumar 
y Venkatesan, 2005). Además, atendiendo a los postulados del marketing relacio-
nal, un mayor número de contactos entre clientes y empresas debería proporcio-
nar mejores resultados económicos a las organizaciones (Morgan y Hunt, 1994; 
Wiertz et al., 2004; Palmatier et al., 2006).

La gestión multicanal hace referencia al diseño, coordinación y evaluación de 
los canales para mejorar el valor de los clientes a través de la efectiva adquisición 
y retención de los mismos (Neslin et al., 2006; Kumar et al., 2010). Esta estrate-
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gia debe permitir a las empresas incrementar los puntos de contacto con los clien-
tes, mejorar el conocimiento que disponen de los mismos y, como resultado de lo 
anterior, establecer relaciones personalizadas que permitan fortalecer los vínculos 
(Payne y Frow, 2005) y mejorar su rentabilidad a largo plazo (Kumar y Venkatesan, 
2005). Asimismo, dada la heterogeneidad en la rentabilidad que ofrece cada canal, 
dicha estrategia debe permitir gestionar las relaciones con diferentes segmentos de 
clientes-en función de una serie de características comunes-a través de diferentes 
canales con el objetivo de asignar los recursos de marketing de manera eficiente y 
de maximizar la rentabilidad que obtiene la entidad (Neslin et al., 2006).

Al mismo tiempo, esta oportunidad que el nuevo entorno multicanal brinda a 
las organizaciones para fortalecer las relaciones con los clientes puede convertirse 
en una amenaza si estas, en presencia de un mayor número de contactos y de mayor 
complejidad, no son capaces de gestionar adecuadamente dichas interacciones pa-
ra ofrecer un valor superior a sus clientes. Por esta razón, la introducción de nuevos 
canales debe ir acompañada de una gestión integrada y efectiva de los mismos que 
permita ofrecer a los clientes más valor a través de una experiencia satisfactoria que 
les convierta en clientes más fieles a la organización y más rentables para la misma 
(Wiertz et al., 2004). No plantear dicha estrategia multicanal puede hacer que la 
introducción de nuevos canales, lejos de mejorar las relaciones con los clientes, las 
empeore considerablemente alejando a la empresa de conseguir esas relaciones du-
raderas y exitosas que recomienda el marketing relacional. Por ejemplo, son muchas 
las empresas que, en ausencia de dicha estrategia multicanal, ofrecen la misma in-
formación al cliente a través de diferentes canales, le llaman en varias ocasiones pa-
ra ofrecerle un mismo producto, o no tienen en cuenta en las comunicaciones ac-
tuales la información que se ha ido acumulando a través de comunicaciones previas 
en otros canales. Los consumidores, por su parte, han acogido de forma muy posi-
tiva la posibilidad de acceder a un mayor volumen de información y la facilidad de 
llevar a cabo el proceso de compra (Balasubramian et al., 2005). Sin embargo, en el 
entorno actual, los costes dentro de muchos canales tradicionales están aumentan-
do a un ritmo alarmante (Verhoef y Donkers, 2005). Como resultado de ello, existe 
una creciente presión sobre las organizaciones para moverse hacia los canales elec-
trónicos y buscar el desarrollo de estrategias de autoservicio: como hacer pedidos de 
productos o servicios, buscar información y resolver problemas a tiempo, que per-
mitan reducir el coste de las empresas. Esto se hace posible a través de una combi-
nación de sitios Web personalizados y de centros de contacto que presenta ventajas 
para el cliente y que puede ser identificada a través del seguimiento regular de su sa-
tisfacción mediante encuestas (Payne y Frow, 2004; Kumar, 2010).
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Por ello, la ausencia de una estrategia multicanal no solo da lugar a un empeo-
ramiento de la salud de las relaciones con los clientes, el principal activo de la orga-
nización, sino que además, produce una asignación ineficiente de los recursos eco-
nómicos (duplicidad de contactos, envío del mismo mensaje), dando lugar a una 
menor efectividad de la actividad de marketing de la empresa. De cara a gestionar 
eficientemente los canales de la organización, la empresa debe conocer el compor-
tamiento de sus clientes (Neslin et al., 2006). Recientemente, algunas investiga-
ciones han puesto de manifiesto que los consumidores utilizan el medio online en 
mayor medida para buscar información, pero que el acto de compra suele realizar-
se en un establecimiento físico. Por esta razón, obtener datos sobre la utilización 
de los canales, la rentabilidad que proporciona cada canal o las razones por las que 
los consumidores prefieren usar dichos canales, permitirá a la empresa diseñar una 
estrategia multicanal más apropiada (Zhang et al., 2010). Esta estrategia favorece-
rá una distribución equitativa de los recursos entre canales de forma que permita 
maximizar los beneficios para las empresas dando adecuados servicios a sus clien-
tes (Kumar y Venkatesan, 2005). Es preciso, por tanto, desarrollar una estrategia 
para gestionar las relaciones con los clientes en un contexto multicanal; una estra-
tegia que aproveche el aumento en el número y riqueza de los contactos para me-
jorar y fortalecer las relaciones con los clientes, y que a la vez lo haga de una ma-
nera rentable, incrementando el valor que los clientes ofrecen a la organización.

En este contexto multicanal, y dada la importancia de gestionar las relaciones 
con los clientes para maximizar su rentabilidad, este capítulo tratará de dar res-
puesta a algunas de las preguntas más importantes sobre este fenómeno: ¿cómo 
se debe llevar a cabo una estrategia multicanal para mejorar las relaciones con los 
clientes?, ¿cómo debe efectuarse la segmentación de clientes en un entorno mul-
ticanal?, ¿deberían fomentar las empresas que todos sus clientes usen varios cana-
les o deberían dirigir a algunos clientes hacia un canal concreto?, ¿cuáles son las 
consecuencias de aplicar una estrategia multicanal en términos de la rentabilidad 
empresarial?

Para resolver estas cuestiones, este capítulo efectúa, en primer lugar, una revi-
sión de la literatura relevante en el área multicanal para determinar el estado de 
la cuestión y sentar las bases conceptuales para poder implementar una estrategia 
multicanal para la gestión de las relaciones con los clientes. A continuación, el ca-
pítulo propone un modelo conceptual para guiar el desarrollo de una estrategia 
multicanal por parte de las organizaciones, identificando un conjunto de etapas 
que deben ponerse en marcha para potenciar las relaciones con los clientes en el 
nuevo entorno multicanal. El trabajo finaliza con un apartado de conclusiones que 
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sintetiza las principales aportaciones del trabajo tanto para el mundo académico 
como para el empresarial.

2. antecedentes del comportamiento multicanal de los 
clientes

La naturaleza de las relaciones entre el cliente y la empresa ha sufrido una pro-
funda transformación en los últimos años debido a la proliferación de un núme-
ro considerable de nuevos canales de transacción y comunicación que permite a 
los consumidores interactuar y realizar la compra de muy diversas maneras. Des-
taca, entre todos los canales, la aparición de Internet, el cual motivó la ampliación 
de los canales de compra (Mathwick et al., 2001) y ha hecho que muchas empre-
sas hayan optado por la puesta en marcha de una estrategia de marketing multica-
nal (Payne y Frow, 2004).

De cara a mejorar los resultados comerciales los detallistas que trabajaban en 
un solo canal (Wolk y Skiera, 2009) han ido evolucionando hasta transformarse 
en operadores multicanal, ya que son muchos los investigadores que consideran 
que operar en múltiples canales tiene efectos positivos en los resultados empresa-
riales (Geyskens, GielensyDekimpe, 2002; Kumar y Venkatesan, 2005; Gensler et 
al., 2007). Los primeros trabajos en torno a la estrategia multicanal seguida por la 
empresa iban dirigidos a estudiar el comportamiento del cliente en solo dos cana-
les: catálogo e Internet (Mathwick et al., 2001). En concreto, estos autores trataron 
de construir una escala del valor de la experiencia, en la compra detallista, aplica-
da a un contexto multicanal. Sin embargo, los sistemas de distribución multicanal 
ofrecen a los consumidores una amplia variedad de experiencias de compra. Payne 
y Frow (2004) clasifican las opciones del canal en 6 categorías: fuerza de ventas (re-
presentantes), outlets (almacenes, sucursales), telefonía (call center, teléfono tra-
dicional), marketing directo (radio, tv), e-commerce (email, Internet), y m-com-
merce (Telefonía móvil, sms, wap). La introducción de todos estos nuevos canales 
de marketing ha venido acompañada de un alto grado de aceptación por parte de 
los consumidores, quienes utilizan los diferentes canales que les ofrecen las empre-
sas asiduamente. Esto ha dado como resultado una preocupación en la comuni-
dad científica por entender los factores que explican las decisiones de los clientes 
de utilizar dichos canales para comprar productos o comunicarse con la empresa.

Los trabajos hasta la fecha han identificado un conjunto motivaciones o ante-
cedentes que ayudan a explicar la adopción y uso de diferentes canales por parte 
de los clientes. En este sentido, Dholakia et al. (2010) indican que los consumi-
dores efectúan sus compras para satisfacer una serie de objetivos que van desde las 
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necesidades más básicas a las motivaciones más complejas (Dholakia et al., 2010). 
Además de estos motivos conscientes, el comportamiento de compra multicanal 
del consumidor se ve también influenciado por procesos que se producen de for-
ma inconsciente como las emociones, los valores o las experiencias. También los 
consumidores se ven afectados por aspectos tales como el diseño del establecimien-
to físico, la música de fondo o el diseño de los sitios webs (Dholakia et al., 2010). 
Por ejemplo, un cliente puede utilizar internet para obtener información porque 
el diseño de la web es atractivo y se decide finalmente a realizar la compra también 
de forma virtual por resultar fácil e intuitiva.

Balasubramanian et al. (2005) destacan que los consumidores utilizan los ca-
nales atendiendo a cinco aspectos: el económico (obtención de una buena oferta), 
de auto-afirmación (experiencia pasada en el uso del canal), de reflexión (ser cohe-
rente en el proceso de compra), de socialización (adaptarse al entorno y los nuevos 
medios) y de rutina (regularidad en el proceso de compra). Estos aspectos hacen 
referencia a las motivaciones de los clientes hacia los canales y les permitirán reali-
zar una elección multicanal adecuada. En esta línea, Coelho y Easingwood (2008) 
plantean también un modelo en torno a los antecedentes del uso de múltiples ca-
nales. Su trabajo considera que aspectos como la sofisticación del producto que se 
ofrece o del segmento al que va dirigido, entre otros, influyen de manera importan-
te en las decisiones de los clientes de utilizar los diferentes canales de marketing. 
Los resultados permiten señalar que a niveles de sofisticación bajos el uso de más 
de un canal es positivo (los productos muy sofisticados suelen comercializarse en 
canales exclusivos), lo contrario ocurre cuando son los consumidores los que pre-
sentan un nivel mayor de sofisticación; en este caso se exige a la empresa una amplia 
variedad de canales para poder contactar con ella en cualquier momento y lugar.

Las características de los canales también influyen en las actitudes de los clien-
tes hacia la elección de los mismos. Dholakia et al., (2010) clasifican las caracterís-
ticas de los canales de las organizaciones atendiendo a un conjunto de dimensio-
nes. En primer lugar, es fundamental discernir si un canal se utiliza para comprar 
o para la búsqueda de información –también existe la opción de que un canal pue-
da proporcionar ambas funciones como, por ejemplo, una tienda minorista-. Otra 
dimensión esencial por la cual los canales pueden variar es dependiendo de si son 
físicos o virtuales. En tercer lugar, los canales se clasifican en función de su grado 
de accesibilidad. Con la adopción generalizada de algunos canales como Internet o 
los teléfonos móviles inteligentes se puede acceder prácticamente a cualquier con-
sumidor; mientras que otros, como por ejemplo un cajero automático, son estacio-
narios, están disponibles para un solo consumidor y limitados geográficamente a 
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la hora de permitir el acceso de cualquier cliente. La cuarta dimensión es el tipo de 
comunicación que permite el canal. El hecho de que un canal ofrezca numerosas lí-
neas de comunicación permitirá que el cliente acceda más fácilmente a la informa-
ción. En quinto lugar, los canales también dependen de su capacidad de personali-
zación. Por ejemplo, algunos canales, como una tienda al por menor ofrecen unas 
características fijas para todos los consumidores, mientras que otros canales, tales 
como un portal en línea se pueden personalizar para adaptarse a los gustos y prefe-
rencias individuales de los consumidores. La sexta dimensión es el nivel de como-
didad que un canal ofrece a sus clientes –horarios amplios, cercanía, diversidad de 
productos, etc.-. En séptimo lugar, hay canales que facilitan la comparación de los 
diferentes productos de la empresa e incluso de dichos productos respecto a los de 
la competencia. Por último, la octava dimensión hace alusión al grado de organi-
zación de la información en un canal. Que la información o los productos se pue-
dan presentar o categorizar de forma clara y ordenada ayudará a la decisión final 
del cliente. Aunque dicha organización puede evitar comportamientos del cliente 
tales como el cross-buy si únicamente accede a aquello que le interesa sin conside-
rar la oferta restante de la empresa.

En definitiva, tal y como la revisión de trabajos previa ha mostrado, el compor-
tamiento de los clientes con respecto a los múltiples canales que ofrece la empre-
sa está condicionado por un conjunto de antecedentes y motivaciones de diversa 
índole (tales como las motivaciones de compra, las actitudes de los clientes, su ex-
periencia pasada, o las características de los canales), cuya comprensión es funda-
mental para que la empresa pueda poner en marcha una estrategia multicanal que 
ofrezca una experiencia y valor superior al cliente.

3. consecuencias del comportamiento multicanal de los 
clientes

Entender las razones que lleva a los clientes a utilizar los diferentes canales de 
marketing es un paso previo fundamental para poder implementar una estrategia 
multicanal en la empresa. Pero antes de ponerla en marcha, es igualmente necesa-
rio analizar las consecuencias, en términos de la rentabilidad empresarial, de dis-
poner de clientes que utilizan múltiples canales para interactuar y comunicarse con 
la empresa. Esta cuestión ha despertado la atención de la comunidad científica en 
los últimos años, y ha permitido comprobar algunas cuestiones de gran relevancia 
para justificar el diseño de una estrategia multicanal.

Uno de los primeros trabajos que analizaron las consecuencias empresariales 
de implantar una estrategia multicanal fue el de Wallace, Giese y Johnson (2004), 
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quienes concluyeron que el uso de múltiples canales por parte de los clientes es-
tá asociado con mayores percepciones de la oferta de la empresa, ya que se lle-
ga a los clientes a través de más vías de comunicación y ello conduce a un mayor 
grado de satisfacción y lealtad del cliente. En una línea similar están los trabajos 
de Shankar, Smith y Rangaswany (2003), quienes revelan que el uso de Internet 
está asociado a una mayor lealtad; o el de Danaher, Wilson y Davis (2003), que 
encuentran que el uso de Internet beneficia la lealtad y contribuye a lograr una 
mejor cuota de mercado. Kumar y Venkatesan (2005), por su parte, demuestran 
que los clientes multicanal son más rentables, y concluyen que dichos clientes 
inician contactos con la empresa a través de diferentes canales y visitan con asi-
duidad su página Web —no solo para buscar información o realizar una com-
pra, sino también para dar opiniones, contar su propia experiencia o preguntar 
características de los productos en caso de duda—. Dicha interacción constan-
te permitirá a los clientes conocer a fondo la empresa e incrementar su nivel de 
lealtad, lo que influirá de forma positiva a la hora de lograr una mayor frecuen-
cia de compra.

Otro grupo de trabajos relaciona la estrategia multicanal con un mayor nivel 
de gasto por el consumidor. En este ámbito estaría la investigación desarrollada 
por Myers, Van Metre and Pickersgill (2004), quienes afirman que los consumi-
dores multicanal gastan un 20 o un 30% más de dinero que los clientes que ope-
ran con la empresa a través de un solo canal. SimilaresresultadosobtuvieronWein-
berg et al., (2007), quienes señalan que los clientes que utilizan más de un canal 
gastan más que aquellos que solo usan uno. Esto puede deberse, tal y como afir-
man Ansari, Mela y Neslin (2005), a que la estrategia multicanal permite que los 
consumidores reciban más marketing y ello hace que respondan más fuertemen-
te en términos de incidencia de compra. Kumar y Venkatesan (2005), por su par-
te, identifican a los compradores multicanal como aquellos que reciben más con-
tactos y muestran cómo un consumidor que usa varios canales es más activo y 
además proporciona a la empresa más ingresos. Estos autores analizan el share of 
wallet, medida que determina cuál es el porcentaje de la cartera de un cliente que 
este gasta en una empresa respecto al resto de organizaciones (Du et al., 2007). 
La empresa, partiendo de esta información y a través de una comunicación más 
personalizada, tratará de acercar al cliente a sus productos y así restarle parte de 
los ingresos que estaban obteniendo el resto de empresas. Además, las estrategias 
multicanal también conllevan a una elevada frecuencia de compra, un alto grado 
de cross-buy (compra de diferentes productos de la misma empresa), y un mayor 
volumen de compra. Eso resulta fundamental para la organización ya que cuan-
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do los clientes interactúan repetidamente con la empresa, es posible conocerlos 
mejor y establecer relaciones más sólidas y duraderas, como postula el marketing 
de relaciones.

Kumar y Venkatesan (2005) afirman que el impacto positivo de los clientes que 
utilizan múltiples canales en los resultados empresariales se puede comprobar a tra-
vés de métricas como: cifra de ingresos que cada cliente proporciona a la empresa, 
porcentaje de su cartera que destina a esa empresa (share of wallet), o su probabili-
dad de seguir activo en su relación con la empresa. la figura 1 recoge un modelo 
elaborado a partir del propuesto por Kumar y Venkatesan (2005).

neslin et al. (2006) también realizan una investigación que analiza las conse-
cuencias de la estrategia multicanal. En este trabajo se concluye que, de forma ge-
neral, un entorno multicanal contribuye a mejorar la lealtad de los consumidores. 
Además dicha lealtad no solo afectará a los canales existentes de la empresa, sino 
que es extrapolable al resto de canales que se vayan introduciendo progresivamen-
te. Así, si la empresa decide poner a disposición de sus clientes la utilización de un 
nuevo canal, dicho canal podrá verse beneficiado por la lealtad que los clientes de 
dicha organización tienen hacia el resto de canales (neslin, 2006).

posteriormente, neslin y shankar (2009) apuntan que los clientes que tienen 
la posibilidad de elegir entre una variedad de canales a la hora de buscar informa-
ción o realizar la compra, pueden generar un mayor grado de interacción con la 
empresa, lo que puede derivar en una relación sólida y duradera, basada en un cli-
ma de confianza. Además, según estos autores, una estrategia multicanal puede in-
fluir en la lealtad de los clientes, incrementar las ventas de la empresa y mejorar la 
eficiencia y eficacia del marketing. por otro lado, en ese mismo año blattberg et al. 

figura 1
La compra multicanal: motivaciones y métricas
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(2009) confirman la existencia de una relación positiva entre estrategia multica-
nal y CustomerLifetimeValue (clv). Esta última métrica recoge el valor del cliente 
durante el tiempo que interactúa con la empresa.

No obstante, estas consecuencias no son siempre las mismas; dependen del 
cliente y del canal. A la hora de diseñar una estrategia multicanal, la empresa de-
be tener en cuenta que en función del canal a través del cual el cliente contacta 
con ella, la rentabilidad que este proporcionará a la compañía será distinta (Ver-
hoef y Donkers, 2005). Por esta razón resulta esencial que las empresas, a la hora 
de ofertar un producto o servicio a sus clientes, traten de conocer previamente 
la rentabilidad que proporcionará un consumidor a través de cada uno de los ca-
nales disponibles. Una vez que se disponga de la suficiente información, la em-
presa deberá invertir más recursos en aquellos canales que proporcionen mayor 
rentabilidad a la entidad. Además resulta fundamental conocer a los clientes y 
saber a través de qué medios interactúan con la empresa para realizar una comu-
nicación eficaz.

En resumen, la literatura en el ámbito del marketing multicanal concluye que 
los clientes que utilizan múltiples canales para adquirir productos e interactuar 
con la empresa ofrecen una rentabilidad superior, puesto que la mayor riqueza de 
los contactos e interacciones permite a las organizaciones disponer de un mejor 
conocimiento del cliente y fortalecer las relaciones con él, lo cual da lugar a con-
secuencias positivas tales como un mayor nivel de cross-buy, de share-of-wallet, un 
mayor volumen de compras en la empresa y una relación activa durante más tiem-
po (Kumar y Venkatesan, 2005). Pero para aprovechar los beneficios de introdu-
cir múltiples canales de marketing y mejorar las relaciones con los clientes resul-
ta imprescindible disponer de una estrategia multicanal que guíe la actividad de 
marketing de la empresa y la gestión de las relaciones en este contexto. El siguien-
te apartado propone un modelo conceptual para guiar a las organizaciones en el 
desarrollo de su estrategia multicanal.

4. un modelo para implementar una estrategia de gestión de 
las relaciones con los clientes en un contexto multicanal

Las empresas reconocen cada vez más la importancia de los clientes como fuen-
te de generación de valor (Gupta, Lehmann y Stuart 2004; Petersen et al. 2009) y 
se preocupan por establecer relaciones con ellos a largo plazo que supongan valor 
para ambas partes de cara a maximizar la rentabilidad empresarial y alcanzar ven-
tajas competitivas (Morgan y Hunt, 1994; Palmentier et al., 2006). En un contex-
to multicanal, estas relaciones se hacen más intensas, al existir múltiples puntos de 
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contacto entre la empresa y el cliente. Pero para poder alcanzar los beneficios men-
cionados en la sección previa, es necesario disponer de una estrategia multicanal 
que permita gestionar las relaciones con los clientes a través de diferentes canales 
de manera integrada y con el fin de maximizar la rentabilidad del cliente.

Zhang et al. (2010) señalan algunas motivaciones de cara a establecer una es-
trategia multicanal. Los autores destacan algunas formas de mejora de resultados 
comerciales en un entorno detallista a través de: (1) acceso a nuevos mercados, (2) 
aumento de la satisfacción y de la lealtad del consumidor y (3) creación de ventajas 
estratégicas. Dicha estrategia multicanal, como indican Payne y Frow (2004), ha-
ce alusión a un conjunto de acciones emprendidas por la organización a través de 
sus múltiples canales donde el elevado nivel de coordinación es fundamental para 
conseguir establecer relaciones sólidas con los clientes.

El modelo conceptual que se propone en el presente trabajo integra diversas 
corrientes de pensamiento. En primer lugar, la teoría del marketing relacional, al 
establecer las bases para la construcción, desarrollo y mantenimiento de relacio-
nes rentables, resulta fundamental para el diseño de una estrategia multicanal. En 
el marco de esta teoría, las empresas invierten recursos en la relación con el objeti-
vo de cooperar mutuamente y establecer relaciones duraderas y prósperas con los 
clientes rentables (Morgan y Hunt, 1994). Por su parte, el CustomerRelationship 
Management (crm) se define como un enfoque de gestión que busca crear, desa-
rrollar y mejorar las relaciones específicas con los clientes para maximizar la renta-
bilidad de las empresas y, por tanto, el valor para el accionista (Payne y Frow, 2004). 
Las actividades de crm desarrolladas por las empresas son importantes e implican 
la recogida y el uso inteligente de los datos del cliente y de otros relevantes (proceso 
de gestión de la información) para construir una experiencia allá donde el cliente 
y el proveedor interactúan (el proceso de la integración de múltiples canales), por 
lo que esta corriente de pensamiento juega un papel crítico en el planteamiento 
de la estrategia multicanal.

A partir de los principios establecidos por estas corrientes de pensamiento, el 
presente capítulo propone un modelo conceptual para el establecimiento de una 
estrategia multicanal basado en cinco etapas que permita a las empresas la creación 
de una completa y eficiente gestión de las relaciones con los clientes en un contex-
to multicanal (ver Figura 2).

El modelo se desarrolla a través de cinco fases y tiene como objetivo permitir a 
las empresas conocer cómo diseñar una eficiente estrategia multicanal integrada. 
Dicha estrategia debe permitir a las organizaciones obtener una mayor rentabili-
dad y establecer relaciones a largo plazo con sus clientes rentables.
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fase 1: Crear una estructura organizativa apropiada
En primer lugar, para crear una estrategia multicanal es necesario disponer de 

una estructura organizativa adecuada. siguiendo a Zhang, et al., (2010) observa-
mos que la mayoría de las empresas optan por una estructura descentralizada y, por 
tanto, por equipos separados de gestión de inventarios, marketing, finanzas, etc. 
Esto se produce entre detallistas que venden en tienda física y por catálogo (don-
de se aprecian estructuras separadas para cada canal) o entre los que desarrollan el 
e-commerce (que procuran un canal de internet claramente independiente). Cada 
detallista debe decidir qué integra y/o separa en su estrategia multicanal.

Además, optar por la descentralización lleva consigo una serie de ventajas para 
las empresas (Gulati y Garino, 2000) como: dar una respuesta más flexible a las dis-
tintas situaciones que se dan en cada canal; permitir que cada canal ajuste su com-
binación de formas de venta a los distintos segmentos de mercado; y, poder atraer 
y retener a directivos con experiencia en un solo tipo de canal. También es impor-
tante que exista un elevado nivel de coordinación y comunicación entre áreas, ya 
que de lo contrario, la estrategia puede no tener éxito. por ejemplo, si un cliente 
solo utiliza un canal para dirigirse a la empresa y la empresa le envía la comunica-

figura 2
Etapas a seguir para implementar una estrategia multicanal integrada

fuente: elaboración propia
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ción u ofertas de marketing a través de otro canal, puede que estas no sean recibi-
das por el mismo mientras que a la organización le están generando un coste que 
será recuperado. Estos problemas pueden surgir fruto de una descoordinación en-
tre canales. Por esta razón, una adecuada estructura organizativa es una base fun-
damental para poder construir de forma eficiente una estrategia multicanal que 
genere una experiencia satisfactoria en los clientes.

fase 2: Introducir un sistema integrado de recogida de datos
Para la puesta en marcha de una estrategia multicanal, un aspecto fundamental 

para los detallistas es contar con una infraestructura basada en las tecnologías de la 
información que vincule los datos de los consumidores en los diferentes canales, de 
forma que puedan ser analizados de forma global (Zhang, 2010). Es decir, es preci-
so disponer de un sistema integrado de recogida de datos que, en todo momento, 
proporcione información detallada de los canales que cada cliente utiliza en cada 
momento, y con qué propósito, a partir del cual poder conocer el valor del clien-
te de una forma global y precisa. Sin embargo, muchos detallistas tienen dificulta-
des a la hora de medir la rentabilidad de sus consumidores multicanal, porque re-
cogen los datos de cada canal de forma separada. Y esto precisamente puede llevar 
a tomar decisiones incorrectas, a ignorar información relevante sobre los clientes 
que se produce en otros canales, o a asignar recursos de marketing de manera in-
eficiente (duplicidad de contactos, por ejemplo).

Neslin et al. (2006) consideran que la base de datos ideal para cualquier empre-
sa sería aquella que señalara a qué canal accede cada uno de los consumidores en 
las diferentes fases de su proceso de decisión de compra, incluyendo los canales de 
los competidores. Por ejemplo, si un consumidor utiliza únicamente internet para 
informarse o para comprar el producto, la empresa debe dirigirse al mismo a través 
de este canal. En este sentido, la recogida de información permitirá a las empresas 
tener una mayor probabilidad de éxito en sus estrategias de comunicación. Por es-
ta razón, un paso necesario para el establecimiento de una estrategia multicanal es 
instaurar un sistema sólido de recogida de información que permita que el análisis 
de dichos datos conduzca a valiosas conclusiones acerca de los clientes de la em-
presa (Neslin et al., 2006), tal y como recoge la siguiente fase.

fase 3: Analizar el comportamiento de cada cliente en los canales de 
marketing

La multiplicidad de canales a través de los cuales los clientes pueden interactuar 
con la empresa hace que resulte necesario comprender cómo los clientes deciden 
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qué canales utilizar en cada momento (Valentini, Montaguti y Neslin, 2011). Un 
beneficio potencial de este conocimiento es que las organizaciones pueden enton-
ces ajustar y adaptar las estrategias a cada canal para mejorar el valor del cliente a 
través de una gestión eficiente de los recursos (Neslin et al. 2006).

Esta fase recoge la importancia de gestionar de forma eficiente los datos recopi-
lados por la empresa en la etapa previa (para lo cual se hace imprescindible intro-
ducir el mencionado sistema integrado de recogida de datos) y de transformarlos 
en valiosa información sobre el comportamiento individualizado de cada cliente. 
A partir de esos datos, la empresa puede conocer qué canales utiliza más asidua-
mente cada cliente, para qué propósito, en qué momento, en qué fase del proce-
so de decisión de compra, o cualquier otra información que permita conocer el 
comportamiento multicanal del cliente. A partir de estos datos, será posible dise-
ñar una estrategia de marketing multicanal más adecuada, dirigiendo las comuni-
caciones y los incentivos de marketing a través de los canales que más encajan con 
el perfil del cliente.

Una manera de hacerlo es segmentando a los clientes. Por ejemplo, el trabajo 
de Konus, Verhoef y Neslin (2008) segmenta a los consumidores de acuerdo con 
sus actitudes hacia múltiples canales como alternativa de búsqueda y compra. Los 
autores encuentran tres segmentos: entusiastas multicanal, compradores no invo-
lucrados y consumidores centrados en tienda. Autores como Keen et al. (2004) 
identifican cuatro segmentos de consumidores: «generalistas», que hacen de la 
elección del canal parte de su experiencia de compra, «formateadores», que pres-
tan una enorme atención al canal que utilizan y comprar sólo a través tiendas fí-
sicas, «sensibles a los precios», que son independientes a los canales y realizan la 
compra más barata, y «experimentadores», que prefieren usar un canal en el que 
la experiencia pasada ha sido positiva. Por ejemplo, habrá clientes que sean más 
propensos a realizar la compra en internet por la comodidad, rapidez, mayor catá-
logo de productos, facilidad de horario o acceso a mayor información. Otros clien-
tes preferirán acudir al establecimiento físico ya que para ellos resultará esencial la 
tangibilidad de los productos, asesoramiento profesional o la facilidad en la devo-
lución. Por último, los clientes multicanal se podrán beneficiar de las ventajas de 
cada canal y utilizarán uno u otro en función del tipo de producto –si es duradero 
o no-, del momento de la compra, etc.

En este sentido, determinar qué influye en los consumidores a la hora de elegir 
un canal u otro para informarse o para realizar la compra es sin duda uno de los as-
pectos clave para las empresas, y que podrá obtenerse fácilmente con un análisis de 
la información recopilada a través del sistema de recogida de datos integrado (Fase 
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2). Este conocimiento del comportamiento multicanal del cliente será fundamen-
tal para valorar su rentabilidad individual, tal y como se indica en la siguiente fase.

fase 4: Evaluar la rentabilidad de cada cliente en el contexto multicanal
Una vez que la empresa conoce el comportamiento de cada uno de sus clien-

tes en un contexto multicanal (Fase 3), resulta mucho más sencillo evaluar su ren-
tabilidad, una medida que va a ser clave para la puesta en práctica de la estrategia 
multicanal. La disponibilidad de datos sobre la frecuencia de las compras en cada 
canal, el volumen de compra, la antigüedad de la relación, será clave para calcular 
la rentabilidad que cada cliente aporta a la empresa (Kumar, 2010). Los modelos 
del clv proporcionan una herramienta muy útil para hacer estos cálculos, y de-
rivar una medida de la rentabilidad futura que cada cliente va a proporcionar a la 
empresa a partir del uso de los diferentes canales de marketing (Venkatesan y Ku-
mar, 2004; Kumar et al. 2008).

Para el cálculo de la rentabilidad de cada cliente, habrá que tener en cuenta que 
esta medida está condicionada por un conjunto de variables: el propio canal –hay 
canales más caros frente a otros más económicos-, el tipo de contacto –consulta de 
información o efectuar una transacción-, el volumen de compra en el canal, etc. En 
este sentido, un cliente que interactúe en gran medida con la empresa a través de 
un canal pero cuyo volumen de compra sea bajo, no proporcionará prácticamente 
rentabilidad a la empresa. Además, en función de cuál sea el coste del canal a tra-
vés del cual opera con la organización, puede que incluso a la empresa no le resulte 
rentable mantener a dicho cliente. Ante casos como este, la empresa puede incen-
tivar al cliente a que migre a otro canal más barato, para que el coste de mantener-
le como cliente sea menor y aunque proporcione poco valor a la empresa, siga re-
sultándole rentable a la entidad.

El cálculo preciso de la rentabilidad individual de cada cliente es una fase críti-
ca en el proceso de implementación de una estrategia multicanal, puesto que esta 
medida se convierte en la piedra angular sobra la cual cimentar la toma de decisio-
nes que permita alcanzar una mezcla óptima de canales para cada cliente.

fase 5: Diseñar la estrategia multicanal óptima
Por todo ello, si la empresa dispone de una estructura organizativa adecuada, 

de un sistema integrado de recogida de datos, sabe analizar correctamente la infor-
mación de que dispone y puede estimar la rentabilidad individual de cada cliente 
en base a su comportamiento en los canales, será mucho más sencillo diseñar una 
estrategia multicanal óptima. En dicha estrategia, el cálculo de la rentabilidad de 
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cada cliente va a ser un elemento fundamental. Esta medida, en función del va-
lor que tome, debe permitir a la empresa diseñar la mezcla óptima de canales pa-
ra cada cliente.

Así, ante clientes altamente rentables (o potencialmente rentables), la empre-
sa debe tratar de utilizar el mayor número de canales posible para fortalecer la re-
lación con ellos. Por ejemplo, un detallista que identifica a varios clientes renta-
bles deberá tratar de ofrecerles incentivos para que se registren en la página web, 
donde poder ofrecerles productos y servicios personalizados y proporcionarles 
información valiosa de acuerdo a sus necesidades. Igualmente, pueden crear un 
canal telefónico para atender sus dudas, o contactar con él con mensajes a través 
del teléfono móvil para informarle de novedades o del estado de su pedido. Co-
mo puede verse, un elemento crítico en este caso es la coordinación entre los ca-
nales para ofrecer una experiencia única e íntegra al cliente a partir de la combi-
nación de los mismos que incremente su satisfacción y su lealtad a la entidad, así 
como su rentabilidad.

Cuando un cliente es menos rentable, la empresa puede reconducir la relación 
a través de canales menos costosos. En los servicios, como la banca o la telefonía 
móvil, es común que muchos clientes que son escasamente rentables para las enti-
dades consuman recursos acudiendo a las oficinas a pedir información o llaman-
do al servicio técnico para obtener mejoras en sus tarifas. La estrategia multicanal 
debería ir dirigida, en este caso, a incentivar a estos clientes a que concentren sus 
contactos a través de un canal menos costoso, como por ejemplo Internet, mante-
niendo a través del mismo una relación con el cliente de manera personalizada, y 
a la vez reduciendo el coste del cliente para la entidad. En cualquiera de los casos, 
es importante destacar la coordinación de las estrategias multicanal. Es decir, hay 
que tener en cuenta algunos aspectos como la dispersión de precios o la oferta de 
productos y servicios de la empresa, para tratar de coordinar dichas estrategias ya 
que deben ser las mismas a través de cualquiera de sus canales.

Además de la rentabilidad, el perfil y características del cliente deben igualmen-
te condicionar la estrategia multicanal. Por ejemplo, un cliente acostumbrado a 
realizar las compras en el establecimiento físico y a quien le gusta analizar los pro-
ductos y tener un trato personal con los trabajadores, puede ponerse en riesgo si la 
empresa intenta migrarlo a otros canales como Internet, el cual puede ser percibi-
do como poco seguro y de difícil manejo. Por el contrario, un cliente juvenil con 
soltura y hábito en el uso de canales online puede convertirse en un potencial usua-
rio de un canal como Internet, a través del cual incrementar el número de contac-
tos, potenciar la intensidad de los mismos, y mejorar la relación con dicho cliente.



La gestión de las relaciones con los clientes en un contexto multicanal 59

En definitiva, cuestiones como la rentabilidad del cliente, sus actitudes y per-
cepciones, y sus características de la relación deben ayudar a la empresa a decidir 
cuál es el canal o la mezcla de canales óptima que maximiza la rentabilidad de ca-
da cliente. El diseño de esta estrategia, por tanto, capacitará a las organizaciones 
para fortalecer las relaciones con sus clientes y mejorar la rentabilidad de su acti-
vo más valioso.

5. conclusiones
La multiplicidad de canales a través de los cuales los consumidores pueden con-

tactar e interactuar con las organizaciones ha hecho que los gestores empresariales 
hayan dedicado parte de su esfuerzo a tratar de comprender cómo los consumi-
dores eligen, en cada caso y en cada momento, el canal que van a usar (Valentini, 
Montaguti y Neslin, 2011). Ya en 2007, Weinberg et al., señalaban que entre un 
65 y un 70% de los compradores eran multichannelshoppers, es decir, consumidores 
que utilizan más de un canal en el proceso de compra de productos. Además, tal y 
como apuntan algunas investigaciones, el hecho de que aumente el número de ca-
nales a través de los cuales los clientes pueden dirigirse a la empresa, hace que au-
mente la interconexión entre empresa y clientes. Dicha interconexión puede crear 
más valor para la empresa y proporcionarle elevados beneficios, por lo que muchos 
académicos han destacado que llevar a cabo estrategias multicanal puede mejorar 
la rentabilidad de las organizaciones.

La literatura ha puesto de manifiesto que las consecuencias de realizar estra-
tegias multicanal para las empresas son muy positivas. A este respecto, un cliente 
multicanal tendrá una mayor frecuencia de compra, será más leal, su volumen de 
compra será también mayor, presentará una elevada tasa de share of wallet y per-
manecerá activo durante más tiempo como cliente de la empresa (Kumar y Venka-
tesan, 2005). Por ello, las estrategias multicanal resultan altamente rentables para 
las compañías. Ahora bien, introducir múltiples canales de por sí, sin existir el res-
paldo de una estrategia multicanal que guíe y dirija las acciones de marketing para 
potenciar las relaciones con los clientes, puede dar como resultado el efecto con-
trario, un debilitamiento del principal activo que poseen las empresas: los clientes.

Este trabajo propone un modelo conceptual que identifica cinco fases que de-
ben seguir las empresas para gestionar eficientemente las relaciones con los clientes 
a través de los distintos canales de marketing. En este sentido, resultará fundamen-
tal que la empresa disponga de una estructura organizativa adecuada para el desarro-
llo de dichas estrategias. La recogida y análisis de la información por parte de la or-
ganización resultará también crucial para la comprensión del comportamiento del 
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consumidor en profundidad. Dicho análisis permitirá realizar un primer esbozo so-
bre qué canales prefiere para informarse, qué canales utiliza para realizar la compra 
del producto, o por ejemplo, la rentabilidad aproximada que proporciona a la em-
presa. Con esta información la empresa deberá reflexionar sobre qué canales tienen 
más afluencia de clientes respecto a otros que pueden no utilizarse prácticamente 
y que a la empresa le están generando un coste. Y, sobre todo, permitirá gestionar 
la relación con cada uno de los clientes de manera individual, orientándolos hacia 
la mezcla de canales que, para cada uno de los clientes, maximiza su rentabilidad.
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Resumen: El objetivo de este estudio es evaluar la heterogeneidad de los clientes a 
partir del uso que realizan del tiempo durante su visita a un centro comercial. La 
metodología utilizada se basa en la combinación de una encuesta realizada a 603 
clientes de un centro comercial con datos procedentes de los tickets de compra. El 
análisis se realiza mediante una segmentación de clases latentes. La identificación 
de cinco grupos muestra la utilidad del uso del tiempo como criterio de segmenta-
ción, tanto para académicos como para profesionales del sector.
Palabras clave: centro comercial, heterogeneidad, segmentación de clases latentes, 
uso del tiempo, actividades.

Abstract: The aim of this study is to evaluate customers’ heterogeneity from the 
use of the time they spend visiting a shopping centre. The methodology used is 
based on the combination of a survey carried out to 603 customers of a shopping 
centre with data coming from the purchase receipts. The analysis is developed by 
means of a segmentation of latent classes. The identification of five groups shows 
the usefulness of time use as segmentation criterion, both for scholars and sector 
professionals.
Keywords: mall, heterogeneity, latent class segmentation, time-use, activities.
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1. introducción
En estos últimos años se ha producido un crecimiento constante del número de 

centros comerciales en España y en el conjunto de Europa. Sin embargo, en la pri-
mera mitad de 2010 se observa una ralentización en el ritmo de apertura de nue-
vos centros (Cushmany Wakefield Inc., 2010). En el caso de España, entre 2006 y 
2009 se produjo un incremento del 20,46% en la superficie bruta alquilable (sba) 
hasta alcanzar los 13.557.577 metros cuadrados disponibles en 2009, mientras que 
en 2010 la tasa de variación anual se situó en el 1,54%, la más baja de los últimos 
cinco años (Asociación Española de Centros Comerciales, 2010). Algunas posi-
bles explicaciones a esta ralentización se pueden encontrar en cuestiones como: 
la expansión del comercio electrónico, la saturación de centros comerciales o los 
cambios en el comportamiento de compra (Ruiz, Chebat y Hansen, 2004). En el 
caso particular de España, la crisis económica actual también ha contribuido a es-
ta transformación.

Todo ello pone de manifiesto la necesidad de conocer mejor a los distintos gru-
pos de clientes, para que los centros comerciales puedan obtener ventajas competi-
tivas y sobrevivir en un contexto cada vez más complejo (con una fuerte competen-
cia intra-formato e inter-formato). El desarrollo de nuevos productos y servicios 
es más exitoso si se adecúa a las necesidades de cada grupo de consumidores, ya 
que permite la optimización de esfuerzos. Una de las principales herramientas pa-
ra la comprensión de la diversidad de consumidores son las técnicas de segmenta-
ción. En este sentido, varios autores destacan la necesidad de: 1) nuevos estudios 
actualizados de segmentación que ofrezcan un análisis completo de los consumi-
dores del centro comercial, y no únicamente de determinadas tiendas concretas; 
y 2) emplear nuevas variables de segmentación (Bloch, Ridgway y Dawson, 1994; 
Ruiz et al., 2004).

Tradicionalmente, el éxito de los centros comerciales se ha explicado por el in-
cremento del porcentaje de personas que demandan que el tiempo empleado en la 
realización de las compras sea más placentero y gratificante, proporcionando nue-
vas experiencias (Howard, 2007). A su vez, la escasez de tiempo en las sociedades 
modernas ha llevado a que el tiempo dedicado a las compras se combine con el de-
dicado a la familia y el entretenimiento. De esta forma, los centros comerciales se 
han convertido no sólo en espacios donde comprar, sino en lugares donde disfru-
tar. No obstante, es cierto que no todos los clientes tienen las mismas motivacio-
nes (Millan y Howard, 2007) y, por tanto, tampoco utilizarán su tiempo de la mis-
ma forma. Por ello, esta investigación trata de profundizar en el estudio del uso del 
tiempo por los clientes de centros comerciales. El tiempo es un recurso muy valio-
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so para las personas y, por ello, los establecimientos detallistas deben analizar có-
mo su clientela lo utiliza, ya que a medida que se incrementa la duración de la vi-
sita al establecimiento aumentan las posibilidades de compra (Gómez y Rozano, 
2009). De forma concreta, el objetivo principal de este trabajo es analizar si existe 
heterogeneidad en el uso que los clientes hacen de su tiempo durante una visita a 
un centro comercial, incorporando otras variables (motivaciones, gasto, horario, 
características sociodemográficas) para caracterizar a cada uno de los segmentos.

2. revisión de la literatura
La teoría de la segmentación, que argumenta que todo mercado está constitui-

do por grupos de consumidores con diferentes necesidades (Kotler, 1999), es una 
herramienta para el desarrollo de estrategias comerciales. Por ello, es un campo de 
gran interés para la investigación académica y empresarial. Entre las primeras in-
vestigaciones que pretenden identificar grupos de compradores destacan las rea-
lizadas por Lesser y Hughes (1986a; 1986b), que emplean como criterios de seg-
mentación las actividades, los intereses, el estilo de vida y la percepción de precios y 
servicios. En la revisión de la literatura centrada en los centros comerciales existen 
numerosos estudios que realizan segmentaciones con el objetivo de describir la ti-
pología de clientes de estos formatos comerciales en diferentes países (ver Tabla 1).

Uno de los primeros estudios es el realizado por Bloch et al. (1994), que desa-
rrolla una segmentación basada en las actividades realizadas en el centro comercial 
y los beneficios. Investigaciones posteriores incorporan otras variables de segmen-
tación como el valor percibido, las características socio-demográficas, los atribu-
tos, las motivaciones, la satisfacción o las experiencias. Recientemente, el trabajo 
de Howard (2007) sugiere que la mejor unidad de análisis para segmentar a los 
clientes es la visita. Así, la caracterización de aspectos relacionados con la visita al 
centro comercial (duración total y distribución del tiempo) se convierte en un as-
pecto clave.

Son varios los trabajos que han dedicado parte de su análisis al estudio de las 
distintas actividades realizadas en los centros comerciales. Avello y García de Ma-
dariaga (2010) consideran que la experiencia de ir de compras incluye la explora-
ción de tiendas, escaparates y surtidos, localización y adquisición de bienes o servi-
cios. Además, los centros comerciales son lugares de ocio donde se puede disfrutar 
de restaurantes, boleras, cines, zonas de juego para niños, guarderías y hasta pistas 
de esquí. Sit, Merrilees y Birch (2003) añaden los espectáculos especiales como ac-
tividades alternativas. Howard (2007) plantea que las actividades vinculadas a res-
taurantes, pubs y establecimientos de comida están aumentando y, sin embargo, 
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tabla 1
Principales trabajos sobre tipologías de clientes en los centros comerciales

autores criterios de tamaño tipos de clientes (%) método país
(año) segmentación muestral 
bloch et al.  Actividades beneficios 600 Entusiastas (24%) Método de Estados 
(1994)   Tradicionales (28%)  Ward K-medias unidos 
   ojeadores (20%) 
   Minimalistas (28%)  

frasquet, Gil y Características socio- 378 Casados de mediana edad (37%) Método de España 
Mollá (2001) demográficas.   Amas de casa (25%)  Ward K-medias 
 Valor percibido  Jóvenes (22%) 
   solteros de 20 a 30 años (16%)

Reynolds,  importancia de los 1.097 básicos (T: 19% - o: 16%) Método de Estados 
Ganesh y atributos del centro (T: tradicional) Apáticos (T: 11% - o: 9%)  Ward K-medias unidos 
luckett comercial 827 dirigidos (T: 15% - o: 16%) 
(2002)  (o: outlet) Entusiastas (T: 30% - o: 29%) 
   serios (T: 25% - o: 19%) 
   Marquistas (T: 0% - o: 11%)

sit et al. imagen sobre los 503 serios (13%)  K-medias Australia 
(2003) atributos del centro  Entretenidos (22%) 
 comercial  Exigentes (25%) 
   buscadores de conveniencia (17%) 
   Apáticos (7%) 
   buscadores de servicios (16%)

Ruiz et al. Actividades. Características 837 Recreacionales (20%) p-medianas Canadá 
(2004) psicográficas (percepciones,   Experienciales (11%) 
 motivaciones y emociones)  Tradicionales (29%) 
   Clientes con objetivo (40%)

El-Adly importancia de los atributos 404 Entretenidos (44%) Clúster Emiratos 
(2007) del cento comercial.   Exigentes (43%)  jerárquico árabes 
 Comportamientos  pragmáticos (13%)  K-medias unidos

fernández,  satisfacción 631 satisfechos (25%)  no disponible España 
Rebollo y    Conformistas (47%) 
Rozano (2007)   insatisfechos (28%)

Millan y Howard Motivaciones. Comporta- 355 utilitaristas relajados (26%) Método de Hungría 
(2007) mientos  utilitaristas estrictos (28%)  Ward K-medias 
   Clientes comprometidos (22%) 
   ojeadores (24%)  

du preez, Visser Estilo de vida. Comporta- 297 Tradicionalistas (38%) K-medias sudáfrica 
y Zietsman mientos  Entusiastas de las compras (19%) 
(2007)   dinámicos (30%) 
   Rezagados (13%)

Gilboa (2009) Motivaciones Actividades 636 infieles (18%)  Método de israel 
 patrones de visita  familiares (29%)  Ward K-medias 
   Minimalistas (23%) 
   Entusiastas (30%)  

Gavilán, Avello Experiencias (variables 350 Experienciales totales (36%) segmentación de España 
y blasco (2010) sensoriales y emocionales)  Recreacionales (29%)  clases latentes 
   Clientes con objetivo (20%) 
   desencantados (15%)

fuente: elaboración propia a partir de Gilboa (2009)
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las relacionadas con las compras están disminuyendo. Otros autores incluso con-
templan las diferencias entre las actividades de compra y ocio según el país (Mi-
llan y Howard, 2007).

Ampliar la duración de la visita de los clientes al centro comercial, es uno de 
los objetivos de marketing más importantes para la gerencia (Olabarrieta, 2010), 
ya que de esta forma se incrementa la probabilidad de exposición a los estímulos y 
de gastar en productos o servicios que no se habían previsto de antemano (Avello 
y García de Madariaga, 2010). No obstante, pese a la importancia que esta varia-
ble tiene para la gestión de los centros comerciales, no se han encontrado estudios 
empíricos que aborden una segmentación de los clientes basada en la distribución 
que hacen del tiempo durante su visita al centro comercial. De hecho, algunos de 
los estudios revisados se limitan a considerar la duración total de la visita (medi-
da en minutos, normalmente) como variable de segmentación (Millan y Howard, 
2007) o para perfilar los grupos obtenidos (Reynolds et al., 2002; Gavilán et al., 
2010a), pero ninguno utiliza el tiempo dedicado a cada una de las diferentes acti-
vidades (visitar el hipermercado, comprar en otras tiendas, comer, ir al cine, espe-
rar) como criterio de segmentación.

Por otro lado, existen varias investigaciones que ponen de manifiesto la im-
portancia del tiempo, señalando que la forma en que los individuos distribuyen 
su tiempo proporciona una valiosa información sobre su comportamiento y sus 
prioridades (Anderson, Golden, Umesh y Weeks, 1992). De hecho, Davies y Omer 
(1996: 253) indican que «entender cómo y por qué las personas distribuyen su tiem-
po es tan importante en marketing como la comprensión de otras formas de intercam-
bio».

Con carácter general, en las investigaciones que estudian el tópico del tiempo 
es posible encontrar dos perspectivas globales (Gavilán, Blasco y Avello, 2010b): 
1) el enfoque cognitivo, relacionado con la percepción del tiempo (Cotte y Rat-
neshwar, 2001, 2003; Usunier y Valette-Florence, 2007); y 2) el enfoque compor-
tamental, centrado en el uso del mismo (Kamakura, 2009). Con independencia 
del enfoque elegido, es cierto que el coste de oportunidad asociado al tiempo es 
una fuente fundamental de heterogeneidad en el mercado (Coughlan y Soberman, 
2005), sobre todo en aquellos casos en los que el consumo de tiempo está fuerte-
mente relacionado con: 1) su coste, es decir, cuando el coste del tiempo es alto, los 
consumidores son menos sensibles al precio y valoran más los servicios; y 2) con el 
grado de satisfacción obtenido (Hornik y Zakay, 1996). De hecho, esto es lo que 
ocurre en el caso de una visita al centro comercial, ya que los clientes podrán in-
crementar su satisfacción en la medida en que la duración de la visita y la localiza-
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ción del tiempo en las diferentes actividades sean coherentes con sus motivacio-
nes (hedónicas o utilitarias).

El tiempo se ha incluido en numerosos estudios desde diferentes perspectivas. 
En primer lugar, como un factor que incide en el proceso de decisión de compra. 
Es decir, la disponibilidad de tiempo que posee el comprador puede favorecer la 
compra de un producto (Greenleaf y lehmann, 1995). En segundo lugar, tam-
bién se han analizado las horas más frecuentes de visita a los centros comerciales 
y la duración de la misma (nicholls, li, Kranendonk y Roslow, 2002). En tercer 
lugar, otro tópico analizado ha sido el tiempo empleado de desplazamiento has-
ta el centro comercial (Kang, Herr y page, 2003; El-Adly, 2007), identificando la 
existencia de diferencias entre el comprador recreacional (ocio y entretenimien-
to) y el funcional (compras). En concreto, para el primero el tiempo de desplaza-
miento es menos importante que para el segundo tipo de comprador. En cuarto 
lugar, son destacables los estudios que tratan sobre el incremento del tiempo dedi-
cado a actividades de ocio en los centros comerciales (Avello y García de Madaria-
ga, 2010). otros autores definen el shopping como una actividad de ocio en expan-
sión, y contemplan el tiempo que los consumidores destinan a observar las tiendas 
y diferenciando entre «ricos en tiempo» y «pobres en tiempo» (Howard, 2007). 
Este autor emplea el concepto presión temporal para establecer la distinción entre 
ambos grupos. Este término ha sido también analizado por otros investigadores 
como Millan y Howard (2007) o Gavilán, et al. (2010b). En quinto y último lu-
gar, también es conveniente el análisis de la relación entre el aumento del tiempo 
destinado a las actividades de ocio y el incremento del gasto; así como del aumen-
to del tiempo disponible para comprar y la realización de más compras impulsivas 
(Mihic y Kursan, 2010).

A partir de la revisión de la literatura realizada, en este estudio se trata de dar 
respuesta a la siguiente pregunta de investigación:

 • p1. Considerando la importancia del tiempo durante una visita al centro co-
mercial, ¿es posible encontrar diferentes grupos de clientes según el uso que 
ellos hacen de su tiempo?

3. metodología
El centro comercial elegido para este estudio está situado en el centro de España 

y tiene una superficie bruta alquilable de 45.000 metros cuadrados (un gran cen-
tro comercial, de acuerdo con la clasificación de la Asociación Española de Cen-
tros Comerciales). los datos se recogieron mediante la realización de encuestas 
personales a 603 clientes durante el año 2010. Teniendo en cuenta los datos sobre 
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el flujo de visitas, las encuestas se distribuyeron proporcionalmente por días de la 
semana y horarios. Además, también se recogió información procedente de los tic-
kets de compra. La participación en un sorteo fue el incentivo utilizado para que 
los clientes permitieran tomar una fotografía de todos sus tickets de compra. Así, 
se obtuvo información sobre: 1) tiempo empleado por los visitantes en diferentes 
actividades; 2) motivaciones para visitar el centro comercial; 3) gasto y número de 
tickets de compra; 4) grado de lealtad al centro comercial, horario de visita y com-
pañía elegida; y 5) características sociodemográficas.

Partiendo del inventario propuesto por Gilboa (2009), la selección de las acti-
vidades finalmente incluidas en la encuesta y su agrupación en seis categorías (vi-
sitar el hipermercado, visitar otras tiendas, comer, sentarse a tomar algo, realizar 
actividades de ocio y entretenimiento, y descansar y esperar) se realizó a partir de 
un estudio cualitativo previo con veinte clientes.

Para medir las motivaciones utilitarias de compra se usaron seis cuestiones di-
cotómicas (variedad comercial, disponibilidad de productos y servicios, nivel de 
precios, cercanía al lugar de residencia o trabajo, localización, y facilidades de apar-
camiento). Éstas fueron agregadas en un único indicador, que oscilaba entre ce-
ro y seis, contabilizando el número de motivos utilitarios en los que el encuestado 
había respondido sí.

Las motivaciones hedónicas de compra fueron medidas con seis ítems (en una 
escala Likert de cinco posiciones) del estudio de Arnold y Reynolds (2003). En 
este caso, después de comprobar la fiabilidad (α = 0,86), se realizó un análisis de 
componentes principales para examinar su dimensionalidad. La medida de ade-
cuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (kmo = 0,84) y la prueba de esfericidad 
de Bartlett (χ2(gl) = 1576,75(15), p<0,01) establecieron la adecuación de los da-
tos para realizar un análisis de esta naturaleza. Se extrajo un único factor con un 
autovalor mayor que uno y capaz de explicar el 59,14% de la varianza total. Las 
puntuaciones de este factor se guardaron como una nueva variable con media ce-
ro y desviación típica igual a uno.

4. resultados
Para analizar la heterogeneidad de los clientes según el uso del tiempo se ha re-

currido a la segmentación de clases latentes, ya que cuenta con numerosas venta-
jas respecto a otros métodos (Wedel y Kamakura, 2000). El programa utilizado 
ha sido Latent Gold 4.5. El tiempo total empleado durante la visita al centro co-
mercial y la distribución porcentual del mismo en las diferentes actividades han 
sido los indicadores o criterios de segmentación utilizados. El resto de variables 
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han sido introducidas como covariables para caracterizar cada grupo. para deter-
minar el número óptimo de segmentos se han estimado 8 modelos, incorporando 
desde 1 hasta 8 clases latentes. Con el fin de determinar la bondad de ajuste de ca-
da modelo se ha calculado el caic (ConsistentAkaikeinformationCriterion). se 
ha aceptado el modelo con un menor caic y un p-valor bootstrap del l2mayor 
que 0,05. Estos criterios han indicado la existencia de 5 tipologías de clientes se-
gún el tiempo dedicado a diferentes actividades durante su visita al centro comer-
cial (véase la Tabla 2).

A continuación, tras establecer el número de grupos, se ha evaluado la utilidad 
de las variables de segmentación. para cada indicador, el p-valor asociado al estadís-
tico de Wald ha sido menor que 0,05, sugiriendo que estas variables sí contribuyen 
significativamente a la hora de dividir a los clientes en cinco grupos.

la figura 1representa el perfil de los segmentos según la distribución del tiem-
po en el centro comercial, mientras que la Tabla 3 muestra los rasgos de cada uno 
de ellos en relación con las covariables consideradas. las principales característi-
cas de cada uno de los segmentos son:

Grupo 1. Amantes del relax y las compras. Este primer segmento es el más 
numeroso, representando el 38,97% de los visitantes en el centro comercial. Estos 
clientes realizan una visita de casi dos horas y su distribución del tiempo es equi-
tativa entre las compras (dedican el 54,40% de su tiempo a visitar otras tiendas y 
el hipermercado) y el relax (dedican el 45,60% del tiempo a tomar algo, comer, y 
descansar y esperar). se trata de un grupo con motivaciones hedónicas (0,20 por 

tabla 2
Evaluación de modelos con diferente número de clases latentes

modelo log- caic (ll) número de razón de grados de p-valor error de
 verosimi-  parámetros verosimi- libertad bootstrap clasifi-
 litud (ll)   litud (l²)   cación
1 grupo -5.169,58 10.798,07 62 10.339,15 541 0,30 0,00

2 grupos -4.801,50 10.291,39 93 9.603,01 510 0,27 0,03

3 grupos -4.468,47 9.854,78 124 8.936,94 479 0,26 0,02

4 grupos -4.297,34 9.741,97 155 8.594,67 448 0,22 0,03

5 grupos -4.086,78 9.550,32 186 8.173,56 417 0,19 0,01

6 grupos -3.998,01 9.602,24 217 7.996,02 386 0,13 0,02

7 grupos -3.948,00 9.731,68 248 7.896,00 355 0,12 0,01

8 grupos -3.785,06 9.635,25 279 7.570,12 324 0,11 0,01
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encima de la media de la muestra). El gasto realizado, el número de tickets de com-
pra y la lealtad al centro comercial se sitúan en torno a la media.

Grupo 2. Buscadores de productos. Este grupo supone el 20,31% de la mues-
tra. Están algo más de una hora en el centro comercial y dedican su tiempo por 
igual a comprar en el hipermercado (50,70%) y a visitar otras tiendas (49,26%). 
son el segmento con una mayor orientación utilitaria. El análisis del indicador de 
lealtad muestra que son los clientes más fieles, ya que realizan 6,39 visitas a este 
centro comercial de cada diez veces que acuden a centros comerciales. la cantidad 
gastada (48,82 euros) y el número de tickets de compra (1,37) también están por 
encima de la media de la muestra.

Grupo 3. Clientes atraídos por el hipermercado. Este segmento agrupa 
al 15,75% de los clientes. Es el clúster que realiza una visita de menor duración 
(aproximadamente 38 minutos), dedicando casi el 100% del tiempo a comprar en 

figura 1
Perfil segmentos identificados según la distribución del tiempo en el centro comercial
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tabla 3
Características de los segmentos identificados en relación con las variables consideradas

denominación grupo 1. grupo 2. grupo 3. grupo 4. grupo 5. total
 amantes buscadores clientes clientes buscadores
 del relax y de atraidos atraidos de ocio
 las compras productos por el por otras
   hipermercado tiendas

Motivaciones utilitarias 3,14 3,65 3,18 3,31 3,10 3,27
Motivaciones hedónicas 0,20 0,00 -0,25 0,00 0,00 0,00
duración del viaje 18,95 13,66 10,98 20,44 21,67 17,15 

(minutos según  
‹www.guiarepsol.com›)

Gasto (€ según tickets) 39,84 48,82 39,76 39,91 20,46 39,50
número de tickets 1,19 1,37 0,99 1,08 1,10 1,17
lealtad (n.° de visitas de 5,11 6,39 6,22 4,64 4,45 5,40 

cada 10 realizadas a  
centros comerciales)

horario      
Mañana 34,27% 51,86% 42,10% 56,17% 0,00% 38,50%
Tarde  35,93% 41,15% 52,64% 40,48% 35,99% 40,30%
noche 29,80% 6,99% 5,27% 3,36% 64,00% 21,20%
compañía      
solo 7,28% 32,91% 35,81% 25,85% 4,45% 19,40%
Con mi pareja 34,42% 34,30% 30,54% 38,18% 38,74% 34,80%
Con otros miembros 42,81% 26,06% 25,22% 25,86% 34,15% 33,20% 

de mi familia
Con mis amigos 14,61% 6,72% 8,43% 7,87% 21,17% 11,80%
Con otras personas 0,87% 0,00% 0,00% 2,25% 1,48% 0,80%
primera visita centro      
Hace menos de 6 meses 7,32% 2,64% 7,37% 2,24% 2,97% 5,10%
Entre 6 y 12 meses 4,32% 1,71% 6,32% 3,37% 4,46% 4,00%
Entre 1 y 3 años 12,02% 11,75% 10,53% 7,87% 16,41% 11,60%
Hace más de 3 años 76,34% 83,90% 75,77% 86,52% 76,16% 79,30%
edad      
Menos de 25 años 9,89% 9,24% 2,11% 10,11% 34,16% 11,30%
25-34 años 31,83% 24,42% 37,92% 26,97% 26,94% 30,00%
35-44 años 32,48% 32,99% 31,54% 31,48% 24,04% 31,30%
45-54 años 12,71% 22,75% 12,64% 19,08% 13,86% 15,90%
Más de 54 años 13,10% 10,60% 15,80% 12,36% 1,00% 11,40%
estado civil      
soltero 19,29% 16,90% 13,69% 25,84% 41,67% 21,40%
Viviendo en pareja 13,04% 13,93% 12,64% 8,99% 16,41% 13,00%
Casado 64,99% 63,57% 67,35% 59,55% 37,47% 61,30%
separado/divorciado 1,26% 4,17% 5,27% 4,50% 2,97% 3,20%
Viudo 1,42% 1,43% 1,05% 1,12% 1,48% 1,20%
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el hipermercado. Son los clientes con una menor orientación hedónica (0,25 por 
debajo de la media de la muestra) y, probablemente, acuden al centro comercial 
por razones de conveniencia (sólo emplean 11 minutos en desplazarse). Por otro 
lado, muestran una mayor propensión que los otros segmentos a realizar visitas en 
solitario (35,81%) y por las tardes (52,64%).

Grupo 4. Clientes atraídos por otras tiendas. El 14,76% son clientes que vi-
sitan exclusivamente otras tiendas distintas del hipermercado, dedicando a ello 
casi una hora. No manifiestan una clara orientación hedónica o utilitaria, ya que 
se sitúan en puntuaciones similares al conjunto de la muestra. Son los que mues-
tran una mayor preferencia por el horario de mañana (56,17%) y los que visitan el 
centro comercial desde hace más tiempo (el 86,52% viene desde hace más de tres 
años).

Grupo 5. Buscadores de ocio. Este grupo engloba al 11,20% de la muestra. 
Son los clientes que realizan una visita de mayor duración (más de tres horas). De-
dican el 61,40% del tiempo a ir al cine, la bolera, etc. Este tipo de actividades reali-
zadas, lógicamente, se traduce en un menor gasto (20,46 euros). Además, se carac-
terizan por ser los más infieles y los que realizan un viaje de mayor duración (más 
de 20 minutos), junto con el Grupo 4.

En el caso de las covariables, el estadístico de Wald asociado a cada una de ellas, 
también ha sugerido su utilidad a la hora de caracterizar cada uno de los segmen-
tos. Además, se han aplicado los correspondientes análisis de la varianza de un fac-
tor (para las que son métricas) y test de independencia chi-cuadrado (en el caso de 
las variables nominales u ordinales) para ayudar a la hora de identificar los rasgos 
más característicos de cada grupo.

5. conclusiones
Los resultados obtenidos en esta investigación ponen de manifiesto que el uso 

del tiempo es una variable de segmentación adecuada para la identificación de dis-
tintos grupos de consumidores en los centros comerciales. Este trabajo puede cu-
brir un hueco de investigación existente sobre las variables de segmentación y, en 
general, sobre el marketing en los centros comerciales. Además, se presenta como 
una herramienta estratégica para la gerencia de este tipo de superficies comerciales.

En este estudio se han identificado cinco segmentos de consumidores (véase 
la Figura 2) con una distribución diferente del tiempo dedicado a las compras y el 
entretenimiento, así como con características diferenciadoras en relación con las 
motivaciones, la duración del viaje, el gasto, el número de tickets, la lealtad, el ho-
rario, la compañía, la primera visita al centro comercial, la edad y el estado civil. 
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los resultados de este estudio muestran que los consumidores no sólo visitan los 
centros comerciales para la realización de compras, sino para disfrutar de activi-
dades de ocio y entretenimiento. Estos resultados están en línea con los obteni-
dos por otros autores como bloch et al. (1994), sit et al. (2003) y El-Adly (2007). 
Además, los consumidores denominados buscadores de ocio (Grupo 5) están dis-
puestos a recorrer un viaje de mayor duración para visitar el centro comercial, tal 
como demuestran otros estudios previos (Kang et al., 2003).

los resultados de esta investigación contribuyen al conocimiento del compor-
tamiento de compra de los consumidores y al planteamiento de recomendaciones 
para la toma de decisiones. la información sobre el tamaño relativo de los segmen-
tos identificados, el nivel de gasto o las principales actividades realizadas, resulta 
de gran interés para que los gestores de centros comerciales puedan diseñar estra-

figura 2
Segmentos identificados en el centro comercial
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tegias comerciales. Cada grupo requiere distintas acciones de marketing de pro-
ducto, captación o fidelización y, además, presenta un grado de atractivo diferen-
te para la gerencia. Así, aunque el grupo con un mayor tamaño relativo es el de los 
amantes del relax y las compras (Grupo 1), se comprueba que los buscadores de 
productos (Grupo 2) son los más atractivos (en términos de gasto, número de re-
cibos de compra y fidelidad al centro comercial). Este segundo segmento puede 
ser fidelizado al centro comercial trabajando en aspectos utilitarios de las compras 
(nivel de precios, facilidades de aparcamiento) y diseñando estrategias basadas en 
la venta cruzada entre las tiendas del centro comercial (programas de fidelización 
con acumulación de puntos por compras en diferentes tiendas, cupones de des-
cuento cruzados), premiando, de esta forma, su asiduidad con alguna gratificación. 
Por otro lado, el reducido tamaño y la mayor infidelidad de los buscadores de ocio 
(Grupo 5) revelan las limitaciones de aquellas estrategias basadas en impulsar la 
oferta de ocio y el entretenimiento para fidelizar a los clientes al centro comercial. 
De todas formas, sería recomendable la propuesta de actividades de ocio menos 
convencionales, como eventos especiales o áreas temáticas de comidas y entrete-
nimiento. Además, teniendo en cuenta que este grupo está dispuesto a desplazarse 
una distancia superior para visitar el centro comercial, la comunicación de las dis-
tintas acciones comerciales tendría que dirigirse a un ámbito geográfico más am-
plio. Por último, para los clientes atraídos por el hipermercado (Grupo 3) y por 
otras tiendas (Grupo 4), el incremento de la variedad en la oferta se presenta como 
un aspecto clave para el aumento del gasto y la fidelidad de los mismos.

Como toda investigación, este trabajo no está exento de limitaciones, algu-
nas de las cuales generan futuras líneas de investigación. En primer lugar, la mues-
tra utilizada para este trabajo se ha recogido en un único gran centro comercial, 
lo que puede suponer una limitación a la hora de generalizar los resultados a otro 
tipo de centros comerciales tradicionales (pequeños, medianos y muy grandes) o 
especializados (parques comerciales, centros de fabricantes tipo outlet, centros de 
ocio). No obstante, obtener una muestra representativa de las diferentes tipologías 
de centros comerciales supondría un esfuerzo muy elevado en términos de tiem-
po y dinero. En segundo y último lugar, sería necesario analizar con más detalle la 
relación entre el uso de tiempo por cada uno de los segmentos y sus motivaciones 
de visita (hedónicas outilitarias) (Gavilán et al., 2010b). Además, partiendo de las 
ideas planteadas por estos autores, sería interesante completar el enfoque com-
portamental seguido en esta investigación con la percepción subjetiva del tiempo 
por parte de los clientes, es decir, considerando aspectos cognitivos, tales como la 
presión temporal.
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El capital de marca de la tienda: un análisis comparado 
hipermercado vs. tienda especializada1

irene gil saura, maría eugenia ruiz molina, gloria berenguer 
contrí, amparo corraliza zapata

Universitat de València

Resumen: El capital de marca ha sido reconocido como una variable clave tanto 
en la literatura académica como profesional. Este trabajo pretende profundizar en 
la naturaleza del constructo capital de marca de la tienda y delimitar las variables 
que contribuyen a su formación. A través de la revisión de la literatura, se constata 
la importancia de la imagen, el valor percibido, la confianza y la notoriedad de la 
identidad de la tienda como dimensiones del capital de marca del establecimien-
to comercial. Asimismo, se contrasta la existencia de diferencias en cuanto al ca-
pital de marca y sus dimensiones entre dos tipos de establecimientos comerciales: 
hipermercado y tienda especializa en moda. A partir de los resultados obtenidos, 
se desarrollan una serie de implicaciones para la gestión.
Palabras clave: capital de marca, imagen del establecimiento, valor percibido, con-
fianza, notoriedad.

Abstract: Brand equity has been recognized as a key variable in both the academic 
and professional literature. This paper aims to deepen in the nature of the retai-
ler equity construct and identify the variables that contribute to its formation. 
From the literature review, it is corroborated the importance of store image, 
perceived store value, trust and store awareness as retailer equity dimensions. 
Furthermore, we test the existence of differences in store equity and its dimen-

1   Agradecimiento: Este estudio ha sido realizado con el apoyo financiero prestado por el proyecto 
i+d del Plan Nacional del Ministerio de Educación y Ciencia, ref. eco2010-17475.
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sions between two retail formats: hypermarket and fashion store. From results 
a series of managerial implications are developed.
Keywords: brand equity, store image, perceived value, trust, awareness.

1. introducción
La investigación en marketing ha sugerido en múltiples ocasiones que los con-

sumidores otorgan un valor añadido a los productos a través de su marca (Lassar 
et al., 1995; Yoo et al., 2000; Pappu y Quester, 2006). Este valor añadido es defi-
nido como el capital de marca relativo al producto (Yoo et al., 2000). En la misma 
dirección, en el ámbito de la distribución comercial minorista, se empieza a refe-
rir la importancia de construir un capital de marca vinculado al establecimiento 
comercial ( Jinfeng y Zhilong, 2009) y así, empieza a emerger en la literatura un 
nuevo concepto: el capital de marca de la tienda (Pappu y Quester, 2006). En este 
contexto, algunos trabajos muestran los efectos del capital de marca en productos 
(e. g. Lassar et al., 1995; Yoo et al., 2000; Villarejo, 2003; Taylor et al., 2004). Sin 
embargo, aunque existen estudios recientes que reflejan el interés progresivo sus-
citado en torno a la conceptuación del capital de marca del establecimiento (e. g. 
Pappu y Quester, 2006; Jinfeng y Zhilong, 2009; Swoboda et al., 2009), la revisión 
de la literatura constata que su desarrollo y análisis ha sido, hasta el momento, es-
caso. Grewal y Levy señalaban ya en 2004, como una de las facetas críticas en las 
que debiera centrarse la investigación, el estudio del papel que la tienda desempe-
ña, en si misma, como una marca y diferente de las marcas que el propio minoris-
ta pueda comercializar, proponiéndose que examinar cómo evoluciona el capital 
de marca de la tienda es un área de investigación fructífera (Grewal y Levy, 2004; 
Grewal y Levy, 2009).

La distribución comercial minorista se distingue por ser una de las activida-
des con mayor importancia en la economía española. Un buen indicador para de-
terminar el peso de un sector en la economía es el análisis de la contribución del 
valor añadido bruto (vab) de ese sector, al vab de la economía. La distribución 
comercial se encuadra dentro del sector servicios, el cual representaba en España 
para el año 2009, el 71,3% del vab. El sector comercio supone un 61% del sector 
servicios y un 10,4% del vab nacional, alcanzando los 101.799 millones de euros, 
y la división de comercio minorista es la de mayor peso dentro del total del sector 
comercio y reparación, ya que supone el 4,8% del vab de la economía. El comer-
cio minorista en España se caracteriza además por una elevada atomización, con 
505.605 empresas y 617.548 locales. Destaca igualmente su contribución al de-
sarrollo económico mediante su aportación a la creación de empleo. En 2010, el 
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comercio minorista ocupaba al 10% del total de la economía y al 63,6% del total 
de ocupados del sector comercio, lo que representa 1.851.450 trabajadores (bice, 
2011). Estas cifras ponen de manifiesto el alcance de estas actividades y con ello, 
el interés de profundizar en su estudio y análisis, para poder desarrollar estrategias 
de diferenciación basadas en ventajas competitivas sostenibles (Sales y Gil, 2007) 
y poder enfrentarse a un entorno cada vez más exigente.

El capital de marca es precisamente uno de los elementos sobre el que es posible 
apoyar una estrategia de diferenciación frente a la competencia (Lassar et al., 1995; 
Yoo et al., 2000). El capital de marca de la tienda incrementa la utilidad (Yoo et al., 
2000) del establecimiento, creando una serie de ventajas competitivas capaces de 
ofrecer una propuesta de valor sobre la base de las asociaciones existentes (Aaker, 
1996) y unos resultados financieros superiores (Roberts y Dowling, 2002), pro-
porcionando el efecto diferencial necesario en la respuesta del consumidor (Hart-
man y Spiro, 2005), basado en la comparación entre diversas alternativas. Los con-
sumidores otorgarán un mayor valor de marca a aquellas que consideren fuertes, 
únicas y deseables (Verhoef et al., 2007).

En este contexto, este trabajo se enmarca en la línea de investigación que per-
sigue profundizar en el estudio del capital de marca, centrándonos en el ámbito 
del comercio minorista. El principal objetivo que se pretende alcanzar consiste en 
analizar la naturaleza y alcance del capital de marca de la tienda, delimitando las 
variables que contribuyen a su formación y que conforman su carácter, en base a 
las percepciones, asociaciones y creencias del consumidor, así como contrastar las 
diferencias que pudieran existir en función del tipo de establecimiento comercial. 
Para ello, en primer lugar, se procede a revisar la literatura sobre capital de marca 
en el ámbito del producto, así como en el establecimiento comercial minorista, de-
limitando su contenido y alcance. En segundo lugar, se contrasta la existencia de 
diferencias significativas entre dos tipos de establecimientos comerciales, en con-
creto, hipermercado y tienda de moda.

2. capital de marca: del producto a la tienda
A lo largo de los años han surgido diversas aproximaciones que conceptúan el 

capital de marca, delimitándolo como el valor añadido al producto consecuencia 
de la existencia de una marca (Yoo et al., 2000). La marca es definida como aquel 
valioso activo intangible y difícil de imitar (Roberts y Dowling, 2002) capaz de 
ofrecer una propuesta de valor sobre la base de las asociaciones existentes y trans-
mitir la cultura y valores de la organización (Aaker, 1996), además de ayudar al lo-
gro de unos resultados financieros superiores (Roberts y Dowling, 2002).
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Las aportaciones realizadas respecto al concepto capital de marca desde la pers-
pectiva de marketing confieren al mercado y a los consumidores el mayor pro-
tagonismo, analizándolo en términos de actitudes acumuladas en la mente del 
consumidor (Ambler y Styles, 1995), preferencias (Park y Srinivasan, 1994), per-
cepciones (Lassar et al., 1995; Yoo et al., 2000), asociaciones y comportamientos 
(Aaker, 1991) del consumidor hacia la marca. En este sentido, Keller (1993:8) 
concibe el capital de marca como «el efecto diferencial del conocimiento de la mar-
ca en la respuesta del consumidor al marketing de la marca». Y, por su parte, Yoo et 
al. (2000:196) introducen explícitamente la comparación y elección de alternati-
vas y lo definen como «el valor añadido percibido por el consumidor que le lleva a 
la elección entre varias alternativas con idénticas características».

La revisión de la literatura evidencia un interés muy reciente por el análisis del 
concepto capital de marca en el ámbito de la distribución comercial minorista, 
existiendo un número limitado de contribuciones dirigidas a delimitar su conte-
nido (Hartman y Spiro, 2005; Pappu y Quester, 2006; Jinfeng y Zhilong, 2009; 
Swoboda et al., 2009). Así, a la luz de los argumentos anteriores y tomando como 
punto de partida la aproximación de Keller (1993), Hartman y Spiro (2005:1114) 
definen el capital de marca de la tienda como: «el efecto diferencial existente del co-
nocimiento de la tienda en la respuesta del consumidor al marketing del estableci-
miento», formado por tres elementos: (a) el efecto diferencial, basado en la com-
paración de percepciones de una tienda con otras alternativas; (b) el conocimiento 
de la tienda, definido como el conjunto de asociaciones relativas al establecimien-
to; (c) la respuesta del consumidor, constituida por las percepciones, preferencias 
y comportamiento del consumidor. Otros esquemas conceptuales suponen igual-
mente extensiones del modelo de capital de marca aplicado al producto. Así, de 
acuerdo con Pappu y Quester (2006) el capital de marca de tienda es un concep-
to de naturaleza multidimensional que se conforma a partir de la notoriedad, las 
asociaciones, la calidad percibida y la lealtad. Posteriormente, Jinfeng y Zhilong 
(2009) se refieren a él como: «el incremento de utilidad o valor añadido a una tien-
da por su marca», subrayando como una tarea esencial de la marca del estableci-
miento el ser identificado y generar respuestas diferenciadoras. Y, recientemente, 
Swoboda et al. (2009) introducen el nivel de implicación del consumidor como 
aspecto clave en la construcción de una marca comercial fuerte y en la creación del 
capital de marca de la tienda (véase Tabla 1).

En síntesis, como pone de manifiesto la revisión de la literatura en la Tabla 1, 
el número limitado de contribuciones no permite concluir acerca de la naturale-
za del capital marca de la tienda ni acerca de las variables que contribuyen a su for-



El capital de marca de la tienda 83

tabla 1
Aproximaciones al capital de marca

autores objetivo variables método de análisis ámbito de aplicación
  investigadas estadístico
swoboda Analizar cómo afecta Atributos percibidos del sistema de ecuaciones establecimientos
et al. (2009) la participación del  establecimiento (imagen estructurales minoristas
 consumidor en la  de la tienda)  *5 Categorías 
 percepción y evalua- simpatía 
 ción del cmt diferenciación  
  Confianza   
  Compromiso   
  disposición para recomendar   
  nivel de implicación  
Jinfeng y investigar relaciones  imagen de la tienda sistema de ecuaciones establecimientos
Zhilong entre:  estructurales  minoristas
(2009) • dimensiones del cmt Asociaciones  *10 Hipermercados:
 • dimensiones de la notoriedad • 5 marcas internacionales 
 imagen de la Tienda Calidad percibida  • 5 marcas nacionales
 y del cmt lealtad  Mercado: China
decarlo Examinar el impacto  imagen de la tienda Análisis factorial establecimientos
et al. sobre el cmt de la  familiaridad Confirmatorio comerciales
(2007) comunicación boca-oído Comunicación anova Restaurantes
 negativa recibida  boca-oído    
  (Atribuciones)
pappu y Ampliar la medición del  notoriedad sistema de ecuaciones establecimientos
Quester CM basado en el consu- Asociaciones estructurales minoristas
(2006) midor para la medición  Calidad percibida  *2 formatos comerciales: 
 del cmt lealtad  • 3 grandes almacenes
    • 3 tiendas especialistas
Hartman definición cmt. notoriedad Análisis conceptual. establecimientos 
y spiro  Análisis comparativo lealtad sin empírico minoristas
(2005) conceptual: cmt -  imagen
 imagen de la Tienda   
Arnett et desarrollo de una escala  lealtad Técnica de regresión por establecimientos
al. (2003) de medición del cmt notoriedad mínimos cuadrados parciales minoristas
  Calidad del servicio (pls) 
  Asociaciones  
yoo et al. investigar la relación  Calidad percibida Ecuaciones estructurales producto
(2000) entre los elementos del  lealtad  *3 categorías de productos: 
 marketing mix y el capital  notoriedad/  • 6 marcas Calzado deportivo
 de marca Asociaciones Elementos  • 4 marcas Cámaras
  Marketing Mix (imagen  • 2 marcas Televisiones
  de la Tienda)  
lassar desarrollar un instru- Actuación de la marca Análisis factorial confirmatorio producto
et al,  mento de medida del  imagen social  *diversas categorías:
(1995) capital de marca basado  identificación con la marca  zapatillas de deporte, 
 en el consumidor Valor percibido  televisiones, vaqueros, bolí- 
  Confianza  grafos y relojes
park y  Medir capital de marca prima en cuota de mercado El capital de marca se mide producto
srinivasan en una categoría de pro- y prima en precio atribuible como diferencia entre la pre- pasta dentífrica y enjuague 
(1994) ducto y evaluar el capital  al capital de marca ferencia global por la marca bucal 
 de la extensión de marca preferencia por la marca por parte de un consumidor 
 en una categoría diferente   y su preferencia por la marca 
 pero relacionada con el  en base a niveles de atributo  
 producto  del producto medidos  
   objetivamente 
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mación ( Jinfeng y Zhilong, 2009). Con todo, es cierto que la imagen de tienda y 
la notoriedad se muestran como variables relacionadas con el capital de marca del 
establecimiento (Hartman y spiro, 2005; pappu y Quester, 2006; Jinfeng y Zhi-
long, 2009; swoboda et al., 2009). Además, tomando como referencia las teorías 
relativas al capital de marca orientando a producto (Koo, 2003; Jinfeng y Zhilong, 
2009), entendemos que incluir en el análisis otras variables desarrolladas bajo es-
ta perspectiva podría dar luz acerca de la estructura de relaciones en torno al cons-
tructo aplicado al punto de venta, por lo que planteamos retener como propuesta 
de investigación otros componentes como la confianza o el valor percibido frente 
a la tienda (lassar et al., 1995). por ello, nos ocupamos en los próximos epígrafes 
del desarrollo conceptual de todas estas variables.

3. capital de marca y sus dimensiones
3.1. Imagen de la tienda

la imagen del punto de venta ha sido reconocida como un aspecto relevante 
en el proceso de evaluación del consumidor en el escenario del consumo, además 
de ser considerada como un elemento de la personalidad de la tienda (Hartman y 
spiro, 2005).

uno de los primeros intentos de conceptuar la imagen de la tienda se debe a 
Martineau, quien la definió como: «la manera en que la tienda es definida en el es-
píritu del consumidor, en parte por sus cualidades funcionales y en parte por un «au-
ra» de atributos psicológicos» (Martineau, 1958:47). A partir de esta definición se 
han sucedido diversas aportaciones, partiendo siempre del mismo enfoque, que 
tratan de acotar y dar contenido al término. Algunas de ellas manifiestan el carác-
ter multidimensional del concepto (Marks, 1976; James et al., 1976), en base a la 
interacción de elementos funcionales y emocionales (lindquist, 1974; oxenheld, 
1974), los cuales contribuyen a la formación de la imagen de la tienda en la mente 

tabla 1 —continuación—
Aproximaciones al capital de marca

autores objetivo variables método de análisis ámbito de aplicación
  investigadas estadístico
Keller (1993) Conocer lo que implica  Conocimiento de la marca Análisis conceptual producto
 el capital de marca en los  (notoriedad e imagen) sin empírico 
 aspectos estratégicos de la  
 marca   

*CM: Capital de Marca; CMT: Capital de Marca de la Tienda
fuente: Elaboración propia
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del consumidor en función de sus impresiones y percepciones (Hartman y Spiro, 
2005), además de las características físicas del establecimiento, el mix de marke-
ting y una serie de atributos psicológicos (Chang y Tu, 2005). Por lo tanto, en este 
sentido, resulta relevante destacar la importancia de los individuos en la codifica-
ción de los diversos elementos que conforman la imagen (Kapferer, 1986) en base 
a sus conocimientos y experiencias previas (Marzursky y Jacoby, 1986; Bloemer y 
Odekerken-Schröder, 2002).

En esta línea, estudios más recientes integran en la formación de la imagen no 
sólo las percepciones, creencias y conocimientos sobre una tienda en particular si-
no también sobre la categoría de establecimientos minoristas a la que pertenece 
dicha tienda (Hartman y Spiro, 2005) e incluso la influencia de la opinión que se 
tiene sobre la marca de la tienda (Martenson, 2007). En este contexto, se entiende 
la imagen de la tienda como: «el efecto de la inversión en marketing de la marca de 
la tienda basada en las percepciones de los consumidores» ( Jinfeng y Zhilong, 2009)

3.2. Valor percibido de la tienda
El valor percibido constituye una de las variables estratégicas centrales para 

aquellas organizaciones que deseen mantener su posición en el mercado (Sweeney 
y Soutar, 2001), ya que es el principal motivo que rige las decisiones de compra de 
los clientes (Gil et al., 2005).

En la literatura existente ha habido divergencias en lo que respecta a la concep-
tuación del valor percibido (Zeithaml, 1988) aunque también, en los últimos años, 
se han llegado a una serie de consensos que muestran al valor percibido como: (1) 
un concepto subjetivo que depende del consumidor (Woodruff, 1997) y (2) re-
lativo, influido por las alternativas disponibles, dado que el proceso evaluativo se 
produce en un contexto comparativo (Holbrook, 1999; Gil y Gallarza, 2008).

Según Zeithaml (1988:14), el valor percibido consiste en «la valoración glo-
bal que el consumidor hace de un producto basada en las percepciones de lo que da y 
lo que recibe». Estamos, por tanto, ante un concepto altamente subjetivo y perso-
nal (Martín et al., 2004), resultado de la comparación entre los beneficios y sacri-
ficios percibidos (Zeithaml, 1988; Martín et al., 2004) por el consumidor. La idea 
es que este es un concepto relativo y flexible puesto que permite comparaciones in-
ternas en la mente del consumidor de atributos positivos (como la calidad) y atri-
butos negativos (como el precio, el riesgo, el tiempo invertido) en una evaluación 
final resultado de un balance (Gil y Gallarza, 2008).

En la conceptuación del valor percibido se ha evolucionado de un enfoque ba-
sado en la medición de aspectos de carácter funcional (Callarisa et al., 2005), li-
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mitado a medir el valor percibido como una relación calidad-precio (Sweeney y 
Soutar, 2001), a contemplar también elementos más intangibles, de carácter emo-
cional y social. Sweeney y Soutar (2001), basándose en la tipología planteada por 
Sheth et al. (1991), asumen el carácter multidimensional y relativo del concepto 
y proponen la explicación y medición del constructo valor percibido a través de la 
escala perval, compuesta por tres pilares básicos: (1) el valor emocional, descrito 
por los sentimientos y estados afectivos generados en el consumidor; (2) el valor 
social, relacionado con la influencia o sentimiento de pertenencia a los grupos de 
referencia del consumidor; (3) el valor funcional o la utilidad esperada, compuesto 
por dos subdimensiones, el precio y la calidad (Sales y Gil, 2007; Ruiz y Gil, 2008).

3.3. Confianza frente a la tienda
Durante muchos años, la confianza ha sido objeto de estudio de muchas cien-

cias de naturaleza muy diversa, entre ellas, el marketing, considerándola una ca-
racterística propia e inherente de cualquier relación social (Delgado, 2000; San 
Martín, 2006) y una de las variables clave en las relaciones de comercialización 
(Macintosh y Lockshin, 1997).

Las manifestaciones y aportaciones existentes sobre el concepto confianza se 
han basado en la aproximación de Rotter (1967), el cual considera que la confianza 
es «la esperanza de un individuo en que la palabra o promesa hecha por la otra parte 
es fiable». En base a esta aportación, otros autores la definen como la voluntad de 
una de las partes de confiar en la otra parte en un proceso de intercambio (Moor-
man et al., 1992; Moorman et al., 1993; Morgan y Hunt, 1994), la seguridad emo-
cional que lleva al consumidor a pensar que la otra parte cumplirá sus expectativas 
de resultado o comportamiento (San Martín, 2006) de forma que el intercambio 
se realice de forma fiable y segura. Este estado emocional descrito conlleva cierta 
vulnerabilidad e incertidumbre por una de las partes (Coleman, 1990; Moorman 
et al., 1992; Moorman et al., 1993), basado en las expectativas positivas generadas 
sobre el comportamiento de la otra parte (Singh y Sirdeshmukh, 2000).

De la revisión teórica realizada se infieren los dos enfoques desde los que se ha 
conceptuado la confianza tradicionalmente: (1) fiabilidad, donde la confianza es 
vista como una creencia, expectativa, sentimiento (Rotter, 1967; Schurr y Ozan-
ne, 1985), habilidad o capacidad atribuida a una de las partes de la relación para 
desarrollar una determinada actividad o para el cumplimiento de una obligación 
y logro de unos resultados (Delgado, 2000); (2) intencionalidad, la cual implica 
que para que haya confianza tiene que existir intención de conducta o comporta-
miento (Coleman, 1990; Morgan y Hunt, 1994), una atribución de un individuo 
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de unos motivos o intenciones favorables respecto a otro para poder afirmar que 
es de confianza (Delgado, 2000).

3.4. Notoriedad de la identidad del establecimiento
La identidad del establecimiento es definida como el nombre y/o logo asocia-

do con la tienda, cuyo conocimiento puede impactar en el proceso de recuerdo o 
reconocimiento de la tienda (Hartman y Spiro, 2005) por el consumidor. En la 
actualidad, los minoristas, aprovechando los cambios en el entorno competitivo 
(Hartman y Spiro, 2005), están convirtiendo su identidad en un activo intangible 
con mucho valor y difícil de imitar, por ello, el conocimiento que se tenga sobre di-
cho nombre podrá conllevar su éxito o fracaso (Villarejo et al., 2007). La notorie-
dad ha sido tradicionalmente relacionada con el reconocimiento o intensidad de 
recuerdo por el consumidor (Villarejo et al., 2007), es decir, la capacidad de iden-
tificación de un nombre entre otros (Rossiter y Percy, 1987) o la probabilidad de 
que esté presente en la memoria del consumidor y la facilidad con que esto ocurra 
(Keller, 1993), mediante un recuerdo espontáneo o asistido (García, 1999). A tra-
vés de la medición por recuerdo espontáneo o asistido se hace distinción de dos ti-
pos de notoriedad: (1) notoriedad espontánea, sin necesidad de ningún estímulo, 
y (2) notoriedad asistida, a través de sugerencias (Villarejo et al., 2007).

Consecuentemente, diversos autores han analizado la importancia del lugar 
que ocupe la marca en la mente del consumidor en el proceso de elección, llegan-
do a concluir que desempeña un papel crucial en la determinación de su conjunto 
de consideración (Keller, 1993; McDonald y Sharp, 2000), ya que si esa marca no 
está en su memoria cuando este se plantea dónde tiene que realizar su compra, ra-
ra vez la elegirá entre sus alternativas (Villarejo et al., 2007).

4. metodología
Con la finalidad de medir el capital de marca de la tienda y las variables rela-

cionadas (imagen de la tienda, confianza, valor percibido y notoriedad), así como 
contrastar la existencia de diferencias en el capital de marca de la tienda en dos 
formatos comerciales distintos como el hipermercado y la tienda especializada, se 
desarrolló una encuesta personal estructurada a 200 individuos. En concreto, la 
encuesta se realizó durante los meses de abril y mayo de 2009 en la provincia de 
Valencia. Los detalles de la investigación se resumen en la Tabla 2.

Con la finalidad de obtener una muestra más representativa de la población, 
las encuestas fueron realizadas a la salida de diversos establecimientos de venta al 
por menor siguiendo un procedimiento de muestreo no probabilístico por cuo-
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tas. los establecimientos han sido retenidos en base a los productos ofertados y su 
posicionamiento en el mercado español, forman parte de los diez principales gru-
pos de distribución en España en el período 2003-2006 y son consideradas como 
unas de las marcas minoristas europeas más sobresalientes y de mayor rendimien-
to. las enseñas seleccionadas fueron: Carrefour y Zara. Además, se fijaron un con-
junto de condiciones que debían cumplir los individuos para entrar a formar parte 
de la muestra, manteniendo las mismas proporciones que se observan en la pobla-
ción que se intenta estudiar.

para la recogida de la información se procedió a la administración de un cues-
tionario estructurado con preguntas cerradas, en el que el consumidor debía in-
dicar su grado de acuerdo o desacuerdo con una serie de afirmaciones utilizando 
una escala likert de 5 puntos, además de dos preguntas expresadas en porcenta-
je. En concreto, el cuestionario recogió información sobre la percepción del capi-
tal de marca de los establecimientos valorando las diferentes variables selecciona-
das: imagen de la tienda, notoriedad, confianza y valor percibido frente a la tienda.

tabla 2
Detalles técnicos de la investigación

ámbito geográfico Valencia provincia
universo individuos mayores de 18 años
metodología Entrevista personal mediante cuestionario estructu-

rado
procedimiento de muestreo Aleatorio simple
tamaño muestral 200 encuestas válidas
fecha del trabajo de campo Abril y mayo de 2009
escalas (5 puntos likert) imagen de la tienda – yoo et al. (2000) y bloemer y 

odekerken-schröder (2002)
 Confianza frente a la tienda – delgado et al. (2003)
 Valor percibido de la tienda –sales y Gil (2007) y 

sweeney y soutar (2001)
 notoriedad de la identidad de la tienda – yoo et al. 

(2000)
 Capital Marca de la tienda – yoo et al. (2000)
error muestral ±5,8%
nivel de confianza 95,5%
técnicas estadísticas Análisis descriptivo
 Análisis de la varianza
software estadístico spss versión 17
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los ítems incluidos en el cuestionario para el análisis de los constructos han si-
do propuestos en base a la revisión de diferentes estudios previos. los ítems para 
medir la imagen de la tienda han sido extraídos y adaptados de las escalas de yoo 
et al. (2000), bloemer y odekerken-schröder (2002) y Villarejo (2003); para la 
confianza frente a la tienda se han utilizado los ítems previamente validados por 
delgado et al. (2003); para la medición del valor percibido han sido empleados 
los ítems de sweeney y soutar (2001) previamente modificados y reducidos en nú-
mero por sales y Gil (2007) para adaptarlos al mercado español; la medición de 
la notoriedad de la identidad del establecimiento y el capital de marca se realizó a 
través de los ítems propuestos por yoo et al. (2000).

5. resultados
Con el fin de contrastar la existencia de diferencias significativas entre los dos 

tipos de establecimientos comerciales –hipermercado con elevada presencia de ar-
tículos de alimentación y tienda especializada en moda textil, calzado y comple-
mentos-, calculamos los valores medios y el estadístico de contraste para el análi-
sis de la varianza. los resultados obtenidos para los ítems a través de los cuales se 
mide el capital de marca se muestran en la Tabla 3.

Como se puede observar, ambos establecimientos muestran puntuaciones por 
encima del valor medio de la escala para todos los ítems relativos al capital de mar-
ca de la tienda. no obstante, el hipermercado presenta valores significativamente 
superiores para tres de los cuatro ítems considerados, lo que evidencia una marca-
da preferencia por la enseña en comparación con otros establecimientos que ofrez-
can productos similares.

tabla 3
Capital de marca de la tienda: valores medios y anova

 hiper tienda espec. f

cm1 - Es normal frecuentar x en mayor medida que otra 
tienda incluso aunque sean muy parecidas 3,85 3,75 0,89

cm2 - incluso si otra tienda tiene las mismas características 
que x yo prefiero ir a x 3,47 3,20 3,67c

cm3 - Aunque encuentre una tienda tan buena como x, 
yo prefiero ir a x 3,59 3,21 8,18a

cm4 - si una tienda se parece a x en todo, es mejor ir al x 3,42 3,18 3,58c
a, b, c Estadísticamente significativo al p < 0.01, p < 0.05 y p < 0.10, respectivamente
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para explicar el origen de las diferencias en las puntuaciones de capital de marca 
entre las dos enseñas, analizamos los factores que han sido señalados como deter-
minantes del capital de marca. Así, en primer lugar, se analiza la imagen de la tien-
da, obteniéndose diferencias significativas entre los dos tipos de establecimientos 
en los ítems «x tiene marcas conocidas», «x tiene promociones atractivas» y 
«x tiene un amplio surtido» (véase Tabla 4).

Estos resultados son consistentes con las características de los establecimien-
tos analizados, pues el hipermercado comercializa tanto productos bajo la marca 
del distribuidor, como productos de marca de fabricante que también se podrían 
encontrar, con las idénticas características, en otros establecimientos. En cambio, 
la cadena de tiendas de moda sólo comercializa productos de su propia marca que 
no se pueden encontrar en otros establecimientos, lo que dificulta la compara-
ción. Adicionalmente, el hipermercado analizado sigue una estrategia de precios 
Hi-lo, con frecuentes promociones, mientras que la cadena de tiendas especiali-
zadas de moda no utiliza habitualmente la promoción de ventas como instrumen-
to de comunicación.

En segundo lugar, se analiza el valor percibido por el consumidor en relación 
con el establecimiento minorista (véase Tabla 5). si bien se aprecian valoraciones 

tabla 4
Imagen de la tienda: valores medios y anova

 hiper tienda espec. f

im1 - x tiene calidad 3,93 3,89 0,16

im2 - x vende productos de calidad 3,89 3,83 0,32

im3 - x tiene un amplio surtido 4,33 4,08 5,87b

im4 - x tiene promociones atractivas 4,00 3,66 7,71a

im5 - x tiene un ambiente agradable 3,81 3,9 0,73

im6 - x tiene personal amable y cordial 3,76 3,79 0,07

im7 - x tiene un excelente servicio al consumidor 3,67 3,58 0,59

im8 - x tiene prestigio 3,92 4,01 0,82

im9 - A x se puede llegar fácilmente 4,21 4,19 0,03

im10 - x tiene una buena relación calidad-precio 3,86 3,77 0,80

im11 - x tiene marcas conocidas 4,28 2,66 124,55a

im12 - En resumen, la imagen que x tiene para usted es 3,90 3,89 0,01
a, b, c Estadísticamente significativo al p < 0.01, p < 0.05 y p < 0.10, respectivamente
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más positivas en el caso del hipermercado, sólo se observan diferencias significati-
vas para los ítems «En x los productos son buenos por el precio que valen», «los 
productos de x son mediocres» y «Me siento bien si tengo productos de x en ca-
sa». Estas diferencias podrían responder a la presencia de primeras marcas en pro-
ductos de alimentación en el hipermercado, frente a la venta en exclusiva de pro-
ductos de marca propia en la tienda de moda.

A continuación, se analiza la confianza en el establecimiento (véase Tabla 6), 
obteniéndose valores significativamente superiores para el hipermercado frente a 
la tienda especializada de moda en cuatro de los ítems incluidos en la escala. Cabe 
resaltar la significativa diferencia entre ambos establecimientos para el ítem «En 
x obtengo lo que busco», lo que se encuentra estrechamente relacionado con el 
amplio surtido de productos y de marcas en el caso del hipermercado.

por último, la notoriedad del establecimiento es significativamente superior pa-
ra todos los ítems analizados en el caso del hipermercado (véase Tabla 7). A la vista 

tabla 5
Valor percibido: valores medios y anova

  hiper tienda espec. f

vp1 - En x los productos están bien hechos 4,02 3,88 1,79

vp2 - los productos de x son mediocres 1,66 1,96 7,66a

vp3 - los productos de x no duran mucho tiempo 2,45 2,43 0,01

vp4 - los productos de x cumplen sus funciones 4,15 4,1 0,23
adecuadamente

vp5 - En x los productos son buenos por el precio que valen 3,94 3,66 9,02a

vp6 - En x los productos tienen un precio razonable 3,85 3,72 1,46

vp7 - x le gusta a la gente con la que me relaciono 3,83 3,82 0,01
habitualmente

vp8 - Comprar en x influye en la imagen que otras personas 3,18 3,11 0,21
tienen de mi

vp9 - Comprar en x da una buena impresión de mi a 3,22 3,14 0,29
otras personas

vp10 - Me siento bien si tengo productos de x en casa 3,41 3,06 6,82a

vp11 - Comprar en x es de mi agrado 3,73 3,67 0,48

vp12 - disfruto comprando en x 3,45 3,58 1,32

vp13 - El valor que me da x es 3,75 3,62 1,94
a, b, c Estadísticamente significativo al p < 0.01, p < 0.05 y p < 0.10, respectivamente
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de los resultados obtenidos, el grado de reconocimiento de la marca, el logo y las 
características del establecimiento es significativamente superior para el estableci-
miento con mayor capital de marca, esto es, para el hipermercado.

Con todo, el capital de marca superior en el establecimiento minorista parece 
venir explicado por la superior valoración de la imagen del establecimiento, el va-
lor percibido, la confianza y la notoriedad, de forma consistente con lo señalado en 
la literatura. Estos factores parecen depender en gran medida de las características 
del establecimiento, así como de la principal motivación de compra. Así, mientras 
que el motivo de compra en los hipermercados es principalmente utilitario, en las 
tiendas especializadas en ropa, calzado y complementos la principal motivación se-
ría de carácter hedónico, lo que puede explicar el valor significativamente inferior 
para el capital de marca, derivado de un comportamiento de búsqueda de variedad.

6. conclusiones y limitaciones de la investigación
A través del trabajo presentado se ha pretendido contribuir a la investigación 

en torno al capital de marca en el ámbito de la distribución comercial minorista. 
El estudio realizado ha profundizado en la naturaleza del constructo y la delimi-
tación de las variables que contribuyen a su formación a través de la revisión de la 
literatura, proponiendo una serie de variables sobre las que se construye el capital 
de marca de la tienda y evaluando la importancia relativa de las mismas en función 
del tipo de establecimiento.

tabla 6
Confianza: valores medios y anova

 hiper tienda espec. f

co1 - En x obtengo lo que busco 4,12 3,58 36,58a

co2 - x satisface mis expectativas 3,91 3,66 5,31b

co3 - x me da confianza 3,88 3,79 0,81

co4 - x nunca me decepciona 3,51 3,32 2,31

co5 - x es honesta y sincera en sus explicaciones 3,68 3,55 1,57

co6 - yo puedo confiar en x 3,71 3,60 1,22

co7 - x se esfuerza para satisfacerme 3,48 3,36 1,13

co8 - x me compensaría de alguna manera por el problema 
con un producto 3,68 3,48 2,98c

co9 - En general, la confianza que tengo con x es 3,80 3,66 2,84c
a, b, c Estadísticamente significativo al p < 0.01, p < 0.05 y p < 0.10, respectivamente
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Así, se puede concluir que la valoración del capital de marca de la tienda se re-
laciona de forma directa con la imagen del establecimiento, el valor percibido de 
la tienda, la notoriedad de la identidad de la tienda y la confianza. Entendemos 
que la forma en que la tienda es definida en la mente de los consumidores a través 
de sus percepciones e impresiones, el valor global percibido, la confianza y el nivel 
de reconocimiento o recuerdo de la identidad de la tienda resultan herramientas 
claves sobre las que el establecimiento debe profundizar, ya que a través de ellas 
podrá incrementar su capital de marca y conseguir un elemento de diferenciación 
frente a la competencia. Cabe, asimismo, destacar el papel del surtido y de las pro-
mociones llevadas a cabo por el establecimiento, si bien la motivación de compra 
del consumidor podría interferir en la valoración de estos aspectos.

Con todo, de nuestro trabajo pueden derivarse diversas implicaciones para la 
gestión. Ante la creciente competencia en la distribución comercial minorista, 
los establecimientos deberán iniciar estrategias de diferenciación para mantener 
su competitividad. En este sentido, y dado que el capital de marca de la tienda se 
muestra como una variable clave sobre la que actuar, un mejor conocimiento de 
las variables que influyen en su formación permitirá al detallista articular estrate-
gias y acciones con el fin de lograr un mejor posicionamiento y realizar una entrega 
de valor superior para el consumidor; para ello, deberá cuidar todos los aspectos, 
tanto funcionales como emocionales, vinculados al establecimiento que puedan 
generar imagen, valor percibido o notoriedad en el consumidor, ya que a través de 
ellos podrá influir en las percepciones e impresiones de los consumidores (yoo et 
al., 2000) y lograr una mayor satisfacción y con ella, un incremento en la lealtad 
hacia el punto de venta.

tabla 7
Notoriedad: valores medios y anova

 hiper tienda espec. f

nt1 - sé lo que es x 4,41 4,2 5,32b

nt2 - puedo reconocer x entre la competencia 4,12 3,79 6,37b

nt3 - Conocía x antes de venir 4,37 4,15 4,20b

nt4 - Algunas de las características de x vienen a mi mente 
rápidamente 3,75 3,51 3,81c

nt5 - puedo recordar rápidamente el símbolo o logo de x 4,23 3,52 37,06a

nt6 - Tengo dificultad de imaginar x en mi mente 2,18 2,78 14,49a
a, b, c Estadísticamente significativo al p < 0.01, p < 0.05 y p < 0.10, respectivamente.
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Sin embargo, para poder corroborar las conclusiones derivadas de la revisión de 
la literatura por lo que respecta a la dimensionalidad del capital de marca, así como 
para analizar los efectos de este constructo, se precisaría la contrastación empírica 
de un modelo integrador de las variables anteriormente expuestas. En esta línea, 
sería interesante estudiar los efectos del capital de marca sobre la satisfacción y la 
lealtad del cliente a través de diferentes categorías de establecimientos de venta al 
por menor o formatos comerciales distintos.
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Resumen: Uno de los desarrollos tecnológicos más extendidos y asentados en el co-
mercio minorista es la adopción de escáneres, o dispositivos de lectura óptica de 
códigos de barras, para el cobro final al cliente. Estos escáneres, como generadores 
de información sobre las ventas, facilitan una mayor efectividad en las decisiones 
comerciales del minorista, mejorando tanto la rapidez como el acierto de las me-
didas adoptadas. Este artículo aborda esta faceta de la aportación de la tecnología 
de escáner a la gestión del punto de venta: su papel como fuente de información 
para el apoyo a la toma de decisiones comerciales por parte del minorista. La fina-
lidad es evidenciar el potencial de ese tipo de datos vía la modelización economé-
trica de la respuesta del mercado y la toma de decisiones comerciales. Para ello, a 
modo de ejemplo, se desarrolla y aplica una propuesta de modelización para la to-
ma de decisiones de precios en las categorías de productos que conforman el sur-
tido del establecimiento comercial.
Palabras clave: Punto de venta; datos de escáner; toma de decisiones comerciales; 
modelos de marketing; decisiones de precio minoristas.

Abstract: One of the most extended and established technological avances in retai-
ling is the adoption of upc scanning systems, or optical reading devices, for custo-
mers’ check out. These scanners, as providers of data about sales, help retailers’ de-
cision making, allowing them to make quicker and more effective decisions. This 
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chapter approaches this facet of the adoption point of sale scanning technology: 
its role as source of data for supporting retailers’ marketing decisions. The objec-
tive is to point out the potential of this source of data through the econometric 
modelling of market response and decision making. As an example, a modelling 
proposal for price decisions within product categories of retail stores is described 
and applied. 
Keywords: Point of sale; scanner data; marketing decision making; marketing mo-
dels; retail price decisions.

1. introducción
Las últimas décadas han estado caracterizadas por un extraordinario desarrollo 

de las tecnologías de información y comunicación. Esta tendencia también resulta 
evidente en el contexto de los canales de distribución comercial y, más concreta-
mente, en la gestión de los puntos de venta. Probablemente uno de los desarrollos 
tecnológicos más extendidos y asentados en el comercio minorista es la adopción 
de escáneres, o dispositivos de lectura óptica de códigos de barras, para la gestión 
de mercancías y, en particular, para el cobro final al cliente. La implantación de sis-
temas de identificación basados en ondas de radio, parece ser el próximo e inmi-
nente paso en este campo (Martínez Ruiz y Jiménez Zarco, 2007).

Varios trabajos académicos de finales de los años 70 y principios de los 80 augu-
raban una gran difusión para este tipo de dispositivos debido fundamentalmente a 
sus múltiples ventajas tanto para los consumidores como para los minoristas (Be-
llenger et al., 1977; Zabriskie y Welch, 1978; Pommer et al., 1980). Ya en los años 
90, la adopción había sido masiva (Goodstein, 1994; Ganesh y Kumar, 1996), y la 
mayoría de las ventajas habían sido confirmadas.

Desde el punto de vista del consumidor, los escáneres reducen el tiempo re-
querido para el pago y por tanto aportan una mayor fluidez en las cajas de salida. 
Además, conllevan una mayor precisión en la aplicación de precios y promociones. 
También, permiten disponer de un recibo más detallado de la compra realizada.

Desde el punto de vista del minorista, los escáneres facilitan primeramente una 
mayor eficiencia en costes. La lectura óptica en los procesos de aprovisionamien-
to y venta simplifica y aporta mayor precisión, disminuyendo los recursos necesa-
rios y reduciendo los posibles errores. Además, permite el acceso inmediato a in-
formación clave para mejorar la gestión logística de las mercancías, reduciendo los 
gastos derivados de transporte, almacenaje, rupturas de stock, etc. Estas eficiencias 
en costes se trasladan al consumidor con unos precios más ventajosos o repercuten 
en mayores beneficios para el minorista.
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Los escáneres, como generadores de información sobre las ventas del estable-
cimiento comercial, también facilitan una mayor efectividad en las decisiones co-
merciales del minorista, mejorando tanto la rapidez como el acierto de las medi-
das adoptadas. Decisiones como la asignación de espacios, la fijación de precios, las 
acciones promocionales, el merchandising, o la adaptación de estas decisiones a la 
realidad de cada establecimiento de la cadena, pueden beneficiarse. Los escáneres 
constituyen una fuente de información rápida y objetiva para prever las consecuen-
cias de las acciones comerciales y, en consecuencia, mejorar la toma de decisiones. 
La inmediatez y precisión en la información registrada permite un diagnóstico ágil 
y estadístico del impacto de las decisiones comerciales previas y, por tanto, la in-
ferencia del impacto de las posibles decisiones futuras y la selección las más apro-
piadas en función de los objetivos perseguidos.

Este artículo aborda esta faceta de la aportación de la tecnología de escáner a la 
gestión del punto de venta: su papel como fuente de información para el apoyo a 
la toma de decisiones comerciales por parte del minorista. La finalidad es eviden-
ciar el potencial de ese tipo de datos vía la modelización econométrica de la res-
puesta del mercado y la toma de decisiones comerciales. Para ello, primeramente 
se describe la naturaleza y alcance de los datos de escáner en el punto de venta, y 
se explica su utilidad en el marco del proceso de modelización para el apoyo a las 
decisiones comerciales. A continuación, se desarrolla una propuesta de aplicación 
para la toma de decisiones de precios en las categorías de productos que confor-
man el surtido del establecimiento comercial. La propuesta se ejemplifica con da-
tos de escáner procedentes de un establecimiento real.

2. datos de escáner y toma de decisiones
La tecnología de escáner para la lectura óptica de códigos de barras es una he-

rramienta habitual en la configuración de los paneles de consumidores y detallis-
tas que se comercializan habitualmente. Estas herramientas proveen información 
sobre la compra de las distintas referencias de productos para al menos tres nive-
les de agregación: a nivel de individuo u hogar, a nivel de establecimiento o ca-
dena, y a nivel de mercado. Las aplicaciones para fabricantes y distribuidores son 
múltiples y muy extendidas (Bucklin y Gupta, 1999). Los datos agregados a ni-
vel de establecimiento o mercado son especialmente utilizados para estudiar ten-
dencias y analizar el impacto de los distintos estímulos de marketing, tales como, 
precios, promociones o publicidad. Los datos desagregados a nivel de hogar son 
además utilizados para segmentar el mercado o analizar patrones de compra, ta-
les como comportamiento de lealtad, cambio de marca, o combinaciones de pro-
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ductos. Sin embargo, los datos de escáner procedentes de paneles son un recurso 
costoso y, puesto que están basados en muestras, pueden arrastrar errores en su ex-
plotación (Gupta et al., 1996).

Los minoristas, sin embargo, tienen acceso mucho más inmediato a sus pro-
pios datos de escáner; los generados desde la entrada de mercancías hasta su ven-
ta en las cajas de salida del establecimiento. Obviamente, esta fuente de informa-
ción, comparada con los paneles, ofrece una visión parcial del mercado, puesto 
que se carece de información sobre ventas en otros establecimientos competido-
res. No obstante, constituye un recurso suficiente para evaluar la respuesta del 
mercado a las acciones comerciales del minorista en sus puntos de venta, y así 
reducir la incertidumbre en las decisiones futuras. La información sobre ventas, 
comparada con la información sobre precios, promociones, merchandising, pu-
blicidad impresa, etc. permite estimar el efecto de cada una de estas acciones y 
prever el impacto de acciones futuras. Esta aplicación también puede verse me-
jorada con incorporación de información sobre las acciones de marketing de los 
competidores. Bien es verdad, no obstante, que en muchas ocasiones el registro e 
integración de todas estas variables de interés no es una práctica habitual ni prio-
ritaria en las cadenas minoristas.

Los datos de escáner en establecimiento comercial facilitan información rápi-
da y precisa sobre las ventas de cualquier referencia de producto en un periodo de 
tiempo. Es decir, se dispone de datos históricos, o longitudinales, agregados a ni-
vel de establecimiento. Puesto que las acciones de marketing se plantean a nivel de 
establecimiento, y su variación es temporal, estos datos son suficientes para esti-
mar el efecto de dichas decisiones en la respuesta de mercado.

A este nivel de agregación, la transversalidad se limita exclusivamente a la con-
sideración de los distintos establecimientos de la cadena minorista. Por tanto, es 
posible tener en cuenta las posibles diferencias en las áreas de influencia de los dis-
tintos establecimientos y plantear diagnósticos y recomendaciones adaptadas a la 
realidad de cada punto de venta (Montgomery, 1997). 

No obstante, los escáneres en el punto de venta también permiten la obtención 
de información desagregada a nivel de hogar mediante el seguimiento de la acti-
vidad de compra de los usuarios de las tarjetas de fidelización, o de tarjetas de cré-
dito/débito para el pago de las compras. Esta información presenta importantes 
problemas de representatividad: no todos los clientes del establecimiento partici-
pan en los programas de fidelización o pagan con tarjetas de crédito/débito que 
puedan ser rastreadas. Incluso los usuarios de estas facilidades, pueden no utilizar-
las en todas sus compras. En cualquier caso, estos datos desagregados pueden ser 
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útiles para abordar objetivos ligados a la heterogeneidad de los consumidores, co-
mo plantear una segmentación más detallada del área de influencia o explorar los 
distintos patrones de compra dentro del punto de venta.

3. datos de escáner y modelos para la toma de decisiones
Los modelos de marketing son herramientas y al mismo tiempo fines en el pro-

ceso de investigación de mercados. Constituyen instrumentos para representar 
los fenómenos comerciales y establecer patrones a seguir en la toma de decisiones. 
Atendiendo al propósito o finalidad de los modelos de marketing, se pueden dis-
tinguir tres grandes grupos (Leeflang et al. 2000): descriptivos, predictivos y nor-
mativos. Con una lógica similar, Lilien et al. (1992) diferencian entre modelos teó-
ricos, de medida y de apoyo a las decisiones. 

Los modelos descriptivos tratan de explicar los fenómenos que conforman la 
actividad empresarial. Definen los actores, conceptos, interrelaciones, procesos, 
factores determinantes, etc. que constituyen el fenómeno en cuestión. Los mo-
delos predictivos están orientados a pronosticar futuros eventos. Tratan de anti-
ciparse a la evolución de alguna o algunas variables de interés. En muchos casos, 
se trata de pronosticar un comportamiento o resultado a partir de las decisiones 
tomadas por los distintos actores implicados y por otras variables y circunstancias 
que caracterizan el fenómeno. En cualquier caso, los modelos predictivos parten 
de una representación de las variables e interrelaciones de interés y, por tanto, se 
sustentan en modelos descriptivos. Los modelos normativos pretenden hacer re-
comendaciones sobre cómo actuar ante distintos problemas y decisiones ligadas a 
la gestión empresarial. Esta finalidad requiere la definición de objetivos en base a 
los cuales valorar la conveniencia de posibles actuaciones. Con este punto de par-
tida, suelen sustentarse en modelos predictivos que permiten pronosticar las con-
secuencias de estas actuaciones y su contribución al cumplimiento de los objeti-
vos. En definitiva, la secuencia descriptivo-predictivo-normativo es una evolución 
natural en el proceso de modelización: los modelos normativos se suelen funda-
mentar en modelos predictivos y los modelos predictivos se suelen fundamentar 
en modelos descriptivos.

Aunque los modelos pueden plantearse en forma verbal, es muy habitual for-
malizarlos matemáticamente. En muchas ocasiones, cuando se hace referencia a los 
modelos de marketing, se está haciendo referencia al enfoque cuantitativo en di-
cha modelización. Este enfoque puede entenderse como la aplicación de la inves-
tigación operativa y la modelización econométrica a los problemas y decisiones de 
marketing. La metodología matemática, además de adoptar un lenguaje que faci-
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lita la exposición del modelo, permite una especificación y aplicación más precisa 
mediante el tratamiento estadístico de los hechos observados. 

Los modelos matemáticos suelen incorporar parámetros para represen-
tar la magnitud de las interrelaciones entre sus distintas componentes. La cali-
bración consiste en la especificación numérica o estimación de los parámetros 
que conforman el modelo. Esta calibración requiere hechos observables, sien-
do lo más habitual la utilización de datos históricos sobre el fenómeno estudia- 
do.

Los datos de escáner en el punto de venta constituyen un recurso de gran uti-
lidad para el desarrollo de modelos de marketing orientados primero a la predic-
ción del impacto de posibles acciones comerciales y después al apoyo a las deci-
siones comerciales. Los datos de escáner consisten en datos históricos sobre la 
respuesta de mercado a la oferta del minorista y las variaciones de la misma en 
cuanto a surtido, precios, promociones, merchandising, etc. Por tanto, es una 
fuente de información ideal para calibrar modelos predictivos para inferir el im-
pacto de posibles decisiones futuras y, en base a ello, diseñar modelos normati-
vos para seleccionar la decisión más apropiada para el cumplimiento de los obje-
tivos del minorista.

En definitiva, los modelos de marketing constituyen la herramienta economé-
trica necesaria para convertir los datos sobre los mercados en información útil pa-
ra la toma de decisiones. En particular, constituyen el vehículo necesario para ex-
plotar el potencial de los datos de escáner en el punto de venta para el apoyo a las 
decisiones comerciales del minorista.

4. propuesta de modelo para las decisiones de precio 
minoristas

Con el fin de ejemplificar el potencial de los datos de escáner en el punto de 
venta para el apoyo a las decisiones comerciales del minorista, se desarrolla una 
propuesta de modelización en el contexto de las decisiones de precios sobre una 
categoría de productos. Tal y como señala Montgomery (2005), la fijación de pre-
cios es una de las aplicaciones que mayor interés ha despertado en el esfuerzo por 
explotar la creciente disponibilidad de datos y capacidades analíticas por parte de 
los operadores minoristas. Sin embargo, el desarrollo de los sistemas de apoyo a las 
decisiones de precio minorista es todavía limitado.

Existen varios estudios previos que han propuesto modelos orientados a opti-
mizar las decisiones de precios en el punto de venta (Reibstein y Gatignon, 1984; 
Vicassim y Chintagunta, 1995; Kim et al., 1995; Tellis y Zufriden, 1995; Mont-
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gomery, 1997; Chintagunta, 2002, Mantrala, 2006). En gran medida, los datos de 
escáner constituyen una fuente de información clave para su puesta en práctica. 
La propuesta que se expone a continuación está basada varios trabajos previos de 
los autores en este campo, concretamente, González-Benito (2000) y González-
Benito et al. (2010, 2011). Está orientada básicamente a la explotación de datos 
de escáner agregados a nivel de establecimiento, es decir, la fuente de información 
consiste en la evolución de las ventas de las distintas referencias que conforman 
una categoría de productos, así como las variaciones en precios u otros estímulos 
promocionales a lo largo del mismo periodo.

La propuesta de modelización consta de dos componentes esenciales. Por un 
lado, (1) un modelo predictivo que permite estimar la respuesta de mercado a las 
posibles decisiones de precio. Se trata, por tanto, de un modelo de demanda que 
permite pronosticar las ventas de cada referencia en función de los precios fijados 
en la categoría de productos. Por otro lado, (2) un modelo normativo, o de deci-
sión, que permite determinar los precios más apropiados en función de su aporta-
ción al objetivo planteado que, en este caso concreto, es la maximización del be-
neficio generado por la categoría de productos. Este modelo de decisión incorpo-
ra el modelo de medida.

4.1. Modelo predictivo
La finalidad del modelo predictivo es pronosticar las ventas de las referencias 

que conforman una categoría de productos del surtido del establecimiento comer-
cial en función de los precios fijados para cada una de las referencias. Un plantea-
miento habitual es pronosticar separadamente las ventas de la categoría y la cuota 
de mercado de la referencia, teniendo en cuenta que las ventas de la referencia vie-
nen dadas por el producto de ambas, es decir:

Ventas referencia = Ventas categoría × Cuota de mercado referencia

De esta manera, la modelización de la cuota de mercado de las distintas refe-
rencias puede centrarse en los determinantes que afectan exclusivamente al repar-
to de las ventas, y obviar los determinantes que afecten al volumen de ventas de la 
categoría. Por tanto, la modelización de la cuota de mercado puede centrarse en el 
efecto de las decisiones comerciales tomadas sobre cada referencia, en particular, 
el precio fijado para cada una ellas:

Cuota mercado referencia = f (Precios categoría)
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Por su parte, las ventas globales de la categoría no solamente dependen de las 
variables comerciales que caracterizan la categoría, sino también de otros deter-
minantes que puedan afectar el nivel de consumo. En particular, los efectos esta-
cionales, como los derivados de los hábitos de consumo semanales o mensuales. 
Por tanto:

Ventas categoría = f (Precios categoría, Efectos estacionales)

Los datos históricos sobre las ventas y decisiones de precios, en particular los 
datos generados por los escáneres de las cajas de salida de los establecimientos co-
merciales, permiten seleccionar la forma funcional, especificar numéricamente los 
parámetros implicados, y valorar la fiabilidad y precisión de las predicciones.

4.2. Modelo normativo
Mientras que los fabricantes persiguen el beneficio de sus referencias de pro-

ducto, los minoristas pretenden rentabilizar las categorías de producto en su con-
junto. Consecuentemente, el objetivo del minorista puede formalizarse como la 
maximización del beneficio de la categoría, que puede desglosarse como sigue: 

Las decisiones de precio óptimas vendrán dadas por los precios que maximi-
cen esta función de beneficio. Debe tenerse en cuenta, no obstante, que las ventas 
de cada referencia de productos dependen también de los precios de la categoría 
en base al modelo predictivo especificado y calibrado previamente. La puesta en 
práctica solo requiere información relativa a los costes unitarios de las referen-
cias, puesto que los precios óptimos no dependen de los costes fijos del estable-
cimiento.

4.3. Limitaciones y posibles extensiones
Obviamente, el planteamiento de modelización previo constituye una simpli-

ficación del fenómeno analizado, aunque es fácilmente adaptable y extendible pa-
ra superar las limitaciones y mejorar la fiabilidad de las recomendaciones obteni-
das. Algunas de las limitaciones más destacables son: 
1.	 El modelo se plantea independientemente del resto de categorías de produc-

to que conforman el surtido del establecimiento. Deberían tenerse las posibles 
interacciones y complementariedades. En particular, el objetivo del minorista 

Beneficio categoría = ( ∑ (Ventas referencia × (Precio referencia–Coste referencia)) – Costes fijos
referencias
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para algunas categorías puede se más complejo que maximizar el beneficio, co-
mo generar tráfico y contribuir al beneficio de otras categorías.

2.	S e está asumiendo una estructura de costes constante. Sin embargo, el cos-
te unitario de una marca, puede depender del volumen de ventas, puesto que 
constituye un elemento de negociación con los proveedores.

3.	N o se consideran posibles restricciones relacionadas con la capacidad de los mi-
noristas para modificar los precios de las marcas de fabricante.

4.	 El planteamiento únicamente considera la variable precio. No se tienen en 
cuenta otras acciones comerciales sobre las marcas, como acciones de merchan-
dising.

5.	 El planteamiento básico del modelo es estático. No se consideran explícitamen-
te los efectos temporales, como los efectos retardados del precio.

6.	N o se contemplan las acciones y reacciones comerciales de otros establecimien-
tos. Sin embargo, las ventas de la categoría pueden verse afectadas por el surti-
do, precios y promociones de otros establecimientos competidores.

5. aplicación
Con el fin de ejemplificar el potencial del modelo propuesto para explotar los 

datos de escáner generados en el punto de venta, se describe una aplicación en un 
contexto real. La exposición está basada en González-Benito et al. (2010, 2011), 
aunque se obvian los detalles econométricos para centrarse en los resultados e im-
plicaciones.

5.1. Contexto de estudio
La aplicación se basa en datos de escáner generados por un supermercado. El 

análisis se centra en tres categorías de producto: yogur 125 gramos, café molido 
mezcla 250 gramos y aceite de oliva virgen 1 litro. La primera está formada por cin-
co referencias y las otras dos por seis referencias. Se dispone de información dia-
ria sobre ventas y precios a lo largo de un año para las dos primeras categorías y a 
lo largo de nueve meses para la tercera. El Gráfico 1 representa el reparto del mer-
cado en las categorías, así como los niveles medios de precio unitario, durante el 
periodo analizado.

5.2. Estimación de la demanda.
Conforme a la propuesta de modelización, la estimación de la demanda se des-

compone en la estimación de las ventas totales de la categoría y la cuota de mer-
cado de cada una de las referencias. La estimación de las ventas totales de la cate-
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goría se realizó mediante una función exponencial parametrizada que, además del 
nivel de precios de la categoría, consideraba efectos específicos para cada día de la 
semana y cada mes del año. El Gráfico 2 representa comparativamente las estima-
ciones obtenidas para estos efectos.

la estimación de las cuotas de mercado se basó en modelos de cuota de merca-
do lógicamente consistentes. la configuración explicativa fue completamente ex-
tendida, teniendo en cuenta efectos diferenciales para cada marca y efectos com-
petitivos cruzados entre marcas. Es decir, la competencia se asume asimétrica, de 
manera que una variación en el precio de una referencia puede afectar de manera 
distinta a cada uno de los competidores. El Grafico 3 representa los efectos com-
petitivos estimados. 

5.3. Decisiones óptimas de precio.
una vez estimados los modelos de demanda, las decisiones de precio óptimas 

vienen dadas por la maximización de la función de beneficio. para abordar el pro-

figura 1
Descripción de las categorías de producto analizadas (cuotas y precios)
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blema de optimización es necesario disponer de los costes unitarios de las distintas 
referencias de producto. puesto que no se disponía de esta información, las decisio-
nes óptimas fueron calculadas asumieron que los costes unitarios eran proporcio-
nales a los precios medios observados. Concretamente, el 75% de los precios me-
dios para el yogur, el 80% para el café, y el 90% para el aceite de oliva.

A partir de los precios óptimos obtenidos, es posible calcular márgenes, ventas 
y beneficio para cada referencia así como para el total de la categoría. El Gráfico 4 
representa los resultados obtenidos para las categorías estudiadas.

6. conclusiones
la finalidad de los contenidos previos ha sido evidenciar el potencial de los da-

tos de escáner en el punto de venta para el apoyo a las decisiones comerciales del 
minorista. Mediante una aplicación en el marco de la modelización de las decisio-
nes de precios, se ejemplifica cómo los datos de escáner pueden ser utilizados para 

figura 2
Estimación de demanda de la categoría (efectos estacionales y precios)
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prever la respuesta de mercado a las posibles decisiones de precio y, en consecuen-
cia, optar por las decisiones que más contribuyan a la consecución de los objeti-
vos planteados.

En el futuro, se espera que la implantación generalizada de los sistemas de iden-
tificación epc/rfid (Electronic product Code/Radio frequency identification 
epc/rfid), que permitan recoger todos los datos de la etiqueta electrónica por 
medio de ondas de radio, aportará datos aun más completos y precisos (Martínez 
Ruiz y Jiménez Zarco, 2007). Esto repercutirá en un todavía mayor potencial pa-
ra el apoyo a las decisiones comerciales del minorista.

si bien los escáneres proveen datos con un gran potencial para los minoris-
tas, la clave para convertirlos en información relevante para la toma de decisio-
nes está en el desarrollo de modelos econométricos para este fin. En este último 
aspecto, la investigación académica juega un papel protagonista. El desarrollo de 
modelos para el apoyo a las decisiones de marketing ha sido una línea de inves-
tigación muy activa desde hace décadas (lilien et al., 1992; Eliashberg y lilien, 
1993; leeflang et al., 2000). sin embargo, tal y como apunta lilien (2011), toda-
vía existe una importante falta de sintonía entre las aportaciones académicas en 
este campo y su aplicación práctica por parte de la empresa. la estrecha coordi-
nación de ambas perspectivas mejoraría sin duda la explotación de los datos de 
escáner en el punto de venta.

figura 3
Estimación de cuotas de mercado (efectos competitivos precio)
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Una propuesta teórica del efecto de las promociones de 
precio sobre las ventas de productos de virtud y de vicio1
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Universidad de Alicante

Resumen: Aunque las promociones de productos de virtud y de vicio han prolife-
rado, los investigadores sólo estiman su efecto directo sobre las ventas y sugieren 
que la conducta («miope») del consumidor, apoyada en el auto-control del con-
sumo, fomenta un mayor impacto para los productos de virtud. Asumiendo que el 
auto-control del consumo es reversible («hipermétrope»), este capítulo pretende 
analizar tanto el efecto directo como los efectos cruzados dentro de una categoría, 
entre categorías y entre periodos para discernir el efecto total.
Palabras clave: promociones, precio, productos de virtud y de vicio, auto-control 
reversible.

Abstract: Despite the fact that promotions of virtue and vice products have proli-
ferated, researchers have only estimated their direct effect on sales and they have 
suggested that the («myopic») behavior of the consumer, supported by their self-
control of consumption, explains a higher impact for virtue products. By assuming 
that the self-control of the consumption is reversible («hyperopia»), this chapter 
intends to analyze the direct effect as well as cross effects within a category, among 
categories and among time periods in order to discern the total effect.
keywords: promotions, price, virtue and vice products, reversible self-control.
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(eco2009-12271) y por la Generalitat Valenciana (acomp/2010/061).
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1. introducción
En los últimos años ha proliferado la venta detallista de productos de virtud 

(light) y se han generalizado sus promociones de precios. A pesar de ello, la litera-
tura de marketing ha dedicado una escasa atención a la modelización econométri-
ca del impacto diferencial de las promociones de precios de los productos de vir-
tud y de vicio sobre las ventas de una tienda con datos de escáner.

El único trabajo detectado hasta la fecha, el de Wertenbroch (1998), se apoya 
en una distinción de los productos de virtud frente a los de vicio atendiendo a la 
evaluación que realiza el consumidor de las consecuencias inmediatas o retardadas 
del consumo, o ‘timing’ de sus costes y beneficios (Read, Loewenstein y Kalyana-
raman, 1999), de modo que los productos de vicio (ej., chocolate) cambian peque-
ñas recompensas inmediatas (ej., placer) por grandes costes retardados (ej., salud), 
mientras que los productos de virtud (ej., fruta) cambian pequeños costes inme-
diatos por grandes recompensas retardadas. Esta evaluación de las consecuencias 
inmediatas o retardadas del consumo implica elecciones inconsistentes dinámica-
mente por parte del consumidor, las cuales generan una necesidad de auto-con-
trol a través del racionamiento de la cantidad comprada de productos de vicio. Y 
esta argumentación lleva a Wertenbroch (1998) a apoyar un efecto directo de las 
promociones de dichos productos en el sentido de que el incremento que experi-
mentan las ventas es mayor en los productos de virtud (light) que en los de vicio 
(regular). En cualquier caso, Neslin (2002) sugiere que la cuestión fundamental 
en el análisis del impacto de las promociones de precio no sólo se relaciona con su 
efecto directo sobre las ventas del propio ítem, sino también con los efectos cru-
zados intra y entre categorías de producto y entre periodos - esto es, el efecto neto 
de las promociones en las ventas de una tienda.

Otros trabajos más recientes (ej.: Kivetz y Keinan, 2006; Keinan y Kivetz, 
2008) se centran en la elección del consumidor entre los productos de virtud y 
de vicio y, aunque no analizan sus promociones de precios, critican el tratamiento 
«miope» del problema de auto-control, caracterizado por la falta de previsión y 
las preferencias sesgadas hacia el presente (tentaciones inmediatas), argumentan-
do que el consumidor puede experimentar un problema de auto-control reversi-
ble, denominado «hipermetropía», que se caracteriza por una excesiva previsión 
y sobre-control, y que implica que el consumidor relajará su auto-control eligiendo 
productos de vicio sobre los de virtud cuando tenga una justificación convincen-
te. Sin una justificación, una auto-gratificación podría evocar la culpabilidad (Ki-
vetz y Zheng, 2006). En consecuencia, estos estudios proponen que la distinción 
subyacente en los productos de virtud con respecto a los de vicio se apoya en que 
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la compra de productos de vicio se asocia con los sentimientos de responsabilidad 
y de culpabilidad (Dahl, Honea y Manchanda, 2003) porque los productos de vi-
cio son más difíciles de justificar que los de virtud (Okada, 2005); y, de este mo-
do, la compra de productos de vicio genera una auto-atribución negativa (Khan 
y Dhar, 2006). En cualquier caso, estos estudios no analizan el impacto de las pro-
mociones de precios de los productos de vicio y de virtud. Alternativamente, nues-
tra propuesta asume una conducta «hipermétrope» del consumidor en el ámbito 
de las promociones de precios de los productos de vicio y de virtud, y extiende el 
enfoque al efecto neto de dichas promociones en las ventas de una tienda; es de-
cir, al efecto directo así como a los efectos cruzados (dentro de la categoría, entre 
categorías y entre periodos).

El objetivo de este capítulo es analizar el efecto neto total de las promociones 
de precio de los productos de virtud y de vicio en el establecimiento. Las proposi-
ciones asumen que la sensibilidad de la demanda agregada (a nivel de tienda) de la 
marca, de los productos de una categoría, de otras categorías y de otros periodos, 
varía ante el precio de los productos de vicio y de virtud. El trabajo se organiza en 
tres secciones. En la segunda sección se revisa la literatura y se plantean proposi-
ciones de investigación. Y en la tercera sección se exponen las conclusiones, impli-
caciones de gestión y líneas futuras de investigación.

2. TEORÍA Y PROPOSICIONES DE INVESTIGACIÓN
Tradicionalmente, la literatura de Marketing examina si las promociones de pre-

cios constituyen un medio eficaz para incrementar las ventas de los productos y, pa-
ra ello, desarrolla modelos econométricos que estiman la sensibilidad al precio de 
la demanda detallista con datos de escáner (ej.: Blattberg, Briesch y Fox, 1995; 
Nijs, Dekimpe, Steenkamp y Hanssens, 2001; Neslin, 2002; Pauwels, Hanssens 
y Siddarth, 2002; Srinivasan, Pauwels, Hanssens y Dekimpe, 2004; Van Heerde, 
Leeflang y Wittink, 2002, 2004; Leeflang, Parreño Selva, Van Dijk y Wittink, 
2008; entre otros). La lógica de estas investigaciones radica en el impacto de las 
promociones sobre la aceleración de las compras de los consumidores (compras an-
tes de lo normal y/o compras más de lo normal) y, por tanto, en el almacenamiento 
en los hogares. De hecho, Ailawadi y Neslin (1998) evidencian que el consumo de 
la categoría varía con el nivel de inventario en el hogar inducido por la promoción.

En cualquier caso, aparte de estas argumentaciones de tipo normativo sobre los 
efectos del inventario en el consumo (menor coste por unidad consumida) tam-
bién inciden elementos psicológicos. Así, Bell, Chiang y Padmanabhan (1999) 
detectan que la aceleración del consumo debido a las promociones difiere a través 
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de las categorías de bienes empaquetados, manifestándose un almacenamiento en 
el hogar de las categorías de producto de papel de baño, café, detergente y toallas 
de papel ya que las cantidades compradas y los tiempos inter-compra son mayores 
tras la promoción, mientras que las categorías de producto de bacon, patatas fri-
tas, bebidas carbonatadas y yogur muestran unas mayores cantidades compradas 
pero no cambios subsiguientes en los tiempos inter-compra. Estas diferencias del 
efecto del inventario sugieren que ciertas características del producto, relaciona-
dos con la distribución intertemporal de los costes y beneficios del consumo, po-
drían también afectar al efecto de almacenamiento; y ello suscita la posibilidad de 
que algunos efectos del inventario sobre el consumo son impulsivos (Wertenbro-
ch, 2001) e incitan la manifestación de mecanismos de auto-imposición de restric-
ciones sobre el consumo.

Específicamente, el trabajo de Wertenbroch (1998) se centra en las promocio-
nes de los productos de vicio y de virtud y analiza exclusivamente su impacto di-
recto sobre las ventas de los propios ítems promocionados, proponiendo que los 
consumidores son menos sensibles al precio de los productos de vicio que al de 
los productos de virtud. Su argumentación se apoya en el auto-control del con-
sumidor mediante el racionamiento de la cantidad comprada de productos de vi-
cio. Básicamente, los productos de vicio y de virtud relativos se distinguen porque 
el orden de preferencia entre ellos cambia cuando los consumidores evalúan las 
consecuencias de consumo inmediatas o retardadas en el tiempo. Este orden cam-
biante de preferencias puede generar elecciones de consumo inconsistentes diná-
micamente y esto crea un problema potencial de auto-control porque estos consu-
midores están tentados a consumir en exceso los productos de vicio que tienen en 
stock en casa. La restricción autoimpuesta de racionamiento en la cantidad com-
prada les permite un auto-control ya que limita su stock y, por tanto, sus oportu-
nidades de consumo. En este sentido, este racionamiento implica que los consumi-
dores de productos de vicio tendrán una menor probabilidad de comprar grandes 
cantidades (por ocasión de compra) que los consumidores de productos de virtud 
en respuesta a las reducciones de precio unitario tales como las promociones de 
precio. Es decir, el racionamiento impedirá a los consumidores de productos de 
vicio aumentar su demanda en respuesta a una reducción del precio. Los consumi-
dores no pueden comprar una cantidad mayor de productos de vicio porque ello 
supondría violar las reglas autoimpuestas y, aunque las violaciones de las reglas son 
posibles (Thaler, 1985), éstas son costosas psicológicamente (Hoch y Loewenstein, 
1991). En suma, la autoimposición de racionamiento impone un tributo sobre la 
cantidad comprada, el cual mitiga también el impacto positivo de cualquier recor-
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te del precio; y de este modo, la demanda de productos de vicio se limita crecien-
temente cuando la restricción del precio se relaja (Wertenbroch, 1998).

En cualquier caso, la propuesta anterior no contempla el hecho de que las pro-
mociones de precio también afectan a las ventas de otros productos pertenecientes 
a la misma categoría (efecto cruzado dentro de la categoría), a las ventas de produc-
tos pertenecientes a otras categorías (efecto cruzado entre categorías) y a las ventas 
del producto promocionado en los periodos anteriores y posteriores a la promo-
ción (efecto cruzado entre periodos). En consecuencia, la evidencia empírica de 
Wertenbroch (1998) puede llegar a sugerir, en principio, que es más eficaz (en tér-
minos de incremento en las ventas) efectuar promociones de precio en productos 
de virtud que en productos de vicio, al obtener que el incremento que experimen-
tan las ventas, como consecuencia de las promociones del precio, es mayor en los 
productos de virtud que de vicio. No obstante, este efecto diferencial puede estar 
sobrevalorado o enmascarado dado que no tiene en cuenta los efectos cruzados de 
las promociones de precio. Éste constituye el punto central de los recientes desa-
rrollos teóricos en la investigación de las promociones de precios.

Este capítulo extiende estas ideas asumiendo que el efecto neto de las promo-
ciones de precios de los productos de virtud y de vicio sobre las ventas de una tien-
da, depende también de los efectos cruzados dentro de la categoría, entre catego-
rías y entre períodos.

2.1. Proposiciones de investigación sobre los efectos de las promociones de 
precios de los productos de virtud y de vicio en las ventas detallistas

El modelo tradicional de auto-control ha sido criticado recientemente por su 
«miopía», es decir, por su falta de previsión y sus preferencias sesgadas hacia el 
presente, a la hora de abordar la elección entre tentaciones inmediatas y ganancias 
a largo plazo. Este modelo ha sido desafiado por el concepto de «hipermetropía» 
debido a que el consumidor también experimenta un problema de auto-control in-
verso, caracterizado por el exceso de control y de previsión (Kivetz y Zheng, 2006). 
Este capítulo considera que el concepto de «hipermetropía», el cual destaca la au-
to-atribución negativa asociada a los productos de vicio, incide tanto en el efecto 
directo de las promociones de precios de los productos de virtud y de vicio sobre 
las ventas de los propios ítems, como en los efectos cruzados dentro de la catego-
ría, entre categorías y entre períodos.
i)	 Efecto directo de la promoción de un ítem específico sobre las ventas del propio ítem. 

Este capítulo asume que la demanda es más sensible al precio de un producto 
de vicio que al precio de un producto de virtud. Específicamente, el impacto de 
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la promoción de un ítem (de vicio y de virtud) sobre las ventas del ítem viene 
argumentado a través de la anticipación del remordimiento a largo plazo, del 
optimismo sobre las preferencias futuras y por la búsqueda de variedad.
El concepto de hipermetropía tiene consecuencias negativas a largo plazo, de-

bido a que con el paso del tiempo las elecciones de virtud sobre vicio evocan un 
aumento del remordimiento (Kivetz y Keinan, 2006). Aunque a corto plazo pa-
rece preferible actuar responsablemente y elegir virtud sobre vicio, con el paso del 
tiempo tal conducta correcta genera un aumento del remordimiento. La lógica se 
apoya en que el paso del tiempo atenúa el remordimiento que conlleva la elección 
de vicio y acentúa el remordimiento de la elección de virtud debido al decaimien-
to de la culpabilidad del vicio y a la intensificación del sentimiento de pérdida de 
los placeres de la vida (Keinan y Kivetz, 2008). Este remordimiento a largo plazo, 
asociado al exceso de control, relaja los esfuerzos de auto-control y motiva a que los 
consumidores compren productos de vicio. Es decir, existe una interacción entre la 
acción de auto-control y la perspectiva temporal, de modo que el paso del tiempo 
tiene un efecto opuesto sobre el remordimiento de haber realizado una acción de 
virtud, en relación con el remordimiento de las elecciones de vicio. Y dado que la 
elección entre virtud sobre vicio es más probable que evoque remordimiento cuan-
do se evalúa en una perspectiva temporal, cabe esperar que anticipar un remordi-
miento a largo plazo aumentará la tendencia de los consumidores a comprar vicio 
sobre virtud en el momento actual.

El auto-control ejercido en la elección actual entre vicio y virtud también pue-
de verse afectado por un contexto de elección amplio en términos de una serie de 
elecciones futuras similares, como por ejemplo, las conductas habituales de com-
pra (Khan y Dhar, 2007). Ello es explicado por el optimismo en las preferencias 
futuras y por la búsqueda de variedad.

Una creencia ampliamente compartida es que la gente a menudo cree que se 
comportará de forma diferente en el futuro. En particular, una corriente de investi-
gación sugiere que el individuo es frecuentemente optimista en exceso en relación 
a su conducta futura. Ello sugiere que, salvo en el presente, el individuo afrontará 
en el futuro un menor o ningún conflicto de auto-control por hacer lo que es co-
rrecto. De este modo, cuando la elección actual es considerada como parte de una 
serie de elecciones futuras similares, el consumidor ejercerá un menor auto-con-
trol en la decisión inmediata. Básicamente, la elección de un vicio evoca a menu-
do sentimientos de culpabilidad y Khan y Dhar (2007) asumen que una estructura 
de elección amplia lleva al consumidor a creer de forma optimista que elegirá un 
ítem que requiere auto-control en el futuro. Tales creencias oportunistas sobre las 
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elecciones futuras reducen la culpabilidad sentida como resultado de elegir el vi-
cio ahora y, de este modo, se reduce la cantidad de auto-control ejercida en la elec-
ción inmediata. En suma, disponer de varias elecciones futuras similares aumenta-
rá la preferencia por un vicio en la elección actual facilitando al individuo a creer 
de una manera optimista que elegirá la opción virtuosa más tarde. El consumidor 
ejercerá un menor auto-control cuando efectúa la elección actual porque la culpa-
bilidad anticipada al elegir un vicio se reduce como consecuencia del optimismo 
sobre las elecciones futuras en el contexto de elección repetida. 

la preferencia por la variedad también explica la conducta de elección repeti-
da (dhar y simonson, 1999). la búsqueda de variedad implica que a los consumi-
dores les gusta consumir un vicio en una ocasión y una virtud en la otra. Aunque 
esta argumentación de búsqueda de variedad no predice nada acerca del orden en 
que las opciones de vicio y de virtud serán elegidas, si la preferencia por la varie-
dad es acompañada por el deseo de una gratificación inmediata, se puede prede-
cir que un mayor número de participantes elegirán un vicio en su elección actual 
(Khan y dhar, 2007).

En virtud de lo anterior, se plantea la siguiente proposición:
 • p1: la demanda es más sensible al precio de un producto de vicio relativo que 

al precio de un producto de virtud relativo.
ii) Efecto cruzado por periodo temporal. nuestra propuesta asume que la demanda 

en los periodos post-promoción es menos sensible al precio de un producto de 
vicio relativo que al precio de un producto de virtud relativa. Específicamente, 
el impacto de la promoción de un ítem específico (de vicio y de virtud) sobre 
las ventas del ítem en los periodos posteriores al de la promoción viene argu-
mentado a través de la anticipación del remordimiento a largo plazo.
la perspectiva «miope» del problema de auto-control del consumo sugiere un 

impacto cruzado por periodo temporal de las promociones de productos de vicio y 
de virtud que incide negativamente en las ventas de virtud. En concreto, la litera-
tura existente pone de manifiesto que los consumidores muestran una mayor ten-
dencia a racionar la cantidad comprada de productos de vicio que de virtud (ej.: 
Thaler, 1985; Hoch y loewenstein, 1991; Werternbroch, 1998), por lo que cabría 
esperar que los consumidores aprovechen en mayor medida las promociones del 
precio para acumular productos de virtud (efecto almacenamiento) y consumir-
los en los periodos siguientes a la promoción que para acumular productos de vi-
cio. por tanto, las promociones del precio de productos de virtud podrían tener 
un mayor impacto negativo sobre las ventas en los periodos siguientes a la promo-
ción, que las promociones de los productos de vicio. 
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Ahora bien, la visión «hipermétrope» del problema de auto-control sugiere 
lo contrario, lo que puede ser explicado por la anticipación del remordimiento a 
largo plazo. Tal y como se indica en el apartado anterior, el remordimiento a largo 
plazo, asociado al exceso de control, relaja los esfuerzos de auto-control y motiva 
a que los consumidores compren productos de vicio. de hecho, Keinan y Kivetz 
(2008) detectan que el remordimiento anticipado a largo plazo aumenta la proba-
bilidad de compra de vicio en lugar de virtud. En este sentido, los consumidores 
aprovecharán en mayor medida las promociones del precio para acumular produc-
tos de vicio (efecto almacenamiento) y consumirlos en los periodos siguientes a la 
promoción que para acumular productos de virtud. y las promociones del precio 
de productos de vicio podrían tener un mayor impacto negativo sobre las ventas 
en los periodos siguientes a la promoción, que las promociones de los productos 
de virtud. En consecuencia, se plantea la siguiente proposición:

 • p2: la demanda en los períodos post-promoción es menos sensible al precio 
de un producto de vicio relativo que al precio de un producto de virtud rela-
tiva.

iii) Efecto cruzado por ítem. nuestra propuesta asume que la demanda agregada a 
nivel de tienda del resto de los productos de una categoría es más sensible al 
precio de un producto de vicio relativo que al precio de un producto de virtud 
relativa. Esencialmente, el impacto de la promoción de un ítem específico (de 
vicio y de virtud) sobre los cambios en las ventas de otros ítems de la misma 
categoría viene argumentado a través del grado de necesidad o de impulso del 
producto.
En general, la compra por impulso es una respuesta dentro de una tienda atri-

buida a menudo a la actividad promocional (narasimhan, neslin y sen, 1996). 
de hecho, las categorías de producto caracterizadas por un mayor grado de com-
pra por impulso presentan una mayor elasticidad promocional, y su lógica radi-
ca en que la promoción atrae al consumidor a la categoría y estimula el impulso a 
comprar. En este sentido, el grado en que una categoría es comprada por impul-
so apoya la expansión (efecto complementariedad) de la categoría provocada por 
la promoción. Ahora bien, la promoción no generará un efecto de cambio (efec-
to sustitución) de marca, dado que un efecto de cambio de marca implicaría que 
el consumidor estaba planificando comprar una marca específica que sería cam-
biada por la promoción, pero la compra por impulso es una compra no planifica-
da por naturaleza.

Asimismo, cabe esperar que los productos que no son de impulso (es decir, de 
necesidad relativa) sean menos elásticos con respecto a la incidencia de compra y 
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al almacenamiento y que, por tanto, estos productos en promoción tengan un me-
nor efecto sobre las ventas de su propia categoría (bell et al., 1999). y en la medi-
da en que un producto es una necesidad (compra planificada), lo cual implica que 
sus consumidores tienen poca flexibilidad en la demanda de la categoría, la única 
salida de estos consumidores para ahorrar dinero es vía cambio de marca, lo que 
sugiere un mayor efecto directo sobre las ventas de la marca en promoción que so-
bre el resto de los productos de la categoría (efecto de sustitución).

Trasladando esta argumentación al nivel de una categoría de producto que in-
cluye subcategorías de productos de vicio y de virtud relativos, y considerando que 
los productos de vicio relativo son más probablemente consumidos por impulso 
que los productos de virtud (Wertenbroch, 2001), cabe esperar un efecto de com-
plementariedad de las promociones de precio de productos de vicio relativo sobre 
las ventas del resto de productos de la subcategoría, así como un efecto de sustitu-
ción de las promociones de precio de productos de virtud relativo sobre las ventas 
del resto de productos de la subcategoría. la visión «hipermétrope» del proble-
ma de auto-control lo apoyaría al sugerir que el remordimiento a largo plazo, aso-
ciado al exceso de control, relaja los esfuerzos de auto-control y motiva a que los 
consumidores compren productos de vicio (Kivetz y Keinan, 2006). Es decir, se 
plantea la siguiente proposición:

 • p3: la demanda agregada a nivel de tienda del resto de los productos de una 
categoría es más sensible al precio de un producto de vicio relativo que al pre-
cio de un producto de virtud relativa.

iv) Efecto cruzado por categoría. nuestra propuesta asume que la demanda agrega-
da a nivel de tienda de los productos de vicio en otras categorías es menos sen-
sible al precio de un producto de vicio relativo que al precio de un producto de 
virtud relativa. Esencialmente, el impacto de la promoción de un ítem especí-
fico (de vicio y de virtud) sobre los cambios en las ventas de ítems de otras ca-
tegorías viene argumentado a través del «licensing» aplicado a la compra en 
la tienda.
básicamente, el «licensing» tiene un efecto en la elección del consumidor 

(Khan y dhar, 2006), que viene referido a la idea de que la compra de categorías 
de producto de virtud (ej., verduras, comida orgánica) en la tienda mejora el con-
cepto que el consumidor tiene de sí mismo, lo que a su vez reduce las atribuciones 
negativas asociadas por sí mismo a las compras de vicio (ej., cerveza, helados). y 
ello aumenta la probabilidad de comprar categorías de vicio porque proporciona 
al consumidor una «licencia» para hacerlo. Esta condición de «licensing» tam-
bién opera de una forma similar a la noción de equilibrio o compensación entre las 
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elecciones entre virtud y vicio (dhar y simonson, 1999) y a la noción de humor 
positivo vinculada a una virtud que aumentaría la preferencia por un vicio (Khan 
y dhar, 2006). de acuerdo con esta lógica, la compra de categorías de vicio ten-
dría un efecto opuesto, es decir, reduce el concepto que el consumidor tiene de sí 
mismo y aumenta la atribución negativa que asocia a las compras adicionales de 
categorías de vicio (Hui, bradlow y fader, 2009). 

Trasladando esta argumentación al nivel de una categoría de producto que dis-
tingue entre productos de vicio y de virtud relativos (ej., un producto dietético, una 
virtud relativa, dentro de una categoría de bebida carbonatada), cabe esperar que 
la compra de un producto de vicio relativo en promoción reduzca las compras adi-
cionales de productos de vicio de otras categorías (efecto de sustitución); mientras 
que la compra de un producto de virtud relativa en promoción aumente las com-
pras adicionales de productos de vicio de otras categorías (efecto de complemen-
tariedad). En virtud de lo anterior, se plantea la siguiente proposición:

 • p4: la demanda agregada a nivel de tienda de los productos de vicio en otras 
categorías es menos sensible al precio de un producto de vicio relativo que al 
precio de un producto de virtud relativa.

3. CONCLUSIONES
Aunque el uso de las promociones de precio en los productos de vicio y de vir-

tud ha experimentado un gran crecimiento en los últimos años, la literatura de 
marketing apenas ha dedicado atención al análisis del impacto diferencial de las 
mismas. de hecho, el único estudio detectado sólo ha abordado el efecto directo 
de las promociones de precio de los productos de virtud y de vicio sobre sus ventas, 
pero no contempla el hecho de que las promociones del precio también afectan a 
las ventas de otros productos pertenecientes a la misma categoría (efecto cruzado 
dentro de la categoría), a las ventas de productos pertenecientes a otras categorías 
(efecto cruzado entre categorías) y a las ventas de la categoría promocionada en 
los periodos anteriores y posteriores a la promoción (efecto cruzado entre perio-
dos). En este sentido, el efecto diferencial detectado en dicho modelo puede es-
tar sobrevalorado.

Alternativamente, el presente capítulo ha pretendido contribuir al desarrollo 
de esta línea de investigación a través del planteamiento de diferentes proposicio-
nes de investigación que contemplan también los efectos cruzados de las promo-
ciones del precio, los cuales contribuyen al efecto neto total de las promociones 
del precio de productos de virtud y de vicio para poder establecer si dichas pro-
mociones son igual de eficaces. El supuesto de partida es que el auto-control del 
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consumo reversible («hipermetropía») promueve unos efectos particulares que 
afectan a los resultados del establecimiento.

Las implicaciones de estas proposiciones son valiosas para la toma de decisio-
nes de promoción. Así, el mayor efecto directo de las promociones de precio de los 
productos de virtud que el de las promociones de vicio, detectado por Wertenbro-
ch (1998), sugiere que el auto-control del consumo podría llevar a los directivos de 
marketing a segmentar y a discriminar precios, ofertando una variedad de tamaños 
de paquete que incluyan sobre todo productos de vicio de pequeño tamaño carga-
dos con una prima de precios en relación con los descuentos en cantidades corres-
pondientes a los productos de virtud. De este modo, los fabricantes de productos 
de vicio podrían afrontar la demanda de los consumidores que racionan y los que 
no racionan. Ahora bien, el mayor efecto directo de las promociones de precio de 
los productos de vicio que el de las promociones de virtud, asumido en este capí-
tulo, sugiere que con el tiempo el auto-control del consumo puede pasar a ser re-
versible y ello no haría necesaria la segmentación y la discriminación de precios. 
Además, aunque el efecto directo de las promociones de precio de los productos 
de vicio sea superior al de las promociones de precio de los productos de virtud, 
los efectos cruzados facilitan que las promociones de precio de productos de vir-
tud puedan ser igual de eficaces que las promociones de productos de vicio en aras 
a incrementar las ventas y beneficios generales del establecimiento. De este modo, 
los distribuidores pueden plantear con menor riesgo las promociones de los dife-
rentes productos de vicio y de virtud mientras que los fabricantes de productos de 
vicio y de virtud pueden afrontar adecuadamente la demanda de los consumido-
res que racionan y los que tienen un racionamiento reversible.

Una interesante línea de investigación futura sería la propuesta de un modelo 
econométrico que, utilizando los datos de la conducta de las promociones en los 
establecimientos comerciales, permitiera contrastar las proposiciones planteadas.
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Resumen: El marketing de relaciones es una exigencia hoy en día para muchos dis-
tribuidores, y en este ámbito, la marca de la distribución puede convertirse en un 
instrumento para generar relaciones rentables a largo plazo. La diferenciación de 
la marca de la distribución, unida a las consecuencias de su desarrollo en catego-
rías tradicionales, favorece la confianza y la satisfacción del individuo, haciéndo-
le más proclive a su compra y generando con ello lealtad al establecimiento. Estas 
reflexiones basadas en la literatura quedan sustentadas con resultados empíricos 
presentados al final del capítulo.
Palabras clave: marketing de relaciones, marca del distribuidor, confianza, expe-
riencia, lealtad.

Abstract: Relationship marketing is a demand today for many distributors, and in 
this field, the store brand may be considered a tool to generate long-term profita-
ble relationships. Store brand differentiation, coupled with the consequences of 
its development in traditional categories, promote trust and satisfaction of the in-
dividual, making him more likely to purchase it and thereby generate store loyal-
ty. These considerations based on the literature are supported with empirical re-
sults presented at the end of the chapter.
Keywords: relationship marketing, store brand, trust, experience, loyalty.
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1. INTRODUCCIÓN
El entorno actual en el que se desenvuelven las empresas de distribución se ca-

racteriza por una alta intensidad competitiva, una cada vez mayor concentración 
del sector, avances tecnológicos y un consumidor más exigente, consciente del 
precio pero que busca valor, escaso de tiempo, adopta las modas y los nuevos pro-
ductos más rápidamente y tiene conciencia social. Estos aspectos, junto a muchos 
otros, han modificado la forma de hacer negocios, forzando de manera gradual a 
las empresas a reconocer la importancia de las relaciones con sus clientes.

En este contexto, existe evidencia suficiente de que es más rentable mantener 
a los clientes que la empresa ya posee que captar nuevos clientes (ReicheldySasser, 
1990; Fornell y Wenerfelt, 1987, 1988), por lo que gestionar las relaciones con los 
clientes actuales se torna pieza clave para el éxito en el largo plazo de cualquier em-
presa, sea fabricante o distribuidor. En la actualidad, la lealtad al establecimiento, 
junto con su diferenciación y la generación de notoriedad de marca concurren co-
mo objetivos prioritarios para los distribuidores (Oubiña et al, 2006). Y todo ello 
porque el desarrollo de relaciones con los consumidores es una vía para ganar ven-
taja competitiva frente a otros distribuidores (Grossman, 1998). 

La consecuencia básica de una adecuada gestión de las relaciones es la reten-
ción efectiva de clientes, lo que redundará en el distribuidor a distintos ámbitos: 
un incremento gradual de la base de clientes, necesario en estos momentos para 
cualquier empresa; un aumento de la vida útil del cliente, en la medida en que el 
cliente será fiel al establecimiento; se favorece la adquisición de nuevos productos 
o servicios desarrollados por el distribuidor; el precio pierde protagonismo abso-
luto a favor de la calidad, y el cliente asimila mejor los precios elevados (Sethura-
man, 2006); el individuo percibe mayor valoren los servicios o en las personas que 
los prestan, entre muchas otras ventajas (Sirohi et al., 1998).

En 1998, como mecanismo para defenderse del avance de las marcas de la distri-
bución (mdd), Grossman recomendaba a los fabricantes hacer uso del marketing 
de relaciones, dado que ya se concebía como un mecanismo para dar más valor al 
cliente. Sin embargo, el enfoque relacional no es exclusivo de los fabricantes. Hoy 
en día la distribución está llevando a cabo estrategias relacionales con el fin de re-
tener a sus clientes y diferenciarse de sus competidores. La distribución ha aposta-
do, entre otras, por el lanzamiento de sus propias tarjetas de cliente, programas de 
puntos, servicios exclusivos, el desarrollo de bases de clientes, las ofertas persona-
lizadas, así como el lanzamiento de distintas versiones de mdd para abarcar distin-
tos segmentos, utilizando como criterio el precio vs calidad/diferenciación (Gó-
mez, 2012; Albaum y Wiley, 2010). Así, dentro de la cartera de marcas de mdd de 
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algunos distribuidores se incluye distintas alternativas, que van desde mdd de pri-
mer precio (económicas) hasta mdd Premium, cuyo fin es ofrecer al consumidor 
un mayor valor añadido que les permita diferenciar su oferta de la competencia 
(considerando ésta tanto otros distribuidores como fabricantes), y generar lealtad 
al establecimiento (Oubiña et al., 2006). Todas estas acciones, incluido el desarro-
llo de las mdd, pueden ser enmarcadas dentro del ámbito del marketing de rela-
ciones. Bajo esta idea y sobre la base de la literatura consultada, se aportan datos 
de dos investigaciones desarrolladas sobre la mdd cuyos resultados permiten re-
forzar el planteamiento de la mdd como herramienta relacional.

2. GENERALIDADES SOBRE MARKETING DE RELACIONES
El marketing de relaciones es un término que ha generado gran cantidad de li-

teratura. Centrándonos en la relación empresa-cliente, el marketing de relaciones 
implica el desarrollo de estrategias que tienen como propósito la búsqueda de rela-
ciones con los clientes, con el fin de desarrollarlas y mantenerlas a largo plazo (Be-
rry y Parasuraman, 1991). Las gananciasson mutuas para empresa y cliente: entre 
otras, la empresa consigue mayores beneficios, mayor lealtad del consumidor y por 
tanto un menor coste de captar clientes, permitiendo a la empresa una planifica-
ción más eficaz (Evans y Laskin, 1994); el cliente, por su parte, simplifica su pro-
ceso de compra cuando acude a una empresa con la que mantiene una relación es-
table, reduce con ello la recogida de información y su consecuente procesamiento, 
y disminuye el riesgo en la compra al aumentar su bienestar psicológico y su satis-
facción (Sheth y Parvitiyar, 1995).

Del análisis de diversos trabajos, Küster (2000) sintetiza las ventajas derivadas 
de la aplicación del marketing relacional:
1.	 Contribuye a la diferenciación del producto y a crear barreras de cambio, lo que 

proporciona una ventaja competitiva sostenible para la empresa (Dwyer, Schu-
rr y Oh, 1987; Bello, Polo y Vázquez, 1999).

2.	F avorece la comunicación entre comprador y vendedor, lo que se traduce en 
una mayor cooperación entre las partes implicadas. Ello facilita el ofrecimiento 
de productos más diferenciados y personalizados, así como la entrega de servi-
cios de valor añadido a los compradores (Pandya y Dholakia, 1992; Ganesanm, 
1994; Hernández, 1997). 

3.	S e generan altos niveles de confianza que desembocan en ventajas para las par-
tes: consecuencia de la reducción de conflicto y el aumento de la satisfacción de 
las partes se consigue un aumento de la competitividad y una reducción de los 
costes de transacción (Doney y Cannon, 1997). La confianza, elemento clave 
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del marketing de relaciones, se sustenta en las experiencias pasadas que el con-
sumidor ha compartido con la empresa, y como tal, se desarrollará con el tiem-
po (Rempel et al., 1985).

4.	L a consecuente retención a largo plazo de los compradores y el mayor compro-
miso entre las partes, permite de manera significativa mejorar el rendimiento 
financiero y de mercado (Crosby, Evans y Cowles, 1990; Berry y Parasuraman, 
1991; Christopher, Payne y Ballantyne, 1991). El compromiso no es sólo cru-
cial en la formación de relaciones, sino que también determina la satisfacción 
de las partes implicadas y la longevidad de dichas relaciones (Kanapp y Taylor, 
1994). 

5.	S e incrementa el nivel de satisfacción del cliente, su lealtad y la percepción de 
calidad de los productos (Evans y Laskin, 1994); reduce los riesgos percibidos 
por el cliente a la hora de comprar y simplifica el procesamiento de la informa-
ción (Sheth y Parvatiyar, 1995a y b). 
A partir de todos estos principios básicos ¿cómo puede contribuir la mdd en 

el desarrollo de una estrategia relacional por parte del distribuidor? Como se ha 
apuntado, la aplicación del marketing de relaciones por parte de la distribución tie-
ne como finalidad la retención de clientes y en consecuencia, el logro de su lealtad 
al establecimiento, sobre la base de la confianza y el compromiso generado entre 
las partes. En la medida en que la mdd ayude a generar lealtad al establecimien-
to, y contribuya a desarrollar confianza y compromiso con respecto al distribui-
dor, podremos incluir la gestión de la mdd como una herramienta del marketing 
de relaciones en el ámbito de la distribución.

3. GENERACIÓN DE RELACIONES CON LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
Si es prolífica la literatura desarrollada sobre el concepto y el alcance del mar-

keting de relaciones, lo mismo se puede decir en relación a la mdd. Su gran desa-
rrollo en los últimos tiempos y su consecuente repercusión no únicamente a ni-
vel económico, ha suscitado el interés de investigadores, consultores y gerentes. 
En un trabajo recientemente publicado de Gooner y Nadler (2012), bajo el títu-
lo AbstractingEmpiricalGeneralizationsfromPrivateLabel Brand Research, los auto-
res desarrollan lo que denominan «buenas» generalizaciones empíricas (Barwise, 
1995), a partir de la revisión de 142 trabajos sobre mdd, con el objetivo de guiar 
la investigación académica y la práctica empresarial en lo concerniente a la mdd.

Una de las generalizaciones que plantean es que la cuota de mercado de la mmd 
se expande y contrae de manera asimétrica, con un crecimiento más rápido en épo-
cas de recesión y sólo un retroceso parcial durante los períodos posteriores de ex-
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pansión económica. Y esta afirmación es, como constatan los autores, particular-
mente cierta para mdd de alta calidad. Esto nos lleva a asumir que las épocas de 
recesión incentivan la prueba de las mdd y que en épocas de expansión, si el distri-
buidor ha conseguido satisfacer las necesidades del consumidor, éste se mantiene 
fiel, reduciendo el impacto de dicha expansión económica en la nueva búsqueda 
de marcas de fabricante. De ahí la necesidad de fidelizar, especialmente en épocas 
de crisis, a través de una oferta de mdd consistente. 

Asimismo, Gooner y Nadler (2012) señalan que los consumidores proclives a 
la mdd muestran una mayor lealtad hacia la tienda que las oferta que los consumi-
dores menos proclives. La fidelidad al establecimiento viene condicionada, entre 
otros aspectos, por la calidad de la oferta y el valor percibido (Sirohi et al., 1998).

La calidad de la oferta se refiere a en qué medida el consumidor percibe como 
superior los productos que le ofrece el distribuidor (Zeithaml, 1988). La oferta de 
productos de fabricante puede ser la misma de un distribuidor a otro; sin embargo, 
la oferta propia del distribuidor puede jugar un papel relevante en la valoración de 
la calidad. Así, el cliente juzgará ésta en función de los atributos tanto intrínsecos 
(ingredientes o calidad percibida) como extrínsecos (envase, precio o nombre de 
la marca) del producto. Si tenemos en cuenta que los consumidores proclives a la 
mdd confían menos en los atributos extrínsecos de lo que lo hacen los consumi-
dores proclives a las marcas del fabricante (Gooner y Nadler, 2012), el distribuidor 
tiene una baza para, a través de sus marcas y la adecuada especificación de sus atri-
butos intrínsecos, ofrecer valor al cliente y potenciar su lealtad al establecimiento: 
hoy en día algunas mdd son comparables a las marcas del fabricante en términos 
de resultados y elementos externos (Gooner y Nadler, 2012). 

Bajo otra perspectiva, la calidad puede ser entendida también en términos de 
satisfacción de las necesidades. El consumidor podrá medir la calidad en función 
de la satisfacción con la marca como resultado de experiencias previas, valorándo-
se mejor la oferta cuanto mayor sea el nivel de satisfacción con la mdd (Gómez, 
2011; Anderson et al. 1994; Pappu y Quester, 2006). La satisfacción con el produc-
to insensibiliza la influencia de la variable precio en la medida en que se consiguen 
clientes verdaderos (Fornell et al, 1996, Zeitham et al, 1990; Munnukka, 2008).

En lo que respecta al valor percibido del establecimiento como herramienta pa-
ra generar lealtad, se ha constatado que la oferta de mdd por parte de la empresa 
es un elemento diferencial del establecimiento, cuya imagen repercute no sólo en 
la propia imagen del establecimiento que la oferta, sino también en la lealtad del 
individuo hacia éste; ambos factores, imagen de la mdd y nivel de lealtad al esta-
blecimiento repercutirán directamente y de manera positiva en la percepción del 
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valor de la tienda (Bigné, Borredá y Miquel, 2010). Por su parte, Collins-dodd et 
al (2003) y Richardson et al (1996) pusieron de manifiesto en el contexto de la 
alimentación que los consumidores mostraban una actitud más favorable hacia la 
mdd si la imagen del establecimiento que ellos tenían era buena. Resulta, pues, 
recomendable que la imagen del establecimiento y la de la mdd sean consistentes 
y estén estrechamente ligadas, generándose con ello una mayor diferenciación del 
punto de venta (Vahie et al, 2006), que repercutirá en mayores niveles de lealtad y 
valor percibido del establecimiento.

La lealtad buscada por el distribuidor a través de su oferta de mdd debe estar 
basada, según reivindica el marketing de relaciones, en la confianza y el compro-
miso mutuos. Gooner y Nadler (2012) concluyen que la consolidación de la in-
dustria de productos de gran consumo conduce a una mayor cuota de mercado 
de la mdd. En este sentido, la experiencia y satisfacción con la mdd en productos 
habituales, generará confianza en el consumidor, facilitándole a éste la compra de 
mdd en nuevas categorías (Steenkamp, et al. 1997), al reducir su riesgo percibido 
(Sheth y Parvatiyar, 1995a y b); dicha confianza debe ser pues aprovechada por el 
distribuidor en el desarrollo de nuevos productos, no sólo dentro de las categorías 
en las que ya está presente sino también en nuevas categorías. Si el distribuidor es-
tá comprometido en la relación, la nueva oferta será consistente con la previa, con 
lo que dicha compra en nuevas categorías constituirá un refuerzo más de la lealtad 
del consumidor a la marca y al establecimiento, fortaleciéndose las relaciones en-
tre distribuidor y cliente, que es lo que busca el marketing de relaciones. 

4. MARKETING DE RELACIONES y mdd: EVIDENCIAS EMPÍRICAS SOBRE 
LA EXTENSIÓN DE LA mdd A PRODUCTOS DURADEROS

Durante muchos años, el desarrollo mayoritario de la mdd ha sido en catego-
rías de alimentación, droguería y perfumería. El esfuerzo reiterado por ofrecer una 
calidad y unas características funcionales consistentes en tales productos, junto 
con el desarrollo de las mdd Premium que buscan un público más selectivo, han 
desembocado en una actitud general favorable hacia las marcas de la distribución, 
mejorándose asimismo la imagen y confianza que el consumidor otorga a dichas 
marcas y a sus promotores.

En este ámbito, la adecuada gestión de la mdd en las categorías tradicionales ha 
servido como herramienta relacional, incrementando el número de intercambios 
entre empresa y cliente, derivados de una mayor confianza y satisfacción. Y es eso 
lo que ha propiciado la aceptación y el impulso de la mdd en nuevas categorías de 
producto de naturaleza muy diversa, como moda, electrónica, jardinería, bricola-
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je e incluso servicios como telefonía móvil, viajes o financieros, alreducir el riesgo 
percibido por el cliente en la decisión de la compra(Sheth y Parvatiyar, 1995a y b). 
Dada la naturaleza de tales productos, algunas de las dimensiones de su compor-
tamiento de compra difieren significativamente de las dimensiones del compor-
tamiento de compra de los productos corrientes (Batra y Sihnha, 2000), especial-
mente en cuanto a productos con mdd se refiere ( Jin y Suh, 2005)

De todo este razonamiento, las variables clave que pueden favorecer la proba-
bilidad de compra de mdd en nuevas categorías, como las constituidas por bienes 
de comparación, serían la lealtad a la mdd en categorías tradicionales, la experien-
cia, la confianza, la calidad percibida, y la satisfacción con la mdd.

Relacionado con esta línea de trabajo, se presentan los resultados de dos inves-
tigaciones realizadas por los autores, que analizan algunas de las relaciones aquí 
propuestas, aplicadas a la probabilidad de compra de mdd en dos categorías de 
producto de comparación: televisor de plasma y lavadora. El universo de ambas 
investigaciones fueron individuos entre 20 y 70 años. La primera investigación se 
desarrolló en Valencia, y en la segunda se amplió su alcance, incluyéndose Madrid 
y Barcelona. Se obtuvieron un total de 181 y 303 cuestionarios válidos respectiva-
mente. El cuestionario empleado en ambas investigaciones era estructurado, ba-
sado en escalas tipo Likert de siete puntos, obtenidas de la literatura consultada, y 
previamente validadas y aceptadas en el contexto de marca de la distribución. En 
ambos estudios, previo a la estimación de los correspondientes modelos plantea-
dos, se comprobaron las propiedades psicométricas de las escalas, ajustándose en 
todos los casos a las exigencias que la literatura correspondiente demanda.

Como introducción a la presentación de tales resultados se incorporan los des-
criptivos y prueba t-de Student de las variables objeto central de interés, y otras va-
riables relacionadas con el tema (Tabla 1). 

Para que dicha información aporte valor, los datos se presentan en función del 
segmento al cual pertenece el individuo según sea su probabilidad de compra de la 
mdd en productos de comparación. Esta forma de proceder, segmentando el mer-
cado de la mdd, ya ha sido empleada por otros autores como Molla, et al. (2009), 
quienes identifican cinco grupos de individuos: comprador leal a mdd, compra-
dor esporádico, comprador ocasional leal a mdd, comprador de conveniencia, y 
comprador marquista. En nuestro análisis (Tabla 1) únicamente identificamos dos 
grupos: alta probabilidad de compra y baja probabilidad de compra de mdd en 
productos de comparación (lavadoras y televisor de plasma en nuestro estudio).

Los datos (Tabla 1) ponen de manifiesto que los individuos pertenecientes 
a cada grupo presentan perfiles significativamente diferentes con respecto a to-
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das las variables analizadas. los individuos con una mayor probabilidad de com-
pra de mdd en productos de comparación, frente a los de menos probabilidad de 
compra, muestran mejores actitudes y mayores niveles de satisfacción, confianza, 

TABLA 1
Análisis iniciales sobre las variables objeto de interés

 Prueba T
Variables analizadas Segmento Media*  (Desv. Típ) t Sig. 

Satisfacción con mdd en productos alta prob 5,44 (1,02) 4,375 0,000
tradicionales bajaprob 4,63 (1,26)  

Confianza en mdd en productos alta prob 5,70 (1,00) 4,028 0,000
tradicionales bajaprob 4,97 (1,24)  

Experiencia con mdd en tradicionales alta prob 5,66 (1,04) 3,545 0,001
 bajaprob 4,90 (1,54)  

Satisfacción anticipada con mdd en alta prob 5,44 (0,77) 13,339 0,000
productos de comparación bajaprob 3,68 (0,85)  

Confianza en mdd en productos alta prob 5,41 (0,69) 18,283 0,000
de comparación bajaprob 2,87 (0,99)  

Experiencia con mdd en productos alta prob 4,71 (1,64) 9,411 0,000
de comparación bajaprob 2,36 (1,46)  

Similitud en calidad entre mdd y mf alta prob 4,74 (0,98) 17,390 0,000
 bajaprob 2,18 (0,85)  

Experiencia con mdd en productos alta prob 4,71 (1,64) 9,411 0,000
de comparación bajaprob 2,36 (1,46)  

Satisfacción en general con mdd alta prob 5,47 (0,93) 4,135 0,000
 bajaprob 4,68 (1,40)  

Lealtad a la mdd en tradicionales alta prob 5,20 (1,46) 3,435 0,001
 bajaprob 4,35 (1,63)  

Actitud general hacia la mdd alta prob 5,44 (0,77) 5,480 0,000
 bajaprob 3,68 (0,85)  

Valor por dinero (Value for the money) alta prob 5,90 (0,87) 2,855 0,005
 bajaprob 5,36 (1,39)  

Conciencia de precio alta prob 5,00 (1,04) 2,304 0,023
(price consciousness) bajaprob 4,59 (1,14)  

Conciencia de marca alta prob 3,68 (0,96) -3,734 0,000
 bajaprob 4,28 (1,03)  

*Valores medios calculados en una escala de 1(Muy bajo) a 7 (Muy alto)
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experiencia y lealtad con la mdd en productos tradicionales; su satisfacción anti-
cipada en relación a la compra de mdd en productos de comparación es mayor; 
confían más en la mdd en productos de comparación y prueba de ello es que su 
experiencia con ellos es mayor; su actitud y satisfacción, en general, con la mdd, 
es mayor; buscan más «valor por dinero» y poseen mayor conciencia de precio 
pero menor conciencia de marca. En relación a la calidad percibida de la mdd con 
respecto a la marca del fabricante, resaltar que las opiniones al respecto entre am-
bos grupos también difieren significativamente; el grupo que muestra una proba-
bilidad de compra inferior, percibe grandes diferencias en calidad entre la mdd y 
la marca de fabricante. 

Primer estudio
De este primer trabajo (Figura 1) destacaremos únicamente las relaciones en-

tre las variables más vinculadas con el marketing relacional: Experiencia/familia-
ridad con la mdd tanto en bienes de consumo habitual como duraderos, satisfac-
ción con mdd y actitud general hacia ésta, calidad percibida, conciencia de precio 
e intención de compra. 

Las principales conclusiones que se derivan del trabajo son:
1.	L a experiencia o familiaridad con la mdd juega un papel relevante en la inten-

ción de compra de nuevas categorías, existiendo una relación positiva y direc-
ta. 

2.	S atisfacción y familiaridad con la mdd en productos habituales también están 
relacionadas: La familiaridad de la mdd en categorías tradicionales favorece la 
satisfacción del consumidor con la mdd.

3.	 Cuanto más equiparable se perciba la calidad de las mdd con las marcas de fa-
bricante mayor satisfacción experimenta el consumidor con la mdd, y mejor 
actitud hacia ésta presenta.

4.	L a satisfacción con la mdd favorece la actitud del individuo hacia la mdd, lo 
que a su vez influye sobre la intención de compra de mdd en productos dura-
deros.

5.	L a importancia que el individuo concede a la variable precio en el proceso de 
decisión (conciencia de precio) no ejerce ninguna influencia en la intención de 
compra de mdd en las categorías estudiadas. 
Se constata con este trabajo que la experiencia o familiaridad con la mdd, la 

satisfacción generada y la calidad percibida, variables contempladas en el marke-
ting relacional, favorecen la probabilidad de compra de la mdd en categorías de 
productos de comparación.
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Segundo estudio
En el segundo estudio se abordan las relaciones entre la actitud hacia la mdd, 

satisfacción con la mdd, la calidad percibida y la intención de compra de un tele-
visor con mdd, analizando asimismo el posible efecto moderador de la concien-
cia de precio sobre las relaciones propuestas.

los resultados ponen de manifiesto la influencia de las tres variables sobre la 
probabilidad de compra de la mdd en productos de comparación (figura 2). Cen-
trándonos en el papel moderador de la conciencia de precio (figura 3) los datos 
del análisis multigrupo constatan que es estable la influencia positiva de la satis-
facción con la mdd sobre la intención de compra entre los grupos de consumido-
res con alta y baja conciencia de precio, no ejerciendo ningún tipo de influencia 
esta variable.

FIGURA 1
Modelo estimado en el primer estudio

Md= Marca del distribuidor; Mf= Marca del fabricante

fuente: Adaptado de Caplliure, Miquel y pérez (2010)
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sin embargo, sí se aprecian diferencias significativas en las influencias de las 
otras dos variables. En primer lugar, el diferencial de calidad percibida entre marcas 
de distribuidor y fabricante es un antecedente de la intención de compra mucho 
más poderoso en sujetos con baja conciencia de precio. En segundo lugar, aque-
llos consumidores con una mayor sensibilidad hacia el precio de los productos en-
cuentran más determinante una mejor actitud hacia la mdd como variable expli-
cativa de la intención de compra futura.

5. CONCLUSIONES
En el contexto actual en el que operan las empresas es fundamental retener 

clientes, para lo cual, bajo un enfoque de relaciones, hay que generar confianza y 
compromiso entre las partes. En manos del distribuidor existen herramientas, de 
diversa índole, que permiten la puesta en práctica del marketing de relaciones en 
esa búsqueda de clientes leales. la mdd se promulga, según hemos tratado de re-
flejar en este trabajo, como instrumento diferencial fundamental a este respecto.

FIGURA 2
Modelo estimado en el primer estudio

fuente: Adaptado de Miquel, Caplliure, pérez y Currás (2010)
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En este sentido, muchas de las peculiaridades y ventajas que se derivan del mar-
keting de relaciones cuando se tiene en mente al fabricante, pueden ser trasladadas 
al distribuidor en su gestión de la mdd. Así, la presencia de mdd puede ser utiliza-
da como elemento de diferenciación, en la medida en que el distribuidor incluya 
en su política de mdd el logro de ésta y no solo la búsqueda de mayores márgenes 
y mayor control. implica un cambio de enfoque de gestión de sus marcas, pasando 
del marketing enfocado a la venta al marketing enfocado a la satisfacción de nece-
sidades y al establecimiento de relaciones.

Efectivamente, son varios los elementos de diferenciación a disposición del distri-
buidor. El hecho de que la mdd sea específica de un distribuidor contribuye a la dife-
renciación del establecimiento, y puede crear barreras de cambio para el consumidor, 
lo que implica una ventaja competitiva para su gestor. A través de los elementos in-
trínsecos y extrínsecos de la mdd el distribuidor puede ofrecer distintas opciones de 
mdd en una misma categoría, con el fin de atender a los distintos públicos que acu-
den a sus establecimientos. Así, ofrecen mdd de bajo precio con características bá-
sicas, con lo que pretenden atraer a aquellos individuos buscadores de precio, y per-

FIGURA 3
La conciencia de precio como variable moderadora

 individuos con alta conciencia de precios individuos con baja conciencia de precios

fuente: Adaptado de Miquel, Caplliure, pérez y Currás (2010)
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mite reposicionar su oferta de mdd en el segmento medio de la categoría. Con esta 
otra variedad de mdd, el distribuidor trata de ofrecer una buena relación calidad-pre-
cio, dirigida a aquellos clientes que buscan esa buena relación y una alternativa más 
económica a las marcas del fabricante. Por último, estaría la mdd Premium, dirigida 
a los que demandan algo más que una buena relación calidad-precio, que permite al 
distribuidor ofertar productos de una calidad semejante a la del fabricante e incluso 
superior. Esta propuesta de mayor valor le permite ofertar esta versión de la mdd a 
un precio superior, aproximándose al precio de la marca del fabricante (véase la car-
tera de mdd de Carrefour, Decathlon o LeroyMerlyn). El siguiente paso en la bús-
queda de diferenciación es introducir la innovación (plma, 2012).

Son muy pocos los clientes absolutamente leales a una marca o a un comercio, 
por lo que a través de la adecuada segmentación y oferta, se puede conseguir un 
incremento de la satisfacción, que puede dar lugar a que éstos se conviertan en au-
ténticos abogados defensores de la marca y, por tanto, del establecimiento. Para el 
diseño de su oferta de mdd, el distribuidor cuenta con varias ventajas de las que 
no dispone el fabricante, como son el contacto directo con el cliente, la obtención 
de información en tiempo real a través de los scaners, y la información que sobre 
los clientes obtiene por medio de las tarjetas del establecimiento. 

El distribuidor debe aprovechar la lealtad, confianza y la actitud favorable que 
el consumidor muestra hacia la mdd en las categorías tradicionales, gracias a la ex-
periencia que posee en relación a éstas, para la introducción de mdd en nuevas ca-
tegorías de productos. Los datos presentados apoyan esta propuesta, ya que la ma-
yor experiencia en mdd genera una mayor confianza en estas marcas, influyendo 
de forma positiva en la satisfacción con la mdd, en la actitud hacia ésta y en la in-
tención de compra de mdd en otras categorías bien distintas, como es el caso aquí 
presentado de los bienes de comparación. 

Por lo tanto, la utilización de la mdd como estrategia relacional debe permitir 
el establecimiento de relaciones a largo plazo con el cliente, al incrementar el nú-
mero de relaciones con éste y centrarse en aquellos clientes cuya atención resulte 
rentable, logrando así su lealtad.
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Resumen: un doble objetivo constituye el epicentro del presente trabajo. En pri-
mer lugar, se pretende ofrecer una visión sobre la situación de las franquicias espa-
ñolas en los mercados internacionales, realizando un análisis agregado por países, 
continentes y sectores de actividad. Este análisis se ha realizado a partir de la crea-
ción de una base de datos con las 151 franquicias españolas internacionalizadas en 
2010. Como conclusión más importante de este análisis puede extraerse la existen-
cia de diferentes enfoques en el desarrollo de procesos de expansión internacional 
de las franquicias españolas. El segundo objetivo está asociado al análisis del uso de 
las nuevas tecnologías (tics) y desarrollo del comercio on-line en las franquicias 
españolas internacionalizadas, realizando una comparativa con el resto de empresas 
españolas. la principal conclusión es que las franquicias españolas internacionali-
zadas hacen un mayor uso de las tics, del comercio electrónico y de las redes socia-
les frente al resto de empresas españolas en el desarrollo o apoyo de sus negocios.

Palabras claves: franquicia, internacionalización, tics, comercio on-line, redes so-
ciales.
Abstract: Two objectives are the focus of this work. first, this study provides in-
sight into the situation of spanish franchisors in international markets, analyzing 
countries, continents and sectors. This analysis was performed after collecting a 
database including 151 internationalized spanish franchisors in 2010. The main 
conclusion derived of this analysis is that there are different approaches in the de-
velopment of international expansion of spanish franchisors. The second objecti-
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ve is associated with the use of new information and communication technologies 
(icts) and development of e-commerce in internationalized spanish franchisors, 
making a comparison with other spanish companies. The main conclusion is that 
internationalized spanish franchisors make greater use of ict, e-commerce and 
social networks than the rest of spanish companies in the development or support 
of their business.
Keywords: franchise, internationalization, ict, e-commerce, social networks.

1. INTRODUCCIÓN
desde hace diversas décadas, la franquicia se considera uno de los formatos de 

comercio más innovadores en el panorama de la distribución comercial de cual-
quier país. se trata de un modelo de negocio que goza de una gran expansión a ni-
vel mundial y que ha ayudado a modernizar las estructuras comerciales de los paí-
ses (díez, navarro y Rondán, 2005).

En España, es a partir de 1980 cuando comienza a tomar importancia, aunque 
su cuota de mercado en el comercio minorista era prácticamente inexistente (díez 
y Galán, 1989). Ha sido en las dos últimas décadas, cuando la franquicia ha teni-
do un desarrollo espectacular en España, situando al país en los primeros puestos 
del ranking mundial, tanto en lo relativo a número de enseñas franquiciadoras co-
mo a franquiciados. En todo caso, en los últimos cinco años se observa una cierta 
ralentización del crecimiento, quizás como consecuencia de la grave crisis econó-
mica que está viviendo España (ver Tabla 1).

El éxito de la franquicia viene justificado por las ventajas que reporta la adop-
ción de esta fórmula comercial, tanto para el franquiciador como para el fran-

Tabla 1
Evolución de la franquicia en España (1990-2010)

Año Franquiciadores Unidades totales
1990 195 13.161
1995 338 26.305
2000 563 31.701
2006 966 65.789
2007 903 68.377
2008 968 69.081
2009 1.019 65.026
2010 1.053 65.787

fuente: Anuarios de franquicia y Comercio Asociado



Uso de las nuevas tecnologías en las franquicias españolas 147

quiciado (Caves y Murphy, 1976; lafontaine y Kaufmann, 1994; Rondán, et al., 
2012). En España, la franquicia es un formato de comercio que está soportando 
relativamente bien los avatares de la crisis económica en la que nos vemos inmer-
sos, siendo una fórmula de negocio que mantiene su positiva expansión, aunque es 
cierto que ha ralentizado su crecimiento. Así, en 2010, se ha incrementado el nú-
mero de enseñas franquiciadoras un 3,3% y un 1,2% el número de establecimien-
tos. Este crecimiento neto positivo de 34 franquicias viene provocado porque han 
comenzado a franquiciar en España 87 nuevas enseñas, que superan a las 53 ma-
trices que han dejado de hacerlo (ver Tabla 2).

la proporción entre establecimientos propios y franquiciados sigue inclinán-
dose de manera notable a favor de los franquiciados (un 75% de unidades fran-
quiciadas frente a un 25% de unidades propias), aunque varía sustancialmente de 
un sector a otro. En este sentido, llama la atención que en el sector comercio casi 
el 40% de los establecimientos son propios frente a los sectores de servicios y hos-
telería en los que la proporción es inferior al 20% (ver Tabla 3).

la mayoría de las franquicias que operan en España son de origen nacional 
(85%). sin embargo, España también es elegida por algunas enseñas extranjeras 
como destino para su internacionalización. El 15% de las marcas que operan en 
España proceden de otros países. la enseñas de origen extranjero provienen de los 
cinco continentes, siendo el 70% de ellas de origen europeo, el 22% norteameri-
cano, el 5% latinoamericano, el 2% de oceanía y el 1% restante de origen asiático 
(Mundo franquicia, 2011).

2. LAS FRANQUICIAS ESPAÑOLAS EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES
la presencia de franquicias españolas en los cinco continentes es hoy día una 

realidad. desde hace ya algunos años, las franquicias españolas se han planteado 
la internacionalización como una opción estratégica de crecimiento y como una 

TABLA 2
Crecimiento de las enseñas de franquicia por sectores (2010)

Sector Enseñas nuevas Enseñas desaparecidas Crecimiento en 2010

servicios 45 35 10
Comercio 27 13 14
Hostelería 15 5 10
Total 87 53 34

fuente: Tormo & Asociados (2011)
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de las mejores formas de aumentar el reconocimiento y notoriedad de la enseña y 
sus marcas. En este contexto, la forma de entrada en nuevos mercados (países) es 
una de las decisiones más importantes que deben tomar los franquiciadores (Mi-
tra y Golder, 2001), pues determina el grado de control y riesgos que se van a so-
portar (shrader, 2001).

El 15% de las franquicias españolas están presentes en el extranjero. Este plan-
teamiento, concebido hoy día como algo natural en la expansión de las cadenas 
de franquicia españolas, es esencial para seguir aumentado los índices de venta, es-
pecialmente cuando el mercado de origen atraviesa una situación cuando menos 
complicada. En este contexto, el plano internacional muestra el impulso de las ca-
denas españolas por aprovechar las oportunidades que la globalización de los mer-
cados ofrece. Así lo han entendido las 151 enseñas españolas que han franquicia-
do en alguno de los 113 países-mercados de los cinco continentes en los que están 
presentes. Esto ha situado al número de franquiciados en 15.194 en 2011 repre-
sentando un crecimiento del 21,7% respecto a 2010 (consultar Tabla 4). Más de 
la mitad de los 2.700 nuevos establecimientos de las franquicias españolas en los 
mercados internacionales corresponden a las implantaciones efectuadas en los úl-
timos 12 meses por enseñas como Mango, Zara, no+Vello o naturhouse, junto 
con incorporaciones como las de las agencias de viajes Halcón e iberia, o de moda 
como Custo barcelona o bimba & lola. 

durante el último año, las franquicias españolas han continuado con la expan-
sión de mercados iniciada hace ya algunos años y ya suma su presencia en 113 paí-
ses, principalmente tras los desembarcos de Mango en Camboya, Mauricio, benin, 
Camerún o senegal, junto a otras llegadas en América, como paraguay o bolivia.

la progresiva consolidación de las franquicias españolas en los mercados exte-
riores es una realidad constatada. Ello lo demuestra el hecho de que el ratio de es-
tablecimientos por cadena, en 2011, se haya situado en los 103, un 24% más que 
2010, y que el ratio de establecimientos por país haya crecido un 18,6%, hasta al-

TABLA 3
Proporción por sectores de establecimientos propios versus franquiciados (2010)

Sector Establecimientos propios Establecimientos franquiciados

servicios 15,76% 84,24%
Comercio 37,25% 62,75%
Hostelería 19,24% 80,76%

fuente: Tormo & Asociados (2011)



Uso de las nuevas tecnologías en las franquicias españolas 149

canzar los 134. por tanto, la internacionalización de las franquicias españolas y su 
progresiva consolidación en los mercados extranjeros es ya una tendencia irrever-
sible.

por otra parte, una de las variables que mejor explica el comportamiento de las 
franquicias españolas a nivel internacional es el sector de actividad (Rondán, na-
varro y díez, 2007). En este contexto, el sector moda, en el que prima un enfoque 
global, dada la diversificación de mercados en general existente, sigue abanderando 
la gran expansión internacional de las franquicias españolas (consultar figura 1). 
El 40% de toda la presencia española en el exterior proviene de este sector. de he-
cho, hay 58 enseñas del sector moda implantadas en más de un centenar de países, 
con 6.241 establecimientos. Entre ellas destacan tres grandes grupos. por un lado, 
inditex, que con ocho enseñas (Zara, Zara Kids, bershka, Massimo dutti, oysho, 
pull & bear, stradivarius y uterque) y 2.964 establecimientos está presente en 78 
países. El buque insignia en la expansión internacional del grupo sigue siendo Za-
ra, que cuenta con un total de 1.182 establecimientos. le sigue punta fa, que con 
su enseña Mango ha desarrollado la mayor estrategia de diversificación de merca-
dos conocida en las franquicias españolas, situándose en 108 países, con un total de 
1.468 establecimientos. El tercero en discordia es el grupo Cortefiel, que con 901 
establecimientos está presente en 48 países. de sus cinco enseñas (Cortefiel, fifty 
factory, pedro del Hierro, springfield y Women’s secret), springfield y Women’s 
secret son las más empleadas para la expansión internacional del grupo, contando 
con 465 y 295 establecimientos, respectivamente.

Muy destacable en el sector moda está siendo, en los últimos años, la expansión 
internacional de determinadas enseñas, que bajo la adopción de un enfoque glo-
bal, con adaptaciones locales, han desarrollado una importante expansión inter-
nacional. Así, Adolfo domínguez se ha situado en 36 países con un total de 173 

TABLA 4
Evolución de la franquicia española en mercados internacionales

 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Cadenas 142 132 143 168 151 151 148
Establecimientos 7.775 7.130 7.763 10.665 12.264 12.484 15.194
Establecimiento/cadenas 55 54 54 63 81 83 103
Países 91 98 103 102 105 110 113
Establecimiento/países 85 73 75 105 117 113 134

fuente: Tormo & Asociados (2011)
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establecimientos. por su parte, Trucco está presente en 14 países con más de 50 
establecimientos. Muy llamativos son los datos que ofrece el instituto de Comer-
cio Exterior (icex), donde se pone de manifiesto que la moda española creció ca-
si un 30 por ciento en latinoamérica durante el primer trimestre de 2011. En es-
te sentido, las exportaciones de moda a los países iberoamericanos alcanzaron de 
enero a marzo los 202,5 millones de euros, lo que supone un incremento del 25,4 
por ciento en relación al mismo periodo del ejercicio precedente. Esta importante 
presencia de España en latinoamérica, está justificada por la proximidad cultural 
y lingüística entre ambos territorios, que hace que muchas franquicias españolas 
inicien en estos países sus procesos de internacionalización.

Tras la moda, los sectores que más presencia tienen en el exterior son la hoste-
lería, con 40 enseñas en 48 mercados y 1.161 locales. la tercera posición es para 
las tiendas especializadas, con 31 franquicias presentes en 35 países. Tras él, se si-
túa el sector de belleza y estética, que ha experimentado un importante crecimien-
to: 24 cadenas, siete más que en 2010, repartidas por 24 mercados, cinco más que 

FIGURA 1
Porcentaje de establecimientos por sectores
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en 2010. Por su parte, la alimentación, representada casi exclusivamente por DIA 
(filial española en tiendas de descuento del grupo Carrefour), ha exportado su ne-
gocio en 3.607 establecimiento, aunque su estrategia ha sido de concentración de 
mercados (presencia en tan sólo 7 países).

Por otra parte, el país también suele ser un factor explicativo de las diferentes 
estrategias y comportamientos de los franquiciadores (Navarro, Rondán y Díez, 
2006). Por países, dos dimensiones se revelan como esenciales para explicar la 
internacionalización de las franquicias españolas: la proximidad geográfica y la 
proximidad cultural. Por un lado, la proximidad geográfica. Así, Portugal y Francia 
se mantienen como los mercados con mayor presencia de nuestras redes. Portugal 
suele ser el país de comienzo de la internacionalización y sigue siendo el país con 
mayor presencia de las franquicias españolas. Aglutina el 17% por ciento, con 105 
marcas y 2.578 establecimientos. Le sigue Francia con 48 marcas y 1.681 estable-
cimientos. No obstante, cabe señalar algunos matices. Así, mientras estos destinos 
próximos ceden ligeramente en número de redes, otros como Italia suman en 2011 
hasta cuatro cadenas y más de 300 unidades, con importantes desarrollos como el 
de Eurekakids. También la presencia en el Reino Unido crece tras los últimos des-
embarcos de enseñas como Party Fiesta, Bimba & Lola, Café & Tapas o Lizarrán, 
y ya suma 206 puntos de ventas en el país. En el otro extremo, la difícil situación 
socioeconómica por la que atraviesa Grecia ha obligado a salir del mercado a varias 
redes nacionales por lo que la presencia española pierde cinco enseñas y cerca de 
400 unidades de negocio en 2011, incluidos los supermercados de la enseña DIA.

La segunda dimensión es la proximidad cultural, factor que reduce la denomi-
nada distancia psicológica hacia un producto o servicio extranjero. En este sentido, 
México (50 marcas y 792 establecimientos), Venezuela (20 marcas y 703 estableci-
mientos) o Argentina (13 marcas y 552 establecimientos) son destinos preferentes 
de las franquicias españolas. Sin embargo, en los últimos años, Brasil se está con-
virtiendo en un destino estratégico, dado su potencial de crecimiento económico, 
para los franquiciadores españoles. Así lo han entendido las 44 enseñas españolas 
que han franquiciado en el mercado brasileño, siendo el país que mayor número de 
establecimiento presenta en el continente americano, 805, aunque el 93% de ellos 
está concentrado en tres enseñas: DIA (448), No+Vello (268) y Publipan (70).

Por su parte, Estados Unidos continúa siendo el objeto del deseo de las redes 
españolas, implantándose en este país 13 enseñas con un total de 98 establecimien-
tos. Cadenas como 100 Montaditos o No+Vello se han situado en 2011 en el país 
de la franquicia por excelencia, mientras otras como Custo Barcelona o Lizarrán 
han incrementado su presencia en un mercado tan complejo como el estadouni-
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dense, donde enseñas como Vitaldent o Naturhouse tuvieron que aplazar sus desa-
rrollos. También destaca en el mercado estadounidense el cambio de la política de 
expansión llevada a cabo hasta la fecha por Mango, que ha optado por la apertura 
de córneres de la mano de los almacenes JC Penney –una estrategia que han repe-
tido en Italia con Coin como partner o en Reino Unido, con Selfridges–. 

Por continentes, Europa continúa siendo el destino preferido de las franqui-
cias españolas, acaparando el 59,5% del total de establecimientos (consultar Figura 
2). El Viejo Continente ha dejado de ser un mercado excesivamente competitivo 
para las empresas españolas que poco a poco van haciéndose un hueco en todos los 
países de la Unión Europea (ue) y fuera de ella. En total, podemos encontrar 108 
cadenas españolas, con 9.040 establecimientos repartidos por 45 países. En todo 
caso, en los últimos años se está percibiendo un creciente interés de las enseñas es-
pañolas por ubicarse en los países recién incorporados a la Unión Europea, como 
Polonia (17 marcas y 468 establecimientos) o República Checa (12 marcas y 66 
establecimientos). Las facilidades de entrada y la diversificación de riesgos son los 
factores explicativos de la internacionalización de las franquicias españolas en los 
países recién incorporados a la UE. Por otra parte, los 21 países fuera del Mercado 
Común Europeo cada vez aglutinan un mayor peso como destino de las exporta-
ciones de las franquicias españolas. En ellos se sitúan 72 enseñas, con un total de 
2.036 establecimientos. En este panorama, destaca por encima de todos, Turquía, 
con 1.099 establecimientos y 19 cadenas. Otro mercado que está acaparando gran 
atracción para las redes españolas es Rusia, donde ya operan 20 enseñas españo-
las, entre ellas Mango, que ha escogido el país como su gran objetivo tras China, y 
donde espera abrir 300 tiendas. 

América es el segundo continente más elegido por los franquiciadores espa-
ñoles para implantar su concepto de negocio. Acapara un porcentaje del 24,3%. 
Las redes españolas, un total de 76, refrendan una vez más su vínculo cultural con 
América, donde figuran en 22 países, con 3.686 unidades Destacan sobremanera 
las marcas: DIA (856 establecimientos), MRW (601 establecimientos), Telepiz-
za y No+Vello (344 establecimientos cada uno) y Prestto (243 establecimientos). 
Entre los países hispanoamericanos preferidos por los franquiciadores españoles 
destaca México, dadas las similitudes que guardan su sistema de franquicia y el 
nuestro. Tanto es así que 50 enseñas españolas están allí presentes. En los últimos 
meses, dentro del continente americano, la red de reeducación nutricional Natur-
house anunciaba su entrada en Puerto Rico, donde prevé abrir 110 tiendas. Truc-
co hacía lo propio en Ecuador y Guatemala, y Telepizza decidía reforzar su apues-
ta por la zona con su inminente llegada a Perú. 
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pero si hay una tendencia expansiva al otro lado del Atlántico, ésa es la que se 
dirige a brasil, uno de los países-mercados más emergentes y que en los próximos 
años albergará citas tan importantes como los Juegos olímpicos o el Mundial de 
fútbol. Tal es así que el mercado brasileño ya es el primero del continente para Es-
paña por unidades, 805, casi el doble respecto a 2010. En este contexto, algunos ex-
pertos señalan que brasil representa «la mejor oportunidad de crecimiento desde 
una perspectiva realista, tanto por el potencial y la madurez del mercado, el índice 
de crecimiento, la proximidad de culturas y, sobre todo, por el gran desarrollo del 
sistema de franquicia». un total de 44 enseñas operan ya en el país, con impor-
tantes desarrollos como los llevados a cabo por no+Vello –que supera ya los 260 
centros–, o inminentes como los que prepara Almeida Viajes o saboreaté y Café, 
que prevén un centenar de aperturas en los próximos años.

En cuanto al continente asiático, la zona donde se concentran hoy los mayores 
crecimientos económicos del mundo, suma 1.173 puntos de venta de origen espa-
ñol, 150 más que en 2010. los franquiciadores españoles operan en 31 países, de 
los cuales los más emergentes están concentrando la mayor parte de las ventas de 

FIGURA 2
Establecimiento por continentes
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las franquicias españolas. Así, por número de cadenas, Emiratos Árabes Unidos, 
con 28 marcas, es el principal mercado asiático, seguido por Arabia Saudí, con 27 
marcas. Sin embargo, China se ha convertido en el país con mayor número de es-
tablecimientos, un total de 681, la mayor parte de ellos de la cadena DIA. 

La emergencia de una nueva clase media en el continente asiático con mayor 
capacidad de gasto ha conseguido que muchas cadenas se pongan manos a la obra 
en la elaboración de ambiciosos planes de expansión, y ahí las redes textiles vuel-
ven a llevar la voz cantante. No es de extrañar pues que los dos grandes del sector, 
Inditex y Mango, tengan en Asia sus objetivos prioritarios. El primero de ellos (In-
ditex) obtiene ya el 17% de su facturación de este continente, mientras que Mango 
logra un 4% de sus ventas sólo en China, y espera contar con 700 establecimientos 
en el gigante asiático en 2015. En cualquier caso, la lejanía de estos mercados los 
vuelven accesibles a muy pocas franquicias, poseedoras ya de cierto conocimiento 
exportador, lo que no impide ciertas incursiones insólitas, como las de Cállate la 
Boca o Chocolat Factory en Singapur.

La docena de países con presencia española en Oriente Medio suman 651 pun-
tos de venta, prácticamente restringidos a los conceptos de moda –las marcas de 
Inditex suman 308 tiendas en la zona–, con la excepción de algunas redes hoste-
leras, como Telepizza y Pans & Company o, más recientemente, los proyectos de 
Lizarrán, Il Café di Roma o las heladerías Farggi.

En África y en Oceanía es donde hay una menor implantación de firmas espa-
ñolas–entre ambos apenas suman el 1% del total de unidades–. En el primer caso 
están presentes en 14 países, con 142 establecimientos. Marruecos, con 22 cadenas 
y 50 establecimientos, destaca sobre el resto de mercados africanos. Le sigue Egip-
to, con 15 redes y 43 tiendas. Y en Oceanía, Australia, con 4 marcas y 8 estableci-
mientos, y Nueva Zelanda, con 2 enseñas y 16 locales. La distancia cultural en el 
caso africano y la geográfica en el de Oceanía son los factores explicativos de la es-
casa implantación de la franquicia española en sendos continentes.

Por enseñas, Mango es, una vez más, la cadena de franquicias con presencia en 
mayor número de países (consultar Tabla 5), con un total de 108 mercados con-
quistados, sumando siete a la cifra obtenida en el año 2010.

Tras la cadena catalana se sitúa el «imperio» Inditex casi al completo, con Za-
ra (78), Bershka y Massimo Dutti (ambas 51) entre las más destacadas. Las marcas 
del Grupo Cortefiel, Springfield (46) y Women’Secret (43), y Adolfo Domínguez 
(36) también se hacen un hueco en este top 10, donde se sitúa KA International, 
con 44, la única enseña que rompe la hegemonía de la moda entre las 10 prime-
ras. En cuanto al ranking por unidades de negocio en el exterior, DIA se mantie-
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TABLA 5
Principales franquicias españolas en los mercados internacionales

 RANKING POR NÚMERO DE PAÍSES RANKING POR NÚMERO DE ESTABLECIMIENTOS
 Enseña Sector N.º Países  Enseña Sector N.º tiendas
1 Mango Moda 108 1 diA Alimentación 3.607
2 Zara Moda 78 2 Mango Moda 1.468
3 bershka Moda 51 3 Zara Moda 1.182
4 Massimo dutti Moda 51 4 naturhouse dietética y 861 
      nutrición
5 pull & bear Moda 47 5 MRW Transporte 662
6 springfield Moda 46 6 no+Vello Cuidado personal 647
7 stradivarius Moda 44 7 Telepizza Hostelería 587
8 KA international Mobiliario y 44 8 springfield Moda 465 
  decoración
9 Women´secret Moda 43 9 bershka Moda 457
10 Adolfo domínguez Moda 36 10 pull & bear Moda 394
11 Zara Home Mobiliario y 26 11 pressto Tintorería 329 
  decoración
12 oysho Moda 24 12 stradivarius Moda 315
13 imaginarium Tienda 23 13 Women´secret Moda 295 
  especializada
14 pressto Tintorería 22 14 Massimo dutti Moda 285
15 Cortifiel Moda 21 15 oysho 246
16 naturhouse dietética y 19 16 KA international Mobiliario y 221 
  nutrición    decoración
17 Custo barcelona Moda 17 17 Adolfo domínguez Moda 173
18 Rosa Clará Moda 17 18 funky fish Moda 173
19 uterque Moda 15 19 imaginarium Tienda 166 
      especializada
20 Higiensec Tintorería 15 20 Zara Home Mobiliario y 153 
      decoración
21 Trucco Moda 14 21 Halcon Viajes Agencia de viajes 150
22 Clean & Clean Tintorería 13 22 publipan publicidad 144
23 no+Vello Cuidado personal 12 23 Grupo system Enseñanza 130
24 publipan publicidad 12 24 AlmeidaViajes Agencia de viajes 112
25 bimba & lola Moda 11 25 Cortefiel Moda 103
26 neck & neck Moda 10 26 pans & Company Hostelería 102
27 llongueras Cuidado personal 10 27 Vitaldent salud 86
28 Ecolider oficina y papelería 9 28 Centronet Tintorería 75
29 lizarrán Hostelería 9 29 Gaes salud 69

fuente: Tormo & Asociados (2011)



Estrategias para la tienda offline156

ne en cabeza con 3.607 autoservicios fuera de España, superando a Mango y Za-
ra, que traspasan el millar de unidades de negocio. Por su parte, Naturhouse ya es 
la cuarta franquicia en este aspecto con 681 establecimientos, y No+Vello se eleva 
a la sexta posición, con 647 centros, en apenas tres años de trayectoria internacio-
nal. También destacan, por su presencia internacional, otras dedicadas a la restau-
ración como Pans & Company, que hace poco abrió un nuevo establecimiento en 
El Salvador alcanzando la cifra del centenar de restaurantes repartidos entre ocho 
países y Lizarrán, presente en nueve países y con un importante plan de expansión 
en América. Otros sectores más especializados, como el de la tintorería, también 
están teniendo una importante cabida en el extranjero. Así, por ejemplo, encon-
tramos los casos de Pressto y Centronet, con 329 y 75 establecimientos, respecti-
vamente, fuera del país.

Muy destacable está siendo la expansión internacional, iniciada recientemen-
te por determinadas enseñas con un claro enfoque global. Así ocurre en el sector 
moda con las enseñas Custo Barcelona (40 establecimientos; 17 países), Rosa Cla-
rá (30 establecimientos; 17 países) o Bimba & Lola (24 establecimientos; 11 paí-
ses). También está ocurriendo en el sector de la hostelería con Il Caffè di Roma 
que tras iniciar su expansión en 2005 está presente en 7 países con 28 estableci-
mientos. Igualmente, en el sector de la belleza y del cuidado personal de la mano 
de Pulsazione (33 establecimientos; 7 países) y en el sector de los servicios jurídi-
cos con SN Servicios Normativos (44 establecimientos; 10 países).

3. LA UTILIZACIÓN DE LAS tics POR LAS FRANQUICIAS ESPAÑOLAS 
INTERNACIONALIZADAS: VENTA OFF-LINE Vs VENTA ON-LINE

El uso de Internet y, en general, el de las Nuevas Tecnologías de la Información 
y las Comunicaciones (tics) crece día a día en el mundo empresarial y pocas em-
presas pueden permanecer al margen de esta tendencia si desean seguir operando 
con éxito en el mercado. En este contexto, parece necesario que los modelos de ne-
gocios tradicionales cohabiten con los nuevos modelos de negocio, donde las tics 
constituyen unos de sus principales pilares. Esta realidad es perfectamente apli-
cable al sistema de franquicia, pues parece asumirse que aquellas franquicias que 
adopten un modelo de negocio centrado en el uso de las tics tendrán más proba-
bilidad de obtener ventajas competitivas sostenibles (Delgado, 2011). Tales ven-
tajas pueden estar asociadas a una relación más eficiente con los proveedores, así 
como a un intercambio de información más eficaz entre franquiciador y franqui-
ciado, o al desarrollo de nuevos canales de distribución o métodos de venta (co-
mercio on-line) que permitan expandir el negocio.
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Cuatro elementos pueden considerarse como esenciales para que la franquicia 
pueda enfrentarse con éxito al desafío de las tics:
1.	 Visión empresarial o enfoque de mercado orientado a las tics. Implica lograr que 

todos los integrantes del sistema de franquicia, franquiciador y franquiciados, 
adopten e incorporen las tics como herramientas útiles para su negocio. En 
conseguir este reto, el franquiciador jugará un papel fundamental.

2.	 E-innovación. Considerar a las tics como piezas claves para el desarrollo de la 
innovación empresarial, eliminando o disipando los obstáculos, a veces psico-
lógicos, asociados al uso de las nuevas tecnologías. 

3.	 Gestión del conocimiento y tics. Concebir a las tics, como mínimo, como una 
herramienta para el intercambio continuo y eficaz de información entre fran-
quiciador y franquiciado, con proveedores, clientes, etc.

4.	 Concebir a las tics como herramientas útiles para el negocio y no como un fin en 
sí mismo. Implantar las tics en el sistema de franquicia no debe ser el fin últi-
mo, sino tener claro su utilidad para el franquiciador, el franquiciado, provee-
dores, clientes, etc. 
La utilidad que le dan las franquicias y el resto de las empresas españolas a las 

tics suele estar relacionado principalmente con la comunicación, con la transmi-
sión de información y, en menor medida con la prestación de algunos servicios. En 
los siguientes párrafos, describimos las diferencias entre las franquicias españolas 
internacionalizadas y el resto de empresas españolas en relación a diversos aspec-
tos asociados al uso de las nuevas tecnologías. La comparativa se realizará toman-
do como referencia a las microempresas (< 10 trabajadores), pymes y resto de em-
presas de mayor tamaño.

3.1. Las utilidades de las páginas web para las franquicias españolas 
internacionalizadas

La Tabla 6 recoge diversos aspectos o servicios asociados al uso de páginas 
web. En este sentido, el 100% de las franquicias españolas internacionalizadas dis-
pone de página web, siendo habitual (98,6%) que se realice una presentación de 
la empresa, ofreciendo información sobre el año de constitución, experiencia en 
el sector, características empresariales, etc. Esta práctica es mayor frente a microe-
mpresas (84%), pymes (83,9%) y resto de empresas españolas de mayor tamaño 
(94,3%). Además, en el caso de las franquicias españolas internacionalizadas, tam-
bién se ofrece información específica de la franquicia, tanto para atraer a potencia-
les clientes como a nuevos franquiciados. Esta práctica la emplean el 77,5% de la 
muestra analizada y suele incluir información sobre las características del proyec-
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to de negocio, experiencia en franquicia, presencia internacional, requisitos para 
adherirse a la cadena y otras características complementarias.

Las diferencias entre el uso de las franquicias para facilitar el acceso, vía web, a 
listas de precios o a catálogos de productos y el resto de empresas son importan-
tes. Poco más de la mitad de las pymes y microempresas ofrecen este uso (am-
bas con 51,7%), muy distanciado del porcentaje del 83,8% de las franquicias, que 
también supera ampliamente al 59,1% del resto de las empresas de mayor tamaño. 
Una situación similar se produce cuando se analiza la posibilidad de realizar reser-
vas o pedidos online, pues la proporción de uso de este servicio en la página web 
por parte de las franquicias españolas internacionalizadas vuelve a superar amplia-
mente al de las pymes y microempresas, siendo su porcentaje de uso casi cuatro 
veces superior. Además, aunque son pocas las franquicias que ofrecen la posibili-
dad de obtener información sobre la situación del pedido a través de sus páginas 
web (14,8%), duplica la proporción de microempresas y pymes que ofrecen este 
uso (7,1%) y también supera, aunque con escaso margen, la del resto de empresas 
españolas (12,3%). Si es muy importante el gap existente en relación a la facilidad 
de poder realizar el pago online, ofrecido por casi un tercio de las franquicias es-
pañolas internacionalizadas (31%), proporción seis veces mayor que la pymes y 
cuatro veces mayor que el resto de empresas.

Otra de las prácticas habituales de las páginas web, es realizar la declaración de 
intimidad o privacidad. Mientras que 2 de cada 3 franquicias exponen esta decla-
ración, únicamente lo hace un tercio de las microempresas y la mitad de las pymes 
y restos de empresas.

Por otra parte, la evolución de las prácticas de reclutamiento de personal ha lle-
vado a muchas empresas a incluir en sus páginas web anuncios de ofertas de traba-
jo y a ofrecer la posibilidad de recibir online solicitudes de trabajo. De nuevo, las 
franquicias españolas internacionalizadas (56,3%), están muy por encima del resto 
de las empresas (20,5%) y sobre todo de las microempresas donde menos del 10% 
realizan ofertas de empleo online.

El único servicio donde las páginas web de las franquicias (0,7%) se mues-
tran inferiores, tanto a las microempresas (5,7%) como al del resto de las empre-
sas (4,7%), es a la posibilidad de personalización de la página web por parte de los 
clientes habituales.

Finalmente, comentar que las diferencias también son muy notables en los de-
nominados mecanismos de seguridad, que en nuestro análisis sólo pueden ser eva-
luados a través del «acceso restringido web» que requiere de una identificación 
previa o la disponibilidad de claves de seguridad. En este sentido, frente al 52,1% 



Uso de las nuevas tecnologías en las franquicias españolas 159

TABLA 6
Usabilidad de páginas web por las franquicias españolas internacionalizadas

Presentación de la empresa en la Web Porcentaje
franquicia 98,6%
Microempresa 84,0%
pymes 83,9%
Resto de empresas 94,3%
Acceso a catálogos de productos y listas de precios vía web Porcentaje
franquicia 83,8%
Microempresas 51,7%
pymes 51.7%
Resto de empresas 59.1%
Realización de reservas o pedidos online  Porcentaje
franquicia 40,8%
Microempresas 10,7 %
pymes 10,6%
Resto de empresas 14,7%
Seguimiento online de pedidos Porcentaje
franquicia 14,8%
Microempresas 7,0 %
pymes 7,1%
Resto de empresas 12,3%
Pagos online Porcentaje
franquicia 31%
pymes 5,1%
Resto de empresas 8%
Declaración de política de privacidad en la web Porcentaje
franquicia 64,1 %
Microempresas 37,3 %
pymes y Resto de empresas 50,9 %
Reclutamiento de personal vía web Porcentaje
franquicia 56,3 %
Microempresas 9,5 %
pymes y Resto de empresas 20,5 %
Personalización de la página web para clientes habituales Porcentaje
franquicia 0,7 %
Microempresas 5,7 %
pymes y Resto de empresas 4,7 %
Mecanismos de seguridad (acceso restringido web) Porcentaje
franquicia 52,1%
pymes 9 %
Resto de empresas 23%
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de las franquicias españolas internacionalizadas que ofrecen este servicio, sólo 9% 
y el 23% de las pymes y resto de empresas, respectivamente, lo ofrecen. Este he-
cho puede venir explicado por la doble función que tiene la página web de algunas 
enseñas de franquicia, diseñadas para el uso de los clientes potenciales y también 
como medio de contacto con sus propios franquiciados, lo que obliga a incremen-
tar la seguridad.

3.2. El comercio electrónico y el software social en las franquicias españolas 
internacionalizadas

El comercio electrónico en España, al igual que en el resto de la Unión Europea 
(14%), está aún poco desarrollado. En nuestro país, está experimentando ligeros in-
crementos en los últimos años, situándose en la actualidad en un porcentaje del 12% 
de las empresas con más de 10 empleados que declaran haber recibido en el ejerci-
cio actual algún pedido online, cifra muy alejada de países como Suecia (24%), Di-
namarca (25%), Bélgica (26%) o Noruega (34%). Sin embargo, observamos que 
la utilización del comercio electrónico en las franquicias en España si goza de un 
mayor desarrollo pues el 34,5% ofrecen esta posibilidad a través de su página web. 

Por otra parte, el software social es unos de los fenómenos que ha gozado de ma-
yor desarrollo en los últimos años en lo que respecta a los canales de comunicación. 
Las empresas españolas en general y las franquicias en particular no se encuentran 
ajenas a este fenómeno y las redes sociales, los blogs y los foros se han convertido 
en herramientas útiles que facilitan la comunicación con los clientes. Así, lo han 
entendido las franquicias españolas internacionalizadas, siendo frecuente encon-
trar en sus páginas web información y posibilidad de acceso al correo electrónico, 
redes sociales, blogs y foros.

En este contexto, el correo electrónico se presenta como un instrumento de co-
municación imprescindible y se utiliza profusamente por la práctica totalidad de 
las empresas españolas (97%). Este uso generalizado también ocurre en las fran-
quicias españolas presentes en mercados exteriores (97,2%).

Las redes sociales también se han convertido en una herramienta cada vez más 
utilizada por los profesionales y las empresas españolas. Así, el 28% tiene presen-
cia en una red, el 28% la tiene en dos redes y un 12% participa en más de cuatro. 
En lo relativo a las franquicias españolas internacionalizadas, observamos que el 
62% hace uso de las redes sociales, porcentaje muy superior al del resto de empre-
sas españolas.

En cuanto al uso de blogs, el 60% de los profesionales y empresas españolas de-
claran hacer uso de blogs, mientras que solo el 21,8% de las franquicias han apos-



Uso de las nuevas tecnologías en las franquicias españolas 161

tado por el uso de este instrumento. Finalmente, si bien desconocemos el uso de 
los foros por las empresas españolas, apuntar que únicamente el 4,9% de las fran-
quicias utilizan esta herramienta 2.0.

4. CONCLUSIONES
La progresiva consolidación de las franquicias españolas en los mercados exte-

riores es hoy día una realidad constatada y ello está ocurriendo en todos los sectores 
y para todos los países y continentes. En esta expansión internacional se advierten 
diversos enfoques, muy asociado al sector de actividad en el que la franquicia de-
sarrolla su negocio. Así, en el sector moda, el más internacionalizado, suele adop-
tarse un enfoque global, tendiendo a una diversificación de países-mercados. Lo 
contrario suele ocurrir en los sectores asociados a la hostelería y la restauración, con 
una visión más conservadora o menos proactiva en el desarrollo de procesos de in-
ternacionalización, tendiendo a desarrollar estrategias de concentración de países-
mercados, normalmente los más cercanos geográfica o culturalmente. 

Por otra parte, en relación al uso de las tics por las franquicias españolas in-
ternacionalizadas, podemos concluir: a) respecto a la usabilidad de páginas web 
y sus utilidades, se advierten importantes diferencias, favorables a las franquicias 
españolas internacionalizadas, respecto al resto de empresas españolas (microem-
presas, pymes y empresas de mayor tamaño). Son las franquicias las que, en una 
mayor proporción, incorporan en sus páginas web los distintos usos que podrán 
disfrutar sus clientes actuales o potenciales. En España podemos hablar, por tan-
to, de un mayor desarrollo en el ámbito de la franquicia en relación a los usos de 
las tics que en el resto de las empresas españolas. Además, hacen un mayor uso 
del comercio electrónico y de las redes sociales frente al resto de empresas españo-
las en el desarrollo o apoyo de sus negocios.
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Resumen: En la actualidad no existe un consenso en cuanto a los beneficios deri-
vados de la aplicación de medidas socialmente responsables en el ámbito empre-
sarial. El presente estudio se basa en una de las perspectivas más recientes en torno 
a la Responsabilidad Social Corporativa (rsc), la filosofía corporativa del «valor 
compartido». Este término aboga por la inversión en acciones socialmente respon-
sables sólo bajo la premisa de que éstas contribuyan a la generación de beneficios 
empresariales a lo largo de la cadena de valor de la distribución comercial. Así, a 
través del caso empresarial de Meliá Hotels International (mhi)1, empresa líder en 
el mercado español con presencia en más de 26 países, se analizará la integración 
de los conceptos de rsc y valor compartido en la gestión de su cadena de valor pa-
ra mejorar la productividad y eficiencia corporativa del grupo. 
Palabras clave: Responsabilidad Social Corporativa, sostenibilidad, valor compar-
tido, cadena de valor, eficiencia corporativa.

Abstract: Nowadays, there is no consensus about the benefits of socially responsible 
activities in the business field. This study is based on one of the most recent pers-
pectives about Corporate Social Responsibility (csr): the corporate philosophy 
of «shared value». This term calls for investment in socially responsible actions 
only under the premise that these activities contribute to the generation of profits 

1   Los autores desean agradecer a todas las personas de la cadena Melia Hotel International la colabo-
ración prestada en esta investigación y a sus directivos la oportunidad de realizar el proyecto de investiga-
ción titulado Investigación Cualitativa sobre la Responsabilidad Social Corporativa en el Sector Hotelero.
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along the value chain of commercial distribution. Thus, through the business case 
of Meliá Hotels International (mhi), leader in the Spanish market with presence 
in over 26 countries, it will be discussed the integration of csr and «shared va-
lue» concepts in managing its value chain to improve the corporate productivity 
and efficiency of the group.
Keywords: Corporate Social Responsibility, sustainability, shared value, value 
chain, corporate efficiency.

1. INTRODUCCIÓN: GENERANDO VALOR COMPARTIDO EN LA CADENA DE 
DISTRIBUCIÓN

En una conferencia2 reciente, el actual presidente de la Fundación Compromi-
so Empresarial, D. Javier Martín Cavanna, explicaba la evolución que se ha pro-
ducido en la comprensión de la responsabilidad social corporativa (rsc) en los 
últimos años. Desde planteamientos puramente filantrópicos, donde el principal 
cometido de las empresas era contribuir con recursos económicos a fines carita-
tivos, la concepción de la rsc ha ido evolucionando hacia nuevas perspectivas y 
conceptos. El más reciente es el de valor compartido, que aboga por la inversión 
en acciones socialmente responsables sólo bajo la premisa de que éstas contribu-
yan a la generación de beneficio empresarial a lo largo de la cadena de valor de la 
distribución comercial (Porter y Kramer, 2011). Bajo esta nueva expresión se es-
conde una idea elemental: la justificación de la rsc no debe buscarse fuera de las 
empresas, sino en su contribución positiva dentro del propio seno de la actividad 
comercial de una organización. Además, la máxima de este planteamiento se cen-
tra en olvidar la visión miope y estrecha que suponen los enfoques cortoplacistas 
de beneficio, pasando las empresas a crear valor económico a través de la genera-
ción de valor para la sociedad y los diversos grupos de interés, ayudando a estos a 
abordar sus principales problemas y retos (ver Figura 1).

Porter y Kramer (2011) proponen cuatro pilares básicos para conseguir este ob-
jetivo: 1) redefinición de la productividad en la cadena de valor; 2) competencia 
creando valor social y económico; 3) redefinición de productos y mercados y 4) 
mejora del entorno y la capacidad local. De esta forma, el concepto de valor com-
partido se alinea directamente con el de cadena de valor, ampliamente abordado 
en el estudio de la rsc en el ámbito empresarial. En este sentido, la cadena de va-
lor sostenible se define como «un sistema de actividades de negocio, alineadas a lo 
largo de todo el ciclo de vida del producto, que crean valor para todos los intere-

2   Jornada Técnica de la Cátedra Fundación Ramón Areces de Distribución Comercial, Universidad 
de Oviedo. Febrero de 2012 (http://catedrafundacionarecesdc.uniovi.es)
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sados, que aseguran un éxito constante y que mejoran el bienestar de las personas 
y del medio ambiente» (strandberg, 2010a). En la cadena de valor se involucran 
todos los actores que participan en el proceso de comercialización de los produc-
tos y/o servicios, lo que hace que sea necesario gestionar cada una de estas relacio-
nes para mantener un control directo sobre todo el proceso productivo y de dis-
tribución y minimizar los riesgos en materia de rsc que pueden aparecer en las 
diversas temáticas sociales, económicas y medioambientales. 

pero la importancia de la incorporación de la rsc a la cadena de valor empresa-
rial, no sólo reside en la posibilidad de mejorar las relaciones con los diversos gru-
pos de interés a fin de establecer relaciones beneficiosas y estables con estos. Ade-
más, los investigadores identifican una serie de riesgos que afectan directamente a 
las fuentes de ventaja competitiva de una empresa y que, por ende, obligan a una 
organización a tener muy presente la incorporación de la rsc en su cadena de va-
lor. Entre estos riesgos destacan: 1) los riesgos legales y operacionales; 2) la corrup-
ción y 3) la falta de licencia de operación ante la comunidad, los grupos de interés 
y los gobiernos (strandberg, 2010a).

Figura 1
Impacto de la sostenibilidad en la cadena de valor corporativa

fuente: porter y Kramer (2011)
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Estas ideas han empezado a cobrar fuerza en diversos sectores como el bancario 
o el energético, entre otros, donde los principales comerciantes ya han percibido el 
negocio existente en servir sus productos atendiendo a criterios de rsc. No obs-
tante, el reto se encuentra ahora en el ámbito de los servicios de ocio, especialmen-
te en el sector turístico como fuente principal de ingresos en la economía española 
contemporánea. En este caso, no existen todavía estudios que muestren cómo es 
posible integrar el concepto de valor compartido en el negocio de estas actividades 
que, sin embargo, se convierten en uno de los pilares esenciales de la sociedad ac-
tual. Además, en el ámbito de la cadena de valor los numerosos estudios existentes 
se centran principalmente en aportar una visión normativa de la rsc, obviando el 
análisis empírico de las acciones que vienen desarrollando las propias organizacio-
nes en el ámbito empresarial (Cuesta, 2004; Strandberg, 2010a). 

Estas lagunas en la literatura académica nos permiten plantear el objetivo bá-
sico del presente estudio, que busca contribuir al asentamiento de los principios 
éticos y sostenibles en la sociedad, al tiempo que se identifican pautas en la imple-
mentación corporativa del valor compartido que pueden ser extrapolables a diver-
sos negocios para que estos mejoren su eficiencia a través de la aplicación de estra-
tegias socialmente responsables.

2. APLICACIÓN DEL ESTUDIO AL CANAL DE DISTRIBUCIÓN DEL SECTOR 
HOTELERO ESPAÑOL

Además, el interés del estudio del sector turístico no reside únicamente en la 
falta de estudios empíricos sobre el mismo, sino también en las bondades de su de-
sarrollo para las economías. En este sentido, se trata de uno de los sectores con ma-
yor capacidad de promover un desarrollo equilibrado y sostenible de la sociedad, 
convirtiéndose así en una industria estratégica para cualquier país. En esta investi-
gación se analiza el subsector hotelero como rama primaria en el ámbito turístico, 
que sirve a millones de personas en todo el mundo, y que se espera que crezca sig-
nificativamente en la próxima década. 

Atendiendo a la estructura empresarial del sector, destaca la especial contribu-
ción de las principales cadenas hoteleras al desarrollo sostenible de las actividades 
de esta industria. Concretamente, en el año 2011 existían en España 385 cadenas 
hoteleras que poseían el 66,57% de la cuota de mercado y que, en su práctica to-
talidad, realizaban algún tipo de iniciativa de carácter sostenible. En este sentido, 
los grupos hoteleros con mayor implicación en sostenibilidad son: Meliá Hotels 
International, NH, Barceló, Iberostar, Marriott, Accor, Wyndham y Paradores. 
Además, diversas investigaciones han resaltado especialmente el caso de Meliá Ho-
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tels international (mhi), por cuanto su política de sostenibilidad ha demostrado 
ser una de las más completas ya que abarca aspectos específicos vinculados con di-
mensiones tanto económicas como medioambientales, sociales y culturales (plaza 
y Escamilla, 2011). El estudio pormenorizado de esta cadena, por tanto, permitirá 
avanzar en el conocimiento de los conceptos de valor compartido y cadena de va-
lor en el ámbito del sector hotelero español, un área de negocio con repercusiones 
significativas a nivel tanto de la economía española como mundial. para cubrir es-
te objetivo se plantean dos cuestiones de investigación: 

 • ci1: ¿Cómo se integra la sostenibilidad (rsc) en la cadena de valor de Meliá 
Hotels international?

 • ci2: ¿Cómo se genera valor compartido a partir de la integración de la sosteni-
bilidad (rsc) en la cadena de valor de Meliá Hotels international?

3. METODOLOGÍA
se diseña una investigación cualitativa exploratoria, descriptiva y creativa, ba-

sada en el estudio en profundidad del caso de mhi a partir de un análisis de conte-
nidos de documentación facilitada por la propia empresa, de información externa 
referente a mhi y, finalmente, de doce entrevistas en profundidad realizadas con 
directivos y miembros de diversas áreas funcionales, marcas y niveles jerárquicos 
de la compañía. Cabe decir a este respecto que el estudio de casos es una de las he-
rramientas más utilizadas en la metodología de investigación cualitativa, que ha 
sido aplicada al estudio de la rsc en diversas ocasiones. su eficacia para el cono-
cimiento exhaustivo de una industria, además, ha sido ampliamente demostrada. 
las principales características de la investigación se recogen en la ficha técnica del 
estudio (Tabla 1).

Tabla 1
Ficha técnica del estudio del caso

Metodología Estudio de casos
Caso Meliá Hotels international
Información a recoger Cualitativa – opiniones y valoraciones sobre rsc
 Cuantitativa – datos de inversión y práctica empresarial en rsc
Recogida información Análisis documental: información interna y externa (Tabla 2)
 Entrevistas en profundidad: directivos y miembros de departa-

mentos de la compañía (Tabla 3)
Análisis información Análisis de contenidos
Software estadístico ATlAs.ti v.5
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En primer lugar, se realiza un análisis documental de fuentes secundarias, tanto 
controladas por la empresa —información interna— como no controladas —in-
formación externa— (Tabla 2).

En segundo lugar, se llevan a cabo entrevistas en profundidad a directores y 
miembros de diversas áreas de mhi (Tabla 3). las mismas son una herramienta 
especialmente adecuada cuando se trata de estudiar sistemas, procesos o experien-
cias complejas, que necesitan de un contexto adecuado para poder ser explicadas 
en detalle y aclaradas si resulta necesario. la entrevista personal, además, permi-
te comprender motivos y decisiones subjetivas o explorar los resultados de deter-
minadas acciones que no podrían ser suficientemente explicados de otra manera. 

para el análisis de la información obtenida se acude al análisis de contenidos con 
el programa estadístico ATlAs.ti v.5. Este método se define como una «técnica de 
recogida, clasificación y análisis de la información contenida en comunicaciones ma-
nifestadas oralmente o por escrito mediante un procedimiento objetivo, sistemático y 
cuantitativo cuya finalidad es descriptiva e inferencial con respecto al contexto donde 

Tabla 2
Documentación interna analizada para el estudio

Información interna

Concepto de eventos sostenibles Meliá Hotels international
GreenMeetings: presentación concepto y creatividad
Manual de desarrollo sostenible
posicionamiento en sostenibilidad en Meliá Hotels international
Modelo de despliegue de Responsabilidad social para sol Meliá
política Global de sostenibilidad
datos extraídos de los anexos de la memoria 2009
Memoria premios Cinco días innovación Empresarial
Resumen ejecutivo premios Cinco días innovación Empresarial
Memoria de sostenibilidad 2010
perfil de Compañía 2011
datos extraídos de los anexos de la memoria 2010
la diplomacia corporativa como disciplina de gestión empresarial: Caso sol Meliá
nota de prensa lanzamiento nueva marca corporativa
Web corporativa
Información externa

rsc en la empresa internacional: sol Meliá
Grupos hoteleros españoles cotizados en bolsa: ¿implantan políticas de responsabilidad social empre-
sarial?
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se generan» (bigné, 1999). El proceso de análisis parte de la identificación de unos 
códigos que se asignan sistemáticamente a la información y citas halladas en los tex-
tos. Estos códigos se generan a partir tanto de la revisión teórica previa como de la 
identificación espontánea de focos de interés a medida que se van analizando las 
aportaciones. Concretamente, para este estudio se identificaron 57 códigos teóricos 
que investigaciones previas habían identificado como adecuados para analizar las 
prácticas de rsc de empresas en diversos sectores de actividad (pérez y Rodríguez 
del bosque, 2011). Además, se identificaron 21 códigos espontáneos a medida que 
los investigadores iban analizando los documentos recabados. A fin de hacer más 
operativo el estudio, los códigos espontáneos fueron agrupados en familias por un 
equipo de dos investigadores, lo que permitió reducir el número de códigos y agru-
par la información para que fuese más interpretable pero sin perder contenido. En 
último lugar, se analiza la fiabilidad y validez del estudio que permiten confirmar 
la solidez de los resultados que se muestran en esta investigación. una síntesis de 
los aspectos que permiten confirmar estas características se muestra en la Tabla 4.

4. RESULTADOS 
Antes de proceder a definir el proceso de implementación de la rsc y la sos-

tenibilidad en la cadena de valor de mhi, se hace necesario destacar la definición 
de los conceptos que posee el grupo. En este sentido, se observa que existe ple-

Tabla 3
Personas entrevistadas para el estudio

Nombre Cargo en la empresa

sebastián Escarrer Vice-Chairman no Ejecutivo Meliá Hotels international
Esther Trujillo sVp Gabinete institucional y diplomacia Corporativa
lourdes Ripoll directora strategic planning Group
Manuel Riego director departamento Marketing
sara Matarrubia directora Marketing Marca Tryp
daniel lozano sVp Marca Meliá & innside área EMEnA
Carmen Molano directora departamento desarrollo sostenible
Javier García Jefe Medioambiente departamento desarrollo sostenible
isabel González directora Actividades y Calidad Marca sol
Marco fantón director departamento design & development
ignacio iglesias departamento leisure Real Estate
Gonzalo Echevarría director hotel Meliá palas Atenea
inmaculada palencia directora hotel Gran Meliá fénix
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na consistencia entre la definición de sostenibilidad de la compañía y la aportada 
por la Comisión Mundial de Medio Ambiente y desarrollo de naciones unidas 
(1987) en el denominado «Informe Brutland». En él se propone que el desarro-
llo sostenible es aquel que «satisface las necesidades del presente sin comprometer 
la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades». 
sin embargo, analizando las dimensiones que componen esta noción, se observa 
una clara discrepancia entre las propuestas teóricas más clásicas, como el «Triple 
Botton Line» o triple línea de rendimiento, y la visión de mhi. para la compañía 
la noción de sostenibilidad se compone de tres dimensiones que no coinciden 
con las propuestas a nivel académico: medioambiental, social y cultural, sin inte-
grar la dimensión económica. para la compañía la dimensión económica es prio-
ritaria, pero no es objeto de la política de sostenibilidad. de este modo, el domi-
nio económico de la sostenibilidad es consecuencia lógica de las actuaciones en 
el resto de dimensiones, ya que «el trabajar de un modo sostenible provocará que 
seas económicamente sostenible». 

Estas ideas provocan que en el presente análisis se analicen los impactos de la 
sostenibilidad en la cadena de valor de mhi en cuatro ámbitos concretos: econo-

Tabla 4
Fiabilidad y validez del estudio del caso

Concepto Propuesta teórica Estudio del caso

Validez del modelo desarrollo de medidas operativas que utilización múltiples fuentes de infor- 
 evitan los juicios subjetivos de los inves- mación (triangulación de datos): entre- 
 tigadores en la recogida de datos vistas personales, documentación inter- 
  na y documentación externa

Validez interna objetividad de la investigación: el  Triangulación de datos, especialmente 
 estudio de casos debe reflejar y explicar  a través de 12 entrevistas a miembros de 
 la verdadera situación analizada distintas áreas de la empresa

Validez externa Capacidad de generalización de las n.a. (estudio individual del caso)  
 conclusiones del estudio de casos  

fiabilidad demostración de que las operaciones  protocolo de recogida de información 
 de un estudio y los procedimientos de para todos los casos estudiados: guión 
 recopilación de datos pueden repetirse  entrevistas personales 
 con los mismos resultados Creación base de datos –transcripción  
  entrevistas y documentos de trabajo– y  
  sistematización en ATlAs.ti

fuente: Elaboración propia a partir de Cepeda (2006) y Castro (2009)
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mía, medioambiente, sociedad y cultura. En este sentido, hasta hace pocos años se 
pensaba que los esfuerzos por minimizar los impactos en el entorno sociocultural 
y ambiental de las empresas inevitablemente elevaban los costos para las mismas. 
Hoy en día, existe un creciente consenso en que las mejoras más notables en el des-
empeño ambiental y sociocultural a menudo pueden ser logradas a un coste nomi-
nal incremental que incluso puede implicar ahorros en costes mediante la mejor 
utilización de recursos, procesos más eficientes y mayor calidad (porter y Kramer, 
2011). A continuación, describiremos las formas en las que mhi integra este no-
vedoso concepto de sostenibilidad en su cadena de valor para incrementar la co-
nexión entre su ventaja competitiva y los problemas socioculturales y ambientales 
de su entorno, a la vez que mejora su desempeño económico. A modo ilustrativo, 
en la figura 2 se muestran algunas de las áreas donde esta conexión es más fuerte y 
que se analizarán de manera pormenorizada a continuación. En primer lugar, co-

Figura 2
Conexión ventaja competitiva de Meliá Hotels International y problemas sociales

fuente: Elaboración propia
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menzaremos describiendo la implementación de estas nociones en las actividades 
primarias de la cadena de valor de la compañía, para continuar con las actividades 
de apoyo. Todas estas fases no son independientes sino que se refuerzan entre sí a 
la hora de generar «valor compartido».

4.1. Integración de la sostenibilidad en la cadena de valor de Meliá Hotels 
International
Infraestructura de la empresa 

Uno de los principales objetivos del nuevo plan estratégico de mhi (2010-2012) 
consiste en integrar la sostenibilidad en la totalidad de la infraestructura de la or-
ganización. En este sentido, mhi opta por la integración de la línea estratégica de 
sostenibilidad como un elemento «transversal» a las operaciones y procesos ya 
existentes, de manera que todas las áreas y departamentos sean partícipes. mhi en-
tiende que en materia de sostenibilidad «el éxito reside en incorporarse a los sistemas 
corporativos». Además, la implementación de la sostenibilidad y la rsc en la infra-
estructura de la organización se materializa a través de dos objetivos estratégicos: 
crear valor para todos los grupos de interés de la compañía y crear valor para mhi 
a través de la sostenibilidad. Para ello se crean dos planes directores: (1) el Plan Di-
rector de Posicionamiento Público y (2) el Plan Director de Desarrollo Sostenible. 
El Plan Director de Posicionamiento Público se creó para acometer la versión exter-
na de la sostenibilidad y para conseguir el posicionamiento como empresa respon-
sable y sostenible. Dentro del plan de posicionamiento público la compañía define 
tres áreas de actuación: Comunicación, Presencia institucional y Relación con los 
grupos de interés. Por su parte, el Plan Director de Sostenibilidad gestiona la ver-
sión interna de la sostenibilidad, siendo su finalidad la transmisión de los criterios 
de responsabilidad y sostenibilidad en cada una de las políticas, procesos y normas 
internas que rigen las actuaciones diarias de mhi. Dentro de este marco, el grupo ha 
definido tres tipos de acciones: Sensibilización, Procesos y Sistemas y Acción Social. 

Gestión de recursos humanos 
La gestión del capital humano es «un parámetro básico en la responsabilidad 

de una empresa». Se debe garantizar un trato adecuado y digno para el personal, 
retribuciones justas, formación y capacitación, fomento del crecimiento profesio-
nal, igualdad en el trato y oportunidades, conciliación de la vida laboral y personal 
y, por supuesto, seguridad. Así, gran parte de los esfuerzos de la compañía se cen-
tran en la reducción al mínimo de los accidentes de trabajo y garantizar la salud y 
la seguridad de los trabajadores. 
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Respecto a la política de contratación de mhi, la compañía busca la contrata-
ción de personal local, de manera que se genere valor en las comunidades en las 
que opera, reduciendo al mínimo el número de expatriaciones. Esta normativa fa-
vorece el desarrollo de las zonas en las que mhi tiene presencia con la generación 
de empleo, al tiempo que se garantiza el conocimiento de la zona y la cultura local. 
Así, mhi garantiza la plena igualdad de trato y oportunidades en cuanto a puestos 
de trabajo, formación, desarrollo profesional y retribución, con independencia de 
la raza, sexo, religión, nacionalidad o estado civil. Igualmente, mhi desarrolla ac-
ciones de formación continua del personal, para el desarrollo de las funciones que 
realizan en sus puestos de trabajo. Por lo que respecta a los programas de capaci-
tación y desarrollo, el departamento de Recursos Humanos de mhi desarrolla el 
Programa de Desarrollo avanza a nivel internacional, que tiene como principal 
objetivo la identificación y desarrollo del personal de alto potencial. En cuanto a 
la política retributiva, se ha integrado el criterio de sostenibilidad a través de la re-
tribución variable de los directivos de la compañía ligada a la consecución de ob-
jetivos en el ámbito sostenible.

Además, uno de los principales retos en la integración de la sostenibilidad en 
la cadena de valor corresponde precisamente a la gestión de los recursos humanos. 
Nos estamos refiriendo a la política de conciliación, a pesar de que «se ha avan-
zado en proyectos de conciliación a nivel mundial». Este desafío proviene de la pro-
blemática intrínseca del sector turístico a la hora de conciliar vida laboral y fami-
liar, la cual surge de la misma operativa del negocio: horarios laborales complejos 
y estacionalidad de la demanda. 

Desarrollo de la tecnología
Uno de los principios de mhi consiste en fomentar el desarrollo y la difusión 

de tecnologías que respetan el medio ambiente. Así, mhi ha centrado sus esfuer-
zos en desarrollar una serie de procesos y acciones centradas en el ahorro de con-
sumos, la eficiencia energética, la gestión de los residuos y el control y la reducción 
de emisiones contaminantes. Por lo que respecta al control de las emisiones, mhi 
cuenta con una serie de principios basados en la selección de fuentes energéticas 
minimizando el uso de combustibles fósiles. En este sentido, se gestiona la ilumi-
nación de manera que permita el máximo empleo de luz natural, implicando a em-
pleados, clientes y proveedores en las estrategias de iluminación responsable. Ade-
más, mhi ha implementado un proceso de estandarización técnica de material de 
iluminación energéticamente eficiente. Este sistema une un menor consumo ener-
gético con una mayor vida útil y, por tanto, una menor generación de residuos. Al 
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mismo tiempo se emplean tecnologías y sistemas que reduzcan la contaminación 
acúEn cuanto al ahorro de consumos y la eficiencia energética, el Departamento 
de Obras y Mantenimiento de mhi persigue la consolidación del proyecto save, 
proyecto en el que se engloban las acciones en estos ámbitos. Los establecimien-
tos incluidos en este proyecto (202 en la actualidad) deben cumplir con la condi-
ción indispensable de poseer un histórico correcto y actualizado de sus consumos 
energéticos en los últimos cinco años. Por otro lado, para asegurar una adecuada 
gestión de los residuos, mhi realiza una recogida selectiva conforme a la legisla-
ción vigente. Asimismo, se desarrollan iniciativas que permitan minimizar el con-
sumo de recursos y, por tanto, la producción de residuos como papel y cartón, vi-
drio, aceite vegetal, basura doméstica, envases de plásticos y metálicos, así como 
varias sustancias peligrosas. Adicionalmente, dentro del proyecto save se contem-
plan una serie de medidas de ahorro de agua que, además de reducir su consumo, 
conllevan un ahorro de energía, debido al menor volumen de agua que se pone en 
circulación. En la compañía se han implementado de manera progresiva sistemas 
de ahorro de agua además de priorizar la adquisición de maquinaria de hostelería 
con menor consumo de agua.

Aprovisionamiento
Debido a la creciente atención al proceso de compras y a su política de empre-

sa, mhi ha desarrollado un código de conducta para sus proveedores. Uno de los 
aspectos clave en la política de sostenibilidad del grupo se ha centrado en la sen-
sibilización e implicación de este colectivo. Se espera que éstos adopten una polí-
tica de mejora continua en relación a la integración de criterios de desarrollo sos-
tenible en su negocio, tales como la justicia social, la minimización de su impacto 
ambiental y el desarrollo económico de los destinos. 

En este sentido, desde el Departamento de Compras se evalúa la calidad y la 
garantía de los distintos proveedores, siendo una de las condiciones prioritarias la 
posesión de una seria de criterios. En este sentido, los principios generales de actua-
ción en materia de relación con proveedores se basan en una serie de requisitos le-
gales, sociales y medioambientales y de condiciones de trabajo. En cuanto al cum-
plimiento de la legislación, los proveedores de mhi observarán el cumplimiento 
de toda la legislación local, nacional e internacional vigente y aplicable a su activi-
dad. En cuanto a requisitos medioambientales, los proveedores procurarán llevar 
a cabo prácticas de minimización de su impacto negativo sobre el medio ambien-
te, especialmente en aquellos aspectos que por el tipo de actividad sean más rele-
vantes. De forma general hablamos de la generación de residuos, vertidos líquidos 
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y emisiones atmosféricas. Igualmente deberán fomentar un consumo racional de 
recursos, tanto energéticos e hídricos como de materias primas. En este sentido, se 
priorizará la compra a proveedores con un sistema de gestión ambiental certifica-
do (iso 14001 o emas). En cuanto a requisitos sociales y de trabajo, los proveedo-
res han de cumplir con unos estándares que se recogen en el Código de Conduc-
ta de la compañía. Por lo que respecta a las «compras sostenibles o responsables» de 
mhi, éstas se basan en los siguientes aspectos: priorización de productos de mayor 
eficiencia energética e hídrica o cuyo impacto medioambiental en su fabricación, 
uso y desecho sea el menor posible, priorización a Centros Especiales de Empleo 
y productos de comercio justo cuando sea posible, así como la compra de produc-
tos locales y de temporada. De esta forma, se observa que mhi no se limita a ges-
tionar su propia cadena de valor, sino que también tiene en cuenta al resto de es-
labones que configuran la industria, desde el cliente final hasta los proveedores de 
materias primas. Colaborando con los proveedores, ayudándoles a mejorar sus ca-
pacidades y resultados, mhi está consiguiendo crear una cadena de valor más cua-
lificada y eficiente. De este modo, la compañía se asegura la puntualidad en los su-
ministros y el cumplimiento de los requisitos de producción.

Logística 
Las actividades desarrolladas por mhi para integrar la sostenibilidad en sus ac-

ciones de logística se centran en minimizar los impactos del transporte (logísti-
ca de entrada y salida), la gestión de los residuos y el control de vertidos a los des-
agües o al medio natural (logística de salida). Por lo que respecta a los impactos 
ambientales del transporte de productos y otros bienes y materiales utilizados, así 
como del transporte de personal, en la actualidad mhi no dispone de sistemas de 
gestión centralizados que permitan la consolidación de datos fiables. No obstan-
te, la compañía ha puesto en marcha el cálculo de su huella ecológica, con la que 
se podrá definir este indicador en un futuro. 

En cuanto a la gestión de los residuos, tal y como se ha introducido en el punto 
de Desarrollo de la Tecnología, mhi desarrolla iniciativas que permiten minimizar 
el consumo de recursos y, por tanto, la producción de residuos. Dada la actividad 
de los hoteles de mhi, los residuos generados son en su mayoría clasificados como 
urbanos, destacando el papel y cartón, vidrio, aceite vegetal y envases. Los princi-
pios generales de la compañía consisten en fomentar la reducción de estos residuos, 
su reutilización y reciclaje, así como mantenerles en adecuadas condiciones higié-
nicas y de seguridad. En este sentido, la compañía incentiva el uso de aquellos ma-
teriales ya utilizados pero que aún puedan servir antes de ser desechados. Adicio-
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nalmente, para cada tipo de residuo, se realiza una recogida selectiva que permite 
su posterior reciclaje mediante la entrega a un gestor autorizado. 

En cuanto al control de los vertidos, como parte indispensable de la logística 
de salida de mhi, la compañía evita el vertido de sustancias contaminantes por los 
desagües (productos químicos o aceites, entre otros). Además, se evita la posibili-
dad de que se produzca una contaminación del suelo o de las aguas subterráneas 
debido a la actividad normal de los hoteles o por un vertido incontrolado o acci-
dental. 

Operaciones 
mhi ha buscado la integración de los valores y principios asociados a la soste-

nibilidad y la responsabilidad en todas las operaciones de negocio y en relación 
con todos los grupos de interés de la compañía. La compañía ha integrado es-
tos conceptos en su operativa diaria, definiendo unas pautas básicas de actuación 
atendiendo a las dimensiones que componen este concepto. En líneas generales, 
la inclusión de la sostenibilidad en las operaciones del grupo ha provocado un in-
cremento de los servicios ofrecidos al cliente.

Por lo que respecta al ámbito social, los principios generales definidos por la 
compañía se basan en: colaboraciones o acuerdos con terceras partes, el compro-
miso social, y el fomento y conservación de los aspectos socioeconómicos de los 
destinos. En este sentido, se priorizan las iniciativas con entidades del tercer sec-
tor (unicef, Fundación Pequeño Deseo o la Red Internacional de Organizaciones 
contra la Explotación Sexual Infantil), administraciones públicas (Internacional 
Chamber of Commerce o la Organización Mundial del Turismo) y proveedores 
(empresas privadas). El compromiso social de mhi se traduce en el fomento del 
desarrollo de las áreas próximas, sensibilizando a clientes, empleados y resto de 
grupos de interés y consiguiendo de este modo la máxima implicación de los co-
laboradores. De igual modo, la compañía garantiza unas condiciones básicas de 
accesibilidad en sus establecimientos al igual que se fomenta la mínima discrimi-
nación en los servicios gastronómicos ofrecidos, de manera que los productos y 
servicios sean accesibles para todo el mundo (opciones vegetarianas o sin gluten). 
El fomento y la conservación de los aspectos socioeconómicos del destino se con-
siguen desarrollando, por ejemplo, campañas con fines sociales, colaborando con 
escuelas infantiles del entorno, vendiendo productos locales o comprando mate-
rias primas a proveedores locales, entre otros.

En cuanto a la dimensión cultural de la sostenibilidad, mhi trata de fomentar 
la cultura, idioma y costumbres locales incluyendo platos típicos de la gastrono-
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mía local en los restaurantes de sus hoteles, incluyendo elementos de la cultura lo-
cal en las actividades de animación de sus establecimientos (música, cuentos, ex-
presiones creativas, actividades deportivas tradicionales y juegos) e informando al 
cliente de los recursos culturales del destino como museos, monumentos, paisajes 
culturales, espectáculos o fiestas tradicionales, así como creando espacios de aper-
tura a los valores culturales como artesanía, música, salas de interpretación o re-
cintos de expresión artística. 

Respecto a las actuaciones medioambientales del grupo, éstas quedan deter-
minadas por los impactos que típicamente se asocian a la actividad hotelera, eng-
lobando éstos cuatro áreas que ya se han ido analizando en este estudio: consumo 
de energía y control de emisiones atmosféricas, consumo de agua y control de ver-
tidos, consumo de agua y gestión de residuos. 

Marketing y ventas 
La relación comercial de mhi con sus grupos de interés es estrecha, especial-

mente en el caso de los clientes (tanto externos como internos). Dicha relación se 
articula de varias maneras, entre otras, a través del marketing y la comunicación. 
Para asegurar que estas actividades respetan los derechos de todas las personas, 
cumplen con las normas y códigos éticos establecidos y se alinean con la política 
de sostenibilidad y responsabilidad social del grupo, el área de Comunicación ha 
desarrollado recientemente una nueva política de Marketing y Comunicación. Es-
ta política aborda los principios generales que presidirán todas las comunicaciones 
de mhi, tanto a nivel publicitario como de tipo informativo, o a nivel interno pa-
ra con sus empleados. En este sentido, se destaca el uso recomendado del lenguaje, 
así como la utilización de términos específicos y de recursos comerciales éticos y 
apropiados. De este modo, una de las principales consecuencias de la integración 
de la sostenibilidad en la estrategia corporativa de mhi ha sido la implementación 
de la noción de sostenibilidad como «uno de los ejes fundamentales en la estrate-
gia de comunicación del grupo», a pesar de que la compañía no utiliza medios de 
comunicación masivos como la televisión o la prensa para comunicar sus acciones 
en materia de sostenibilidad, ya que la comunicación de estos aspectos es un tema 
delicado y complejo que puede generar cierto escepticismo. En este sentido, mhi 
no desea crear un «efecto cosmético» que se pueda percibir como un lavado de la 
imagen de la compañía por parte de los grupos de interés.

La gestión de la relación con el cliente es otra de las líneas prioritarias del de-
partamento de Marketing del grupo. Gracias a la información proporcionada por 
el departamento de crm (Customer Relationship Management), mhi está de-
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sarrollando un «perfil psicográfico» de aquellos consumidores «eco-conscientes», 
más sensibles a temáticas sociales o medioambientales. De este modo, mhi puede 
conocer las preferencias e intereses de estos clientes en materia de rsc y sostenibi-
lidad y personalizar los servicios hoteleros, así como sus comunicaciones (correo 
electrónico, sms, envío postal o tele-marketing). 

Servicio postventa
Finalmente, el comportamiento responsable que mhi mantiene con sus clien-

tes no finaliza una vez se ha realizado la venta, sino que la relación responsable se 
mantiene en el tiempo. De hecho, un aspecto básico de la compañía consiste en de-
sarrollar herramientas y sistemas de recepción de quejas y sugerencias, de manera 
que los clientes evidencien que éstas sean analizadas y contestadas. Igualmente, la 
política de privacidad y confidencialidad de la compañía sobre los datos de clien-
tes es un aspecto vital de las actividades postventa. En este sentido, el grupo posee 
una serie de programas y aplicaciones informáticas que evitan la fuga de datos per-
sonales. Todas estas acciones permiten incrementar el valor de los servicios pres-
tados al mismo tiempo que se evidencia un comportamiento responsable en mhi.

4.2. Generación de valor compartido a través de la sostenibilidad
La descripción del rol de la sostenibilidad en las diversas áreas de la cadena de 

valor de mhi ha permitido dar respuesta a la primera cuestión de investigación de 
este trabajo, quedando aún pendiente discernir cómo contribuyen las acciones so-
ciales a la generación de valor compartido por parte del grupo hotelero. En este 
caso, el análisis documental apunta al papel clave de los denominados «proyectos 
360º» de mhi. En dicho sentido, todas las acciones que acaban de presentarse se 
integran en dos proyectos concretos. Hablamos, en primer lugar, del proyecto ini-
ciado en colaboración con unicef y a favor de la protección y desarrollo infantil 
y, en segundo lugar, del denominado proyecto de «control de la huella de carbo-
no en la cadena de valor», estrechamente vinculado a la gestión de las emisiones 
de co2 y la reducción de costes empresariales en este ámbito.

Concretamente, por proyectos 360º se entienden aquellas iniciativas que con-
sisten en la involucración de diversos grupos de interés en las políticas desarrolla-
das por la compañía en materia de sostenibilidad y rsc. La ventaja competitiva de 
la cadena hotelera se genera aportando valor a estos grupos de interés, los cuales 
forman parte de la cadena de distribución comercial de la compañía. De este mo-
do, la compañía contribuye positivamente dentro del propio seno de su actividad 
comercial y en las comunidades locales en las que opera. 
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Respecto a la alianza estratégica con unicef, el gran valor de este acuerdo de 
colaboración reside en tres aspectos clave: la captación de fondos, la transmisión 
del mensaje de unicef sobre la infancia y la lucha contra la explotación sexual in-
fantil, así como el establecimiento de una relación duradera que permite desarro-
llar y trabajar conjuntamente en la promoción de valores y derechos así como en la 
transformación de la sociedad. Que mhi haya optado por esta causa social frente 
a otras posibles se achaca a que ésta es una causa que «permite trabajar 360º», es 
decir, involucrando a diversos colectivos. De hecho, este acuerdo permite la crea-
ción de valor para los clientes y empleados de la compañía, así como para la propia 
sociedad. En este sentido, la captación de fondos a favor de causas sociales relacio-
nadas con la infancia se lleva a cabo a través de distintas acciones realizadas tanto 
en los hoteles como en las oficinas corporativas de mhi, lo que supone la impli-
cación del cliente interno (empleado) y externo (p. ej., los clientes pueden donar 
1€ de su factura a una causa social específica, al tiempo que los empleados pueden 
realizar un donativo destinado a proyectos de lucha contra la malnutrición infan-
til, entre otros). Por otro lado, la transmisión de valores se realiza conjuntamente, 
se suman las fuerzas de ambas organizaciones con amplia presencia internacional, 
para multiplicar la sensibilización y luchar por la protección de la infancia y la pre-
vención de la explotación sexual infantil. 

Atendiendo al segundo de los proyectos 360º destacados, mhi se encuentra 
desarrollando un modelo de análisis para calcular la huella de carbono en su ca-
dena de valor. La huella de carbono cuantifica la cantidad de emisiones de efecto 
invernadero que son liberadas a la atmósfera como consecuencia del desarrollo de 
su actividad en cada uno de los eslabones de su cadena de valor. Este análisis abar-
ca todas las actividades de los hoteles y oficinas corporativas del grupo, desde ilu-
minación, calefacción, aire acondicionado y cocinas, hasta equipos informáticos 
y pasando por los servicios de lavandería, entre otros. Igualmente este análisis in-
cluye las distintas etapas del ciclo de vida del hotel (diseño, construcción, explota-
ción, reforma y, llegado el caso, demolición). En este sentido, durante las distintas 
etapas del ciclo, el impacto en términos de huella de carbono varía. El objetivo de 
este proyecto consiste en diseñar nuevos productos y servicios que reduzcan los 
impactos de la huella de carbono de clientes, empleados y proveedores de modo 
que se pongan en valor las acciones desarrolladas (p. ej., solicitando a los clientes 
su colaboración de forma que las toallas se utilicen más de una vez, involucrando 
a los empleados para que apaguen los equipos informáticos cuando no les utilicen 
o priorizando la compra a aquellos proveedores que dispongan de medidas certi-
ficadas para el control de su impacto ambiental).
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El valor generado por este tipo de proyectos en la cadena de valor se materiali-
za, por tanto, en varios puntos: 1) en primer lugar, la propia empresa consigue in-
crementar la productividad del negocio, reducir costes, incrementar su eficiencia, 
aumentar la satisfacción y fidelidad de los clientes y crear nuevos negocios, 2) los 
proveedores consiguen mejorar su capacidad y resultados ya que consiguen ope-
rar de un modo más eficiente y cualificado, 3) los empleados consiguen incremen-
tar su habilidad, seguridad y productividad, 4) los clientes consiguen una oferta 
de servicios más extensa, involucrarse en causas responsables, disfrutar de servicios 
ajustados a sus preferencias e intereses, entre otros.

5. CONCLUSIONES
El análisis del caso empresarial de mhi ha aportado información relevante pa-

ra el planteamiento y diseño de una estrategia sólida de rsc y sostenibilidad, gra-
cias al estudio pormenorizado de la integración de estos conceptos en su cadena 
de valor. En este sentido, una primera conclusión relevante consiste en el hecho 
de que en el sector turístico el rol de la sostenibilidad en la cadena de valor no se 
debe analizar atendiendo a la clasificación tradicional del «Triple Bottom Line», 
sino incluyendo además una dimensión cultural, íntimamente vinculada con el 
atractivo de los destinos turísticos, y que se configura como un eje esencial de la 
rsc en este sector.

A lo largo del presente estudio se ha demostrado que la ventaja competitiva de 
mhi reside en el valor que genera no sólo para sí misma, sino para el resto de em-
presas y agentes que forman su cadena de distribución comercial de servicios. Ana-
lizando la cadena de valor de la compañía así como los «Proyectos 360º» que lleva 
a cabo, se observa una intersección entre el desempeño económico de la compañía 
y la sociedad en su conjunto. mhi crea valor económico al tiempo que aborda las 
necesidades sociales gracias a la redefinición de la productividad en su cadena de 
valor. Como indican Porter y Kramer (2011), esta estrategia forma parte del cír-
culo virtuoso del valor compartido, ya que incrementando valor en las áreas social 
y cultural (alianza con unicef) y medioambiental (a través de la medicación de 
la huella de carbono), aumentan las oportunidades para la organización. Al conec-
tar su propio éxito empresarial con los avances de la sociedad, mhi está abriendo 
puertas para atender nuevas necesidades, ganar eficiencia, crear diferenciación y 
expandir nuevos mercados. 

Como empresa del sector del ocio, la cadena de valor de mhi afecta y se ve afec-
tada por diversos temas sociales, culturales y medioambientales, como son el uso 
de los recursos naturales, la salud y la seguridad de sus trabajadores o la igualdad en 
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el lugar de trabajo. Las oportunidades para crear valor compartido surgen, en este 
caso, porque estas problemáticas pueden crear costes económicos en la cadena de 
valor de la compañía. Esta mentalidad revela que la congruencia entre el progre-
so social y la productividad de mhi es total. En este sentido, destacamos a conti-
nuación aquellas fortalezas detectadas en la gestión de la cadena de valor del gru-
po al objeto de que puedan ayudar al conjunto del sector a instaurar políticas más 
consistentes, y eficientes, de sostenibilidad empresarial y de generación de valor.

En primer lugar, se destaca la infraestructura de la organización, integrando la 
rsc y la sostenibilidad como un eje transversal al resto de actividades y operacio-
nes de la empresa, de manera que todas las áreas de la compañía son partícipes en 
las actividades desarrolladas en este ámbito. El diseño elegido por la compañía ha 
facilitado enormemente la integración de estos conceptos en el resto de eslabones 
de la cadena de valor.

Otra de las fortalezas detectadas reside en la gestión de los recursos humanos de 
la compañía, ya que mhi ha involucrado a sus empleados en las actividades realiza-
das a favor de la sociedad, la cultura y el medioambiente. En este sentido, las pau-
tas desarrolladas relativas a la seguridad laboral, la contratación, así como la for-
mación y capacitación de sus trabajadores, posibilitan un mejor desempeño de los 
mismos, incrementando notablemente la productividad de la compañía. Sin em-
bargo, uno de los retos en la integración de la sostenibilidad en la cadena de valor 
corresponde precisamente a la política de conciliación. A pesar de que la compa-
ñía ha avanzado en proyectos de conciliación a nivel mundial, queda por superar 
la barrera de los horarios laborales complejos y la estacionalidad de la demanda. 

En tercer lugar, mhi ha obtenido mejoras sorprendentes en la utilización de la 
energía, mediante la utilización de mejores tecnologías, reciclaje, gestión de los re-
siduos y el control y la reducción de emisiones contaminantes a la atmósfera. Adi-
cionalmente, las tecnologías instaladas para ahorrar agua conllevan un ahorro de 
energía, duplicando el ahorro de costes. Igualmente, la reducción de los impactos 
del trasporte de productos y otros bienes y materiales utilizados para las activida-
des de la organización, al objeto de reducir las emisiones de gases contaminantes a 
la atmosfera, es una actividad clave de la logística de la compañía. La gestión am-
biental del grupo, por tanto, se convierte en uno de los puntos básicos en los que 
se sustenta la ventaja competitiva de la organización. 

En cuarto lugar, la política de sostenibilidad del grupo se ha centrado en la 
sensibilización e implicación de sus proveedores y en el desarrollo de un protoco-
lo para compras responsables. La compañía está consiguiendo crear una cadena 
de valor más cualificada y eficiente a través de la colaboración con los proveedo-
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res, ayudándoles a mejorar sus capacidades y resultados. Finalmente, la inclusión 
de la sostenibilidad en las operaciones del grupo ha provocado un incremento de 
los servicios ofrecidos al cliente (animación en los hoteles, generación del cono-
cimiento sobre los destinos culturales o la posibilidad de colaborar con organiza-
ciones no lucrativas), por lo que el valor generado para este eslabón de la cadena 
de valor es evidente.

Sobre la base de estos resultados podemos extraer importantes implicaciones 
para la gestión de la cadena de valor del resto de empresas del sector hotelero, en 
particular, y turístico, en general. En primer lugar, las empresas han de ser cons-
cientes de la importancia de la creación de valor compartido. El valor compartido 
solo puede ser el resultado de una efectiva colaboración entre las partes, por ello, 
todos los agentes de la cadena, desde proveedores hasta clientes, han de conocer 
las ventajas de formar parte de esta estrategia empresarial. Por ello, se insta a todas 
las empresas del sector turístico, independientemente de su posición en la cadena 
de distribución (proveedores–productores primarios–intermediarios), a examinar 
sus procesos y sistemas para identificar la mejor forma de generar valor compar-
tido (a través de la reconfiguración de su cadena de valor, desarrollando produc-
tos y servicios que satisfagan a mercados ignorados o permitiendo el desarrollo de 
clústeres locales). 

Igualmente, se insta a los agentes del sector empresarial a colaborar tanto con 
organismos públicos como con organizaciones del tercer sector para ayudar a de-
finir cuáles son los problemas y necesidades de la sociedad actual, de modo que es-
tos sean atendidos eficientemente. Mediante esta colaboración, la sensibilización e 
implicación de todos los sectores seguirán el mismo camino educacional y ayuda-
ría a los profesionales a comprender mejor las múltiples ventajas que la rsc puede 
aportar en el ámbito empresarial.

Finalmente, y al objeto de matizar las conclusiones ya descritas, se exponen a 
continuación algunas líneas futuras de investigación. En primer lugar, el presen-
te estudio se configura como una base para futuros estudios en el sector turísti-
co que investiguen prácticas de implementación de la rsc y la sostenibilidad en 
la cadena de valor. Así, se hace necesario determinar la importancia para los di-
versos grupos de interés de los elementos descritos en este estudio, al objeto de 
establecer una relación jerárquica entre ellos. Es decir, determinar qué eslabo-
nes de la cadena de valor (y qué actividades desarrolladas en cada una de ellas) 
son más valoradas por cada uno de los grupos de interés de las organizaciones. 
Como extensión de esta idea, futuras investigaciones podrían centrarse en in-
vestigar si otras empresas y agentes del sector turístico integran estos conceptos 
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en su cadena de valor y cómo estos utilizan su cadena como fuente de ventajas 
competitivas. Igualmente, estudios adicionales podrían centrarse en identificar 
los motivos y barreras en la implementación de la rsc en la cadena de valor. A 
modo de conclusión, aunque los resultados del presente estudio muestran el ca-
so de una empresa solvente y comprometida, hay una necesidad de mayor inves-
tigación para confirmar los resultados obtenidos y avanzar en el conocimiento 
empírico sobre los conceptos de cadena de valor y valor compartido en el ámbi-
to de la distribución comercial del sector hotelero español. En particular, estu-
dios en otros sectores de actividad, así como en otros subsectores de la industria 
turística beneficiarían en gran medida este campo de investigación, al estimular 
nuevas discusiones y análisis sobre la generación de ventajas competitivas soste-
nibles en el tiempo y sobre la integración de aspectos éticos y socialmente res-
ponsables en la distribución comercial.
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Resumen: Este estudio examina en qué medida las inversiones en activos específi-
cos llevadas a cabo por el distribuidor favorecen la presencia de diversas estructu-
ras de gobierno en su relación con el fabricante lo que conlleva mejores resultados 
en el canal de distribución. Una de las principales aportaciones es la distinción en-
tre inversiones en activos específicos centradas en la propiedad e inversiones en ac-
tivos específicos centradas en el conocimiento. Los resultados obtenidos sugieren 
que, para comprender la influencia de los tipos de inversiones en activos específi-
cos, es necesario considerar el efecto moderador de dos dimensiones de la depen-
dencia del distribuidor. Por un lado, la dependencia basada en costes y por otro la 
dependencia basada en beneficios.
Palabras clave: canales de distribución, inversión en activos específicos, dependencia.

Abstract: This study investigates the extent to which relation-specific investments 
undertaken by the distributor favor the presence of various governance structures 
in its relationship with the manufacturer. The main contribution is the distinction 
between property-based relation-specific investments and knowledge-based rela-
tion-specific investments. The results suggest that to understand the influence of 
the different types of relation-specific investments, it is necessary to consider the 
moderating effect of two dimensions of distributor dependence: cost-based de-
pendence, and benefit-based dependence.
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1. INTRODUCCIÓN
Algunos distribuidores requieren de los fabricantes llevar a cabo inversiones en 

activos específicos tanto tangibles como intangibles. Por ejemplo, un distribuidor 
puede solicitar de los fabricantes inversiones en nuevas tecnologías de la informa-
ción para identificar mediante radiofrecuencia los diferentes productos como una 
parte relevante de su sistema de gestión de inventarios (Richey et al. 2010). Los 
distribuidores también realizan inversiones en activos específicos para un fabrican-
te. Un ejemplo es el caso de un distribuidor que invierte en almacenes, diseñados 
para la venta de un surtido concreto de productos y ubicados en una determinada 
área geográfica, para poder vender los productos de un fabricante a cambio de un 
acuerdo de exclusividad territorial. 

El análisis del impacto de las inversiones en activos específicos ha recibido 
una gran atención en la literatura de marketing. Desde esta perspectiva, Luo et al. 
(2009) comentan diferentes rutas a través de las cuales las inversiones en activos 
específicos contribuyen a la obtención de resultados colectivos tanto económicos 
como no económicos. En general, se observa que existen diferentes variables me-
diadoras entre las inversiones en activos específicos y los resultados obtenidos en 
una relación de empresas. Por ejemplo, utilización de contratos formales y diver-
sas dimensiones de gobierno relacional (contratos normativos) como confianza, 
normas relacionales, flexibilidad e intercambio de información.

Sin embargo, aunque algunos investigadores ya han examinado las rutas me-
diadoras entre inversión en activos específicos y resultados de una relación, la ma-
yoría de ellos (excepto Hoetker y Mellewigt 2009 y Zhao y Wang 2011) no han 
identificado diferentes tipos de inversiones en activos específicos. Por ello, en es-
te estudio planteamos que existen dos tipos de inversiones en activos específicos, 
concretamente inversión en activos específicos basados en la propiedad e inversión 
en activos específicos basados en el conocimiento. Cada tipo de inversión en acti-
vos específicos influye de forma diferente en la formalización de contratos y en el 
desarrollo de mecanismos de gobierno relacional.

Por otro lado, en algunas investigaciones como las previamente mencionadas 
se ha encontrado una relación positiva entre inversión en activos específicos y uti-
lización o complejidad del contrato formal y entre inversión en activos específicos 
y distintas dimensiones de gobierno relacional. No obstante, esta relación positiva 
no es universal. Puede que no exista cuando una de las partes es más dependien-
te (tiene menos poder) en la relación. Mayores niveles de asimetría de dependen-
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cia o de poder son típicos de diferentes canales de distribución. Por ejemplo, un 
fabricante podría trabajar con muchos distribuidores pero el distribuidor, debi-
do a un acuerdo de exclusividad, sólo estar autorizado para vender los productos 
de un fabricante. En estas situaciones, ceteris paribus, el distribuidor es más de-
pendiente del fabricante. Así pues, la inversión en activos específicos llevada a ca-
bo por el distribuidor constituye una situación de vulnerabilidad modificando la 
presencia o intensidad de la relación positiva entre dicha inversión, la utilización 
de contratos formales y/o la necesidad de contratos normativos (gobierno relacio- 
nal).

Por ello, en este estudio también planteamos analizar el efecto moderador que 
ejerce la dependencia en la relación entre inversión en activos específicos, basados 
en la propiedad y en el conocimiento, y la presencia de contratos formales o de di-
versas estructuras de gobierno relacional. Además consideramos dos tipos de de-
pendencia (Scheer, Miao y Garrett 2010): dependencia basada en costes y depen-
dencia basada en beneficios.

2. MODELO CONCEPTUAL E HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN
El modelo conceptual propuesto resume la influencia de la inversión en acti-

vos específicos (Figura 1). Las inversiones en activos específicos basadas en la pro-
piedad incluyen inversiones en activos tangibles de un miembro del canal de dis-
tribución (por ejemplo, almacenes). Las inversiones en activos específicos basadas 
en el conocimiento incluyen inversiones en habilidades, que un miembro del ca-
nal de distribución debería aprender para lograr los objetivos esperados por otra 
empresa de dicho canal (por ejemplo, técnicas de gestión de venta o formación de 
equipos humanos).

En el modelo conceptual, las inversiones en activos específicos son el antece-
dente de varios mecanismos de carácter formal (utilización de contratos legales) o 
de tipo informal (utilización de contratos normativos) vinculados con el gobier-
no relacional. La dependencia constituye una variable que modera los efectos en-
tre inversión en activos específicos y dichos mecanismos mediadores. 

2.1. El efecto de las inversiones en activos específicos sobre el contrato formal
La inversión en activos específicos está positivamente relacionada con los con-

tratos formales entre empresas del canal de distribución (Poppo y Zenger 2002) 
ya que incrementa la complejidad de los contratos. El contrato formal motiva a los 
miembros del canal de distribución a cumplir sus responsabilidades ya que su vio-
lación puede implicar penalizaciones. Por tanto, se espera que los miembros del 
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canal de distribución desarrollen contratos formales explícitos para salvaguardar 
los activos específicos invertidos en las relaciones del canal de distribución (Can-
non et al. 2000). por ejemplo, el distribuidor que invierte en almacenes para ven-
der en exclusiva los productos de un fabricante, está motivado a negociar a priori 
con dicho fabricante, desarrollando contratos para proteger sus inversiones y re-
cuperarlas en un plazo razonable con los beneficios obtenidos.

En comparación con los mecanismos de gobierno relacional, el contrato formal 
es más apropiado para inversiones en activos específicos vinculadas con la propie-
dad, de acuerdo con el estudio de Hoetker y Mellewigt (2009) y de Zhao y Wang 
(2011). los contratos formales pueden detallar la cantidad, calidad y resultados 
esperados de las inversiones en activos específicos basadas en la propiedad. sin em-
bargo, difícilmente pueden especificar con antelación los procesos exactos y resul-
tados de las inversiones en activos específicos centradas en el conocimiento (Ren et 
al. 2010). por tanto, los mecanismos de gobierno formal se pueden considerar una 
respuesta subóptima para transacciones que implican diversos activos basados en 

FIGURA 1
Modelo Conceptual
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el conocimiento (Hoetker y Mellewigt 2009). Consistente con este razonamiento 
proponemos la siguiente hipótesis:

 • H1: la inversión en activos específicos centrada en la propiedad es más efecti-
va para estimular el contrato formal que la inversión en activos específicos cen-
trada en el conocimiento.

2.2. El efecto de las inversiones en activos específicos sobre el gobierno 
relacional 

El gobierno relacional (contrato normativo) es un fenómeno multidimensio-
nal, aunque no existe mucho consenso sobre las dimensiones que integran dicho 
concepto. se trata de un concepto que engloba diferentes facetas de la calidad de 
una relación entre empresas (ferguson et al. 2005; sheng et al. 2006; yu et al. 2006; 
liu et al. 2010; Kim et al. 2011), vinculadas fundamentalmente con normas re-
lacionales (solidaridad, mutualidad, integridad de roles, flexibilidad, confianza), 
solución del conflictos e intercambio de información que facilitan la colabora-
ción o la planificación conjunta de actividades y permiten preservar e incremen-
tar las expectativas de continuidad. Cada una enfatiza dimensiones específicas de 
la relación. En este estudio se analiza el contrato normativo o gobierno relacional 
mediante tres dimensiones: confianza, flexibilidad e intercambio de información.

la confianza es un concepto que representa el deseo de una de las partes de una 
relación entre empresas del canal de distribución de fiarse de los comportamien-
tos de la otra, especialmente cuando estos comportamientos tienen implicaciones 
para la primera. la literatura sobre confianza (por ejemplo, schoorman et al. da-
vis 2007; Clark et al. 2010) considera que se trata de un concepto que refleja dos 
dimensiones de la relación entre un fabricante y un distribuidor: credibilidad o 
competencia percibida y benevolencia o integridad. por credibilidad se entiende 
el grado en el cual se estima que la otra parte de la relación tiene el nivel requerido 
de capacitación o pericia para encargarse de las tareas y, por tanto, ser fiable. Hace 
referencia a la expectativa de que el socio es muy competitivo, su actividad la de-
sarrolla de forma muy eficiente y dispone de los conocimientos, know-how, habi-
lidades y destrezas necesarias para desarrollar la actividad requerida en el canal de 
distribución de forma muy eficiente. la benevolencia es el grado en el que la otra 
organización tendrá intenciones benéficas cuando surjan condiciones para las cua-
les no hubo compromiso; la otra parte estará interesada en el bienestar de la rela-
ción, motivada a buscar ganancias conjuntas, y no actuará en contra de la empre-
sa. Hace, por tanto, referencia a la confianza en la buena voluntad, la integridad, 
los valores y las intenciones del socio en la relación.
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Mientras que la confianza asegura la reciprocidad y un comportamiento no 
oportunista del socio en la relación (Crosno y Dahlstrom 2008; Rindfleisch et al. 
2010) facilitando la gestión de conflictos (Celuch et al. 2011), la flexibilidad de los 
miembros del canal de distribución se refiere a su propensión a la adaptación o la 
realización de ajustes (por ejemplo programas conjuntos de ventas entre fabrican-
te y distribuidor) como respuesta a las condiciones cambiantes del microentorno 
y del macroentorno para adelantarse a la competencia, sin la obligación de estar 
restringido a los términos de un contrato formal (Gu et al. 2010). La flexibilidad 
de fabricante y distribuidor posibilita adaptar políticas y procedimientos suscepti-
bles de utilización para aprovechar eficientemente los recursos y capacidades com-
plementarias de ambas organizaciones, reforzando potenciales sinergias para ob-
tener mejores resultados (Samaha et al. 2011). La flexibilidad también representa 
la voluntad de responder a los cambios y adaptarse al socio en la relación a medida 
que surgen nuevas necesidades en el mercado o se desarrollan sucesos imprevistos 
(Mukherj y Francis 2008).

Las relaciones entre fabricante y distribuidor siempre incluyen alguna forma de 
compartir información mediante una comunicación efectiva (Wiengarten et al. 
2010). Por ejemplo, los distribuidores disponen de información estratégica, que 
en muchas ocasiones es difícil de obtener por los fabricantes (Pimentel y Oliveira 
2010), sobre diferentes aspectos: clientes (innovaciones deseadas), otros compe-
tidores en el canal de distribución (estrategias de precios, mejoras en el servicio) 
y planificación futura de sus actividades (niveles de inventario, estrategias de sur-
tido). Esta información es esencial para el fabricante que utiliza canales de distri-
bución indirectos y necesita información estratégica sobre clientes, competidores 
y planes estratégicos de los distribuidores (Frazier et al. 2009). Así pues, también 
es interesante analizar la necesidad de rutinas inter-organizativas en el canal de 
distribución para intercambiar información y compartir conocimiento mediante 
una comunicación efectiva que facilite el desarrollo de recursos complementarios, 
fomentando la creatividad entre fabricante y distribuidor y permitiendo obtener 
mejores resultados para ambos (Wang et al. 2008).

En comparación con la inversión en activos específicos centrada en la propie-
dad, la inversión en activos específicos centrada en el conocimiento implica más 
relaciones sociales y, por tanto, más interacción personal (Liu et al. 2009). Dichas 
relaciones sociales proporcionan una plataforma para compartir mayor cantidad 
de información, estratégicamente rica en contenido y fiable, entre los actores de la 
relación, lo que genera de forma gradual conductas de confianza mutua y favore-
ce la flexibilidad (Foss et al. 2010; Zhao y Wang 2011). La interacción estrecha e 



Gestión de las relaciones en el canal de distribución 191

intensa entre los directivos de las empresas del canal de distribución consideradas, 
actúa como un mecanismo efectivo para transferir know-how tácito entre dichas 
organizaciones. la confianza y la flexibilidad pueden establecerse dinámicamente 
mediante equipos de trabajo, contactos frecuentes entre directivos del fabrican-
te y del distribuidor, toma de decisiones conjuntas y solución pactada de diversos 
problemas que pueden surgir durante la relación (lui et al. 2009). En la gestión de 
los canales de distribución, sus miembros pueden desarrollar equipos de trabajo 
dedicados a sus socios en el canal, por ejemplo mediante la figura del key account 
manager o del category manager (Wengler et al. 2006). dichos equipos facilitan 
una comunicación más personalizada, un feedback inmediato de la información 
sobre clientes, competidores, gestión diaria o planificación futura de fabricantes y 
distribuidores, así como una continua flexibilidad para una rápida solución de pro-
blemas y la adaptación a las situaciones cambiantes del entorno (liu et al. 2009). 
durante esta intensa comunicación, intercambio de información explícita o tá-
cita, flexibilidad y coordinación, es más probable que se origine un vínculo muy 
estrecho entre fabricante y distribuidor, renovando e intensificando la confianza 
mutua. Además, la presencia de oportunidades para trabajar conjuntamente ani-
ma a los miembros del canal de distribución a adquirir experiencia de gestión va-
liosa, conocimiento del proceso operativo de la cadena de oferta y cultura de tra-
bajo conjunta (Ren et al. 2010). dicho conocimiento puede ser incorporado en 
el sistema corporativo de cada miembro del canal de distribución, llegando a estar 
«internalizado» y constituyendo una garantía de protección de la inversión en ac-
tivos específicos (lusch et al. 2011). Así pues, las estructuras de gobierno relacio-
nal ofrecen diversas ventajas con respecto a los contratos formales para fomentar 
y coordinar el uso de inversiones en activos específicos vinculadas con el conoci-
miento (Hoetker y Mellewigt 2009). En función de estas reflexiones teóricas pro-
ponemos la siguiente hipótesis:

 • H2: la inversión en activos específicos centrada en el conocimiento es más 
efectiva que la inversión en activos específicos centrada en la propiedad para 
generar (a) flexibilidad; (b) confianza; y (c) intercambio de información.

2.3. Los efectos moderadores de la dependencia
Algunas investigaciones examinan la dependencia utilizando una medida de de-

pendencia global vinculada con la imposibilidad de reemplazar al socio (un ejemplo, 
sería el trabajo de palmatier et al. 2007). se preocupan, en definitiva, por la extensión 
de la dependencia, pero no analizan el por qué la empresa es dependiente. En un pri-
mer análisis, la dependencia de un distribuidor con respecto al fabricante puede vin-
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cularse con motivaciones negativas, como por ejemplo costes de intercambio (Fergu-
son et al. 2005), dando lugar a una dependencia en costes o necesidad de mantener la 
relación debido a los costes en que se puede incurrir si la relación finaliza. No obstan-
te, la dependencia del distribuidor también puede centrarse en motivaciones positivas 
para mantener relaciones, dando lugar a una dependencia de beneficios o necesidad de 
mantener la relación debido a que el distribuidor no puede reemplazar los beneficios 
netos que se derivan de la relación actual con el fabricante (Scheer et al. 2010). Algu-
nos investigadores han intentado capturar ambas motivaciones en una única escala 
de dependencia (Payan y McFarland 2005). Ello puede ser efectivo si ambos tipos 
de dependencia operan de forma similar. Sin embargo, si tienen diferentes efectos o 
distintos antecedentes, pueden originar errores en el estudio. Por ello, se plantea un 
modelo que incorpora los efectos moderadores de dos dimensiones de dependencia: 
dependencia basada en costes y dependencia basada en beneficios.

La relación positiva entre inversión en activos específicos y gobierno relacio-
nal no es universal (Fink et al. 2011). Puede que no exista cuando una de las par-
tes es más dependiente en costes o tiene menos poder en la relación (asimetría de 
dependencia en costes). Por ejemplo, para un contexto de mayor dependencia en 
costes del distribuidor, una inversión en activos específicos por parte del mismo 
en su relación con el fabricante, refleja una situación de vulnerabilidad, implica 
un mayor riesgo para el distribuidor como consecuencia de un potencial compor-
tamiento oportunista del fabricante (Crosno y Dahlstrom 2010). Por tanto, dis-
minuye o no existe la relación positiva entre inversión en activos específicos del 
distribuidor y desarrollo de mecanismos de gobierno relacional con el fabrican-
te (Guilliland et al. 2010). El distribuidor puede afrontar su mayor vulnerabili-
dad utilizando diferentes estrategias (Sheng et al. 2006). Una alternativa es incre-
mentar la complejidad del contrato, pero ello puede que no sea factible cuando 
el que realiza la inversión en activos específicos tiene mayor dependencia en cos-
tes y relativamente menor poder. Otra alternativa es generar obligaciones al fabri-
cante, vinculadas con una tercera parte. Por ejemplo, mediante clientes importan-
tes que son fieles al distribuidor, lo que implica para un fabricante la necesidad de 
trabajar con un intermediario para atender al mercado objetivo. Esta alternativa 
puede resultar difícil de plantear en muchas relaciones del canal de distribución, 
especialmente donde estas terceras partes (los clientes) no presentan elevados ni-
veles de lealtad a un distribuidor. Por ello, un distribuidor con mayor dependen-
cia de costes no será propenso a comportarse en una forma relacional por temor 
a que la parte más poderosa (el fabricante) adquiera ventaja de su situación. En 
definitiva, la dependencia en costes del distribuidor inhibe la reciprocidad (dar 
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y tomar) que es necesaria para que exista una elevada relación positiva entre in-
versión en activos específicos y desarrollo de mecanismos de gobierno relacional 
(sheng et al. 2006). Consistente con esta reflexión, proponemos la siguiente hipó-
tesis:

 • H3: una mayor dependencia en costes del distribuidor: 
 • H3a: incrementa la relación positiva entre su inversión en activos específicos 

(basados en la propiedad y en el conocimiento) y la necesidad de desarrollo de 
contratos formales con el fabricante.

 • H3b: Reduce la relación positiva entre su inversión en activos específicos (ba-
sados en la propiedad y en el conocimiento) y el nivel de gobierno relacio- 
nal.
un distribuidor que depende del fabricante debido a no poder remplazar los 

beneficios netos que se derivan de la relación actual, considera que el valor recibi-
do en los intercambios con el fabricante no puede ser obtenido con otros provee-
dores alternativos. Como consecuencia de la dependencia de beneficios, el distri-
buidor tiene una mayor predisposición a percibir objetivos y valores compatibles 
con el fabricante (scheer et al. 2010). la dependencia basada en costes implica la 
existencia de barreras al intercambio que generan vínculos más calculados, erosio-
nando las relaciones positivas de trabajo entre fabricante y distribuidor. sin em-
bargo, la dependencia basada en beneficios proporciona una motivación extra para 
que el distribuidor desee mantener la relación. El distribuidor hará todo lo posible 
para que sus inversiones en activos específicos le permitan estar mejor posicionado 
para establecer contratos formales que reduzcan potenciales riesgos de oportunis-
mo. También deseará continuar obteniendo los beneficios actuales fomentando el 
desarrollo de diferentes mecanismos de gobierno relacional. Consistente con esta 
reflexión, proponemos la siguiente hipótesis:

 • H4: una mayor dependencia en beneficios del distribuidor: 
 • H4a: incrementa la relación positiva entre su inversión en activos específicos 

(basados en la propiedad y en el conocimiento) y la necesidad de desarrollo de 
contratos formales con el fabricante.

 • H4b: incrementa la relación positiva entre su inversión en activos específicos 
(basados en la propiedad y en el conocimiento) y el nivel de gobierno relacional.

3. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN
3.1. Muestra y procedimiento de recogida de la información

para analizar el modelo conceptual sugerido por las hipótesis y resumido en la 
figura 1, examinamos las relaciones de colaboración entre fabricantes y mayoris-
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tas para la industria de alimentación y bebidas en España. Nuestro estudio solici-
ta la opinión de una muestra de mayoristas con respecto a la percepción de su re-
lación con el fabricante.

La población estaba integrada por una lista de 1000 empresas, aleatoriamen-
te seleccionadas de acuerdo con su volumen de ventas a partir de la base de datos 
sabi (Sistema de Análisis de Balances Ibéricos) entre los 3678 mayoristas más im-
portantes de la industria de alimentación y bebidas. Se ha contactado por teléfo-
no con las 1000 empresas seleccionadas. Un total de 346 mayoristas estuvieron de 
acuerdo con la participación. Cada entrevistado actúa como informante clave con 
experiencia y conocimiento de las relaciones entre fabricante y distribuidor. A ca-
da uno se envía un e-mail que contiene una carta donde se explican los objetivos 
del estudio y el cuestionario. Transcurridas tres semanas, se realiza un nuevo con-
tacto telefónico y se remite otro e-mail. Este procedimiento generaba un total de 
224 cuestionarios válidos, con una tasa de respuesta del 22,4%.

3.2. Escalas de medida y sus propiedades psicométricas
Adaptamos las escalas de medida de estudios previos al contexto de nuestra in-

vestigación. Todas las variables son medidas sobre una escala tipo Likert de 7 pun-
tos (ver Anexo). En la entrevista formal, a los 224 integrantes de la muestras se les 
indicaba que las opiniones se referían a un fabricante concreto.

3.3. Validación de las escalas de medida: modelo de medida
Para validar las escalas de medida se planteó la estimación de un análisis facto-

rial confirmatorio de primer orden. Estimamos un modelo con las dos escalas de 
inversiones en activos específicos, las dos escalas de dependencia, la escala de con-
tratos formales y las tres escalas de gobierno relacional. El modelo de medida es-
timado proporciona una buena adaptación global a los datos. Los standardized 
factor loading de cada ítem con su correspondiente constructo teórico fueron es-
tadísticamente significativos con p < .01. Además, el coeficiente alpha de Cronba-
ch es mayor que 0.8 y la fiabilidad compuesta de todas las escalas es mayor que 0.7. 
Para analizar la validez discriminante, se compararon los valores individuales de la 
varianza media extraída (ave) de cada par de constructos, con el valor de los co-
eficientes de correlación al cuadrado entre dichos constructos. Ninguno de estos 
coeficientes era mayor que el ave individual. Además, llevamos a cabo una serie 
de test de diferencias mediante Chi-Cuadrado para todos los pares de construc-
tos con la finalidad de determinar si el modelo estimado libremente (correlación 
estimada libremente) proporciona una mejor adaptación a los datos que el mode-
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lo restringido (correlación fijada a 1). Todas las diferencias Chi-Cuadrado son sig-
nificativas (p < .01).

4. ANÁLISIS DE RESULTADOS
las hipótesis fueron analizadas mediante regresión. Todas las variables, inclu-

yendo los términos de interacción, están centradas en la media. los resultados 
de estimación para los modelos planteados se exponen en la Tabla 1. El análisis 
de los resultados indica idoneidad de los modelos estimados, con un R-cuadra-
do que fluctúa entre 0.353 y 0.532. Todos los factores de inflación de la varian-
za (Vifs) son menores que 2, indicando que la multicolinealidad no constitu-
ye ningún problema. observando los resultados de los coeficientes de regresión 

Tabla 1
Resultados de la regresión para la relación entre fabricante y distribuidor

CONCEPTOS MODELO 1  MODELOS 2: GOBIERNO RELACIONAL
 CONTRATOS MODELO 2.1 MODELO 2.2 MODELO 2.3
  FLEXIBILIDAD CONFIANZA INFORMACIÓN

Constante 2.510 4.664 4.664 3.458

EFECTOS PRINCIPALES    

iae propiedad (iaep) 1.623** 1.105** 1.216** 1.042**
iae conocimiento (iaec) 1.027** 1.699** 1.894** 1.904**
Contratos (cont)    
flexibilidad (flex)    
Confianza(conf)    
información (info)    
dependencia costes (dc) 0.554** - 0.641** - 0.597** - 0.634**
dependencia beneficios (db) 0.333* 0.730** 0.715** 0.759**

EFECTOS INTERACCIÓN    

(iaep) x (dc) 0.722** - 0.346* - 0.358* - 0.380*
(iaep) x (db) 0.385* 0.495** 0.520** 0.565**
(iaec) x (dc) 0.526** - 0.301* - 0.333* - 0.264*
(iaec) x (db) 0.310* 0.797** 0.815** 0.844**

VARIABLES DE CONTROL    

Tamaño (compras) 0.106 (ns) 0.122 (ns) 0.103 (ns) 0.131 (ns)
Edad - 0.195 (ns) 0.151 (ns) 0.164 (ns) 0.176 (ns)
R2 corregido 0.353 0.476 0.532 0.509

* p < 0.05; ** p < 0.01; ns = no significativo
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no estandarizados expuestos en la Tabla 1 se aceptan las hipótesis H1, H2, H3 y  
H4.

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES
Cuando en sus relaciones con el fabricante, un distribuidor del sector de ali-

mentación y bebidas lleva a cabo inversiones en activos específicos centradas en la 
propiedad recurre en mayor medida a contratos formales como mecanismo de sal-
vaguarda de la relación. Las inversiones en activos específicos centradas en la pro-
piedad, estimulan el deseo del distribuidor hacia la presencia de contratos formales, 
lo que proporciona un mecanismo de control para reducir el potencial comporta-
miento oportunista del fabricante. Sin embargo, cuando el distribuidor lleva a cabo 
inversiones en activos específicos centradas en el conocimiento, éstas sirven princi-
palmente como plataforma para generar confianza en la relación con el fabricante. 

Las inversiones en activos específicos centradas en el conocimiento fomentan 
la necesidad de contratos formales pero, sobre todo, incrementan la interacción 
de los miembros del canal de distribución, mejorando la coordinación y la flexibi-
lidad entre fabricante y distribuidor para modificar los acuerdos, sin necesidad de 
ajustarse a las cláusulas de contratos previos, cuando surgen situaciones inespera-
das. Ello proporciona la oportunidad de establecer objetivos a largo plazo y desa-
rrollar actividades de colaboración para obtener ventajas competitivas derivadas de 
la relación. Dichas inversiones también facilitan la comunicación y el intercambio 
de información tanto externa (de los clientes y de la competencia) como interna 
(sobre la planificación de actividades del distribuidor y del fabricante vinculadas 
con sus fortalezas y segmentos del mercado objetivo). En definitiva, la inversión 
en activos específicos centrada en el conocimiento favorece, en mayor medida que 
la inversión en activos específicos centrada en la propiedad, el intercambio de ex-
periencias de gestión y del know-how disponible, lo que puede ser internalizado 
por fabricantes y distribuidores mediante rutinas para compartir conocimiento en 
beneficio de la propia ventaja competitiva, de una satisfacción mutua y de una in-
tención de mantener y extender la relación. 

La dependencia basada en costes constituye una barrera al cambio negativa. El 
distribuidor permanece en la relación aunque no lo desee debido al coste prohibi-
tivo y a la penalización que supone abandonar la relación con un fabricante. Una 
mayor dependencia en costes del distribuidor con respecto al fabricante, que al 
mismo tiempo no implica una mayor dependencia en costes de dicho fabricante, 
puede originar una mayor presión del fabricante para que el distribuidor adopte 
una serie de decisiones que no le benefician. La asimetría de dependencia bilateral 
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favorable al fabricante (la dependencia en costes del distribuidor es mayor que la 
del fabricante), aumenta el riesgo de comportamiento oportunista de este último. 
Por tanto, el distribuidor con una elevada dependencia en costes, deseará que sus 
inversiones en activos específicos centradas en la propiedad y en el conocimiento 
sean protegidas mediante contratos formales. Además, los mayores costes de in-
tercambio que supone la dependencia en costes del distribuidor conllevan unas 
relaciones más calculadas con una posible erosión de los efectos de sus inversiones 
en activos específicos centradas en el conocimiento. En definitiva, existe un ma-
yor riesgo de desarrollar mecanismos de gobierno relacional con el fabricante. Una 
mayor dependencia en costes del distribuidor reduce la relación positiva entre su 
inversión en activos específicos y el nivel de gobierno relacional.

La dependencia basada en beneficios constituye una barrera al cambio positi-
va. El distribuidor permanece en la relación porque lo desea, debido a que para su 
negocio es muy difícil remplazar las ventas y beneficios generados por los produc-
tos del fabricante.

Dado que el surtido que ofrece el distribuidor sería menos atractivo para sus 
clientes, reduciendo por tanto sus ingresos, si no dispone de los productos de este 
fabricante, aquél tratará de mantener la relación a largo plazo. El distribuidor con 
dependencia en beneficios, incluso admite el mayor poder o liderazgo del fabri-
cante en el canal de distribución, dado que su posición de seguidor le proporcio-
na rentabilidades importantes. Así pues, la mayor dependencia en beneficios del 
distribuidor influye positivamente en el deseo de mantener la relación, buscando 
proteger sus inversiones en activos específicos mediante el desarrollo de contratos 
formales. Además, en la medida en que el distribuidor obtiene ventas y beneficios 
en sus relaciones con un proveedor que no pueden ser ofrecidos por otros fabri-
cantes alternativos, potenciará que sus inversiones en activos específicos generen 
mecanismos de gobierno relacional para obtener ventajas competitivas. La depen-
dencia en beneficios del distribuidor es una motivación positiva que aumenta su 
propensión hacia la flexibilidad, confianza e intercambio de información estraté-
gica con el fabricante con el objetivo de mantener y extender la relación.
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ANEXO
Escalas de medida y análisis de fiabilidad y validez

CONCEPTOS Y MEDIDAS SFL
inversión activos específicos (propiedad) (α = 0.948; cr = 0.904; ave = 0.758)
Elaborada a partir de Jap y Anderson (2003) y de Zhao y Wang (2011)
1 si decidimos dejar de trabajar con este fabricante habremos desperdiciado importantes inversiones en instalaciones (selección del  

emplazamiento, dimensión y características de almacenes y/o plataformas de distribución) destinadas a comercializar sus productos 0,84
2 si decidimos dejar de trabajar con este fabricante habremos desperdiciado importantes inversiones en el manejo de productos  

(carretillas, cintas transportadoras, conservación de productos, packaging) destinadas a adaptarnos a su forma de operar 0.90
3 para nosotros sería muy difícil recuperar la inversión en activos fijos vinculada con las líneas de producto de este fabricante si  

decidimos cambiar a un competidor alternativo 0.87
inversión activos específicos (conocimiento) (α = 0.963; cr = 0.909; ave = 0.769)
Elaborada a partir de Jap y Anderson (2003) y de Zhao y Wang (2011)
1 Hemos realizado inversiones importantes en formación de personal para aprender las rutinas operativas y desarrollar relaciones  

con este fabricante 0.86
2 Hemos realizado inversiones importantes en adaptar nuestras formas de actuación (sistemas de ventas, gestión de inventarios,  

sistema de pedidos, imagen de marca) a los requerimientos del fabricante 0.89
3 si finaliza la relación habremos desperdiciado importantes inversiones en conocimiento adaptadas a la relación con este fabricante 0.88
contrato formal (α = 0.945; cr = 0.948; ave = 0.859)
Elaborada a partir de lusch y brown (1996)
1 Tenemos contratos detallados sobre las actividades a desarrollar por el fabricante y el distribuidor 0.91
2 Ambas empresas solucionan desacuerdos puntuales recurriendo a cláusulas de contratos firmados 0.93
3 Ambas empresas definimos por escrito las obligaciones a nivel de fabricante y distribuidor 0.94
flexibilidad (α = 0.965; cr = 0.933; ave = 0.822)
Elaborada a partir de samaha, palmatier y dant (2011)
1 Cuando una parte desea cambios en los acuerdos establecidos la otra parte siempre es muy receptiva 0,89
2 Ambas partes tratamos de ajustar nuestros objetivos y actividades compartidas a los cambios en el entorno 0,93
3 Ambas partes tratamos de llegar a un acuerdo, sin necesidad de ajustarnos a contratos previos, cuando surgen situaciones inesperadas 0,90
confianza (α = 0.927; cr = 0.932; ave = 0.776)
Elaborada a partir de sheng et al. (2006) y de Ren, oh y noh (2010)
1 Ambas empresas son muy honestas en el trato mutuo 0.92
2 Ambas empresas mantienen las promesas que se realizan mutuamente 0,86
3 Ambas empresas realizan esfuerzos extraordinarios para ayudarse mutuamente 0,83
4 Ambas empresas tienen en cuenta los intereses de la otra parte cuando surgen problemas 0.91
intercambio de información (α = 0.908; cr = 0.924; ave = 0.753)
Elaborada a partir de Wang et al. (2008) y de frazier et al. (2009)
1 Entre nuestras empresas se producen intercambios regulares de información a múltiples niveles  0,88
2 Ambas empresas han establecido normas y procedimientos de actuación para compartir información 0,87
3 Ambas empresas intercambian información sobre la planificación de sus actividades y sobre el mercado (clientes, competencia) 0.89
4 Ambas empresas asignan presupuestos de forma regular para fomentar compartir conocimientos e información 0,83
dependencia basada en costes (α = 0.909; cr = 0.906; ave = 0.763)
Elaborada a partir de scheer, Miao y Garrett (2010)
1 para nuestra empresa el coste total de cambiar a los productos de otros fabricantes sería prohibitivo 0.89
2 supondría un gran coste para nuestra empresa localizar y establecer relaciones con otro proveedor alternativo que sustituya a  

este fabricante 0.85
3 sería muy costoso para nuestra empresa finalizar la relación con este fabricante 0.88
dependencia basada en beneficios (α = 0.947; cr = 0.946; ave = 0.853)
Elaborada a partir de scheer, Miao y Garrett (2010)
1 sería muy difícil remplazar las ventas y beneficios generados por los productos de este fabricante 0.90
2 El surtido de mi empresa sería menos atractivo para nuestros clientes si no disponemos de los productos de este fabricante 0.96
3 nuestra empresa obtiene ventas y beneficios en sus relaciones con este proveedor que no pueden ser ofrecidos por otros fabricantes 

alternativos 0.91

notas: sfl = standardized factor loading; α = Cronbach’s alpha coefficient; cr = Composite Reliability, ave = Average Variance Extracted
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Efecto del diseño web y el estado de flujo sobre 
el procesamiento de un sitio web

juan miguel alcántara pilar, salvador del barrio garcía
Universidad de Granada

Resumen: La dualidad motivacional del usuario online, utilitaria y hedónica, ha-
ce necesario el estudio de la influencia que cada una de ellas tiene sobre las acti-
tudes y lealtad desarrolladas por los consumidores hacia el sitio Web durante su 
navegación. El objetivo del presente trabajo es examinar la respuesta de los usua-
rios de Internet en términos de actitud hacia el sitio Web y lealtad hacia un desti-
no turístico en función del grado de usabilidad del sitio Web y del estado de flujo 
alcanzado por los sujetos. Los resultados demuestran que un diseño Web con una 
alta usabilidad percibida facilita el desarrollo de actitudes positivas hacia el mis-
mo, si bien es el componente hedónico, el estado de flujo, el que influye en el de-
sarrollo de la lealtad. 
Palabras clave: diseño Web, usabilidad, estado de flujo, actitud hacia el sitio Web, 
lealtad hacia el destino.

Abstract: The online user motivational duality, utilitarian and hedonic, makes ne-
cessary to study the influence eachone has on the attitudes and loyalty developed 
by consumers to the Website during his navigation. The aim of this paper is to 
examine the attitude toward the Websiteand loyalty to a destination developed 
by Internet users depending on the degree of usability of the website and the sta-
te offlow achieved by the subjects. The results show that Web design with a high 
perceived usability facilitates the development of positive attitudes towards it, 
while the hedonic component, the state of flow, is which influences the develop-
ment of loyalty.
Keywords: Web design, usability, Flow, web attitude, tourist destination loyalty.
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1. INTRODUCCIÓN
El desarrollo de las tecnologías de la información y la comunicación ha provoca-

do un aumento en la diversidad de contextos en los que se desarrollan las relaciones 
de intercambio. La pasividad de los consumidores en los mercados tradicionales se 
puede atribuir en gran medida a la imposibilidad de interactuar con las empresas 
más que a la falta del deseo de hacerlo (Pels, 1999). Internet, precisamente por las 
posibilidades de interactividad que ofrece, ha aumentado el grado de implicación 
de los consumidores con la marca y, en consecuencia, su receptividad a los mensa-
jes de la misma. Esto supone una mayor participación de los consumidores en las 
actividades de marketing que desarrolla la empresa, lo que nos dirige al concepto de 
«marketing reverso» o marketing de consumidores (Wang et al., 2000).

Ramey (2000) señala la importancia que tienen las motivaciones del usuario en 
su desarrollo en el entorno digital. El estudio del comportamiento del consumi-
dor se ha centrado quizás en exceso en aspectos racionales, utilitarios y cognitivos 
(motivaciones utilitarias), dejando en segundo plano los aspectos lúdicos, placeres 
sensoriales y respuestas emocionales (motivaciones hedónicas) (Sánchez-Franco y 
Roldán, 2005). El comportamiento del consumidor online es mucho más amplio, 
siendo además un error constreñirlo exclusivamente a la compra, si bien entende-
mos que la explicación de la misma sea la que acapare una atención mayor. Hay 
que considerar que las características de Internet facilitan un entorno más propi-
cio para que se desarrollen comportamientos con orientaciones hedónicas (Chil-
ders et al., 2001). 

Esta dualidad entre motivaciones hedónicas y utilitarias no implica una inde-
pendencia entre una y otra. Ambas pueden coexistir y tener entre ellas una relación 
de dependencia o intercambio, aunque siempre suele haber una más dominante. 

En el presente trabajo se analizará el efecto que tiene el tipo de diseño Web so-
bre las actitudes y la lealtad de los usuarios, partiendo de esta dualidad: (1) utilita-
ria, relacionada con la funcionalidad del diseño del sitio Web; (2) hedónica, basa-
da en las sensaciones positivas del usuario mientras experimenta el estado de flujo.

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA
La usabilidad se refiere a la rapidez y facilidad con la que los usuarios realizan 

sus tareas al utilizar el sitio Web. Según Nielsen y Loranger (2007), la usabilidad 
es un atributo relacionado con la facilidad de uso. Un sitio Web usable será aquel 
que ofrezca una buena organización (Nielsen, 2005), que muestre y explique los 
productos/servicios de forma clara y concisa (Greiner, 2007), que simplifique al 
máximo el proceso de registro (Nielsen y Norman, 2000), que sea rápido en las 
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descargas (nielsen y Coyne, 2001), y que sea fácil de usar (nielsen y Coyne, 2001) 
y que esté orientado hacia el usuario (nielsen y norman, 2000; nielsen, 2005).

Existen ciertas evidencias que afirman que los consumidores que tienen una ex-
periencia inicial placentera y útil con un sitio Web desarrollarán una percepción 
positiva hacia el mismo, hacia la compañía y hacia el producto que se esté promo-
cionando (Koufaris y Hampton-sosa, 2003). los clientes al navegar por un sitio 
Web bien diseñado, lo verán como útil, fácil de usar y agradable, como reflejo de las 
capacidades de la empresa. por tanto, cabe pensar que el diseño Web se relacionará 
positivamente con la actitud hacia dicho sitio Web y con la lealtad del cliente ha-
cia la empresa, dado que es un factor de gran importancia para los usuarios (yang 
et al., 2005). En este sentido, flavián et al. (2006) y Casaló et al. (2008a; 2008b) 
demostraron que la usabilidad percibida en el diseño de un sitio Web actuaba po-
sitivamente sobre la lealtad del consumidor online. 

A la luz de estos hallazgos se proponen las siguientes hipótesis:
 • H1: la actitud hacia el sitio Web es significativamente mayor en un sitio Web 

usable que en un sitio Web no usable.
 • H2: la lealtad hacia el producto/servicio ofrecido en el sitio Web es significati-

vamente mayor en un sitio Web usable que en un sitio Web no usable.
por su parte, el estado de flujo fue definido por Csikszentmihalyi (1975) como 

la sensación holística que las personas experimentan cuando actúan con total im-
plicación. El estado de flujo ha sido recomendado por diversos autores como mar-
co teórico para estudiar la experiencia de aceptación y uso de la Web (Koufaris, 
2002). El concepto de flujo aplicado a la Web supone todas aquellas situaciones 
emocionales en las que los individuos experimentan una total implicación, con-
centración y disfrute en navegaciones desafiantes que demandan ciertos niveles de 
habilidad y reto percibido, derivando en afectos positivos, juegos y exploraciones 
(sánchez-franco, 2005).

son diversas las investigaciones realizadas hasta la fecha que se han centrado 
en esta variable en el ámbito de las tic e internet (Trevino y Webster, 1992; We-
bster et al., 1993; Ghani y deshpande, 1994). la aportación más significativa y 
más compleja al respecto fue la propuesta por Hoffman y novak (1996), quienes 
sugirieron que los pensamientos y percepciones irrelevantes desaparecen cuando 
el usuario entra en estado de flujo, escapando de su atención, la cual se centra por 
completo en la interacción mediada por el ordenador.

las consecuencias del estado de flujo, serían según steuer (1992), Hoffman y 
novak (1996) y sánchez-franco (2005): (1) un afecto positivo hacia el sistema, (2) 
un aprendizaje mejorado de las actividades realizadas, (3) un mayor control per-
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cibido y (4) una distorsión del tiempo, en la medida que el estado de flujo redu-
ce la presión de tiempo al mismo tiempo que aumenta el invertido en la actividad.

Csikscentmihalyi (1975) consideró en su trabajo que las personas que expe-
rimentan el estado de flujo actúan con una alta implicación. Trevino y Webster 
(1992) incluyeron asimismo dicha implicación o interés intrínseco como una de 
las dimensiones de la experiencia de flujo en el contexto de las tics. 

El estado de flujo, como una motivación intrínseca, también puede ser un deter-
minante independiente a la hora de la aceptación y el uso del sitio Web. los usua-
rios que han experimentado el estado de flujo son más propensos a tener una actitud 
positiva hacia la compra online y es más probable que desarrollen una actitud posi-
tiva hacia el sitio Web y, por ende, un mayor grado de lealtad (igbaria et al., 1996).

Agarwal y Karahanna (2000) proponen que el estado de flujo actúa positiva-
mente sobre la utilidad percibida. los usuarios buscan racionalizar sus acciones y 
reducir su disonancia cognitiva, concluyendo que el estado de satisfacción y gra-
tificación experimentado durante la navegación se debe a una mayor utilidad con 
respecto a otros sitios utilizados. por otro lado, sánchez-franco et al. (2007) de-
mostraron las relaciones positivas y significativas existentes entre el estado de flu-
jo y la actitud hacia el sitio Web e intención de compra. 

por tanto, si el usuario mientras navega por el sitio Web experimenta un alto 
estado de flujo, acompañado de disfrute y feedback en la compra final, esto afec-
tará de forma positiva a su actitud hacia el sitio Web y, por ende, a la lealtad hacia 
el producto ofrecido en el sitio Web. de acuerdo a los hallazgos anteriores se pro-
ponen las siguientes hipótesis:

 • H3: la actitud hacia el sitio Web es significativamente mayor en los usuarios 
que se encuentran en alto estado de flujo que en aquellos que están en bajo es-
tado de flujo.

 • H4: la lealtad hacia el producto/servicio ofrecido en el sitio Web es significa-
tivamente mayor en los usuarios que se encuentran en alto estado de flujo que 
en aquellos que están en bajo estado de flujo.

3. ESTUDIO EMPÍRICO
para cumplir los objetivos del trabajo y testar las hipótesis teóricas planteadas, 

se llevó a cabo un diseño experimental con las siguientes características. 

3.1. Variables independientes
se utilizaron dos variables independientes en este estudio, una controlada entre 

sujetos (el tipo de diseño Web) y otra controlada intra-sujetos (el estado de flujo).
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Con respecto al diseño del sitio Web, para su correcta manipulación, se siguie-
ron como guía las recomendaciones y estudios de nielsen (1999, 2004, 2009). 
Atendiendo a estos autores la variable diseño del sitio Web fue dividida en dos tra-
tamientos distintos a controlar entre sujetos: (1) diseño Web con una alta usabili-
dad (V1) y (2) diseño Web con una baja usabilidad (V2). 

Tabla 1
Factores de diseño del sitio web

Factor V1: Sitio Web con alta usabilidad V2: Sitio Web con baja usabilidad

opciones de En esta versión se verán todas las opciones,  En esta versión, muchas opciones aparecerán
navegación no aparecerán al pasar el puntero del ratón cuando se pase el botón por encima.  
invisibles por encima. 

opciones de En esta versión se verán todas las opciones,  En esta versión, muchas opciones aparecerán
navegación no aparecerán al pasar el puntero del ratón cuando se pase el botón por encima.  
invisibles por encima. 

navegación la información que se dará a los usuarios, a  
inconsistente través de iconos, enlaces e imágenes, serán los iconos a usar no serán los comúnmente 
 fáciles de entender. utilizados, incluso poniendo el menú a la de- 
  recha, en vez de la izquierda o dividiendo el 
opciones de las opciones de menú, iconos, símbolos, etc.  menú en dos; uno horizontal y otro vertical.
menú propias serán las comúnmente usadas en internet. 

Tamaño de la El tamaño de la Web será normal. El tamaño de la Web será excesivo, sobre todo
página Web   por el tamaño de la fuente e imágenes. 
excesivo

pop – ups En la página no habrá pop-ups. En la página habrá pop-ups.
emergentes

información la información del producto estará organi-  la información del producto será todo
del producto zada, en una distribución por tablas. texto plano.

barra de despla- las páginas estarán ajustadas para que no  las diferentes páginas estarán diseñadas para
zamiento haya que usar la barra de desplazamiento,  que el usuario tenga que utilizar la barra de 
 separadas por categorías  desplazamiento, ya sea horizontal, debido a 
  las imágenes demasiado grandes, o vertical,  
  debido a la redacción de las mismas.

diseño de se aplicarán las recomendaciones de estruc- se buscará un diseño mal estructurado, con
estructura turar el sitio Web, con información estructu- mala repartición de categorías y más profun- 
 rada sobre dónde se encuentra el usuario,  didad en el número de páginas que la V1 pe- 
 separado en categorías pero sin abusar. ro sin utilidad alguna.

fuente: Elaboración propia a partir de Moss (2004) y nielsen (1993, 1999, 2004, 2009)
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En la Tabla 1 se presentan los factores tenidos en cuenta para diferenciar en-
tre V1 y V2.

El estado de flujo, de acuerdo a la literatura consultada, fue medido a través 
de dos variables: el disfrute y el control percibido durante la navegación. Para la 
medición de ambas variables se utilizaron las escalas propuestas por Ghani et al. 
(1991) y Koufaris (2002):
1.	 Respecto al disfrute durante la navegación se utilizó la escala compuesta por 4 

ítems medidos a través de una escala tipo likert de 7 puntos (1: totalmente des-
acuerdo, 7: totalmente de acuerdo): Durante mi visita al sitio Web… (1) Encon-
tré mi visita interesante, (2) encontré mi visita agradable, (3) encontré mi visita 
excitante y (4) encontré mi visita divertida.

2.	 En cuanto al control percibido durante la navegación, se empleó en este caso la 
escala compuesta por 4 ítems medidos a través de una escala tipo Likert de 7 
puntos (1: totalmente desacuerdo, 7: totalmente de acuerdo): Durante mi bús-
queda de información para realizar la reserva del destino turístico…(1) Me sentí 
confuso/a, (2) Me sentí tranquilo/a, (3) Sentí que tenía el control y (4) Me sentí 
frustrado.

3.2. Ámbito de estudio
Se ha elegido el sector turístico como ámbito de estudio por diversas razones. En 

primer lugar, debido a su importancia dentro de la sociedad actual. El turismo se ha 
convertido en uno de los principales motores generadores de empleo e ingresos eco-
nómicos a escala mundial. La actividad turística es una de las actividades económi-
cas que pueden contribuir a promover un desarrollo equilibrado y sostenible, con-
virtiéndose cada vez más en un sector estratégico para todas las economías. Para la 
economía española el turismo supuso el 10,2% del pib en el año 2010 (ine, 2011), 
tres décimas más que en el año 2009. En segundo lugar, haciendo referencia a Inter-
net, la Organización Mundial del Turismo declaro que la clave para el éxito en este 
medio como fuente de información turística se encuentra en la identificación veloz 
de las necesidades del consumidor y en el establecimiento de un contacto directo 
con los consumidores, ofreciéndoles una información comprensiva, personalizada 
y moderna (Vich-I-Martorell, 2003). En 2010, el 44% de los turistas que llegaron a 
España consultaron Internet a la hora de planificar su viaje (iet, 2010).

3.3. Desarrollo del experimento
El desarrollo del experimento exigió la construcción profesional de un sitio 

Web ad-hoc con información sobre un destino turístico ficticio llamado «Buyua-
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da» al objeto de evitar que la notoriedad y actitudes previas de los sujetos pudie-
ran afectar a los resultados del experimento. se crearon dos versiones del sitio Web 
para dar respuesta a cada uno de los dos tratamientos experimentales entre suje-
tos V1 y V2siguiendo las recomendaciones de nielsen (1999, 2004, 2009) (véa-
se figura1).

3.4. Variables dependientes
a. Actitud hacia el sitio Web

para medir la actitud hacia el sitio Web se utilizó una escala tipo likert adap-
tada de Chen et al. (2002) con 3 ítems y 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo – 
7: totalmente de acuerdo): 

Después de haber navegado por el sitio Web creo que… (1) usar este sitio Web es có-
modo, (2) usar este sitio Web me ahorra tiempo, (3) usar este sitio Web no es seguro.

para la selección de los sujetos muestrales se contrató un panel de internautas. 
Tras contactar con ellos vía correo electrónico, se les proporcionó la dirección Web 
donde se alojaba la página web correspondiente. según iban entrando, un software 
se iba encargando de asignarlos aleatoriamente a V1 o V2. los sujetos debían nave-
gar por el sitio Web y tenían que confeccionar un paquete turístico basado en un 
vuelo de ida, un vuelo de vuelta, un hotel, un restaurante y una actividad de ocio, 
entre las múltiples opciones que se les ofrecía el sitio Web. 

figura 1
Procesos de creación de valor

 V1 V2
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b.	L ealtad hacia el destino turístico
Zeithhalm et al. (1996) propusieron que la fidelidad conativa podía dividir-

se en intención de revisita, comunicación boca-oído, sensibilidad al precio y pre-
disposición a reclamar. Así, se utilizó una escala Likert de 5 ítems y 7 puntos para 
medir la lealtad hacia el destino turístico (1: totalmente en desacuerdo – 7: total-
mente de acuerdo): 

Después de haber conocido el destino turístico a través del sitio Web, es muy probable 
que… (1) cuente aspectos positivos a otras personas sobre este lugar, (2) recomiende 
este lugar a todo aquel que me pida consejo, (3) Anime a mis amigos y familiares a vi-
sitar este lugar, (4) en próximas vacaciones visitaré este lugar, (5) si tuviera que realizar 
una reserva turística para Buyuada, lo realizaría a través de este sitio Web. 

c.	O tras variables
Implicación hacia el mensaje: La implicación, medida como la importancia del 

sitio Web para el consumidor, tiene un fuerte efecto sobre los antecedentes del es-
tado de flujo (Novak et al., 2000) y sobre el procesamiento Web. Esta variable se 
incluyó en la investigación con la intención de utilizarla como covariable mode-
radora en la relación entre las variables dependientes y los factores. Se midió utili-
zando una medida de diferencial semántico de 7 puntos adaptada de trabajos pre-
vios (Zaichkowsky, 1985): 

Cuando he navegado por el sitio Web he sentido que la información contenida en él 
es… (1) Poco importante/muy importante, (2) poco relevante/muy relevante, (3) po-
co valiosa/muy valiosa, (4) poco útil/muy útil, (5) poco interesante/muy interesante.

Usabilidad percibida: se midió asimismo la usabilidad percibida del sitio Web 
con la intención de utilizarla para realizar el chequeo de manipulación del factor 
experimental entre sujetos diseño del sitio web, y confirmar a posteriori que los 
usuarios percibían de manera significativa los sitios Web V1 y V2. Se medió des-
de el punto de vista del usuario aplicando el cuestionario wammi (Kirakowski et 
al., 1998), siguiendo las adaptaciones y recomendaciones de Flavián et al. (2006). 
Esta escala tipo Likert presenta 7 ítems con 7 puntos (1: totalmente en desacuer-
do – 7: totalmente de acuerdo): 

Valore el sitio Web por el que ha navegado…(1) en este sitio web todo es fácilmente 
comprensible, (2) es sencillo utilizar este sitio web incluso la primera vez, (3) es senci-
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llo encontrar la información que necesito en este sitio Web, (4) la estructura de conte-
nidos en este sitio Web es fácilmente comprensible, (5) es fácil moverse por este sitio 
web, (6) la organización de contenidos de este sitio web me permite conocer en qué 
lugar me encuentro al navegar por sus páginas, (7) cuando navego a través de este sitio 
web siento que controlo lo que puedo hacer.

Asimismo se midieron otras variables de carácter sociodemográfico como el 
sexo, la edad (años del individuo) y la experiencia con el medio Internet (número 
de horas de conexión a Internet a la semana). 

4. RESULTADOS
4.1. Descripción de la muestra

La muestra final obtenida estuvo compuesta por 491 internautas, de los cuales 
el 49,49% navegaron en V1 y el 50,51% en V2. En general, se trata de sujetos alta-
mente experimentados con el medio Internet ya que el 80% de ellos se conectaba 
más de 10 horas a la semana. Por sexo, la muestra está equilibrada entre hombres 
(52,55%) y mujeres (47,45%). La edad mínima de los individuos fue de 18 años y 
la máxima de 78, siendo la edad media de la muestra de 38,66 años.

4.2. Estandarización de valores 
Este estudio forma parte de una investigación más amplia en la que se han in-

cluido individuos pertenecientes a diferentes culturas, lo cual requería antes de po-
der realizar cualquier tipo de análisis examinar si existía o no el sesgo de respues-
ta en estudios cross-culturales. Al trabajar con muestras procedentes de diferentes 
culturas es importante abordar las cuestiones de la equivalencia y la desviación. 
Para ello se utilizó el método propuesto por Cheung y Resvold (2000) utilizando 
el análisis de invariancia factorial. Los resultados obtenidos mostraron la existen-
cia de sesgo de respuesta entre cultura por lo que se utilizó el método de estanda-
rización entre culturas para la corrección de los datos (Fischer, 2004) consistente 
en restar a cada valor la media de la cultura en cuestión y dividirlo por la desvia-
ción estándar.

4.3. Control de manipulación de los factores
Para chequear la correcta manipulación del tipo de versión Web se procedió 

al análisis de las puntuaciones medias de usabilidad percibida de las dos versiones 
Web creadas. Los tests de diferencias de medias pusieron de manifiesto que en to-
dos los casos la usabilidad percibida era significativamente mayor en V1 que en 
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V2 (p<0,05), lo que demuestra que el factor diseño del sitio Web funcionó como 
se pretendía.

Por otro lado, para poder testar las hipótesis planteadas era necesario controlar 
esta variable intra-sujetos, para lo que se requería dividir a la muestra de usuarios 
en función al estado de flujo que alcanzaron durante la navegación. Teniendo en 
cuenta las variables disfrute durante la navegación y control percibido se llevó a cabo 
un análisis clúster de tipo jerárquico seguido de un análisis K-means que dio como 
resultado dos grupos diferentes, un primer grupo formado por 342 casos con un 
alto estado de flujo y un segundo grupo formado por 149 casos con un bajo esta-
do de flujo. El análisis de la varianza demostró la existencia de diferencias signifi-
cativas entre los grupos para todos los ítems de ambas variables.

4.4. Análisis de las propiedades psicométricas de las escalas
Antes de proceder al contraste de las hipótesis planteadas fue necesario exami-

nar la fiabilidad y validez de las escalas multi-ítems utilizadas para medir las varia-
bles dependientes, al objeto de construir un indicador suma de las mismas. Para 
ello se llevaron a cabo diversos análisis factoriales confirmatorios (afc) multigru-
pos (V1 vs V2). Los resultados de los afc estimados mediante el método ml (Sa-
torra y Bentler, 1986), pusieron de manifiesto que las distintas escalas usadas para 
las variables dependientes presentaban unas buenas propiedades psicométricas, ya 
que todos los coeficientes estandarizados eran significativos y muy próximos a la 
unidad y las fiabilidades individuales de los distintos indicadores estaban por en-
cima del 0,50 recomendado. Asimismo, los indicadores de bondad de ajuste y los 
índices de fiabilidad compuesta y varianza extraída estaban en todos los casos muy 
por encima de los valores recomendados (Kline, 2011; Del Barrio y Luque, 2012).

4.5. Contraste de hipótesis
Una vez comprobada la validez y consistencia interna de las escalas se proce-

dió a calcular una escala suma para cada una de ellas al objeto de poder utilizarlas 
como variables dependientes en los análisis de covarianza (ancova) a realizar en 
el contraste de hipótesis. 

H1 proponía que la actitud hacia el sitio Web es mayor en V1 que en V2. Para 
su contraste se llevó a cabo un ancova en el que como variable independiente se 
tuvo en cuenta el diseño Web y como variable dependiente la actitud hacia el si-
tio Web. Como covariable se consideró la implicación hacia el mensaje. El análi-
sis tradicional de la covarianza es apropiado cuando se cumple la asunción de que 
los coeficientes de las covariables entre los grupos de la variable independiente son 
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iguales (test de paralelismo), en cambio cuando dichos coeficientes interactúan, es 
decir tienen pendientes diferentes, los resultados se pueden ver afectados (Hen-
drix, Carter y scott, 1982). El diseño factorial adecuado para modelar las influen-
cias de los predictores en esta situación se denomina separateslopedesign (Ruther-
ford, 2000). se trata de un modelo sobreparametrizado similar al anova pero en 
el que se omiten los efectos principales de las covariables sobre la variable depen-
diente. 

En nuestro caso, el análisis llevado a cabo puso de manifiesto que la covariable 
presentaba un efecto interacción significativo con la variable independiente Dise-
ño del sitio Web (p<0,05), no cumpliéndose por tanto la asunción del paralelismo. 
Esto nos llevó a plantear de un modelo lineal con coeficiente diferentes entre gru-
pos que mostró un efecto principal significativo del diseño Web sobre la actitud 
hacia el sitio Web en el sentido hipotetizado (p<0,05), ya que los sujetos expuestos 
al sitio Web usable generaron una actitud hacia el mismo mayor (0,64) que aque-
llos sometidos a la versión menos usable (-0,89) (véase Tabla 2). 

El análisis de los coeficientes del modelo permite concluir que cuando se pro-
cesa una página Web poco usable la implicación del sujeto con el mensaje conte-
nido en dicha Web va a potenciar su actitud mucho más (beta=0,62) que cuando 
se procesa una página más usable (beta=0,35). Es decir, la implicación del usua-
rio hacia el mensaje afecta de manera positiva a la formación de actitudes hacia la 
Web, si bien dicho efecto moderador es mayor cuando el sujeto percibe el sitio 
Web menos usable. 

Tabla 2
Efecto del diseño Web sobre la actitud hacia el sitio Web 

(Modelo lineal general coeficientes diferentes entre grupos - separateslopedesign)

 SS DF MS F p

intercept 46,64 1 46,65 13,92 0,00
diseño*implicación 1898,71 2 949,36 283,29 0,00
diseño 60,17 1 60,18 17,96 0,00
Error 1632,03 487 3,35  
Medias  V1  0,64 
  V2  -0,89 

  Level of effect t p beta

intercept   0,34 0,73 
diseño*implicación  V1 11,42 0,00 0,35
diseño*implicación  V2 20,88 0,00 0,62



Canal online como experiencia de compra216

según H2, la lealtad hacia el servicio promocionado en la página Web, en nues-
tro caso el destino turístico buyuada, sería mayor en V1 que en V2. 

El test de paralelismo que relaciona la covariable implicación hacia el mensaje 
con la variable independiente resultó de nuevo significativo (p<0,05), por lo que 
se procedió a plantear un modelo lineal general con coeficientes diferentes (sepa-
rateslopedesign). los resultados pusieron de manifiesto que no existía un efecto 
principal significativo del tipo de diseño Web sobre las puntuaciones de fidelidad 
de los sujetos experimentales (p>0,05). sí que resultó significativa la interacción 
entre la covariable implicación hacia el mensaje y el factor diseño del sitio Web 
(p<0,05). Además, también se observa un efecto moderador de la implicación so-
bre la lealtad hacia el destino turístico menor en V1 (beta = 0,42) que en V2 (be-
ta = 0,55) (véase Tabla 3). 

por lo tanto, se debe rechazar la hipótesis H2, es decir, el diseño del sitio Web 
no influye en la lealtad hacia el destino turístico, si bien a medida que aumenta la 
implicación de los sujetos con el mensaje contenido en el sitio Web el efecto del 
diseño sobre la lealtad es mayor en los sitios menos usables frente a los más usables.

para contrastar H3 y comprobar si la actitud hacia el sitio Web se ve moderada 
por el estado de flujo en el que se encuentren los sujetos se llevó de nuevo a cabo un 
ancova, considerando en este caso como variable independiente el estado de flujo 
(alto vs bajo). En este caso, el test de paralelismo resultó no significativo (p>0,05) 
por lo que se procedió a plantear un modelo lineal general con coeficientes iguales 
entre grupos. El análisis de datos mostró que cuando los usuarios experimentan un 

Tabla 3
Efecto del diseño Web sobre la lealtad hacia el destino turístico  

(Modelo lineal general coeficientes diferentes entre grupos - separateslopedesign)

 SS DF MS F p

intercept 1927,945 1 1927,95 245,48 0,00
diseño*implicación 3545,93 2 1772,97 225,75 0,00
diseño 2,227 1 2,227 0,2835 0,59
Error 3824,78 487 7,85  
Medias  V1  -1,15 
  V2  -2,26 

  Level of effect t p beta

intercept   -10,93 0,00 
diseño*implicación  V1 17,21 0,00 0,42
diseño*implicación  V2 12,46 0,00 0,55
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alto estado de flujo desarrollan una actitud significativamente mayor hacia el sitio 
Web (0,95) que cuando no (-2,77) (p<0,05) (véase Tabla 4). Además, la covariable 
implicación hacia el mensaje modera dicha relación en sentido positivo (p<0,05), 
es decir, a medida que aumenta la implicación del sujeto hacia el mensaje conteni-
do en el sitio Web, el efecto del flujo sobre la lealtad es mayor (beta=0,60). por lo 
tanto, a la luz de estos resultados se confirma la hipótesis H3, en la línea de los ha-
llazgos obtenidos por igbaria et al. (2003) y sánchez-franco et al. (2007).

finalmente, los resultados del modelo lineal general con coeficientes iguales 
entre grupos (ancova) mostraron la existencia de diferencias significativas entre 
los dos grupos experimentales con relación a la lealtad hacia el destino turístico, 
siendo significativamente más alta en usuarios que experimentan un alto estado de 
flujo (-0,25) frente a los de bajo flujo (-5,28). una vez más, la variable implicación 
hacia el mensaje resultó significativa mostrando un efecto moderador (p<0,05) 
(véase tabla 5). A medida que la información que percibe el usuario en la página 
Web es de mayor interés, el efecto del estado de flujo sobre la lealtad que experi-
menta hacia el destino turístico se incrementa (beta = 0,55). Estos hallazgos per-
miten confirmar la hipótesis H4.

5. CONCLUSIONES
En este trabajo se ha examinado en qué medida el diseño funcional del sitio 

Web y el estado de flujo, variables que representan la motivación utilitaria y la he-
dónica del comportamiento del consumidor online, influyen las variables actitud 
hacia el sitio Web y lealtad hacia el destino turístico. la aportación de esta inves-

Tabla 4
Efecto del estado de flujo sobre la actitud hacia el sitio web 

(Modelo lineal general coeficientes iguales entre grupos - ancova)

 SS DF MS F p

intercept 169,03 1 169,03 52,84 0,00
implicación 858,68 1 858,68 268,45 0,00
flujo 139,84 1 139,84 43,72 0,00
Error 1560,95 488 3,19  
Medias  bajo flujo  -2,77 
  Alto flujio  0,95 

Homogeneidad de coeficientes entre grupos (test de paralelismo)
Estado de flujo x implicación: p= 0,71
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tigación ayuda a remediar la falta de estudios empíricos que analizan el compor-
tamiento del consumidor en internet, comparando los beneficios utilitarios con 
los hedónicos. 

El análisis de datos ha puesto de manifiesto que tanto el diseño del sitio Web 
como el estado de flujo afectan positivamente a la actitud y lealtad, aunque de for-
ma diferente. Con respecto al estado de flujo, los usuarios que lo experimentan de-
sarrollan actitudes positivas hacia el sitio Web y lealtades positivas hacia el destino 
turístico significativamente superiores a los usuarios de bajo estado de flujo. Este 
descubrimiento apoya los hallazgos de otros trabajos previos en marketing sobre 
la relación significativa entre motivación hedónica y la lealtad (Choi y Kim, 2004; 
Casaló et al., 2008).

se confirma, por otro lado, que los usuarios que navegan en una versión usable 
de un sitio Web desarrollan una actitud hacia el sitio Web significativamente su-
perior a los que lo hacen en una versión menos usable. si bien dicha diferencia no 
se produce con respecto a la lealtad hacia el servicio ofertado, en nuestro caso el 
destino turístico. Es el componente hedónico, el estado de flujo, el que modera la 
relación. los usuarios que experimenta un alto nivel desarrollan una lealtad supe-
rior a los de bajo estado de flujo.

por otro lado, el análisis de datos ha puesto de manifiesto que el nivel de impli-
cación hacia el mensaje de los usuarios es un importante moderador de la respuesta 
del consumidor online, de manera que a medida que aumenta el grado de implica-
ción con los mensajes contenidos en el sitio Web mayores son las respuestas actitu-
dinales y conativas de éste. Estos resultados están en la línea de los obtenidos por 

Tabla 5
Efecto del estado de flujo sobre la lealtad hacia el destino turístico 
(Modelo lineal general coeficientes iguales entre grupos - ancova)

 SS DF MS F p

intercept 2325,14 1 2325,14 320,56 0,00
implicación 1433,27 1 1433,27 197,60 0,00
flujo 288,39 1 288,39 39,76 0,00
Error 3539,58 488 7,25  
Medias  bajo flujo  -5,28 
  Alto flujo  0,25 

Homogeneidad de coeficientes entre grupos (test de paralelismo)
Estado de flujo x implicación: p= 0,15
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otros investigadores (Yoon y Joo-Ho, 2001; Chen y Tsai, 2008), quienes demos-
traron que las consecuencias emocionales del alto nivel de implicación desarrolla-
ban actitudes positivas hacia el producto. Y también están acorde con las recomen-
daciones de Vich-I-Martorell (2003), sobre el ofrecimiento de una información 
comprensiva, personalizada y moderna al usuario online de servicios turísticos.

De este trabajo se derivan algunas implicaciones para la gestión. Parece quedar 
claro que invertir en un buen diseño Web se convierte en una condición necesa-
ria para provocar una respuesta afectiva en el consumidor. Este resultado es posi-
tivo de cara a la gestión ya que demuestra que el usuario tras navegar por un sitio 
Web usable frente a otro menos usable encuentra importantes beneficios funcio-
nales y utilitarios. 

Otro elemento clave del concepto de usabilidad es que el diseño debe estar cen-
trado en el usuario (Kwon et al., 2002). Esto se refleja en el carácter moderador de 
la implicación hacia el mensaje. A medida que el usuario se encuentra más motiva-
do por la información ofrecida, mejora la actitud y la lealtad desarrollada. Como 
demuestra el trabajo de Wood (2004), se debe tener en cuenta que el diseño del si-
tio Web no es el fin en sí mismo, sino que lo que se pretende es facilitar la compra 
y la búsqueda de información acerca de los productos que oferta dicha empresa.

Estos resultados son además útiles para el sector turístico ya que el concepto 
de usabilidad, desde el punto de vista funcional, es de carácter global (Nielsen y 
Loranger, 2007). Todos los usuarios buscan que la navegación por el sitio Web sea 
sencilla, útil, y sobre todo, no invertir mucho tiempo en encontrar la información 
que buscan. Por lo tanto, es importante que a la hora de diseñar un sitio Web se si-
gan las recomendaciones de Nielsen presentadas en la tabla 2, y que continuamen-
te se actualice y se mida el grado de usabilidad percibida por los usuarios, utilizan-
do los diferentes cuestionarios que hay diseñado para ellos, como por ejemplo el 
wammi (Kirakowski et al., 1998) utilizado en esta investigación. Un buen diseño 
Web debe ser el pilar sobre el que se asienten las estrategias de marketing online 
desarrolladas por las empresas turísticas. 

Por otro lado, los resultados obtenidos con respecto a la implicación hacia el 
mensaje señalan la necesidad de estudiar su adaptación a las demandas culturales 
del visitante. Tomando como referencia la Teoría de la Paradoja Cultural de De-
Mooij (2003), una cosa son los valores culturales del usuario, que pueden definir 
el diseño del sitio Web, y otra los beneficios buscados por éste. Por ejemplo, en los 
trabajos de Okazakiet al. (2008; 2011), los usuarios japoneses con valores cultu-
rales colectivistas se sentían atraídos por mensajes que ofrecían beneficios propios 
de culturales individualistas. Por ello, habrá que adaptar el diseño a los valores cul-
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turales del usuario, y el mensaje a los beneficios buscados en el producto. Futuras 
investigaciones deberían indagar si la cultura a la que pertenece el usuario modera 
estos resultados alcanzados.
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Resumen: Este trabajo se centra en el estudio de la percepción del consumidor en 
cuanto a sentirse ignorado tras realizar una queja online. Desde la psicología so-
cial se han realizado diversos estudios sobre este sentimiento de ostracismo. Apli-
cándose a un contexto online, se analiza la respuesta del consumidor ante el os-
tracismo online o «ciberostracismo». Concretamente, se evalúan las reacciones 
emocionales, satisfacción e intenciones del consumidor ante diversas respuestas 
online recibidas por parte de las empresas: respuesta personalizada, respuesta au-
tomática y no respuesta. Los resultados ponen de relieve que las respuestas auto-
máticas son percibidas con un nivel de ostracismo similar a cuando no existe res-
puesta por parte de la empresa. 
Palabras clave: comportamiento de queja, compra online, emociones, ostracismo

Abstract: This paper focuses on the study of consumer perception of being igno-
red after making a complaint, and it is based on social psychological research on 
ostracism. Specifically, we analyze consumer responses to online ostracism, also 
called «cyberostracism». We examine the consumer’s emotional reactions, satis-
faction and behavioral intentions to various online responses received from busi-
nesses: personal reply, auto reply and no response. The results show that auto re-
plies are viewed with a level of ostracism similar to when no response is received 
from the company.
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1. INTRODUCCIÓN
La penetración de Internet en los hogares españoles ha seguido un ritmo ex-

ponencial en los últimos años. Según datos del Observatorio Nacional de las Te-
lecomunicaciones y de la Sociedad de la Información (ontsi, 2012), el 60,6% de 
los hogares españoles (10,3 millones) tiene acceso a Internet, siendo el acceso en 
el 91,3% de los casos a través de banda ancha fija. El 77,6% de los usuarios de In-
ternet lo utilizan desde hace más de tres años, más de 20 millones de personas. El 
lugar de acceso a Internet más importante sigue siendo el hogar, ya que el 82,7% 
accede desde su casa. Sin embargo, se observa un importante aumento del teléfo-
no móvil como dispositivo de acceso a Internet (lo usa uno de cada tres hogares 
que tiene conexión a Internet).

En este contexto, el desarrollo del comercio electrónico en España está tenien-
do una evolución muy positiva. Los datos del Estudio sobre Comercio Electróni-
co B2C en España (ontsi, 2011), indican que en 2010 compraron por Internet 
11 millones de personas en España, un 43,1% de los internautas. Asimismo, los da-
tos reflejan que la ropa y complementos son una de las categorías emergentes en 
el comercio online, colocándose en cuarto lugar por porcentaje de compras, con 
una subida de 10 puntos con respecto al año anterior. Estos datos se corroboran 
en parte con los datos de la 14ª encuesta de la Red de la Asociación para la Inves-
tigación de Medios de Comunicación a usuarios de Internet (aimc, 2012). El es-
tudio muestra que entre los usuarios entrevistados que declaran haber comprado 
a través de la Web en el último año, la compra de ropa y complementos ocupa el 
quinto puesto, con un 7,9%. 

En concreto, con respecto a la compra de productos de moda online en Espa-
ña, un estudio de TheCocktailAnalysis (2011) revela que Internet es ya un canal 
más en la experiencia de compra de moda: el 42% de internautas ha comprado, a 
lo largo del último año, al menos un artículo de moda (ropa, calzado, complemen-
tos, ropa infantil o ropa interior) a través de Internet. 

Sin embargo, a pesar de este crecimiento, el canal online, como el canal tradi-
cional, no está exento de problemas e incidencias que surgen durante el proceso 
de compra. Según la 1.ª Oleada del Observatorio de Compra Online en España 
elaborada por TheCocktailAnalysis (2012), un 44% de los internautas tuvieron 
problemas asociados a la compra online. Los principales problemas se relacionan 
con incoherencias entre el tipo de producto esperado y el recibido, así como con 
el incumplimiento de las condiciones de compra especificadas. De nuevo, resulta-
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dos similares se obtienen en el estudio de la aimc (2012), mencionándose los si-
guientes problemas: incumplimiento del plazo de entrega (22,7%); características 
del producto/servicio no se correspondía con la realidad (11,1%); no recepción 
del producto/servicio (9,2%); entrega del producto en mal estado (7,7%); proble-
mas con la tarjeta (3,8%); y problemas en descarga de productos digitales (3,4%). 
Ante el problema ocasionado, un 30% de los internautas afirma haber realizado 
una reclamación o queja relativa a una compra online a lo largo del 2011(The Coc-
ktail Analysis, 2012). Entre los canales utilizados para reclamar, cabe destacar el 
teléfono o mail de atención al cliente, con un 75% sobre la muestra que ha pues-
to alguna reclamación en 2011, y la web donde se realizó la compra, con un 49% 
(TheCocktailAnalysis, 2012). Asimismo, entre las categorías de producto que acu-
mulan mayor volumen de reclamaciones se encuentra la tecnología e informática, 
ropa y calzado, viajes y billetes de transporte, menaje del hogar y contratación de 
Telefonía, tv de pago y adsl.

Un aspecto fundamental en la gestión de las quejas online tiene que ver preci-
samente con el efecto que el contexto (online) puede tener en la percepción de los 
consumidores acerca de los procesos de tratamiento de la queja y de recuperación 
del servicio. Así, a partir del estudio de Williams et al. (2000), en este capítulo se 
acuña el término «ciberostracismo» para hacer referencia a las reacciones del con-
sumidor ante el sentimiento del consumidor de ser ignorado por la empresa, in-
cluyendo fallos relativos a la no respuesta online o responder de forma general y 
automática. Este ciberostracismo puede tener un efecto negativo en la percepción 
de los consumidores y, consecuentemente, afectar negativamente a sus niveles de 
satisfacción con la gestión de la queja y a sus intenciones de comportamiento fu-
turas (Mattila y Mount, 2003).

Teniendo en cuenta todo lo anterior, parece relevante llevar a cabo un estudio 
acerca del efecto del ciberostracismo en el comportamiento de queja online, espe-
cialmente en una categoría como la moda que está mostrando unos niveles de cre-
cimiento muy importantes. Este estudio contribuye así a mejorar el conocimien-
to de los antecedentes y consecuencias del comportamiento de queja online, un 
contexto que, al contrario que el del entorno tradicional (offline), ha recibido po-
ca atención en la literatura de servicios.

Así, el capítulo se estructura del siguiente modo. En primer lugar, se analiza el 
concepto de ostracismo y sus efectos en el entorno de compra online. En segundo 
lugar, se presenta una aplicación empírica del concepto de ciberostracismo al con-
texto de compra online y, en concreto, para analizar la evaluación del consumidor 
ante las respuestas de la empresa —no repuesta, respuesta automática y respuesta 
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personalizada— tras una reclamación del cliente. Por último, se presentan las prin-
cipales conclusiones del estudio.

2. OSTRACISMO EN EL ENTORNO ONLINE
El ostracismo social puede definirse como ignorar y excluir a uno o más indi-

viduos (Williams, 2001). Existe amplia evidencia para demostrar que el ostracis-
mo social o el acto de ignorar es perjudicial ya que el sentimiento de pertenencia 
es una de las necesidades humanas fundamentales (Molden et al., 2009). Sentirse 
ignorado o excluido en la presencia de otros puede originar un estado de ánimo 
negativo que incluya la depresión, la soledad, la ansiedad, la frustración y/o la im-
potencia (Leary, 1990; Williams y Sommer, 1997). Estudios previos muestran que 
el ostracismo provoca en los individuos emociones como el enfado y la frustración 
(Williams et al., 2000, 2002). Estas emociones negativas conducen a su vez a com-
portamientos antisociales (van Beest y Williams, 2006). El enfado, por ejemplo, se 
asocia con comportamientos negativos hacia otros, tales como el deseo de ir contra 
otra persona e incluso infringirle algún tipo de daño (Frijda et al., 1989). De for-
ma similar, Yi y Baumgartner (2004) demuestran que el enfado relacionado con la 
compra conduce a un estado de confrontación, como la queja y la comunicación 
boca-oído negativa. Más recientemente, en un estudio sobre fallos en el servicio 
en el contexto hotelero, Gelbrich (2010) obtiene que la coincidencia de emocio-
nes negativas de enfado y frustración y niveles elevados de desamparo (irrevoca-
bilidad de la situación sufrida) afecta el tipo de comunicación boca-oído negati-
va emprendido por el consumidor (dañino/agresivo vs. buscando comprensión).

Investigaciones previas sugieren que el ostracismo no se limita a un contexto 
interpersonal y, por tanto, la presencia física no es condición necesaria para el de-
sarrollo de sus efectos, sino que también puede aplicarse en un entorno online. En 
este sentido, Williams et al. (2000) acuñaron el término ciberostracismo para refe-
rirse a la percepción de ser ignorados a través de Internet. De forma análoga al os-
tracismo, se ha demostrado que el ciberostracismo conduce a sentimientos de ira 
y conductas antisociales en diversos contextos analizados en investigaciones pre-
vias, como un juego de pelota virtual (Williams et al., 2000) y mensajería de texto 
(Smith y Williams, 2002).

En el ámbito de una situación de compra online, el ostracismo puede originar-
se tanto por una falta de respuesta como por una respuesta automática de la em-
presa ante la reclamación efectuada por el consumidor. Este ostracismo, a su vez, 
provoca emociones negativas como el enfado y la frustración (Holloway y Beatty, 
2003). Aunque pueda parecer lógico que los consumidores atribuyan fácilmente 
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la falta de respuesta online a dificultades tecnológicas, esta ambigüedad potencial 
no parece reducir el impacto de los sentimientos negativos que produce el hecho 
de sentirse ignorado (smith y Williams, 2004).

3. APLICACIÓN DEL CIBEROSTRACISMO EN GESTIÓN DE QUEJAS ONLINE

3.1. Efectos del ciberostracismo en las emociones, la satisfacción y las 
intenciones de comportamiento

En el ámbito de la gestión de quejas online, el sentimiento del consumidor de 
sentirse ignorado, ciberostracismo, puede darse por la falta de respuesta del pro-
veedor ante una queja del cliente o incluso, ante respuestas generales automáticas 
del proveedor. Así, estudios previos señalan que los consumidores reaccionan ne-
gativamente ante esfuerzos de recuperación genéricos (Holloway y beatty, 2003). 
los clientes no sólo buscan el reconocimiento de que se ha producido un problema 
(como sucede en una respuesta automática), sino que desean una comunicación 
personalizada que ayude a resolverlo (Holloway y beatty, 2003). desde el punto 
de vista del consumidor que ha sufrido un fallo, las respuestas automáticas ofre-
cen un mensaje en el que no se especifica quién está tratando el problema, lo que 
provoca un sentimiento de estar siendo ignorado por la compañía. En este senti-
do, una respuesta automática puede provocar en el individuo las mismas reaccio-
nes de enfado y frustración que la ausencia de respuesta por parte de la empresa. 

En definitiva, se considera que el ciberostracismo puede originarse tanto con 
la no respuesta como por un mensaje automatizado. Además, se plantea que, en 
comparación con una respuesta personalizada por parte de la empresa, el ciberos-
tracismo genera mayores niveles de emociones negativas, insatisfacción e intencio-
nes de comportamiento negativas. Concretamente, teniendo en cuenta la literatu-
ra revisada, en este estudio se proponen las siguientes hipótesis:

 • H1. El ciberostracismo (no respuesta o mensaje automático) provoca un nivel 
mayor de emociones negativas y menor nivel de satisfacción en el consumidor 
en comparación a una respuesta personalizada de la empresa.

 • H2. El ciberostracismo (no respuesta o mensaje automático) conduce a un ma-
yor nivel de respuestas de comportamiento negativas como intención de cam-
bio, comunicación boca-oído negativa e intención de queja en comparación a 
una respuesta personalizada de la empresa.

 • H3. no existen diferencias significativas en la respuesta emocional, satisfac-
ción y respuestas de comportamiento entre la situación de no respuesta y la de 
respuesta automática.
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3.2. Estudio empírico sobre el ciberostracismo en la compra online
3.2.1. Diseño del estudio

la aplicación empírica de este trabajo se basa en una investigación cuantitati-
va dirigida a estudiantes de una universidad americana, siguiendo un diseño ex-
perimental mediante la introducción de tres niveles de ostracismo (no respuesta 
del proveedor de servicio, una respuesta automática genérica y una respuesta onli-
ne personalizada). El escenario del estudio se enmarca en la compra online de una 
marca de ropa. Este contexto fue seleccionado por diversas razones. En primer lu-
gar, los fallos en la entrega de la mercancía son una fuente habitual de insatisfac-
ción con los distribuidores que operan en la red (Holloway y beatty, 2008). En 
segundo lugar, los consumidores jóvenes utilizan internet con frecuencia para ad-
quirir productos de moda (Case y King, 2003; seock y norton, 2007). la entre-
ga errónea (color equivocado del que se solicitó en el pedido) se eligió como fallo 
del servicio y se mantuvo constante entre las condiciones de la experimentación. 

En la investigación participaron 198 estudiantes universitarios. un 60% de los 
participantes fueron mujeres y la media de edad, 20 años. El 40% de los sujetos ha-
bían comprado ropa online más de tres veces durante los dos meses previos. El in-
cidente utilizado para la investigación se detalla en el Cuadro 1.

Esta descripción continúa con una de las condiciones de respuesta. por ejem-
plo, la descripción en la condición de respuesta automática se detalla en el Cua-
dro 2.

la manipulación correspondiente para la condición de no respuesta indicaba 
que tras una semana de espera, la empresa aún estaba pendiente de enviar respues-
ta. En la condición de respuesta personalizada, el representante de la empresa in-
dicaba que el pedido no estaba disponible en el color solicitado.

3.2.2. Medición de las variables
las medidas para las emociones negativas se adaptaron de Van beest y Wi-

lliams (2006), cuyos ítems fueron: enfadado, triste, frustrado y furioso (1, no me 

CUADRO 1
Escenario inicial de la investigación

«solicitas un suéter nuevo, de moda, desde la página web de la tienda. una semana más tarde llega el 
suéter, pero no es correcto el color. la política de la empresa es que los clientes paguen los gastos de en-
vío de la mercancía que se devuelve. Envías un email a la empresa para conocer más detalles de esta si-
tuación».



Efectos del ciberostracismo 231

sentiría para nada; 7, sentiría esto con mucha fuerza). la satisfacción con la ges-
tión del problema se medía a través de una escala de dos ítems adaptada de smith 
et al., (1999). las medidas de comportamiento se adaptaron de Zeelenberg y pie-
ters (2004) y singh (1990). se preguntaba a los entrevistados que indicaran su pro-
babilidad de realizar las siguientes acciones: (i) manifestar a amigos y familiares su 
mala experiencia; (ii) desanimar a otros a que compraran en esta tienda; (iii) de-
cidir no comprar de esta tienda, (iv) cambiar a una tienda de la competencia para 
las necesidades de compra de ropa, (iv) no realizar ninguna acción; (v) olvidar el 
incidente y no hacer nada, (vi) quejarse a la tienda local sobre el incidente y (vii) 
solicitar hablar con el director de una tienda local y presentar una queja. Adicio-
nalmente, ante la importancia creciente de la comunicación boca-oído electróni-
ca (park y lee, 2009), se incluyó una escala de tres ítems para medir las revisiones 
negativas sobre la web. El análisis factorial de componentes principales con rota-
ción Varimax resultó en una solución de tres factores con los ítems de intención 
de cambio y comunicación boca-oído cargando sobre un factor, mientras que los 
ítems de queja e inercia cargaron sobre sus propios factores (varianza total expli-
cada: 67%). Conforme a investigaciones previas (singh, 1990) el primer factor se 
denominó respuestas personales.

para contrastar el realismo del escenario planteado se utilizó una escala de 7 
puntos (1, altamente no realista, a 7, altamente realista). la media fue de 4,99, por 
lo que se constata que los escenarios se consideraron como realistas. Asimismo, pa-
ra asegurarse de que los sujetos percibían las tres condiciones de respuesta según lo 
previsto, se preguntó en qué medida sentían que la empresa no se preocupaba de 
ellos y cómo se sintieron sobre la extensión del tiempo requerido para solucionar 
el problema. Conforme a lo que se esperaba, las condiciones de no respuesta y de 
respuesta automática se evaluaron significativamente superiores en cuanto a que 
la empresa no se preocupaba de ellos en comparación con la condición de comu-
nicación personalizada a través del correo electrónico, M= 4,94, M= 5,01, y M = 
4,42, respectivamente (t= 2,5). finalmente, la condición de respuesta personali-

CUADRO 2
Respuesta automática ante la reclamación del cliente

«Gracias por contactar con el servicio de atención de xyZ.com. Hemos recibido su pregunta y, en 
breve, un miembro de nuestro personal de apoyo se pondrá en contacto con usted. Este mensaje es una 
respuesta automática; por favor no responda a este mensaje». 
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zada reducía la percepción de tiempo requerido para solucionar el problema, M = 
3,81 para la respuesta personal, M= 5,16 para la no respuesta, y M= 5,69 para la 
respuesta genérica (t=7,13). 

3.2.3. Resultados
Los resultados muestran, en primer lugar, que la respuesta personalizada re-

duce el nivel de emociones negativas a 4,65 desde 5,05 (no respuesta) y 5,32 (res-
puesta automática), t=-2,48, p<0,05. En cuanto a la satisfacción, la no respuesta 
(M=2,27) y la respuesta automática (M=2,45) ocasionan un nivel de satisfacción 
inferior al de la respuesta personalizada (M=2,96), t=-3,34, p<0,05. Por lo tanto, 
se acepta la hipótesis H1. En segundo lugar, el tipo de respuesta tiene un impacto 
significativo en las «respuestaspersonales» (F=4,97), intención de queja (F=3,15) 
e inercia (F=3,00), p< 0,05 para los tres casos. El ciberostracismo provoca mayo-
res niveles de respuestaspersonales (intención de cambio y comunicación boca-oí-
do) y probabilidad de presentar una queja en la tienda local, con valores significa-
tivos al 5%. Asimismo, la respuesta personalizada tiene un efecto positivo sobre la 
«inercia» (t=2,84, p<0,05). En general, estos resultados son consistentes con la 
hipótesis H2.Finalmente, no existen diferencias estadísticamente significativas en-
tre las dos condiciones de ostracismo para las emociones, la satisfacción y las tres 
variables de comportamiento. Estos resultados confirman la hipótesis H3.

4. CONCLUSIONES
A medida que Internet continúa creciendo en importancia como canal de ven-

ta, la comprensión de la forma en que los clientes perciben y reaccionan a los fa-
llos online adquiere una mayor importancia (Holloway y Beatty, 2008; Harris et 
al, 2006). En este contexto, resulta especialmente interesante analizar los aspectos 
relativos a la recuperación del servicio en el ámbito de los fallos relacionados con 
la tecnología (Meuter et al., 2000), teniendo en cuenta que, a medida que la po-
pularidad de las compras online siga extendiéndose, este tipo de estrategia de re-
cuperación se hará más común. Así, la comprensión y respuesta a las especificida-
des de los fallos del servicio online permitirán a los minoristas ofrecer un mejor 
servicio a sus clientes. 

En este capítulo, los autores plantean una extensión de la literatura del fracaso 
online que toma como marco teórico el concepto de ostracismo social (Molden et 
al., 2009; Williams et al., 2000). Los resultados muestran que las respuestas auto-
matizadas a través del correo electrónico provocan en los consumidores la sensa-
ción de que están siendo ignorados por la empresa, y ello tiene un impacto negativo 
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en sus emociones, satisfacción e intenciones de comportamiento. Adicionalmen-
te, los resultados indican que este impacto negativo es similar al caso en el que la 
empresa no ofrece ninguna respuesta tras el fallo. 

Los resultados constituyen una fuente de información valiosa para los minoris-
tas que usan el canal online, y que actualmente pueden creer que están sirviendo 
a las necesidades del cliente con la respuesta automática. Las respuestas genéricas/
automatizadas son tan ineficientes como la ausencia de respuesta y podrían trans-
formar a un seguidor con un problema en un detractor con rencores; a una perso-
na que se queja una vez, en una que lo hace en reiteradas ocasiones y que, eventual-
mente, decide dejar de comprar los productos de dicha empresa. 
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Problemas en la distribución de libros electrónicos: 
descargas ilegales y precio aceptable1
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Resumen: La difusión de los lectores electrónicos y las tabletas han provocado la 
irrupción de la piratería y las descargas ilegales en la industria del libro. En el pre-
sente trabajo abordamos este problema analizando los factores determinantes de 
las descargas ilegales de libros y el precio aceptable por los usuarios de e-readers y 
tabletas. Desde una perspectiva teórica que engloba aspectos éticos y tecnológi-
cos, proponemos un modelo que nos permite comprobar que el dominio y el uso 
por parte del consumidor de la tecnología favorecen las descargas ilegales, mien-
tras que la concienciación con las normas y la atribución de valor a los libros, con-
siguen amortiguar la propensión a la piratería y favorecen la aceptación de un pre-
cio superior. 
Palabras clave: descargas ilegales, lectores electrónicos, tabletas, precio aceptable.

Abstract: The spread of e-readers and tablets have caused the outbreak of piracy 
and illegal downloads in the book industry. This paper addresses this problem by 
analysing the determinants of illegal downloads of books and the acceptable pri-
ce by users of e-readers and tablets. From a theoretical point of view that includes 
ethical and technological aspects, we propose a model that allows us to verify that 
the domain and use by consumers of technology encourage illegal downloading, 

1   El presente trabajo forma parte del proyecto Estudio del perfil de los adoptantes y usuarios del libro 
electrónico: Beneficios de la tecnología y resistencia al cambio financiado por la Consejería de Educación de 
la Junta de Castilla y León (VA181A11-1).
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while raising the standards and the attribution of value to books, dampen the pro-
pensity to piracy and promote the acceptance of a higher price. 
Keywords: illegal downloads, e-readers, tablets, acceptable price.

1. INTRODUCCIÓN
Aunque con cierto retraso respecto a otras industrias como el cine, la música o 

los videojuegos, los formatos digitales también han irrumpido en el sector del li-
bro. Los libros electrónicos y los dispositivos de lecturas (e-readers y tabletas) re-
presentan una innovación en la forma tradicional de leer. Sin embargo, mientras 
que los investigadores aun se siguen planteando si el consumidor está dispuesto a 
sustituir el libro tradicional por el libro electrónico (Van der Velde y Ernst, 2009), 
las editoriales ya contemplan esta innovación con temor, ante el riesgo de que se 
replique el fenómeno de la piratería que se vive en otras industrias de contenidos 
digitales. Los e-readers y las tabletas hacen más apetecible el formato digital y han 
potenciado las copias piratas de libros. Al mismo tiempo, se culpa de la piratería 
al excesivo precio de los libros electrónicos. En definitiva, la historia vivida en la 
industria de la música o del cine corre el riesgo de volver a repetirse: las industrias 
de contenidos se ven perjudicadas por la industria de nuevas tecnologías de la co-
municación.

Junto con las razones de índole práctica, también hay razones de carácter aca-
démico que nos llevan a considerar la necesidad de estudiar con más profundi-
dad el problema de la piratería y las descargas ilegales en el sector de libro. Hasta 
el momento actual, la literatura de marketing ha prestado escasa atención al libro 
electrónico. Las investigaciones que se han realizado se han centrado en el papel 
del libro electrónico en la educación (Shiratuddin, 2005; Landoni et al, 2001) y 
en las ventajas de la innovación (Calvert, 2004; Chen, 2003) y, sólo recientemen-
te, han comenzado a surgir estudios que se plantean los determinantes de la difu-
sión de este tipo de dispositivos (Lai y Chang, 2011). Por otro lado, frente a la pro-
fusión de trabajos que analizan el problema de la piratería en otras industrias de 
contenidos digitales como la música (Easly, 2005; Shang et al., 2008), las películas 
(Chih-Chien, 2005; Waterman et al., 2007), el software (Gupta et al., 2004, Hsu 
y Shiue, 2008) o los videojuegos (Back et al., 2010), no hay literatura que analice 
el problema de piratería en el caso de los libros electrónicos. 

En este contexto, el objetivo de este trabajo es analizar los factores determinan-
tes de las descargas ilegales de libros y el precio aceptado por el consumidor desde 
la perspectiva de los usuarios actuales de e-readers y tabletas. Para ello se adopta un 
enfoque teórico que engloba la perspectiva ética-deontológica de la teoría general 
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de la ética en marketing (Hunt y Vitell, 1986), el modelo de aceptación tecnológica 
(tam) (Davis et al., 1989), y la teoría de la auto-eficacia. En concreto planteamos 
como determinantes de la tendencia a las descargas gratuitas y el precio máximo 
aceptable en los libros electrónicos, los valores éticos del consumidor (conciencia 
de la normativa y conciencia del valor) y los aspectos tecnológicos (la auto-efica-
cia o la facilidad percibida en el uso del libro electrónico, la utilidad de los libros 
electrónicos y el grado de uso de los dispositivos de lectura del libro electrónico).

2. LA PIRATERÍA DIGITAL
La piratería digital se define como la copia o descarga ilegal de software y archi-

vos multimedia con copyright (Cronan y Al-Rafee, 2008). Se basa en arquitectu-
ras peer-to-peer, donde los usuarios directamente conectan con otros para com-
partir y descargar ficheros (Shang et al., 2008). Las dimensiones que ha adquirido 
este tipo de comportamiento «no ético» en las industrias de contenidos digitales 
son sorprendentes. Gupta et al. (2004) indican que la piratería digital es un fenó-
meno que no sólo abarca el comportamiento ético del consumidor, sino conside-
raciones legales y económicas. 

Desde un punto de vista teórico, la piratería digital se ha explicado desde di-
ferentes enfoques. Varios investigadores han analizado la piratería digital sobre la 
base de teorías comportamentales como la teoría de la acción razonada (Fishbein 
y Ajzen, 1975) y la teoría del comportamiento planificado (Ajzen, 1991). Según 
la primera, los modelos planteados proponen que la intención de piratear depen-
de de la actitud hacia la piratería y de normas subjetivas (Al-Rafee y Cronan, 2006; 
Aleassa 2011). Por su parte, los modelos que utilizan la teoría del comportamien-
to planificado para explicar la piratería digital (Cronan y Al-Rafee, 2008, Wang et 
al., 2009) sostienen que la disuasión por parte de la legislación, la actitud del in-
dividuo, las normas subjetivas y el control percibido determinan la intención de 
piratear.

Otro grupo de trabajos sostienen que la explicación de la piratería digital des-
cansa en teorías éticas. Según estas teorías, las creencias y actitudes de los consumi-
dores con respecto a un dilema ético predicen sus intenciones hacia acciones con-
cretas. El principal marco de trabajo es la teoría general de la ética en marketing 
(Hunt y Vitell, 1986). Según este modelo, los juicios éticos están determinados 
por evaluaciones tanto deontológicas como teleológicas sobre asuntos con conte-
nido ético. Las evaluaciones deontológicas tienen que ver con el deber y las obli-
gaciones morales (imparcialidad, justicia, equidad, reciprocidad), mientras que las 
evaluaciones teleológicas consideran los beneficios que percibimos en una acción 
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(egoísmo y utilitarismo). Sobre la base de este modelo, Sang et al. (2008) mues-
tran que el argumento de los derechos de los consumidores y la norma de recipro-
cidad son las principales causas para compartir archivos en el caso de la música. 

Para explicar la piratería, los investigadores también han adoptado niveles de 
análisis macro y micro. A un nivel macro, la piratería digital ha sido estudiada co-
mo un problema relacionado con las características económicas, culturales e ins-
titucionales de un país. Desde un punto de vista económico, varios estudios han 
probado que, cuanto mayor es el ingreso nacional per capita de un país, menor es 
el nivel de piratería (Husted, 2000; Moores, 2008; Goel y Nelson, 2009). Como 
aspectos culturales, las dimensiones de la cultura nacional de Hofstede (Hofstede, 
2001) se han utilizado para sugerir que el individualismo y la masculinidad de un 
país influyen en los niveles de piratería de software (Husted, 2000; Moores, 2008). 
Sobre los aspectos institucionales analizados, se muestra que los niveles de corrup-
ción de un país tienen un efecto positivo en las tasas de piratería (Robertson et al., 
2008), mientras que la libertad política tiene un efecto negativo (Goel y Nelson, 
2009). A un nivel micro de análisis, varios trabajos examinan el perfil del consu-
midor para explicar la tendencia a la piratería digital. Por ejemplo, para el caso de 
la industria musical, Wang et al. (2009) y Chiou et al. (2005) indican que la ido-
latría hacia el artista repercute positivamente en la intención de compra frente a la 
descarga ilegal. También se han propuesto como factores explicativos de un com-
portamiento proclive a la piratería el autocontrol, la conciencia pública, la religio-
sidad (Aleassa et al., 2011) o el maquiavelismo (Sinha y Mandel, 2008).

3. MARCO CONCEPTUAL E HIPÓTESIS
3.1. Las descargas de libros electrónicos y el precio aceptable

Como se ha explicado antes, la creciente popularidad de las tabletas y los lecto-
res (e-readers) ha significado el aumento de la piratería digital de libros electróni-
cos. Aunque el volumen de descargas y el daño económico aún están lejos de otros 
contenidos digitales, las cifras aumentan peligrosamente. En el mercado español, 
según los datos del Observatorio de piratería y hábitos de consumo de contenidos di-
gitales, la tasa de piratería de libros alcanza el 49.3% del mercado legal.

Al igual que ha ocurrido en otras industrias de contenidos digitales, existe cier-
ta unanimidad a la hora de culpar a los elevados precios de la piratería Cheng et al., 
1997; Easley, 2005; Shina et al., 2010). Los consumidores son conscientes de que el 
coste de producir un libro electrónico es mucho más bajo que el coste de producir 
un libro de papel (sólo es un archivo digital), y que el coste marginal de distribuir 
una copia electrónica se acerca a cero. Por ello, los consumidores esperan un pre-
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cio razonable (Easley, 2005). Mientras que algunos estiman que los libros electró-
nicos deberían costar entre un 30% y un 50% menos que el mismo documento en 
versión en papel, porcentaje que representaría el ahorro en costes de edición, im-
presión y distribución, en la actualidad, el precio del libro electrónico sólo es un 
20 o 30% menor que el precio de un libro. Ante esta situación, los individuos me-
nos dispuestos a pagar precios altos por los libros electrónicos serán más proclives 
a realizar descargas ilegales. por tanto,

 • H1. Cuanto menor es el precio aceptable del libro electrónico, mayor es la des-
carga ilegal de libros.

3.2. Factores tecnológicos: La auto-eficacia y el Modelo de Aceptación de la 
Tecnología (tam)

de acuerdo con la propuesta original de davis et al. (1989), el tam asume que 
la facilidad percibida para el uso y la utilidad percibida de la nueva tecnología tie-
nen un gran impacto en la actitud de un individuo frente a dicha tecnología y que 
están, por tanto, relacionadas con la intención de usarlo y, a su vez, con el uso real. 
davis (1989) define la facilidad percibida para el uso como el grado en el que una 
persona cree que usar una tecnología no le costaría esfuerzo, mientras que la uti-
lidad percibida se define como el grado en el que una persona cree que usar una 
tecnología aumentaría su rendimiento. Además, la utilidad percibida depende de 
la facilidad percibida para el uso y está directamente relacionada con la intención 
de usar la nueva tecnología. 

Aunque en la propuesta original de davis et al. (1989) la actitud es una varia-
ble que media entre la percepción de la tecnología y la intención de compra, en 
trabajos más recientes se propone que tanto la facilidad de uso como la utilidad 
percibida influyen en el uso de la tecnología, prescindiendo de la variable actitud 
(Venkatesch y davis, 1996). En esta idea, en el presente trabajo proponemos que 
el uso de dispositivos de lectura de libros electrónicos está condicionado tanto por 
la facilidad percibida en el uso como por la utilidad percibida del dispositivo (da-
vis et al., 1989; lee et al., 2007; liao et al., 2009). 

por otra parte, puesto que estamos en un contexto de uso (y no de intención 
de uso), consideramos que la facilidad de uso, en el caso de los libros electrónicos, 
se correspondería con el grado en el cual el individuo percibe que acceder a libros 
electrónicos le resulta fácil o sencillo. por tanto, en el tam se puede reemplazar la 
facilidad de uso por la auto-eficacia percibida. de hecho, algunos trabajos apuntan 
la elevada correlación entre estas dos variables (Kulviwat et al., 2005). la auto-efi-
cacia se define como la creencia de que uno es capaz de llevar a cabo tareas especí-
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ficas (bandura, 1997). la auto-eficacia, en el caso de los libros electrónicos, se re-
fiere al grado en el que un individuo cree ser capaz de acceder a ellos, descargarlos 
o instalarlos, es decir, que el uso de los libros electrónicos es fácil. 

de este modo, y según con el tam, la facilidad percibida para el uso del libro 
electrónico determinaría la utilidad percibida en la tecnología (davis et al., 1989). 
de otra parte, y según la teoría de la auto-eficacia (bandura, 1997), los juicios de 
auto-eficacia determinan cuánto esfuerzo va a costarle a un individuo una tarea 
y cuánto tiempo va a persistir en ella. las personas que creen tener una gran au-
to-eficacia realizan más esfuerzo para superar un desafío (Hill et al., 2011). final-
mente, la teoría del comportamiento planificado afirma que la intención del com-
portamiento del individuo depende de las oportunidades y recursos que tenga. 
Cuando los individuos perciben que tienen las habilidades y los recursos apropia-
dos, se sentirán capaces de mostrar un comportamiento concreto. En definitiva, 
los individuos que se sientan más capacitados para acceder a libros y descargarlos 
no sólo utilizarán más el dispositivo de lectura, sino que también mostrarán más 
propensión a la piratería. 

 • H2. la auto-eficacia percibida en el uso de los libros electrónicos influye posi-
tivamente en la utilidad percibida (H2a), en el uso de dispositivos electrónicos 
de lectura (H2b) y en las descargas ilegales (H2c).

En cuanto a la utilidad percibida, el tam propone que está directamente vincula-
da con la intención de usar la nueva tecnología (davis et al., 1989). En el caso de 
los libros electrónicos, entendemos que la utilidad percibida en los libros electró-
nicos conllevará un mayor uso de los dispositivos de lectura. Asimismo, el hecho 
de que los individuos perciban que la tecnología es útil provocará que su consu-
mo de libros electrónicos sea mayor, tanto a nivel de descargas legales como ile-
gales. por tanto,

 • H3. la utilidad percibida en los libros electrónicos influye positivamente en el 
uso de dispositivos electrónicos de lectura (H3a) y en las descargas ilegales (H3b).
El uso efectivo de los dispositivos de lectura de libros electrónicos también es-

tá relacionado con las descargas ilegales. El argumento para realizar esta afirma-
ción proviene de la actual situación de la industria del libro. los dispositivos de 
lectura de libros electrónicos (e-readers y tabletas) se han convertido en una inno-
vación perjudicial para la industria del libro, y para el libro electrónico en concre-
to, una innovación que amenaza el modelo tradicional de negocio (Christensen, 
1997; Easley, 2005). Es evidente, que disponer y usar el dispositivo se convierte en 
el punto de arranque de las descargas ilegales. los individuos dispuestos a usar el 
dispositivo de forma frecuente (para un porcentaje alto de sus lecturas), percibirán 
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que el uso resulta más «rentable» en la medida en que realizan descargas ilegales. 
prueba de ello es que las editoriales constatan que el ritmo de crecimiento en las 
ventas de dispositivos de lectura es muy superior a las ventas de libros electróni-
cos. En el caso español, según un informe presentado en la feria internacional de 
Contenidos digitales (www.europapress.es), por cada libro electrónico vendido 
en 2011, se habrían comprado 1’5 dispositivos de lectura. Goel y nelson (2009) 
comprueban que el acceso a las tecnologías (internet, pCs, etc.) y el uso de las mis-
mas aumenta la demanda de software (legal e ilegal). 

 • H4. A mayor uso de los dispositivos de lectura, mayor número de descargas 
ilegales.

3.3. Factores éticos: Conciencia del valor y Conciencia de la norma 
la teoría general de la ética en marketing (Hunt y Vitell, 1986) propone que 

las normas deontológicas oscilan entre las creencias generales (honestidad, robar, 
engañar) y las creencias particulares sobre asuntos concretos. El efecto de asuntos 
morales en la piratería ha sido considerado por varios autores (Wagner et al., 2001; 
Chiou et al., 2005; sang et al., 2008). En nuestro modelo, seguimos la propuesta 
de Hsu y shiue (2008) y exponemos dos precursores deontológicos de la descarga 
ilegal: la conciencia del valor y la conciencia de la norma.

la conciencia del valor se refiere a la percepción del individuo de que los libros 
son valiosos y que merece la pena pagar por ellos. los libros pueden ser percibidos 
por los individuos como un bien valioso, no en términos económicos, sino en tér-
minos culturales. Esta concienciación hace que se sientan en la obligación moral 
de comprarlos, frente la opción de las descargas ilegales, y que estén dispuestos a 
pagar más por ellos. los individuos que sienten una obligación moral o personal 
estarán dispuestos a realizar (o no) un comportamiento determinado. (Cronan y 
Al-Rafee, 2008). Gupta et al. (2004) indican que los consumidores más sensibles 
a las pérdidas de los fabricantes debidas a la piratería probablemente tendrán acti-
tudes menos favorables hacia las descargas ilegales.

por otra parte, este valor otorgado al libro está directamente relacionado con la 
utilidad percibida. El valor percibo es la evaluación global de la utilidad de un pro-
ducto en función de la relación entre lo que recibe y lo que tiene que dar a cambio 
(Zeithaml, 1988). Teniendo en cuenta que el valor representa un trade-off entre 
beneficios y costes, cuanto mayor es la utilidad percibida mayor será el valor perci-
bido. En nuestro caso, cuanto mayor es el beneficio o la utilidad y las ventajas que 
percibe el individuo en el libro electrónico frente al libro tradicional, mayor será 
su percepción de valor y su intención de pagar por ello. por tanto,
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 • H5. la conciencia del valor del libro influye negativamente en las descargas ile-
gales (H5a) y positivamente en el precio aceptable (H5b).

 • H6. la utilidad percibida del libro electrónico influye positivamente en la con-
ciencia de valor.
la conciencia de la norma se refiere al grado en el cual el individuo se siente 

influido por las normas legales o sociales (Hsu y shiue, 2008). la teoría del com-
portamiento planificado (Ajzen, 1985; Cronan y Al-Rafee, 2008) indica que los 
individuos actúan de acuerdo con la importancia que otorgan a las expectativas de 
los demás. la transgresión de normas sociales puede causar vergüenza a los indivi-
duos (sinha y Mandel, 2008) y los disuade de comportamientos ilegales o inacep-
tables. Chiou et al. (2005) indican que el nivel de acuerdo social acerca de la bon-
dad o maldad de una ley afecta a la actitud frente a la piratería. Además, Aleassa et 
al. (2011) mantienen que los individuos que exhiben alta autoconciencia pública 
basan sus comportamientos en las expectativas de los demás. por tanto, podemos 
esperar que los individuos que se sienten más influidos por las normas legales o so-
ciales serán más reacios a las descargas ilegales, y estarán predispuestos a pagar un 
precio más alto por los libros electrónicos.

 • H7. la conciencia de la norma influye negativamente en las descargas ilegales 
(H7a) y positivamente en el precio aceptable (H7b).

4. METODOLOGÍA
4.1. Selección de la muestra y recogida de datos

El universo de población elegido fue la población española. En este sentido ca-
be destacar el problema que representa la piratería en el mercado de contenidos 
digitales español. según los datos del Observatorio de piratería y hábitos de consu-
mo de contenidos digitales, los contenidos digitales pirateados en España durante 
el primer semestre de 2011 superaron los 5.200 millones de euros, de los cuales, 
793 millones de euros corresponden a libros. para la recogida de datos se diseñó 
un cuestionario online. la encuesta fue distribuida a través de redes sociales y fo-
ros relacionados con la lectura, las librerías y los libros electrónicos, así como en 
foros relacionados con las nuevas tecnologías. de esta manera tratamos de obte-
ner respuestas de distintos perfiles de consumidores. para controlar las respues-
tas, los encuestados debían copiar una contraseña para contestar al cuestionario.

En el cuestionario explicamos que el objetivo de nuestra investigación era exa-
minar el uso de los consumidores de libros electrónicos y que el cuestionario po-
día ser respondido tanto por usuarios como por no usuarios de e-readers y tabletas. 
para la presente investigación nos centramos en las respuestas de los usuarios de e-
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readers y tabletas. Después de un proceso de filtrado inicial donde algunos cuestio-
narios fueron eliminados por estar incompletos o contener respuestas erróneas, la 
muestra final comprendía 227 usuarios (144 con e-reader y 83 con iPad o similar). 

4.2. Medición de variables
Las escalas empleadas para medir los constructos propuestos aparecen resumi-

das en la Tabla 1. Para medir la utilidad percibida consideramos la escala aplicada 
por Kulviwat et al. (2007), basada en la escala original propuesta por Davis et al 
(1989). La escala de auto-eficacia se inspira en la escala propuesta por Lim y Du-
binsky (2005) y fue adaptada al libro electrónico. Esta escala refleja la confianza del 
individuo en su habilidad para descargar e instalar libros electrónicos en su dispo-
sitivo de lectura. Para medir los factores éticos (conciencia de la norma y concien-
cia del valor) adaptamos las escalas propuestas por Hysu y Shiue (2008) para el ca-
so de la piratería de software. Todas estas construcciones fueron medidas usando 
escalas Likert de cinco puntos.

El uso efectivo del dispositivo de lectura del libro electrónico se midió como el 
porcentaje de libros (del total de sus lecturas) que los individuos leen en el disposi-
tivo (1: 0-20%, 2: 21-40%; 3: 41-60%; 4: 61-80%; 5: 81-100%). La descarga ilegal se 
midió como la frecuencia que el individuo descarga libros electrónicos a través de 
P2P (desde casi nunca hasta frecuentemente). Finalmente, el precio máximo acep-
tado, o cantidad máxima que el individuo estaría dispuesto a pagar por los libros 
electrónicos, se midió en una escala de 5 puntos (1: No estoy dispuesto a pagar por 
ellos; 2: no más del 25% del precio de la versión en papel del libro; 3: no más del 
50% del precio de la versión en papel del libro; 4: no más del 75% del precio de la 
versión en papel del libro; y 5: el mismo precio que por la versión en papel del libro).

5. ANÁLISIS Y RESULTADOS
Para estimar el modelo, adoptamos el método de los mínimos cuadrados par-

ciales. Este método es adecuado para estimar modelos con muestras de tamaño 
pequeño. Concretamente, usamos el software SmartPLS (Ringle et al., 2005). El 
nivel de significación estadística de los coeficientes de medida y los estructurales 
fue calculado a partir de un procedimiento de remuestreo o bootstrapping con 
500 sub-muestras. En la Tabla 2 mostramos la matriz de correlación así como la 
fiabilidad de las escalas reflectivas. En lo que a la validez discriminante se refiere, 
la varianza extraída de cada variable excede el valor de su correlación al cuadrado 
con otras variables, justificando la validez discriminante de las escalas (Anderson 
y Gerbing 1988).
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En el modelo estructural incluimos el tipo de dispositivo de lectura de libros 
electrónicos (e-Reader = 0 o Tableta = 1) como variable de control. En la Tabla 3 
se muestran los coeficientes estandarizados del modelo estructural estimado y su 
nivel de significación. los valores obtenidos del R2 para las variables dependientes 
son los siguientes: utilidad percibida del libro electrónico (R2=43.3%), concien-
cia de valor (R2=5’6%) uso del dispositivo de lectura (R2=37.6%), precio acepta-
ble (R2=19.5%) y descargas ilegales (R2=34.2%). 

TABLA 1
Escalas de medida, estadísticos descriptivos y cargas factoriales

Variables Indicadores Media D.T. Cargas

Auto-eficacia Indique el grado de confíanza en su capacidad…   
(Facilidad de uso) para acceder a libros electrónicos 4.44 0.85 0.935
 para instalar libros electrónicos en el e-reader o tableta 4.49 0.84 0.957

Utilidad percibida la existencia de libros en formato electrónico es útil 4.57 0.69 0.875
 pienso que el libro electrónico supone una ventaja 3.97 1.02 0.899
 frente al libro tradicional

Uso del lector de del total de libros que lee, ¿qué porcentaje lee con el  3.36 1.54 1.000
libros electrónicos e-reader/tableta?

Conciencia de la si el gobierno advierte de la importancia de usar 2.14 1.35 0.937
norma descargas legales de libros, no realizaré descargas ilegales
 si las compañías distribuidoras de libros advierten de la
 importancia de usar descargas legales, no realizaré  
 descargas ilegales 2.04 1.28 0.968
 si mi familia y amigos me recomiendan que use descargas
 legales de libros, no realizaré descargas ilegales 2.15 1.34 0.954
 si por el hecho de realizar descargas ilegales de libros 
 voy a ser mal valorado por los demás, dejaré de realizarlas 2.06 1.27 0.914

Conciencia del intento comprar libros en formato electrónico 2.89 1.36 0.914
valor pienso que merece la pena comprar los libros en formato 
 electrónico  3.04 1.26 0.935
 Me resulta agradable el hecho de comprar libros en 
 formato electrónico 2.74 1.24 0.938

Precio aceptable ¿Cuánto dinero está dispuesto a pagar como máximo por 
 los libros electrónicos? 2.55 1.20 1.000

Descargas ilegales frecuencia con la que descarga libros gratuitamente a través
 de p2p (eMule, Ares, Torrent,.) 3.62 1.51 1.000
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los resultados muestran que, tal y como proponíamos en la hipótesis Hl, exis-
te una correlación negativa entre el precio aceptado y las descargas ilegales. por lo 
que se refiere a los factores tecnológicos, cuanto más fácil le resulta al individuo 
acceder a libros electrónicos (descargar e instalar) mayor es la utilidad que perci-
be en ellos (H2a). sin embargo, el efecto directo sobre el uso de los dispositivos 
de lectura y las descargas ilegales no resulta significativo. Rechazamos, por tanto, 
H2b y H2c. por el contrario, la utilidad percibida en los libros electrónicos sí in-
fluye positivamente en el uso de los e-readers y tabletas (H3a) y en las descargas 
ilegales (H3b). Además, cuanto mayor es el uso de e-readers y tabletas para la lec-
tura mayor es la tendencia a la piratería (H4). 

En cuanto a los factores éticos, la concienciación de los individuos con el valor 
de los libros electrónicos está relacionada negativamente con la frecuencia de des-
carga (aceptamos H5a). También la concienciación con el valor de los libros elec-
trónicos influye en la aceptación de un mayor precio para los mismos (H5b). no en-
contramos, sin embargo, soporte empírico que apoye el efecto de la concienciación 
con las normas sobre las descargas ilegales y sobre el precio máximo aceptable en los 
libros electrónicos: rechazamos por tanto H7a y H7b. Como cabía esperar, la con-
cienciación con el valor del libro está determinada por la utilidad percibida (H6). 

finalmente, tal y como indican diferentes estadísticas sobre el uso de tabletas y 
e-readers, los individuos que poseen e-readers leen un porcentaje mayor de libros 
en estos dispositivos que aquellos que poseen tabletas. Además, resulta curioso 
comprobar que los individuos que poseen tabletas están dispuestos a pagar más 
por los libros electrónicos que aquellos que disponen de e-readers. 

TABLA 2
Matriz de correlaciones

 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)

Descargas ilegales 1.000      
Precio aceptable -0.338 1.000     
Auto-eficacia 0.197 0.017 1.000    
Utilidad percibida 0.259 0.081 0.659 1.000   
Uso del lector de libros 0.306 -0.111 0.410 0.516 1.000  
Conciencia de la norma -0.361 0.210 -0.210 -0.288 -0.355 1.000 
Conciencia del valor -0.382 0.412 0.120 0.233 0.100 0.299 1.000
Alfa de Cronbach - - 0.885 0.723 - 0.959 0.921
fiabilidad compuesta - - 0.945 0.881 - 0.970 0.950
Varianza extraída - - 0.896 0.787 - 0.890 0.863
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6. CONCLUSIONES
la difusión de los lectores de libros electrónicos ha generado un gran temor 

en las editoriales que, ante el riesgo de ver reproducida en su sector la historia vi-
vida por la industria de la música o del cine, no acaban de decidir cuál es el mode-
lo de negocio por el que deben apostar. la elección de la estrategia más acertada 
pasa, sin duda, por conocer el comportamiento de los lectores. por ello, en el pre-
sente estudio se han analizado los determinantes de las descargas ilegales de libros 
electrónicos y de la predisposición de pagar un mayor o menor precio por ellos. 

En relación a las descargas ilegales, hemos comprado que existen dos tipos de 
factores determinantes: tecnológicos y éticos. En primer lugar, hemos comproba-
do que el dominio y el uso por parte del consumidor de la tecnología favorecen 
las descargas ilegales. El hecho de que los individuos se sientan capaces de acce-
der fácilmente a libros electrónicos e instalarlos, hace que perciban más utilidad y 
ventajas en el libro electrónico frente al libro en papel. Esa valoración positiva de 
los beneficios de los libros electrónicos es lo que lleva a un uso más elevado de los 
dispositivos electrónicos como herramienta de lectura y, finalmente, a una mayor 
tendencia a las descargas ilegales. Estos resultados vienen a confirmar uno de los 
temores de la industria de contenidos, la relación inversa entre la evolución de la 

TABLA 3
Estimación de las hipótesis propuestas

Hipótesis Relaciones Estimador ß 

H1 (-) precio aceptable → descargas ilegales -0.175**
H2a (+) Auto-eficacia → utilidad percibida  0.658***
H2b (+) Auto-eficacia → uso del lector de libros  0.085
H2c (+) Auto-eficacia → descargas ilegales -0.008
H3a (+) utilidad percibida → uso del lector de libros 0.351***
H3b (+) utilidad percibida → descargas ilegales 0.254**
H4 (+) uso del lector de libros → descargas ilegales 0.165*
H5a (-) Conciencia de valor  → descargas ilegales -0.361***
H5b (+) Conciencia de valor → price acceptance 0.384***
H6 (+) utilidad percibida → Conciencia de valor 0.237***
H7a (-) Conciencia de la norma → illegal downloading -0.091
H7b (+) Conciencia de la norma → precio aceptable 0.058
 Tipo de dispositivo → uso del lector de libros -0.335***
Control Tipo de dispositivo → descargas ilegales 0.020
 Tipo de dispositivo → precio aceptable 0.134*
(*) p < 0.05 (**) p < 0.01 (***) p < 0.001 
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industria de dispositivos electrónicos y la industria de contenidos digitales, i. e., 
el hecho de disponer de un dispositivo de lectura electrónico estimula la tenden-
cia a realizar descargas ilegales. En segundo lugar, los factores éticos y morales, la 
atribución de valor a los libros electrónicos, consigue amortiguar la propensión a 
la piratería. En este sentido, destacamos que es principalmente la concienciación 
con el valor de los libros (determinada a su vez por la utilidad percibida en ellos) el 
principal factor que influye sobre el comportamiento de descargas, muy por enci-
ma del respeto a las normas sociales. En esta misma línea, Shang et al. (2008) com-
prueban que la creencia en las normas antipiratería tienen poco impacto en la eva-
luación deontológica de la piratería en la música. 

Por lo que se refiere al precio que los individuos están dispuestos a pagar por 
los libros electrónicos, se ha constatado que cuanto menos están dispuestos a pa-
gar, mayor es la tendencia a la piratería. Sin embargo, respecto a las variables de-
terminantes, sólo la concienciación respecto al valor de los libros electrónicos y su 
predisposición a comprarlos influye sobre el precio aceptable. La susceptibilidad 
ante las normas sociales no influye sobre el precio que los individuos están dis-
puestos a pagar. 

Otro resultado interesante es que los poseedores de tabletas están dispuestos a 
pagar más por los libros electrónicos que aquellos que disponen de e-readers. Este 
resultado puede estar ligado al hecho de que la tableta más difundida, el iPad de 
Apple, permite un cómodo acceso a la librería virtual de iTunes. Los poseedores 
de este dispositivo, es probable que se estén más acostumbrados a la adquisición 
de contenidos digitales en la tienda virtual y por ello estén dispuestos a pagar más 
por los libros electrónicos. 

Como implicaciones para la gestión empresarial, del estudio se desprende que 
la difusión de los dispositivos electrónicos conlleva, como algunas cifras ya apun-
tan, un incremento en las descargas. Ante esta evidencia la cuestión es saber cuál 
es el modelo de negocio y la política de precios más acertada. 

En relación a la edición, nos encontramos ante el dilema de editar o no editar 
libros digitales. El hecho de que los buscadores de las últimas novedades tiendan 
más a la piratería nos lleva a sugerir la restricción de las ediciones digitales de es-
tos libros, al menos durante el periodo inicial de lanzamiento y éxito. Aunque es-
te procedimiento no va a evitar la piratería, al menos no contribuye a potenciarla. 
Mientras que las copias escaneadas difundidas en plataformas P2P resultan poco 
atractivas para el lector y restan interés a la piratería de libros. A diferencia de otros 
mercados de contenidos digitales (música, películas, software) en los que el pro-
ducto se comercializan ya en formatos digitales que favorecen su duplicación y una 
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copia en calidad óptima, en el caso de los libros electrónicos las editoriales pueden 
decidir en qué momento adaptarse a las tecnologías, a fin de no ser víctimas de la 
piratería. El hecho de que las editoriales provean al mercado de copias digitales, 
sólo incrementaría el interés por la piratería ante la posibilidad de obtener una co-
pia de calidad óptima. De forma similar a lo que se hace con las ediciones de bolsi-
llo, pasados los primeros meses o una vez que el libro ha dejado de estar en las lis-
tas de los más vendidos, sería ya aconsejable la edición digital. 

Por otra parte, la concienciación con el valor de los libros es un requisito nece-
sario para limitar la piratería. Aunque concienciar a los individuos no es tarea fácil, 
todo tipo de acciones conjuntas por parte de gobiernos y editoriales censurando la 
piratería son recomendables. Sinha y Madel (2008) se plantean el dilema del palo 
o la zanahoria: ¿castigos o bien incentivos y cooperación? Algunos autores (Yoon, 
2011) proponen reforzar las leyes de protección del copyright e incrementar el co-
nocimiento por parte de los individuos de la severidad de la norma y los castigos 
por incumplimiento. No obstante, creemos que resultaría más acertado tratar de 
concienciar a los individuos sobre el valor o el interés de comprar libros electróni-
cos. Una posibilidad para ello es crear escenarios de compra que generen ilusión en 
el consumidor y apreciación real por el producto que están adquiriendo. Por ejem-
plo, la creación de plataformas, basadas en la suscripción, donde comprar libros 
resulte fácil y entretenido y donde el cliente pueda disfrutar de servicios comple-
mentarios como asesoramiento, regalos, aplicaciones gratuitas, etc., podría ser una 
alternativa. Los ejemplos en el mercado de la música, como iTunes o Spotify, mues-
tran la viabilidad de nuevos modelos de negocio y políticas de precio alternativas. 

Respecto al precio, de nuevo vemos que para pagar por los libros los individuos 
deben apreciar su valor. En la línea que acabamos de apuntar, las acciones enca-
minadas a dotar de valor (a través de calidad, diseño o servicios añadidos) a los li-
bros electrónicos, incentivarán al consumidor a pagar un mayor precio por ellos. 
El hecho de que los poseedores de tabletas como el iPad estén dispuestos a pagar 
más, apunta la preferencia de los consumidores por sitios de compra online que 
les ofrezcan sencillez y rapidez en la compra, variedad de productos y servicios y, 
en general, una grata experiencia de compra. 

En todo caso, la gestión de la política de precios es un tema importante y de 
gran repercusión sobre el comportamiento del consumidor. Como algunos auto-
res apuntan (Easley, 2005), a pesar de la piratería, existe evidencia de la voluntad 
de muchos consumidores de pagar por contenidos digitales a través de servicios de 
descarga legales. Por ello, es también aconsejable que las editoriales hagan ver que 
lo que el consumidor paga por el libro es un precio ético, relacionado con los ser-
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vicios añadidos que recibe, pero no por otro tipo de tasas y derechos que sólo ge-
neran desconfianza, rechazo o actitudes negativas por parte del consumidor. Un 
ejemplos de acciones de precios que generan reacciones de protesta (vía piratería), 
es el caso de la gestión de derechos digitales, es decir, las restricciones para limitar 
el copiar, imprimir, y compartir productos digitales legalmente comprados (Sinha 
et al., 2010). Por otro lado, hay quien culpa a los derechos de propiedad intelec-
tual (Yung, 2009), si bien las editoriales consideran que el copyright permite que 
autores, escritores, investigadores y creadores en general sean retribuidos por su 
talento y que las editoriales que los apoyan vean recompensada su inversión (The 
Guardian, 2011). Otro ejemplo de protestas ante el precio de los libros son las acu-
saciones a los editores de establecer los precios para sus libros en vez de permitir a 
los distribuidores determinar los precios.
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Simulación de los efectos de los precios de referencia 
en la probabilidad de elección de marca y los ingresos 

del detallista en los canales offline y online

marta arce-urriza, javier cebollada
Universidad Pública de Navarra

Resumen: A través de una simulación, el artículo investiga cómo varían la proba-
bilidad de elección de marca y los ingresos de un supermercado multicanal ante 
cambios en el precio de su marca de distribuidor. La simulación considera el efec-
to del precio de referencia interno y externo en la elección de los consumidores en 
canales online y offline. Los resultados muestran que tanto la probabilidad de elec-
ción de marca como los ingresos esperados por canal, así como los ingresos tota-
les suma de los ingresos de los dos canales, pueden aumentar sustancialmente si se 
contemplan los efectos de los precios de referencia internos y externos diferencia-
les en cada canal. Estos resultados nos llevan a concluir que las decisiones de fija-
ción de precios del detallista deben contemplar de manera diferencial estos efectos.
Palabras clave: Estrategia multicanal, canal online, precio de referencia interno, 
precio de referencia externo.

Abstract: Using a simulation, the paper investigates how the brand choice prob-
ability and the revenues of a multichannel grocery retailer vary when there are 
changes in price of its private label. The simulation is done under the assumption 
that there exist differential effects of internal and external reference prices of con-
sumers at the online and offline channels. The results obtained show that both the 
brand choice probability and the expected revenues by channel can increase signif-
icantly under these assumptions. These results imply that the retailer’s price poli-
cies across channels should account for these differential effects.
Keywords: Multichannel strategy, online commerce, online channel, internal ref-
erence price, external reference price.
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1. INTRODUCCIÓN
El precio es una de las decisiones más importantes que los fabricantes y deta-

llistas han de tomar puesto que influencian significativamente el número de uni-
dades vendidas y el valor de venta de las mismas. Sin embargo, los fabricantes y 
detallistas no pueden modificar los precios arbitrariamente porque los consumi-
dores comparan precios en sus procesos de decisión de compra. Una de las aplica-
ciones más importantes de este concepto es el Precio de Referencia, un precio es-
tándar que los consumidores comparan con los precios observados (Winer 1986).

La investigación realizada en los campos de la psicología y el marketing sugie-
re que los consumidores utilizan en realidad dos tipos de precio de referencia: el 
Precio de Referencia Interno (pri) y el Precio de Referencia Externo (Pre). Los 
Pri están basados en los precios que tenían las marcas de una determinada cate-
goría en ocasiones de compra pasadas y que los consumidores retienen en sus me-
morias, mientras que los Pre dependen de los precios que tienen las marcas de 
una categoría en la ocasión actual de compra (Rajendran and Tellis 1994, Kumar 
et al. 1998).

Los canales de compra online y offline difieren en muchos aspectos como la 
cantidad de información proporcionada o la interactividad, y esto afecta a la im-
portancia que los consumidores otorgan al precio de referencia en cada canal 
(Hardesty y Suter 2005, Wu y Rangaswamy 2003). Por ejemplo, un consumidor 
online puede utilizar una lista personal de compra, repetir una compra pasada y, 
por tanto, no ver los precios actuales en la categoría.

Conocer el impacto del Pri y el Pre en la probabilidad de elección de una al-
ternativa en los canales online y offline es de gran importancia empresarial. En 
primer lugar, los efectos del Pri y del Pre se traducen en decisiones empresariales 
diferentes en términos de fijación de precios y promociones. Tal y como señalan 
Kumar et al. (1998): «El uso de pres por los consumidores en la elección de mar-
ca sugiere que el precio de una marca debe de ser competitivo comparado con el 
resto de precios de otras marcas presentes en la ocasión de compra. Por el contra-
rio, el uso de Pris en la elección de marca sugiere que el precio de una marca de-
be de ser consistentemente atractivo entre una ocasión de compra y la siguiente». 
En segundo lugar, las diferencias en el efecto del Pri y del Pre entre canales harán 
que los fabricantes y detallistas tengan que introducir diferentes políticas de pre-
cios para los canales online y offline.

Tomando como base una estimación del efecto del Pri y del Pre en los canales 
online y offline para una determinada categoría de producto en un supermercado 
multicanal, el presente artículo investiga, a través de una simulación, la sensibili-
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dad de la probabilidad de elección de marca y los ingresos del detallista ante cam-
bios en el efecto del Pri y del Pre en los canales online y offline.

El resto del artículo se divide en 4 secciones adicionales. En la sección 2 se re-
visa la literatura existente sobre el efecto del precio de referencia en general y el 
Pri y el Pre en particular, así como el potencial impacto del canal online sobre los 
mismos. En la sección 3 se presentan los parámetros utilizados en la simulación 
y en la sección 4, los resultados de la misma. Finalmente, la sección 5 muestra las 
conclusiones del trabajo.

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA
2.1. El rol y efectos del precio de referencia

El concepto de Precio de Referencia asume que los consumidores no responden 
a los precios de un modo absoluto, sino de manera relativa a un precio base (Ra-
jendran and Tellis 1994). El concepto y los efectos del precio de referencia han si-
do estudiados de manera intensa en la literatura de marketing (Winer 1986, Lattin 
y Bucklin 1989, Kalwani et al. 1990, Hardie et al. 1993). En 1995, Kalyanaram y 
Winer concluyen que los precios de referencia existen y juegan un rol consisten-
te y significativo en la elección de compra y ofrecen, así mismo, un resumen de la 
literatura que soporta esta generalización, al igual que Mazumdar et al. (2005).

En los estudios empíricos, una de las aproximaciones más frecuentes para eva-
luar el rol del precio de referencia ha sido la inclusión de una variable que represen-
ta la diferencia entre el precio de referencia y el precio de una alternativa en la fun-
ción de utilidad de un modelo logit. Esta variable se ha definido en la literatura de 
diversas formas, entre ellas, como «discrepancia del precio de referencia» (Kumar 
et al. 1998). Si el coeficiente del parámetro asociado a esta variable es significativo, 
se entiende que existe un efecto real del precio de referencia (Winer 1986, Rajen-
dran y Tellis 1994, Kumar et al. 1998). Si el efecto se construye como «Precio de 
Referencia–Precio», el coeficiente debe de tener signo positivo. En la simulación 
que realizamos, asumimos esta construcción para el efecto del precio de referencia.

Como ya se ha comentado anteriormente, se han identificado dos grandes tipos 
de precios de referencia: el precio de referencia interno (Pri) y el externo (Pre). El 
esquema Pri es consistente con diversas teorías psicológicas del comportamien-
to del consumidor y percepción del precio, como la Teoría de nivel de adaptación 
de Helson (1964). Ésta es una teoría de percepción sensorial que propone que los 
juicios sensoriales recaen en la comparación de una sensación actual a los niveles 
de adaptación de experiencias sensoriales recientes. Integrando esta teoría con la 
Teoría del comportamiento del precio, se considera que el Pri es un nivel de adap-
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tación que depende de experiencias de precio recientes (precios pasados). Es de-
cir, los consumidores tienen un precio de referencia previo que comparan con los 
precios actuales. Además, los nuevos precios se asimilan y actualizan el precio de 
referencia.

Por su parte, el razonamiento del Pre proviene del poco conocimiento que los 
consumidores exhiben a los precios pasados. Dickson y Sawyer (1990) encuentran 
que sólo el 47.1% de los consumidores son capaces de recordar el precio exacto de 
un producto inmediatamente después de su compra. Por ello, parte de la investiga-
ción realizada en torno al precio de referencia lo ha estudiado asumiendo que es el 
entorno de compra (precios actuales en la categoría) quien determina el precio que 
los consumidores están dispuestos a pagar por una alternativa (Hardie et al. 1993).

2.2. Efectos del canal de compra: particularidades del canal online
El canal online difiere del offline en muchos aspectos. Uno de los aspectos más 

característicos del canal online es su capacidad de comunicar gran cantidad de in-
formación. Además, el perfil del consumidor online se corresponde con el de un 
hombre joven, con mayor capacidad económica, mayor nivel educativo, más orien-
tado por la conveniencia de compra, más innovador e impulsivo y con menor tiem-
po disponible que la población en general (Donthu y García 1999). Estas carac-
terísticas afectarán a cómo compra online en comparación con el entorno offline. 
Similarmente, las razones por las que un consumidor elige un determinado canal 
pueden ser un indicador de su comportamiento de compra. Un consumidor con 
poco tiempo disponible puede elegir el canal online para evitar las aglomeraciones 
y las largas colas existentes en el canal offline. Finalmente, los patrones de compra 
de un consumidor online serán también diferentes. Seguramente, el consumidor 
online utilizará listas de compra frecuentemente y, por lo tanto, no prestará de-
masiada atención a los precios pasados ni buscará precios mejores en la categoría 
actual de compra.

A pesar de la potencial influencia que el canal online puede tener sobre los pre-
cios de referencia (tanto el Pri como el Pre), no existe demasiada literatura al res-
pecto. Que sepamos, sólo Hardesty y Suter (2005) abordan, aunque parcialmen-
te, esta cuestión. Los resultados de su trabajo, centrado exclusivamente en el efecto 
de los Pre, sugieren que cuando éstos son altos, los Pre offline influencian las per-
cepciones de precio del consumidor más que los Pre online. Sin embargo, cuando 
son bajos, tanto los Pre offline como online son igualmente efectivos. Finalmente 
y aunque de manera indirecta, la investigación de Wu y Rangaswamy (2003) anali-
za la importancia de la información externa e interna sobre precios en la formación 
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del conjunto de elección. Sus resultados sugieren que, aunque los consumidores 
utilizan tanto Pre como Pri en el canal online, prestan menor atención a los Pre.

3. SIMULACIÓN
Como se ha indicado en la introducción, el propósito del artículo es evaluar, a 

través de una simulación, la sensibilidad de la probabilidad de elección de marca 
y los ingresos del detallista ante cambios en los precios de los productos en los ca-
nales online y offline. Esta evaluación se hace en un contexto en el que considera-
mos el efecto del precio de referencia, y que existe un precio de referencia interno 
y otro externo. Para ello, tomamos como base los parámetros estimados para una 
serie de modelos logit de elección de marca para la categoría de zumo de naranja, 
modificamos sus valores y simulamos los cambios que se producen en la probabi-
lidad de elección de las alternativas existentes en la categoría y los ingresos del de-
tallista en los canales offline y online.
A continuación se detallan los aspectos más relevantes de la simulación.

3.1. Modelo logit de elección en la categoría de zumo de naranja
Los modelos logit que tomamos como referencia para nuestra simulación eva-

lúan el impacto del Pri y el Pre en la elección de compra dentro de la categoría de 
zumo de naranja en los canales online y offline. La base de datos que sirve para la 
estimación de los modelos procede de un detallista multicanal y muestra las com-
pras realizadas por 365 hogares, residentes en Barcelona, en la categoría durante 
todo un año en los dos canales (2448 ocasiones de compra offline y 1646 ocasiones 
online). Los consumidores de zumo de naranja pueden optar entre seis alternativas 
y la opción de No-compra. Entre las seis alternativas, dos pertenecen a la Marca 
de Distribuidor, brick y Embotellada, y cuatro a marcas nacionales: Don Simón, 
Fruits, Hero y Kasfruit. En la Tabla 1 se muestran sus cuotas de mercado y precios.

Los parámetros que tomamos como base para nuestra simulación se obtienen 
al estimar mediante máxima verosimilitud diferentes modelos logit en los que la 
utilidad de cada alternativa depende del efecto de la marca, la lealtad, una correc-
ción de la endogeneidad del precio, la discrepancia del precio de referencia inter-
no (Pri-Precio) y la discrepancia del precio de referencia externo (Pre-Precio). 

3.2. Diferentes modelos que reflejan diferentes hipótesis
El Modelo Base asume que los efectos del precio de referencia interno y exter-

no son iguales entre sí, y que son también iguales en los canales offline y online. 
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Es el modelo más sencillo que podemos especificar. nos servirá como benchmark 
de comparación para los demás modelos. los valores de los parámetros para es-
te modelo son:

Prion=Prioff=pREon=pREoff=2,4
El Modelo 1 asume que el efecto del precio de referencia interno es igual al ex-

terno dentro de un mismo canal. sin embargo, estos efectos son diferentes entre 
ambos canales, debido a sus particularidades ya explicadas. los valores de los pa-
rámetros para este modelo son: 

Prioff=pREoff=2,8 e Prion=pREon=1,9
El Modelo 2 asume que los efectos del precio de referencia interno y externo 

son diferentes. sin embargo, no hay diferencia entre los dos canales, offline y on-
line. Este modelo equivale a la hipótesis de que las diferencias entre los dos cana-
les no afectan a los efectos de los precios de referencia. los valores de los paráme-
tros para este modelo son: 

Prion = Prioff = 3,8 y pREon = pREoff = 1,0
El Modelo 3 es el más complejo y no asume ninguna restricción sobre los efec-

tos de los precios de referencia interno y externo ni sobre los canales offline y on-
line. los valores de los parámetros para este modelo son: 

Prioff = 4,1; pREoff = 1,5; Prion = 3,8 y pREon = 0. 
En la Tabla 2 se muestran los diferentes modelos de una forma más gráfica. 

4. RESULTADOS DE LA SIMULACIÓN
4.1 Descripción de los escenarios

Consideremos las siete alternativas que conforman el conjunto de elección, 
la Marca de distribuidor, la Marca de distribuidor (Embotellada), don simón, 

Tabla 1
Descriptivos categoría zumo de naranja

Alternativa Cuota de Mercado Precio (1 litro)

Marca blanca 41,05 0,69
Marca blanca Embotellada 6,95 1,07
don simón 7,63 0,66
fruits 4,42 0,77
Hero 27,02 0,91
Kasfruit 12,93 0,71
Tot al 100 
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fruits, Hero, Kasfruit, y la opción no-compra con precios regulares 0.69€, 1.07€, 
0.66€, 0.77€, 0.91€, 0.71€ y 0€, respectivamente (Tabla 1). Tal y como se muestra 
en la Tabla 3, los escenarios 1-5 se corresponden con una disminución del precio 
de la Marca de distribuidor de un periodo al siguiente de 25, 20, 15, 10 y 5 cén-
timos (o nuevos precios de 0.44€, 0.49€, 0.54€ and 0.59€, respectivamente). En 
el escenario 6 no se modifica el precio de la Marca de distribuidor (nuevo precio 
igual a precio anterior, osea 0.69€), y los escenarios 7-11 se corresponden con un 
aumento en el precio de la Marca de distribuidor de 5, 10, 15, 20 y 25 céntimos (o 
nuevos precios de 0.74€, 0.79€, 0.84€, 0.89€ y 0.94€, respectivamente). Estos esce-
narios se replican bajo los supuestos de cada modelo (Tablas A.0–A.3 del Anexo). 
los precios de las restantes alternativas se mantienen constantes.

por ejemplo, en el escenario 8 (Tabla 3), asumiendo que el precio de la Marca 
de distribuidor se incremente en 10 céntimos y de que no hay ningún otro cam-
bio de precio en el resto de alternativas, la discrepancia en el precio de referencia 
interno (Pri-precio) alcanza los -10 céntimos para la marca de distribuidor y 0 
céntimos para el resto de alternativas. los valores correspondientes para la discre-
pancia de precio externa (Pre-precio) son 3 céntimos, -30 céntimos, 18 céntimos, 
6 céntimos, -11 céntimos, 13 céntimos y 82 céntimos para la Marca de distribui-
dor, la Marca de distribuidor (Embotellada), don simón, fruits, Hero, Kasfruit 
y no-compra, respectivamente.

4.2 El efecto del cambio del precio de referencia en las probabilidades de la 
elección de marca y los ingresos de los detallistas en los canales online y offline.

la probabilidad de elegir cada alternativa del conjunto de elección y los ingre-
sos del detallista en cada canal bajo los supuestos de los Modelos base, 1, 2 y 3, se 
presentan en el Anexo (Tablas A.0–A.3, respectivamente).

Realizando la simulación para el Modelo 2 (Tabla A.2), la cuota de elección 
(probabilidad) para la Marca de distribuidor, la Marca de distribuidor (Embo-
tellada), don simón, fruits, Hero, Kasfruit y no-compra son 17.37%, 4.19%, 

Tabla 2
Modelos propuestos

 PRon=PRoff PRon≠PRoff

pRi=pRE Modelo base Modelo 1
pRi≠pRE Modelo 2 Modelo 3

 nota: pRi: precio de referencia interno; pRE: precio de referencia externo.
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6.11%, 2.65%, 20.46%, 6.64% y 42.57% para el escenario 8 tanto offline como on-
line. sin embargo, realizando la simulación para el Modelo 3 (Tabla A.3), las pro-
babilidades de elección para estas siete alternativas para el canal offline son 13.78%, 
2.27%, 5.96%, 2.31%, 16.56%, 5.54% y 53.59%, respectivamente, mientras que pa-
ra el canal online son 21.25%, 5.58%, 7.12%, 3.32%, 30.75%, 7.21% y 24.77%. del 
mismo modo, los valores para las discrepancias de Pri y Pre, y las probabilidades 
de elección se calculan para todos los escenarios y casos.

Existe una diferencia notable entre los resultados para las probabilidades de 
elección en la Tabla A.2 y aquéllas en la Tabla A.3. por ejemplo, el mencionado 
incremento de 10 céntimos en el precio de la Marca de distribuidor (escenario 
8), se traduce en una discrepancia Pri de -10 céntimos y una discrepancia Pre de 
3 céntimos para esta alternativa, lo que hace que su probabilidad de elección sea 
17.37% tanto para el canal offline como el online, dadas las asunciones hechas en 
el Modelo 2. sin embargo, este mismo incremento de precio para la Marca de dis-
tribuidor y los mismos cambios para los precios de referencia en la categoría hacen 
que la probabilidad de elección de la Marca de distribuidor sea 13.78% offline y 
21.25% online, dadas las asunciones hechas en el Modelo 3. Hay una diferencia de 
7.47 puntos entre las cuotas de elección offline y online para esta alternativa en es-
te último Modelo. Existen también fuertes diferencias entre las probabilidades de 

Tabla 3
Discrepancias de precio de referencia simuladas

  Nuevo 
PRI - Precio PRE - Precio Cambio Precio 

Escenario en PL para md MD MDE DS F H K NC MD MDE DS F H K NP
1 -0,25 0,44 0,25 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,38 -0,37 0,11 -0,01 -0,18 0,06 0,76
2 -0,20 0,49 0,20 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,33 -0,36 0,12 0,00 -0,17 0,07 0,77
3 -0,15 0,54 0,15 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,28 -0,35 0,13 0,01 -0,16 0,08 0,78
4 -0,10 0,59 0,10 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,23 -0,34 0,14 0,02 -0,15 0,09 0,78
5 -0,05 0,64 0,05 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,18 -0,33 0,15 0,03 -0,14 0,10 0,79
6 0 0,69 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,13 -0,32 0,16 0,04 -0,13 0,11 0,80
7 0,05 0,74 -0,05 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,08 -0,31 0,17 0,05 -0,12 0,12 0,81
8 0,10 0,79 -0,10 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,03 -0,30 0,18 0,06 -0,11 0,13 0,82
9 0,15 0,84 -0,15 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 -0,02 -0,29 0,19 0,07 -0,10 0,14 0,83
10 0,20 0,89 -0,20 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 -0,07 -0,28 0,20 0,08 -0,09 0,15 0,83
11 0,25 0,94 -0,25 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 -0,12 -0,27 0,21 0,09 -0,08 0,16 0,84

nota: md= Marca distribuidor; mde= Marca distribuidor (Embotellada); 
ds= don simón; f= fruits; h= Hero; k= Kasfruit; np= no compra



Simulación de los efectos de los precios de referencia 263

elección para el resto de alternativas bajo el escenario 8 dada la información pro-
porcionada por la Tabla A.3. Por ejemplo, la probabilidad de elección de Hero au-
menta hasta 16.56% offline mientras que hasta 30.75% online. Para esta alternati-
va, la diferencia entre las probabilidades de elección entre los canales es de 14.19. 
Un análisis similar en relación a las probabilidades de elección se hace extensible 
a los Modelos Base y Modelo 1 (Tablas A.0 y A.1).

Considerando las probabilidades de elección calculadas en las Tablas A.0-
A.3, y el número de ocasiones que nuestros consumidores visitaron el canal offli-
ne (2448 ocasiones) y el canal online (1646 ocasiones) en la categoría de zumo de 
naranja, podemos simular el número de unidades que el detallista podría vender 
en cada canal para la Marca de Distribuidor, la Marca de Distribuidor (Embotella-
da), Don Simón, Fruits, Hero, Kasfruit y No-compra y, a través de estas unidades, 
los ingresos estimados para cada canal. Las probabilidades de elección en el canal 
offline y online de las Tablas A.0-A.3 (primeras sub-tablas) se traducen finalmen-
te en los ingresos para los canales offline y online que se presentan en estas mismas 
tablas (segundas sub-tablas).

Ahora centramos nuestra atención en los ingresos potenciales que el detallista 
podría obtener bajo cada uno de los cuatro casos planteados. Pasaremos a comen-
tar en primer lugar los Modelos 2 y 3. Si el detallista asume que el efecto de los pre-
cios de referencia es el mismo, no importa el canal (aunque con diferencias entre 
el impacto del Pri y Pre: Modelo 2), éste elegiría mantener el precio de referencia 
de la Marca de Distribuidor en los dos canales: esta decisión ofrece los máximos 
ingresos offline (1178.01€) y los máximos ingresos online (792.08€). Esto signi-
fica que los ingresos del detallista sumarían un total de 1970.08€ (Tabla A.2). Sin 
embargo, si el detallista asume que el efecto de los precios de referencia varía según 
el canal de compra (con diferencias entre el impacto del Pri y Pre: Modelo 3), és-
te elegiría disminuir en 10 céntimos el precio de la Marca de Distribuidor para el 
canal offline y un incremento de 20 céntimos en el precio de la Marca de Distri-
buidor para el canal online porque estas decisiones maximizan los ingreso que el 
detallista obtendría en cada canal de compra. En concreto, los ingresos del canal 
offline serían entonces de 995.97€ y de 1044.91€ en el canal online, lo que, en su-
ma, alcanzaría la cifra de 2040.88€ (Tabla A.3). Este resultado sugiere que los in-
gresos del detallista para la categoría de zumo de naranja podrían ser un 3.59% más 
altos si discriminara precios entre los canales online y offline.

Los Modelos Base y 1 plantean la misma situación que los Modelos 2 y 3 pe-
ro asumiendo una distribución homogénea del impacto del precio de referencia 
a nivel interno y externo. Bajo los supuestos del Modelo Base, el detallista optaría 
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por disminuir en 20 céntimos el precio de la Marca de Distribuidor en los dos ca-
nales: esta decisión ofrece los máximos ingresos offline (721.30€) y los máximos 
ingresos online (484.99€). Esto significa que los ingresos del detallista sumarían 
un total de 1206.29€ (Tabla A.0). Sin embargo, bajo los supuestos del Modelo 1, 
el detallista elegiría disminuir en 25 céntimos el precio de la Marca de Distribui-
dor para el canal offline y un descenso de 10 céntimos en el precio de la Marca de 
Distribuidor para el canal online porque estas decisiones maximizan los ingresos 
que el detallista obtendría en cada canal de compra. En concreto, los ingresos del 
canal offline serían entonces de 647.65€ y de 561.14€ en el canal online, lo que, 
en suma, alcanzaría la cifra de 1208.79€ (Tabla A.1). Bajo el supuesto de distri-
bución homogénea del impacto del precio de referencia a nivel interno y exter-
no, este resultado sugiere que los ingresos del detallista para la categoría de zumo 
de naranja serían tan sólo un 0.21% más altos si discriminara precios entre los ca-
nales online y offline. Finalmente, la Tabla 4 muestra un resumen de los resulta-
dos más relevantes.

Algunos resultados de esta simulación pueden sorprender al lector. Cuando 
consideramos los ingresos totales (ingresos offline + ingresos online) que pueden 
obtenerse bajo los casos propuestos, parece claro que permitir que los precios de 
referencia difieran entre los canales deriva a una estrategia que sugiere que dis-
criminar precios entre canales permitiría al detallista obtener unos ingresos tota-
les mayores (hasta un 69,15% - ver Tabla 4). Fijémonos en los Modelos 2 y 3. Si 
comparamos los ingresos canal a canal, observamos que para el canal offline, esta 
estrategia implica reducir los ingresos, mientras que para el canal online, la nue-
va estrategia implica incrementar los ingresos. Estos sorprendentes resultados se 
deben al modo en el que los parámetros estimados para Pri y Pre influencian las 
probabilidades de elección de marca en los casos analizados (asumiendo efectos 
iguales versus efectos distintos para los canales). Como se puede observar para 
las probabilidades de elección de la opción No-compra en el escenario 6, la distri-
bución de las No-compras entre los dos canales para los dos Modelos es bastante 
distinta (Tabla A.2, offline y online: 38.34%, Tabla A.3, offline: 48.37% y onli-
ne: 22.55%). Si se asumen diferentes efectos para Pri y Pre para los dos canales, 
las estimaciones para Pri y Pre son mayores offline y menores online que aque-
llos estimados asumiendo efectos iguales. Por lo tanto, cuando asumimos efec-
tos diferentes, la opción No-compra se vuelve especialmente «atractiva» en el 
canal offline porque siempre sale bien en comparación con otras alternativas en 
términos de Pre. Esta cuestión puede estar causando estos resultados «a prio-
ri» sorprendentes.
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5. CONCLUSIONES
El artículo plantea una simulación para conocer el impacto de variaciones en 

el efecto del precio de referencia sobre la probabilidad de elección de marca y los 
ingresos del detallista en los canales offline y online. En la simulación se plantean 
4 casos o contextos distintos: por un lado, asumiendo efectos distintos para Pri 
y Pre, (Modelo 2) un contexto que plantea que ni el efecto del Pri ni el del Pre 
varía por canal y (Modelo 3), un contexto que plantea que el efecto del Pri y del 
Pre varía por canal. por otro lado, asumiendo efectos iguales para Pri y Pre, (Mo-
delo base) un contexto que plantea que ni el efecto del Pri ni el del Pre varía por 
canal y (Modelo 1) un contexto que plantea que el efecto del Pri y del Pre varía 
por canal. Además, para cada uno de estos casos se plantean 11 escenarios diferen-
tes, correspondientes a 11 estrategias diferentes de fijación de precios para los ca-
nales online y offline.

los resultados obtenidos muestran que tanto la probabilidad de elección de 
marca como los ingresos esperados por canal varían sustancialmente según los 
efectos de los precios de referencia internos y externos. por otro lado, queda pa-
tente que las decisiones de fijación de precios del detallista deberían estar guia-
das por el conocimiento del impacto del Pri el Pre sobre el comportamiento de 
compra de sus consumidores. los resultados de la simulación señalan que la es-
trategia del detallista puede variar entre incrementar, mantener o disminuir pre-
cios según el contexto planteado y que, además, esta estrategia es más efectiva si 
varía por canal.

Tabla 4
Resumen de los efectos sobre los ingresos online, offline y totales del detallista

HIPÓTESIS Modelos Ingresos Ingresos Ingresos Incremento de Incremento de
  Offline Online Totales Ingresos Totales  Ingresos Totales
     sobre caso base  sobre caso base (%)
     (absoluto) 

pRion=pRioff= base 721,30 484,99 1206,29 — —
pREon=pREoff
pRioff=pREoff y 1 647,65 561,14 1208,79 2,50 0.17%
pRion=pREon
pRion=pRioff y 2 1178,01 792,08 1970,08 763,79 63.35%
pREon=pREoff
pRioff, pREoff,  3 995,97 1044,91 2040,88 834,59 69.15%
pRion, pREon
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En particular, observamos que los ingresos que el detallista obtiene por la ca-
tegoría de zumo de naranja mejorarían sustancialmente si éste considerase que los 
precios de referencia tienen un efecto diferente en el comportamiento de elección 
en el canal offline y en el canal online. La mejora en los ingresos totales puede al-
canzar la cifra de +69,15%.

Por todo ello, los fabricantes y detallistas deberán de tener en cuenta el impac-
to del precio de referencia (Pri y Pre), para determinar sus políticas de fijación de 
precios y promociones y ajustarlas a las características del canal y forma de com-
pra de los usuarios en el mismo.
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Tabla A.0
Modelo Base. Efectos asumiendo PRIon = PRIoff = PREon = PREoff = 2,4

   Probabilidades de Elección Offline y Online (%)
Escenario Cambio en PL Nuevo Precio para MD md mde ds f h k np total
 1 -0,25 0,44 42,97 0,89 2,55 0,93 5,67 2,57 44,42 100
 2 -0,20 0,49 36,72 0,99 2,84 1,04 6,31 2,86 49,24 100
 3 -0,15 0,54 30,89 1,09 3,11 1,14 6,91 3,13 53,72 100
 4 -0,10 0,59 25,62 1,17 3,36 1,23 7,46 3,38 57,78 100
 5 -0,05 0,64 20,97 1,25 3,58 1,31 7,95 3,60 61,33 100
 6 0 0,69 16,97 1,32 3,78 1,38 8,38 3,80 64,38 100
 7 0,05 0,74 13,60 1,38 3,94 1,44 8,75 3,96 66,93 100
 8 0,10 0,79 10,82 1,43 4,08 1,49 9,06 4,10 69,02 100
 9 0,15 0,84 8,55 1,47 4,20 1,54 9,32 4,22 70,72 100
 10 0,20 0,89 6,71 1,50 4,30 1,57 9,53 4,32 72,07 100
 11 0,25 0,94 5,25 1,53 4,38 1,60 9,71 4,40 73,13 100

  Nuevo Ingresos Offline Ingresos Online  
  Precio                 Total
  cambio para MD MDE DS F H K NP Total MD MDE DS F H K NP Total ingresos
Escenario en PL MD 
 1 -0,25 0,44 461,73 23,29 41,52 17,52 126,13 44,67 0,00 714,86 310,46 15,66 27,92 11,78 84,81 30,04 0,00 480,66 

 2 -0,20 0,49 439,59 25,92 46,21 19,50 140,37 49,72 0,00 721,30 295,57 17,43 31,07 13,11 94,38 33,43 0,00 484,99 

 3 -0,15 0,54 407,65 28,39 50,62 21,36 153,77 54,47 0,00 716,26 274,10 19,09 34,04 14,36 103,40 36,62 0,00 481,60 

 4 -0,10 0,59 369,37 30,66 54,66 23,06 166,03 58,81 0,00 702,59 248,36 20,61 36,75 15,51 111,64 39,54 0,00 472,41 

 5 -0,05 0,64 328,00 32,67 58,25 24,58 176,96 62,68 0,00 683,14 220,54 21,97 39,17 16,53 118,98 42,14 0,00 459,34 

 6 0 0,69 286,23 34,43 61,39 25,90 186,49 66,05 0,00 660,50 192,46 23,15 41,28 17,42 125,39 44,41 0,00 444,11 

 7 0,05 0,74 246,09 35,94 64,08 27,04 194,65 68,95 0,00 636,75 165,47 24,17 43,09 18,18 130,88 46,36 0,00 428,14 

 8 0,10 0,79 208,93 37,21 66,35 28,00 201,55 71,39 0,00 613,44 140,48 25,02 44,61 18,82 135,52 48,00 0,00 412,47 

 9 0,15 0,84 175,51 38,28 68,25 28,80 207,33 73,43 0,00 591,60 118,01 25,74 45,89 19,36 139,40 49,38 0,00 397,79 

 10 0,20 0,89 146,13 39,17 69,83 29,47 212,13 75,14 0,00 571,87 98,26 26,34 46,95 19,81 142,63 50,52 0,00 384,52 

 11 0,25 0,94 120,77 39,90 71,15 30,02 216,12 76,55 0,00 554,51 81,20 26,83 47,84 20,18 145,32 51,47 0,00 372,84 1206,29

nota: md= Marca distribuidor; mde= Marca distribuidor (Embotellada); ds= don simón; f= fruits; h= Hero; 
k= Kasfruit; np= no compra
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Tabla A.0
Modelo Base. Efectos asumiendo PRIon = PRIoff = PREon = PREoff = 2,4

   Probabilidades de Elección Offline y Online (%)
Escenario Cambio en PL Nuevo Precio para MD md mde ds f h k np total
 1 -0,25 0,44 42,97 0,89 2,55 0,93 5,67 2,57 44,42 100
 2 -0,20 0,49 36,72 0,99 2,84 1,04 6,31 2,86 49,24 100
 3 -0,15 0,54 30,89 1,09 3,11 1,14 6,91 3,13 53,72 100
 4 -0,10 0,59 25,62 1,17 3,36 1,23 7,46 3,38 57,78 100
 5 -0,05 0,64 20,97 1,25 3,58 1,31 7,95 3,60 61,33 100
 6 0 0,69 16,97 1,32 3,78 1,38 8,38 3,80 64,38 100
 7 0,05 0,74 13,60 1,38 3,94 1,44 8,75 3,96 66,93 100
 8 0,10 0,79 10,82 1,43 4,08 1,49 9,06 4,10 69,02 100
 9 0,15 0,84 8,55 1,47 4,20 1,54 9,32 4,22 70,72 100
 10 0,20 0,89 6,71 1,50 4,30 1,57 9,53 4,32 72,07 100
 11 0,25 0,94 5,25 1,53 4,38 1,60 9,71 4,40 73,13 100

  Nuevo Ingresos Offline Ingresos Online  
  Precio                 Total
  cambio para MD MDE DS F H K NP Total MD MDE DS F H K NP Total ingresos
Escenario en PL MD 
 1 -0,25 0,44 461,73 23,29 41,52 17,52 126,13 44,67 0,00 714,86 310,46 15,66 27,92 11,78 84,81 30,04 0,00 480,66 

 2 -0,20 0,49 439,59 25,92 46,21 19,50 140,37 49,72 0,00 721,30 295,57 17,43 31,07 13,11 94,38 33,43 0,00 484,99 

 3 -0,15 0,54 407,65 28,39 50,62 21,36 153,77 54,47 0,00 716,26 274,10 19,09 34,04 14,36 103,40 36,62 0,00 481,60 

 4 -0,10 0,59 369,37 30,66 54,66 23,06 166,03 58,81 0,00 702,59 248,36 20,61 36,75 15,51 111,64 39,54 0,00 472,41 

 5 -0,05 0,64 328,00 32,67 58,25 24,58 176,96 62,68 0,00 683,14 220,54 21,97 39,17 16,53 118,98 42,14 0,00 459,34 

 6 0 0,69 286,23 34,43 61,39 25,90 186,49 66,05 0,00 660,50 192,46 23,15 41,28 17,42 125,39 44,41 0,00 444,11 

 7 0,05 0,74 246,09 35,94 64,08 27,04 194,65 68,95 0,00 636,75 165,47 24,17 43,09 18,18 130,88 46,36 0,00 428,14 

 8 0,10 0,79 208,93 37,21 66,35 28,00 201,55 71,39 0,00 613,44 140,48 25,02 44,61 18,82 135,52 48,00 0,00 412,47 

 9 0,15 0,84 175,51 38,28 68,25 28,80 207,33 73,43 0,00 591,60 118,01 25,74 45,89 19,36 139,40 49,38 0,00 397,79 

 10 0,20 0,89 146,13 39,17 69,83 29,47 212,13 75,14 0,00 571,87 98,26 26,34 46,95 19,81 142,63 50,52 0,00 384,52 

 11 0,25 0,94 120,77 39,90 71,15 30,02 216,12 76,55 0,00 554,51 81,20 26,83 47,84 20,18 145,32 51,47 0,00 372,84 1206,29

nota: md= Marca distribuidor; mde= Marca distribuidor (Embotellada); ds= don simón; f= fruits; h= Hero; 
k= Kasfruit; np= no compra
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Tabla A.1
Modelo 1. Efectos asumiendo PRIoff = PREoff = 2,8 e PRIon = PREon = 1,9

  Nuevo probabilidades de elección Offline (%) probabilidades de elección Online (%)  
  Precio                 
  cambio para MD MDE DS F H K NP Total MD MDE DS F H K NP Total 
Escenario en PL MD 
 1 -0,25 0,44 42,36 0,46 2,26 0,75 4,29 1,96 47,92 100 40,94 1,09 3,49 1,29 8,63 3,18 41,38 100 

 2 -0,20 0,49 35,16 0,52 2,56 0,84 4,85 2,21 53,86 100 36,05 1,19 3,79 1,40 9,36 3,45 44,76 100 

 3 -0,15 0,54 28,58 0,57 2,83 0,93 5,36 2,44 59,29 100 31,43 1,28 4,07 1,50 10,06 3,70 47,95 100 

 4 -0,10 0,59 22,79 0,62 3,07 1,01 5,82 2,65 64,04 100 27,15 1,36 4,34 1,60 10,71 3,94 50,89 100 

 5 -0,05 0,64 17,88 0,67 3,27 1,08 6,21 2,83 68,05 100 23,26 1,44 4,58 1,69 11,31 4,16 53,56 100 

 6 0 0,69 13,84 0,70 3,45 1,14 6,54 2,98 71,34 100 19,78 1,50 4,80 1,77 11,85 4,36 55,94 100 

 7 0,05 0,74 10,60 0,73 3,59 1,19 6,81 3,11 73,97 100 16,70 1,57 4,99 1,84 12,33 4,54 58,03 100 

 8 0,10 0,79 8,04 0,75 3,71 1,23 7,04 3,21 76,03 100 14,02 1,62 5,16 1,91 12,76 4,70 59,84 100 

 9 0,15 0,84 6,06 0,77 3,80 1,26 7,21 3,29 77,60 100 11,70 1,67 5,31 1,96 13,13 4,83 61,39 100 

 10 0,20 0,89 4,54 0,79 3,88 1,28 7,36 3,36 78,79 100 9,73 1,71 5,44 2,01 13,45 4,95 62,70 100 

 11 0,25 0,94 3,39 0,80 3,94 1,30 7,48 3,41 79,67 100 8,06 1,74 5,56 2,05 13,73 5,06 63,80 100 

  Nuevo Ingresos Offline Ingresos Online  
  Precio                 Total
  cambio para MD MDE DS F H K NP Total MD MDE DS F H K NP Total ingresos
Escenario en PL MD 
 1 -0,25 0,44 455,28 12,00 36,78 14,03 95,50 34,06 0,00 647,65 295,83 19,21 38,17 16,25 129,10 37,18 0,00 535,74 

 2 -0,20 0,49 420,91 13,55 41,54 15,84 107,85 38,47 0,00 638,16 290,16 20,85 41,42 17,63 140,10 40,35 0,00 550,51 

 3 -0,15 0,54 377,05 14,98 45,94 17,52 119,27 42,54 0,00 617,30 278,86 22,41 44,51 18,95 150,55 43,36 0,00 558,63 

 4 -0,10 0,59 328,60 16,26 49,85 19,01 129,43 46,16 0,00 589,32 263,26 23,86 47,39 20,17 160,30 46,17 0,00 561,14 

 5 -0,05 0,64 279,73 17,36 53,23 20,30 138,19 49,29 0,00 558,09 244,66 25,19 50,03 21,30 169,24 48,74 0,00 559,16 

 6 0 0,69 233,47 18,28 56,06 21,38 145,55 51,91 0,00 526,66 224,27 26,39 52,42 22,32 177,32 51,07 0,00 553,78 

 7 0,05 0,74 191,70 19,05 58,40 22,27 151,62 54,08 0,00 497,11 203,11 27,46 54,55 23,22 184,52 53,14 0,00 546,02 

 8 0,10 0,79 155,32 19,67 60,30 22,99 156,56 55,84 0,00 470,67 182,02 28,41 56,43 24,02 190,89 54,98 0,00 536,75 

 9 0,15 0,84 124,47 20,17 61,84 23,58 160,55 57,26 0,00 447,87 161,63 29,24 58,08 24,72 196,45 56,58 0,00 526,70 

 10 0,20 0,89 98,87 20,57 63,08 24,05 163,77 58,41 0,00 428,76 142,38 29,96 59,51 25,33 201,29 57,97 0,00 516,43 

 11 0,25 0,94 77,98 20,90 64,09 24,44 166,38 59,34 0,00 413,13 124,56 30,58 60,74 25,86 205,46 59,17 0,00 506,37 1208,79

nota: md= Marca distribuidor; mde= Marca distribuidor (Embotellada); ds= don simón; f= fruits; h= Hero; 
k= Kasfruit; np= no compra
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Tabla A.1
Modelo 1. Efectos asumiendo PRIoff = PREoff = 2,8 e PRIon = PREon = 1,9

  Nuevo probabilidades de elección Offline (%) probabilidades de elección Online (%)  
  Precio                 
  cambio para MD MDE DS F H K NP Total MD MDE DS F H K NP Total 
Escenario en PL MD 
 1 -0,25 0,44 42,36 0,46 2,26 0,75 4,29 1,96 47,92 100 40,94 1,09 3,49 1,29 8,63 3,18 41,38 100 

 2 -0,20 0,49 35,16 0,52 2,56 0,84 4,85 2,21 53,86 100 36,05 1,19 3,79 1,40 9,36 3,45 44,76 100 

 3 -0,15 0,54 28,58 0,57 2,83 0,93 5,36 2,44 59,29 100 31,43 1,28 4,07 1,50 10,06 3,70 47,95 100 

 4 -0,10 0,59 22,79 0,62 3,07 1,01 5,82 2,65 64,04 100 27,15 1,36 4,34 1,60 10,71 3,94 50,89 100 

 5 -0,05 0,64 17,88 0,67 3,27 1,08 6,21 2,83 68,05 100 23,26 1,44 4,58 1,69 11,31 4,16 53,56 100 

 6 0 0,69 13,84 0,70 3,45 1,14 6,54 2,98 71,34 100 19,78 1,50 4,80 1,77 11,85 4,36 55,94 100 

 7 0,05 0,74 10,60 0,73 3,59 1,19 6,81 3,11 73,97 100 16,70 1,57 4,99 1,84 12,33 4,54 58,03 100 

 8 0,10 0,79 8,04 0,75 3,71 1,23 7,04 3,21 76,03 100 14,02 1,62 5,16 1,91 12,76 4,70 59,84 100 

 9 0,15 0,84 6,06 0,77 3,80 1,26 7,21 3,29 77,60 100 11,70 1,67 5,31 1,96 13,13 4,83 61,39 100 

 10 0,20 0,89 4,54 0,79 3,88 1,28 7,36 3,36 78,79 100 9,73 1,71 5,44 2,01 13,45 4,95 62,70 100 

 11 0,25 0,94 3,39 0,80 3,94 1,30 7,48 3,41 79,67 100 8,06 1,74 5,56 2,05 13,73 5,06 63,80 100 

  Nuevo Ingresos Offline Ingresos Online  
  Precio                 Total
  cambio para MD MDE DS F H K NP Total MD MDE DS F H K NP Total ingresos
Escenario en PL MD 
 1 -0,25 0,44 455,28 12,00 36,78 14,03 95,50 34,06 0,00 647,65 295,83 19,21 38,17 16,25 129,10 37,18 0,00 535,74 

 2 -0,20 0,49 420,91 13,55 41,54 15,84 107,85 38,47 0,00 638,16 290,16 20,85 41,42 17,63 140,10 40,35 0,00 550,51 

 3 -0,15 0,54 377,05 14,98 45,94 17,52 119,27 42,54 0,00 617,30 278,86 22,41 44,51 18,95 150,55 43,36 0,00 558,63 

 4 -0,10 0,59 328,60 16,26 49,85 19,01 129,43 46,16 0,00 589,32 263,26 23,86 47,39 20,17 160,30 46,17 0,00 561,14 

 5 -0,05 0,64 279,73 17,36 53,23 20,30 138,19 49,29 0,00 558,09 244,66 25,19 50,03 21,30 169,24 48,74 0,00 559,16 

 6 0 0,69 233,47 18,28 56,06 21,38 145,55 51,91 0,00 526,66 224,27 26,39 52,42 22,32 177,32 51,07 0,00 553,78 

 7 0,05 0,74 191,70 19,05 58,40 22,27 151,62 54,08 0,00 497,11 203,11 27,46 54,55 23,22 184,52 53,14 0,00 546,02 

 8 0,10 0,79 155,32 19,67 60,30 22,99 156,56 55,84 0,00 470,67 182,02 28,41 56,43 24,02 190,89 54,98 0,00 536,75 

 9 0,15 0,84 124,47 20,17 61,84 23,58 160,55 57,26 0,00 447,87 161,63 29,24 58,08 24,72 196,45 56,58 0,00 526,70 

 10 0,20 0,89 98,87 20,57 63,08 24,05 163,77 58,41 0,00 428,76 142,38 29,96 59,51 25,33 201,29 57,97 0,00 516,43 

 11 0,25 0,94 77,98 20,90 64,09 24,44 166,38 59,34 0,00 413,13 124,56 30,58 60,74 25,86 205,46 59,17 0,00 506,37 1208,79

nota: md= Marca distribuidor; mde= Marca distribuidor (Embotellada); ds= don simón; f= fruits; h= Hero; 
k= Kasfruit; np= no compra
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Tabla A.2
Modelo 2. Efectos asumiendo PRIon = PRIoff = 3,8 y PREon = PREoff = 1,0

   Probabilidades de Elección Offline y Online (%)
Escenario Cambio en PL Nuevo Precio para MD md mde ds f h k np total
 1 -0,25 0,44 54,59 2,29 3,34 1,45 11,18 3,63 23,53 100
 2 -0,20 0,49 48,37 2,61 3,80 1,65 12,72 4,13 26,73 100
 3 -0,15 0,54 42,21 2,92 4,25 1,85 14,25 4,63 29,89 100
 4 -0,10 0,59 36,28 3,22 4,70 2,04 15,72 5,11 32,93 100
 5 -0,05 0,64 30,74 3,51 5,11 2,22 17,11 5,55 35,77 100
 6 0 0,69 25,70 3,76 5,48 2,38 18,37 5,96 38,34 100
 7 0,05 0,74 21,24 3,99 5,82 2,53 19,49 6,33 40,61 100
 8 0,10 0,79 17,37 4,19 6,11 2,65 20,46 6,64 42,57 100
 9 0,15 0,84 14,08 4,36 6,36 2,76 21,30 6,91 44,23 100
 10 0,20 0,89 11,32 4,51 6,57 2,85 22,00 7,14 45,61 100
 11 0,25 0,94 9,05 4,63 6,74 2,93 22,58 7,33 46,74 100

  Nuevo Ingresos Offline Ingresos Online  
  Precio                 Total
  cambio para MD MDE DS F H K NP Total MD MDE DS F H K NP Total ingresos
Escenario en PL MD 
 1 -0,25 0,44 586,65 59,78 54,25 27,17 248,72 63,17 0,00 1039,74 394,46 40,20 36,48 18,27 167,24 42,47 0,00 699,11 

 2 -0,20 0,49 579,07 68,02 61,73 30,91 283,00 71,87 0,00 1094,62 389,36 45,74 41,51 20,79 190,29 48,33 0,00 736,01 

 3 -0,15 0,54 556,94 76,21 69,16 34,64 317,07 80,53 0,00 1134,54 374,48 51,24 46,50 23,29 213,20 54,15 0,00 762,85 

 4 -0,10 0,59 523,07 84,11 76,32 38,22 349,92 88,87 0,00 1160,52 351,71 56,55 51,32 25,70 235,28 59,75 0,00 780,31 

 5 -0,05 0,64 480,80 91,50 83,03 41,58 380,67 96,68 0,00 1174,27 323,28 61,52 55,83 27,96 255,96 65,01 0,00 789,56 

 6 0 0,69 433,47 98,24 89,15 44,65 408,70 103,80 0,00 1178,01 291,46 66,05 59,94 30,02 274,81 69,79 0,00 792,08 

 7 0,05 0,74 384,17 104,23 94,58 47,37 433,63 110,13 0,00 1174,12 258,31 70,08 63,60 31,85 291,57 74,05 0,00 789,46 

 8 0,10 0,79 335,42 109,45 99,32 49,74 455,33 115,64 0,00 1164,89 225,53 73,59 66,78 33,44 306,16 77,75 0,00 783,26 

 9 0,15 0,84 289,09 113,90 103,36 51,76 473,87 120,35 0,00 1152,33 194,38 76,59 69,50 34,81 318,62 80,92 0,00 774,81 

 10 0,20 0,89 246,41 117,65 106,76 53,47 489,47 124,31 0,00 1138,07 165,69 79,11 71,79 35,95 329,11 83,58 0,00 765,22 

 11 0,25 0,94 208,07 120,77 109,59 54,88 502,43 127,60 0,00 1123,35 139,90 81,20 73,69 36,90 337,83 85,80 0,00 755,32 1970,08

nota: md= Marca distribuidor; mde= Marca distribuidor (Embotellada); ds= don simón; f= fruits; h= Hero; 
k= Kasfruit; np= no compra
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Tabla A.2
Modelo 2. Efectos asumiendo PRIon = PRIoff = 3,8 y PREon = PREoff = 1,0

   Probabilidades de Elección Offline y Online (%)
Escenario Cambio en PL Nuevo Precio para MD md mde ds f h k np total
 1 -0,25 0,44 54,59 2,29 3,34 1,45 11,18 3,63 23,53 100
 2 -0,20 0,49 48,37 2,61 3,80 1,65 12,72 4,13 26,73 100
 3 -0,15 0,54 42,21 2,92 4,25 1,85 14,25 4,63 29,89 100
 4 -0,10 0,59 36,28 3,22 4,70 2,04 15,72 5,11 32,93 100
 5 -0,05 0,64 30,74 3,51 5,11 2,22 17,11 5,55 35,77 100
 6 0 0,69 25,70 3,76 5,48 2,38 18,37 5,96 38,34 100
 7 0,05 0,74 21,24 3,99 5,82 2,53 19,49 6,33 40,61 100
 8 0,10 0,79 17,37 4,19 6,11 2,65 20,46 6,64 42,57 100
 9 0,15 0,84 14,08 4,36 6,36 2,76 21,30 6,91 44,23 100
 10 0,20 0,89 11,32 4,51 6,57 2,85 22,00 7,14 45,61 100
 11 0,25 0,94 9,05 4,63 6,74 2,93 22,58 7,33 46,74 100

  Nuevo Ingresos Offline Ingresos Online  
  Precio                 Total
  cambio para MD MDE DS F H K NP Total MD MDE DS F H K NP Total ingresos
Escenario en PL MD 
 1 -0,25 0,44 586,65 59,78 54,25 27,17 248,72 63,17 0,00 1039,74 394,46 40,20 36,48 18,27 167,24 42,47 0,00 699,11 

 2 -0,20 0,49 579,07 68,02 61,73 30,91 283,00 71,87 0,00 1094,62 389,36 45,74 41,51 20,79 190,29 48,33 0,00 736,01 

 3 -0,15 0,54 556,94 76,21 69,16 34,64 317,07 80,53 0,00 1134,54 374,48 51,24 46,50 23,29 213,20 54,15 0,00 762,85 

 4 -0,10 0,59 523,07 84,11 76,32 38,22 349,92 88,87 0,00 1160,52 351,71 56,55 51,32 25,70 235,28 59,75 0,00 780,31 

 5 -0,05 0,64 480,80 91,50 83,03 41,58 380,67 96,68 0,00 1174,27 323,28 61,52 55,83 27,96 255,96 65,01 0,00 789,56 

 6 0 0,69 433,47 98,24 89,15 44,65 408,70 103,80 0,00 1178,01 291,46 66,05 59,94 30,02 274,81 69,79 0,00 792,08 

 7 0,05 0,74 384,17 104,23 94,58 47,37 433,63 110,13 0,00 1174,12 258,31 70,08 63,60 31,85 291,57 74,05 0,00 789,46 

 8 0,10 0,79 335,42 109,45 99,32 49,74 455,33 115,64 0,00 1164,89 225,53 73,59 66,78 33,44 306,16 77,75 0,00 783,26 

 9 0,15 0,84 289,09 113,90 103,36 51,76 473,87 120,35 0,00 1152,33 194,38 76,59 69,50 34,81 318,62 80,92 0,00 774,81 

 10 0,20 0,89 246,41 117,65 106,76 53,47 489,47 124,31 0,00 1138,07 165,69 79,11 71,79 35,95 329,11 83,58 0,00 765,22 

 11 0,25 0,94 208,07 120,77 109,59 54,88 502,43 127,60 0,00 1123,35 139,90 81,20 73,69 36,90 337,83 85,80 0,00 755,32 1970,08

nota: md= Marca distribuidor; mde= Marca distribuidor (Embotellada); ds= don simón; f= fruits; h= Hero; 
k= Kasfruit; np= no compra
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Tabla A.3
Modelo 3. Efectos asumiendo PRIoff = 4,1; PREoff = 1,5; PRIon = 3,8 y PREon = 0

  Nuevo probabilidades de elección Offline (%) probabilidades de elección Online (%)  
  Precio                 
  cambio para MD MDE DS F H K NP Total MD MDE DS F H K NP Total 
Escenario en PL MD 
 1 -0,25 0,44 55,49 1,16 3,04 1,18 8,45 2,83 27,85 100 50,50 3,51 4,47 2,08 19,33 4,53 15,57 100 

 2 -0,20 0,49 48,17 1,35 3,55 1,37 9,86 3,30 32,39 100 45,76 3,84 4,90 2,28 21,18 4,97 17,06 100 

 3 -0,15 0,54 40,94 1,54 4,05 1,57 11,25 3,77 36,88 100 41,10 4,18 5,32 2,48 23,00 5,39 18,53 100 

 4 -0,10 0,59 34,07 1,72 4,53 1,75 12,58 4,21 41,13 100 36,59 4,50 5,73 2,67 24,76 5,81 19,95 100 

 5 -0,05 0,64 27,82 1,89 4,96 1,92 13,80 4,62 44,99 100 32,30 4,80 6,12 2,85 26,44 6,20 21,29 100 

 6 0 0,69 22,32 2,03 5,35 2,07 14,87 4,98 48,37 100 28,30 5,08 6,48 3,02 28,00 6,56 22,55 100 

 7 0,05 0,74 17,65 2,16 5,68 2,20 15,79 5,29 51,23 100 24,60 5,34 6,82 3,17 29,44 6,90 23,72 100 

 8 0,10 0,79 13,78 2,27 5,96 2,31 16,56 5,54 53,59 100 21,25 5,58 7,12 3,32 30,75 7,21 24,77 100 

 9 0,15 0,84 10,65 2,35 6,18 2,40 17,18 5,75 55,48 100 18,24 5,80 7,39 3,44 31,93 7,48 25,72 100 

 10 0,20 0,89 8,16 2,42 6,36 2,47 17,69 5,92 56,97 100 15,58 5,98 7,63 3,55 32,97 7,73 26,55 100 

 11 0,25 0,94 6,21 2,48 6,51 2,52 18,09 6,06 58,13 100 13,24 6,15 7,84 3,65 33,88 7,94 27,29 100 

  Nuevo Ingresos Offline Ingresos Online  
  Precio                 Total
  cambio para MD MDE DS F H K NP Total MD MDE DS F H K NP Total ingresos
Escenario en PL MD 
 1 -0,25 0,44 596,30 30,19 49,45 22,11 188,14 49,27 0,00 935,45 364,93 61,57 48,91 26,27 289,20 53,03 0,00 843,91 

 2 -0,20 0,49 576,68 35,21 57,66 25,78 219,39 57,46 0,00 972,16 368,35 67,46 53,59 28,79 316,90 58,11 0,00 893,20 

 3 -0,15 0,54 540,17 40,18 65,81 29,42 250,41 65,58 0,00 991,58 364,63 73,26 58,20 31,26 344,15 63,11 0,00 934,61 

 4 -0,10 0,59 491,32 44,92 73,58 32,90 279,94 73,32 0,00 995,97 354,73 78,87 62,65 33,66 370,50 67,94 0,00 968,36 

 5 -0,05 0,64 435,18 49,26 80,68 36,07 306,98 80,40 0,00 988,58 339,77 84,20 66,89 35,93 395,55 72,53 0,00 994,87 

 6 0 0,69 376,55 53,09 86,96 38,88 330,87 86,65 0,00 973,00 320,89 89,19 70,85 38,06 418,97 76,83 0,00 1014,78 

 7 0,05 0,74 319,29 56,38 92,34 41,28 351,33 92,01 0,00 952,63 299,28 93,78 74,50 40,02 440,54 80,78 0,00 1028,89 

 8 0,10 0,79 266,15 59,12 96,83 43,29 368,41 96,48 0,00 930,28 275,99 97,95 77,81 41,80 460,12 84,38 0,00 1038,04 

 9 0,15 0,84 218,70 61,36 100,50 44,93 382,38 100,14 0,00 908,02 251,96 101,69 80,78 43,39 477,69 87,60 0,00 1043,11 

 10 0,20 0,89 177,61 63,17 103,46 46,26 393,64 103,09 0,00 887,22 227,97 105,00 83,41 44,81 493,26 90,45 0,00 1044,91 

 11 0,25 0,94 142,86 64,61 105,82 47,31 402,60 105,44 0,00 868,63 204,64 107,91 85,72 46,05 506,93 92,96 0,00 1044,22 2040,88

nota: md= Marca distribuidor; mde= Marca distribuidor (Embotellada); ds= don simón; f= fruits; h= Hero; 
k= Kasfruit; np= no compra
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Tabla A.3
Modelo 3. Efectos asumiendo PRIoff = 4,1; PREoff = 1,5; PRIon = 3,8 y PREon = 0

  Nuevo probabilidades de elección Offline (%) probabilidades de elección Online (%)  
  Precio                 
  cambio para MD MDE DS F H K NP Total MD MDE DS F H K NP Total 
Escenario en PL MD 
 1 -0,25 0,44 55,49 1,16 3,04 1,18 8,45 2,83 27,85 100 50,50 3,51 4,47 2,08 19,33 4,53 15,57 100 

 2 -0,20 0,49 48,17 1,35 3,55 1,37 9,86 3,30 32,39 100 45,76 3,84 4,90 2,28 21,18 4,97 17,06 100 

 3 -0,15 0,54 40,94 1,54 4,05 1,57 11,25 3,77 36,88 100 41,10 4,18 5,32 2,48 23,00 5,39 18,53 100 

 4 -0,10 0,59 34,07 1,72 4,53 1,75 12,58 4,21 41,13 100 36,59 4,50 5,73 2,67 24,76 5,81 19,95 100 

 5 -0,05 0,64 27,82 1,89 4,96 1,92 13,80 4,62 44,99 100 32,30 4,80 6,12 2,85 26,44 6,20 21,29 100 

 6 0 0,69 22,32 2,03 5,35 2,07 14,87 4,98 48,37 100 28,30 5,08 6,48 3,02 28,00 6,56 22,55 100 

 7 0,05 0,74 17,65 2,16 5,68 2,20 15,79 5,29 51,23 100 24,60 5,34 6,82 3,17 29,44 6,90 23,72 100 

 8 0,10 0,79 13,78 2,27 5,96 2,31 16,56 5,54 53,59 100 21,25 5,58 7,12 3,32 30,75 7,21 24,77 100 

 9 0,15 0,84 10,65 2,35 6,18 2,40 17,18 5,75 55,48 100 18,24 5,80 7,39 3,44 31,93 7,48 25,72 100 

 10 0,20 0,89 8,16 2,42 6,36 2,47 17,69 5,92 56,97 100 15,58 5,98 7,63 3,55 32,97 7,73 26,55 100 

 11 0,25 0,94 6,21 2,48 6,51 2,52 18,09 6,06 58,13 100 13,24 6,15 7,84 3,65 33,88 7,94 27,29 100 

  Nuevo Ingresos Offline Ingresos Online  
  Precio                 Total
  cambio para MD MDE DS F H K NP Total MD MDE DS F H K NP Total ingresos
Escenario en PL MD 
 1 -0,25 0,44 596,30 30,19 49,45 22,11 188,14 49,27 0,00 935,45 364,93 61,57 48,91 26,27 289,20 53,03 0,00 843,91 

 2 -0,20 0,49 576,68 35,21 57,66 25,78 219,39 57,46 0,00 972,16 368,35 67,46 53,59 28,79 316,90 58,11 0,00 893,20 

 3 -0,15 0,54 540,17 40,18 65,81 29,42 250,41 65,58 0,00 991,58 364,63 73,26 58,20 31,26 344,15 63,11 0,00 934,61 

 4 -0,10 0,59 491,32 44,92 73,58 32,90 279,94 73,32 0,00 995,97 354,73 78,87 62,65 33,66 370,50 67,94 0,00 968,36 

 5 -0,05 0,64 435,18 49,26 80,68 36,07 306,98 80,40 0,00 988,58 339,77 84,20 66,89 35,93 395,55 72,53 0,00 994,87 

 6 0 0,69 376,55 53,09 86,96 38,88 330,87 86,65 0,00 973,00 320,89 89,19 70,85 38,06 418,97 76,83 0,00 1014,78 

 7 0,05 0,74 319,29 56,38 92,34 41,28 351,33 92,01 0,00 952,63 299,28 93,78 74,50 40,02 440,54 80,78 0,00 1028,89 

 8 0,10 0,79 266,15 59,12 96,83 43,29 368,41 96,48 0,00 930,28 275,99 97,95 77,81 41,80 460,12 84,38 0,00 1038,04 

 9 0,15 0,84 218,70 61,36 100,50 44,93 382,38 100,14 0,00 908,02 251,96 101,69 80,78 43,39 477,69 87,60 0,00 1043,11 

 10 0,20 0,89 177,61 63,17 103,46 46,26 393,64 103,09 0,00 887,22 227,97 105,00 83,41 44,81 493,26 90,45 0,00 1044,91 

 11 0,25 0,94 142,86 64,61 105,82 47,31 402,60 105,44 0,00 868,63 204,64 107,91 85,72 46,05 506,93 92,96 0,00 1044,22 2040,88

nota: md= Marca distribuidor; mde= Marca distribuidor (Embotellada); ds= don simón; f= fruits; h= Hero; 
k= Kasfruit; np= no compra
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La influencia de las comunidades virtuales en el 
valor de marca de los alojamientos turísticos. Una 
aproximación a través del análisis de Tripadvisor.

luis j. callarisafiol, javier sánchez garcía,  
miguel ángel moliner tena, rosa rodríguez artola

Universitat Jaume I Castellón

Resumen: El uso de comunidades virtuales ha ganado adeptos y usabilidad en los 
últimos años. Los turistas viajan y antes de hacerlo les gusta informarse de los lu-
gares en los que van a hospedarse, siendo Tripadvisor la comunidad virtual más 
utilizadas a nivel mundial. Este hecho puede tener influencia en la valoración de la 
marca hotelera. Por este motivo, en este trabajo se han analizado diferentes com-
ponentes del valor de marca a través de valoraciones realizadas por clientes de ho-
teles en las ciudades de Seúl y Los Angeles en Tripadvisor. También hemos obte-
nido las distintas relaciones entre los componentes del valor de marca.
Palabras clave: Valor de marca, comunidades virtuales, web 2.0, tic, redes sociales.

Abstract: The use of virtual communities has gained currency and usability in re-
cent years. Customer tourists travel and before doing so, they like to be informed 
of the places where they will stay, and Tripadvisor is the virtual community most 
used worldwide. This fact may influence the assessment of hotel brand. For this 
reason, in this paper we have analyzed the different components of brand value 
through assessments made by customers of hotels in the cities of Seoul and Los 
Angeles in Tripadvisor. We have also obtained the different relationships between 
the components of brand equity.
Keywords: Brand equity, virtual community, web 2.0, ict, social networks.
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1. INTRODUCCIÓN
El sector turístico es un sector clave en los países desarrollados. La omt vatici-

na que el turismo internacional seguirá creciendo en 2012, aunque a un ritmo más 
lento (omt, 2012). Sus previsiones indican que las llegadas aumentarán entre un 
3% y un 4%, alcanzándose la cifra histórica de los mil millones para finales de año. 
Dicho informe señala que las economías emergentes recuperarán el liderazgo, con 
un crecimiento más marcado en Asia y el Pacífico y en África (de 4% a 6%), segui-
da de las Américas y Europa (de 2% a 4%). Por su parte, los expertos también vati-
cinan que Oriente Medio (de 0% a +5%) podría empezar a recuperar parte de sus 
pérdidas que empezó a sufrir en 2011.

En este contexto de leve crecimiento, donde se prevé un incremento de la com-
petencia entre distintos destinos y alojamientos turísticos que presentan simili-
tudes en sus características hace que la marca se convierta en el factor clave para 
poder diferenciarse unos de otros (Kim y Kim, 2005; Konecnik y Gartner, 2007; 
Murphy y Pike, 2012; Papathanassis y Knolle, 2011: Pike, 2005; Wang et al., 2011; 
Woodside et al., 2007). El sector turístico es un sector crítico para muchos países 
e incluso para la economía mundial, por lo que es necesario seguir estudiando so-
bre la marca de destinos y alojamientos turísticos (Hankinson, 2005; Horng et al., 
2012; Hsu et al., 2012; Kim y Kim, 2005; Konecnik y Gartner, 2007; Prebensen, 
2007; Woodside et al., 2007), 

El objetivo general de este trabajo es analizar los diferentes componentes del 
valor de marca, a través de las valoraciones realizadas de los hoteles en la comuni-
dad virtual TripAdvisor.com. Siguiendo el trabajo de Horng et al., (2012) y sobre 
todo el de Boo et al., (2009), los componentes del valor de marca de un hotel son 
cinco: calidad de marca, notoriedad o conocimiento de marca, imagen de marca, 
valor percibido de marca (relación calidad-precio) y fidelidad de marca.

La necesidad de seguir investigando sobre la valoración de marca en turismo 
puede ser un indicio de la complejidad de cómo evalúan los turistas una marca en 
el ámbito turístico en general (Chang y Liu, 2009; Horng et al., 2012; Hsu et al., 
2012) y de los hoteles en particular (O’Connor, 2010). Por lo tanto, un estudio 
que analice las marcas en turismo desde la perspectiva de los clientes en la Web 
2.0 a través de las comunidades virtuales como es el caso de TripAdvisor, es im-
portante porque permite delimitar el concepto de marca en general y de valor de 
marca en particular, en el ámbito del turismo y en un entorno virtual (Erdem y 
Cobanoglu, 2010). Y también porque permite en este contexto, analizar los com-
ponentes de marca de los destinos y alojamientos turísticos y las relaciones entre  
ellos.
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2. EL PAPEL DE LAS COMUNIDADES VIRTUALES EN EL SECTOR TURISTICO
La Web 2.0 ofrece modelos de negocio que invitan a los consumidores a la par-

ticipación directa, generando una gran cantidad de información y conocimiento 
que permiten a las empresas tomar mejores decisiones de mercado (Erdem y Co-
banoglu, 2010; Miguéns et al., 2008; Safko y Brake, 2009). Desde esta perspectiva, 
una de las plataformas de las redes sociales son las comunidades virtuales, que per-
miten la creación y desarrollo de nuevas actividades y dotar de poderosas capaci-
dades al agrupar en una red o entorno virtual a los usuarios y a los recursos (Erdem 
y Cobanoglu, 2010; Flavián y Guinaliu, 2005; Kim y Hardin, 2010; O’Connor, 
2010; Kiang et al., 2010; Wöber y Fesenmaier, 2008)

Existen diversos trabajos sobre redes y medios sociales por Internet en el con-
texto turístico (Erdem y Cobanoglu, 2010; O’Connor, 2010; Gretzel y Yoo, 
2008; Lu et al., 2010; Xiang y Gretzel, 2010). Lo mismo sucede en la investigaci-
ón sobre comunidades virtuales turísticas en los últimos años (Arsal et al., 2010; 
Casaló et al. 2010; Illum et al., 2011; Kim y Hardin, 2010; Qu y Lee, 2011; Rishi 
y Gaur, 2012). Kim et al. (2004) desarrollaron un trabajo sobre si la lealtad a una 
comunidad virtual turística conducía a sus miembros a la compra de productos 
turísticos. Chalkiti y Sigala (2008) llevaron a cabo una investigación de la comu-
nidad virtual de la Asociación de Empresas Turísticas Griegas e identificaron que 
la comunidad virtual promovía el compartir información y la generación de ide-
as, así como conseguir que funcionara la comunicación entre miembros disper-
sos geográficamente para desarrollar nuevos conocimientos. Arsal et al, (2010) 
analizaron la influencia de los residentes y de los turistas expertos en las decisi-
ones de los turistas potenciales antes del viaje. En parecidos términos, Casaló et 
al. (2010) estudiaron la intención de participar en una comunidad y los efectos 
que tiene sobre la intención de compra y de recomendar los productos turísti-
cos alojados en la misma. Otros, constatan el efecto que tiene la identificación de 
los miembros con la comunidad a partir de encontrar respuestas a necesidades 
de consumo turístico (Lee, 2007) o en el comportamiento a la hora de compar-
tir conocimientos y de promocionar una comunidad virtual turística (Qu y Lee, 
2011). Kim y Hardin (2010), desarrollaron un modelo que describe la relación 
entre las redes sociales virtuales mundiales y la creación del efecto positivo de la 
recomendación (wom), mediante la mejora de la interacción y participación del 
cliente con la empresa hotelera. Rishi y Gaur (2012) por su parte, analizan los 
retos a los que se enfrenta el sector turístico en la comercialización de destinos 
turísticos y en concreto de alojamiento de lujo, analizando las opiniones vertidas 
en Tripadvisor.
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Estos trabajos ponen en evidencia la importancia de las comunidades virtua-
les como TripAdvisor, IgoUgo, VirtualTourist, LovelyPlanet, Trivago, a través del 
comportamiento de sus miembros. Por esta razón, las empresas turísticas deberí-
an tener en cuenta el fenómeno y apoyarse en los entornos virtuales para crear nu-
evos tipos de servicios y mejorar sus productos actuales, creando nuevos negocios, 
incrementando la oferta de los bienes y servicios actuales y creando nuevas capaci-
dades para satisfacer a los clientes y buscar la diferenciación (Kim y Hardin, 2010; 
O’Connor, 2010; Rishi y Gaur, 2012; Wang et al., 2002Xiang y Gretzel, 2010), te-
niendo en cuenta que el intercambio de información en las comunidades virtuales 
dota de una mayor información a sus miembros y les ahorra tiempo en la toma de 
decisiones (Gretzel et al., 2000; Illum et al., 2011; Usoro et al., 2007). Además, des-
de el punto de vista de la empresa, la mejora del conocimiento del cliente y de sus 
necesidades, permite ajustar los costes al ofrecer lo que quiere el cliente en las con-
diciones que lo reclama (Kim y Hardin, 2010; Lu et al., 2010; O’Connor, 2010; 
Qu, y Lee, 2011; Rishi y Gaur, 2012; Spaulding, 2010). 

En el contexto de este estudio, las comunidades virtuales afectan a la creaci-
ón de la marca, ya que les proporciona a las empresas y organizaciones de turismo 
una mayor efectividad en el proceso de comunicación de sus productos y servicios, 
además de dotarles de un mayor conocimiento de marca (Hsu et al., 2012; Wang 
et al., 2011; Xiang y Gretzel, 2010), lo que les convierten en un factor estratégico 
de mejora continua de los destinos y alojamientos turísticos, y hace necesario su 
análisis (Illum et al., 2011; Spaulding, 2010)

3. VALOR DE MARCA (BRAND EQUITY)
Como algunos autores señalan, existe la necesidad de una medida del valor de 

marca en el ámbito del turismo (Bailey y Ball, 2006; Blain et al., 2005; Deslandes, 
2003; Kaplanidou y Vogt, 2003; Ooi, 2004; Ritchie y Ritchie, 1998), En este ám-
bito hay aportaciones importantes como las de Boo et al., (2009) y la de Hsu, Oh y 
Assaf (2011), esta última en el ámbito específico de los hoteles. Incluso Bailey y Ball 
(2006) propusieron una definición específicamente para el ámbito hotelero: «El va-
lor de marca de un hotel representa el valor que los consumidores y los propietarios 
de hoteles asocian a la marca del hotel, y el impacto que tienen estas asociaciones so-
bre su comportamiento y los resultados económicos consiguientes de la marca».

Se han adoptado tres perspectivas para comprender el valor de marca: financie-
ra, del cliente, y una combinación de ambas (Srinivasan, et al., 2005; Horng et al., 
2012; Hsu et al., 2012; Kim y Kim, 2005; Lee y Back, 2010; O’Neill y Xiao, 2006; 
Xu y Chang, 2010). En el ámbito de la industria hotelera, el valor de marca basado 
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en la perspectiva financiera hace referencia al flujo de efectivo incremental o al va-
lor agregado adicional que se acumula a un hotel o cadena hotelera por poseer mar-
ca o marcas fuertes, en comparación con una empresa equivalente a esa fortaleza 
de marca (Srinivasan, et al., 2005; Hsu, Oh y Assaf, 2011; Xu y Chang, 2010). En 
este sentido, Prasad y Dev (2000) examinaron el valor de la marca en la industria 
hotelera a través de la conciencia de marca y un índice de rendimiento de la marca.

Desde la perspectiva del valor de marca centrada en el cliente, las marcas hote-
leras primero deben crear valor para los clientes garantizándoles un nivel uniforme 
de calidad (O’Neill y Xiao, 2006). En la medida que la lealtad de los clientes crece, 
el propietario de la marca puede capitalizar el valor de la marca a través de primas en 
los precios, disminución de la elasticidad de los precios, mayor cuota de mercado, y 
la expansión de la marca más rápida. Finalmente, las empresas con marcas de éxito 
se benefician en el mercado financiero mediante la mejora del valor para los accio-
nistas (Hsu et al., 2012). Aunque es importante que los propietarios de los hoteles, 
para poder reconocer los efectos de una marca en el valor de mercado de un hotel, 
consideren otros beneficios asociados con una marca, tales como la satisfacción del 
cliente y la lealtad (Xu y Chang, 2010). Por lo tanto la perspectiva financiera y la 
basada en el cliente se encuentran interrelacionadas. Se debe tener presente que los 
clientes deben ser considerados desde un punto de vista amplio al analizar el valor 
de marca, y deben incluir todos los grupos de interés de las empresas y los destina-
tarios de las acciones de comunicación de marketing (Lee y Back, 2010; O’Neill y 
Xiao, 2006), en este sentido el valor de marca, o los beneficios de marca, se genera 
con la aportación, en la mayoría de los casos inconsciente, de estos grupos de inte-
rés, a través de sus comentarios o recomendaciones (Bailey y Ball 2006; Xu y Chan, 
2010). Estos comentarios y recomendaciones realizados en el ámbito de las comu-
nidades virtuales serán la fuente que alimentará el presente proyecto.

Por último, las perspectivas integradoras han surgido para compensar las insu-
ficiencias que existen de considerar cada una de manera aislada (O’Neill y Xiao, 
2006; Xu y Chan, 2010).

En el presente trabajo se adopta la perspectiva del consumidor.

4. DIMENSIONES DEL VALOR DE MARCA: PERSPECTIVA DEL CLIENTE 
4.1 Calidad de marca (brandquality)

La calidad de la marca es una de las dimensiones clave del valor de marca (Aaker, 
1996; Boo et al., 2010; Keller, 2003). A pesar de la posible confusión conceptual 
existente, es comúnmente aceptado que valor y calidad son distintos conceptos 
(Camarero et al., 2010; Horng et al., 2012) y que el valor es un concepto de «or-
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den superior», que subsume de la calidad (oliver, 1997). En el ámbito del turis-
mo, Murphy et al. (2000) mostraron que la calidad percibida afecta positivamen-
te al valor percibido de un viaje. para Camarero et al., (2010) y deslandes (2003) 
la calidad percibida de un destino turístico está relacionada positivamente con el 
valor percibido de ese destino. Autores como o’neill y xiao (2006) y Konecnik 
y Gartner (2007), señalan que la calidad de marca es un factor fundamental, jun-
to a la imagen de marca, para maximizar el valor de mercado de un hotel, desde el 
punto de vista del cliente. para Kim et al., (2008), la calidad de marca afecta a las 
intenciones futuras de volver a un hotel. por último, para boo et al., (2009), la ca-
lidad de marca influye en la percepción de valor de un destino turístico y también 
en su lealtad futura. En definitiva: 

 • H1: la calidad de marca afecta positivamente al valor percibido de marca de 
un alojamiento turístico.

 • H2: la calidad de marca afecta positivamente a la lealtad de marca de un alo-
jamiento turístico.

4.2. Valor percibido de marca (brandvalue)
Existen distintas perspectivas para analizar el valor de marca: considerar el va-

lor percibido como una combinación de calidad y precio (sweeny y soutar, 2001; 
Tsai, 2005) ó analizar el valor percibido como un constructo multidimensio-
nal (Callarisa et al. 2011; Camarero et al., 2010; sánchez et al., 2006; sweeney y 
soutar, 2001), integrado al menos por tres dimensiones, la funcional, la emocio-
nal y la social. Aunque en el sector servicios estas dimensiones pueden ampliarse 
a cinco, incluyendo la dimensión epistémica y la dimensión condicional. En nues-
tro caso, de acuerdo a las características de la información recogida y siguiendo los 
trabajos de Aaker (1996), boo et al. (2009), Kim y Kim (2005) y sweeney y soutar 
(2001), nos vamos a basar en la dimensión valor funcional (es decir, relación cali-
dad-precio) para el contexto de la marca hotelera.

Analizando distintos trabajos sobre valor percibido del cliente (Zeithaml, 
1988; boo et al., 2009), podemos indicar que éste tiene un impacto sobre la fide-
lidad hacia la marca, y además es la fuerza impulsora de atracción y retención de 
los clientes y del de proceso de recompra (oliver, 1997 y 1999; Zeithaml, 1988). 
En este sentido, se ha determinado la existencia de una relación positiva entre va-
lor percibido de la marca y las intenciones futuras de comportamiento (Kim et al., 
2008; Tsai, 2005; Wang et al., 2011). otros autores han indicado que el valor perci-
bido del cliente es un factor clave para poder obtener la lealtad del cliente, además 
de que dicho valor influye en la lealtad del cliente hacia una determinada marca 
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(oliver, 1997 y 1999; Camarero et al., 2010; Zeithaml, 1988). Como consecuen-
cia de estos planteamientos se deduce la hipótesis de trabajo:

 • H3: El valor percibido de la marca hotelera influye positivamente en la lealtad 
a la misma.

4.3. Conocimiento de marca (brandawareness)
la notoriedad de marca consiste en el reconocimiento de marca y recuerdo 

(Keller, 1993; lee y back, 2007). las asociaciones de marca son los nodos de in-
formación (por ejemplo, los atributos tangibles e intangibles, beneficios y actitu-
des) vinculados a un nodo de la marca (por ejemplo, una marca o logo), que pro-
porcionan información significativa sobre la marca para los consumidores (Keller, 
1993). En este sentido, para algunos investigadores el conocimiento de marca es 
un antecedente directo del valor de marca, es decir, entienden el conocimiento de 
marca como una dimensión del valor de marca (berry, 2000; prasad y dev, 2000). 
otros estudios ponen de manifiesto que el conocimiento de marca, junto con otras 
dimensiones relacionadas con la marca, puede influir positivamente en la elección 
de una marca por parte del consumidor en el futuro y en la cuota de mercado de la 
marca (srinivasan, park y Chang 2005). Además, dentro del ámbito del turismo, 
los últimos estudios realizados sobre valor de marca, ponen de manifiesto que el 
conocimiento de marca es una dimensión del valor de marca (Konecnik y Gartner 
2007; boo et al., 2009; Hsu, oh y Assaf, 2011).

para Keller (2003) la notoriedad de marca es un componente del valor de marca 
y un atributo importante de la marca, también de acuerdo con lo considerado por 
otros autores (boo et al., 2009; o’neill y xiao, 2006; o’neill, y Carlbäck, 2011). 
En el ámbito de estudio de marca y hoteles, o’neill y xiao (2006) nos dicen que 
el valor de una marca está en la mente de los clientes y se basa en la conciencia de 
marca del cliente, su percepción de calidad y su lealtad hacia la marca. por tanto, 
la bibliografía analizada indica que la notoriedad de marca tiene un claro reflejo 
en el valor percibido por el cliente (Kim et al; 2008; o’neill y xiao, 2006) y con-
tribuye a la obtención de resultados positivos para las empresas de la industria ho-
telera (Kim y Kim, 2005). Así pues:

 • H4: El conocimiento de una marca hotelera afecta positivamente a su valor 
percibido.

4.4. Imagen de marca (brandimage)
la imagen de los productos turísticos es considerada relevante en muchos de 

los estudios que sobre la marca se han desarrollado en el ámbito turístico (Cai, 
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2002; Hall, 2002; Hankinson, 2005; papadopoulos y Heslop, 2002; prebensen, 
2007; Tasci et al., 2007) y más concretamente en el sector hotelero (o’Connor, 
2010; o’neill y xiao, 2006). El valor de marca es trascendental en la industria ho-
telera y la imagen junto con otras dimensiones juega un papel fundamental en su 
medición y análisis (Hankinson, 2005; o’Connor, 2010; prebensen, 2007). En 
esta línea, Konecnik y Gartner (2007) y Qu et al., (2011) llegan a la conclusión 
de que aunque la imagen de un producto turístico es fundamental para la valora-
ción de la marca, deben de considerarse el resto de dimensiones para poder me-
dir realmente el valor de la marca. otros autores, se expresan en similares térmi-
nos al afirmar que el valor percibido de un hotel viene determinado por la imagen 
que se tiene del mismo y de su marca (o’neill y xiao, 2006; o’Connor, 2010; Ts-
ai, 2005). Así pues:

 • H5: la imagen de una marca hotelera afecta positivamente a su valor percibido.
siguiendo con el análisis d la imagen de marca, algunos estudios determinan 

que la imagen de marca es un componente fundamental en la formación de la 
lealtad de marca (o’Connor, 2010). y otros trabajos establecen que la imagen de 
marca ejerce una influencia positiva en la lealtad de los clientes hacia dicha mar-
ca, llegándose a esta conclusión también dentro del ámbito específico de la indus-
tria hotelera (Hsu et al., 2011; Kim et al., 2009; Vermeulen y seegers, 2008; xu y 
Chan, 2010). por tanto, se espera que la imagen de marca y la lealtad de marca se 
encuentren relacionados:

 • H6: la imagen de una marca hotelera afecta positivamente a la lealtad hacia 
dicha marca.

4.5. Lealtad de marca (brand loyalty)
El valor de marca se crea, en gran parte, por la lealtad de marca; por lo que es-

ta dimensión representa el pilar esencial del valor de una marca (boo et al., 2009; 
Mohd et al., 2007). En el ámbito turístico, el creciente número de alternativas de 
productos turísticos, así como la competencia por incrementar la cuota de mer-
cado, requiere que los gestores de productos turísticos se preocupen por la lealtad 
hacia la marca (Huusik, 2011). la importancia de la lealtad de marca en turismo 
es reconocida en el estudio de Wang (2004), que revela que los visitantes que re-
petían su visita a un determinado destino gastan más en compras, comidas, trans-
porte local y alojamiento en hotel, que los que realizan la visita por primera vez. 
shani et al., (2009) determinan que los clientes que acuden de manera repetida a 
un evento cultural gastan más dinero en general, recomiendan el evento a otras 
personas, permanecen más tiempo y visitan más lugares a lo largo de la duración 
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del evento cultural. Oppermann (2000) ha añadido que el tener conocimiento so-
bre la cantidad y el tipo de turistas fieles ayuda a pronosticar la demanda total, al 
diseño óptimo de las infraestructuras en función de los gustos de los clientes y a 
crear una estrategia de posicionamiento adecuada. Kim y Kim (2005) analizaron 
el comportamiento de los clientes de hoteles de lujo y encontraron que el rendi-
miento de dichos hoteles estaba condicionado por la lealtad de marca. Varios au-
tores (Oppermann, 2000) han señalado que la lealtad de marca en turismo indi-
ca una actitud positiva de los clientes, lo que lleva a la generación de un boca-oído 
positivo. Este boca-oído positivo aumenta la fiabilidad de la marca y disminuye el 
riesgo percibido del cliente. En definitiva, existe una relación positiva entre valor 
percibido de marca y comportamiento (intención de recompra y lealtad), tal y co-
mo ya se ha planteado en la hipótesis H3.

5. METODOLOGÍA
En este apartado se analizarán, en primer lugar, los criterios seguidos para selec-

cionar las ciudades que serán analizadas. Y a continuación, se explicará cuál será el 
proceso seguido para la extracción de los datos de la página TripAdvisor. 

5.1. Selección de las ciudades
Para la selección de las ciudades se recurrió a la clasificación de la consultora A. 

T. Kearney en colaboración con Chicago Council on Global Affairs, en su A.T. 
Kearney Global CitiesIndex 2012. Así se obtiene un ranking del área metropoli-
tana de 66 ciudades de acuerdo a 25 medidas agrupadas en cinco dimensiones: 
actividad empresaria (30%), capital humano (30%), intercambio de información 
(15%), experiencia cultural (15%), y compromiso político (10%), relacionadas con 
la capacidad que tiene las ciudades para atraer, retener y generar capital, personas 
e ideas. Las 10 ciudades mejor valoradas son: Nueva York, Londres, París, Tokio, 
Hong Kong, Los Ángeles, Chicago, Seúl, Bruselas, Washington DC, Singapur y 
Sídney.

5.2. Proceso de extracción de datos
Con el fin de extraer la información relevante desde el sitio web TripAdvisor, 

se construirá un algoritmo para extraer un volumen suficiente de comentarios e 
información relacionada con los hoteles de dos de las ciudades más importantes 
del mundo: Los Ángeles y Seúl (7927 y 4603 comentarios respectivamente). Es-
te programa (Web Crawler) se implementó en Java y se utilizó para descargar au-
tomáticamente los datos que coincide con los criterios especificados. Se utilizó el 
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web crawler para recuperar comentarios de los huéspedes. Estos comentarios fue-
ron recopilados y almacenados en formato Excel.

La información disponible en TripAdvisor y que se recogió con el Web crawler, 
sobre las valoraciones realizadas por los turistas de los diferentes hoteles de las ciu-
dades objeto de estudio es muy amplia. Si bien en este trabajo nos centraremos en 
las variables cuantitativas que se pueden obtener de un modo directo de las opi-
niones de los usuarios en TripAdvisor, que serán utilizados para medir las 5 dimen-
siones que conforman el valor de marca (brand-equity) y de este modo poder con-
trastar las hipótesis planteadas. Estas variables son:
1.	 Variables medidas en una escala de 1 a 5: valor percibido de marca-relación 

calidad precio (Boo et al., 2009; Oh, 2000; Sweeney y Soutar, 2001); calidad 
de marca donde se valoran las habitaciones, la ubicación y la limpieza (Boo et 
al., 2009; Sweeney y Soutar, 2001); imagen de marca-servicio ofrecido (Kim y 
Kim, 2005; Boo et al., 2009); conocimiento de marca (categoría-estrellas del 
hotel, ya que los hoteles con mayor categoría son más conocidos que los de 
menor categoría); y lealtad actitudinal-valoración global del hotel (Boo et al., 
2009).

2.	L ealtad conativa-recomendación (1 sí que recomienda y 0 no recomienda) (Ar-
nett et al., 2003; Boo et al., 2009; Vázquez et al, 2001).

6. ANÁLISIS DE DATOS
En la Tabla 1 se muestra un análisis descriptivo de las variables consideradas. 

En dicha tabla se aprecia que, a excepción de la ubicación, los valores son signifi-
cativamente mayores en Seúl que en Los Ángeles. No existen diferencias signifi-
cativas en la variable imagen-servicio. En cuanto a las recomendaciones (lealtad 
conativa) los hoteles de la ciudad de Los Ángeles son recomendados en mayor me-
dida (68%) que los hoteles de Seúl (64,2%), al ser la probabilidad asocia a la chi-
cuadrado inferior a 0,01.

A continuación nos centraremos en el análisis de las relaciones causales existen-
tes entre las variables objeto de análisis, para la contrastación de las hipótesis. Con 
esta finalidad se utiliza un modelo de ecuaciones estructurales.

En el modelo resultante se han incluido las siguientes variables. Para medir la 
calidad: habitaciones, ubicación y limpieza; ya que en el resto de las variables que 
miden la calidad el número de observaciones era reducido, al haberse producido 
en 2009 un cambio de metodología en el cuestionario aplicado por TripAdvisor. 
La imagen se mide con el servicio ofrecido. El conocimiento de marca con la cate-
goría-estrellas de los hoteles, ya que ni la utilidad de la contribución realizada en 
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la ciudad objeto de análisis, ni las contribuciones totales realizadas ejercían efec-
tos significativos en el modelo. para medir el valor percibido de marca se acudió a 
la relación calidad-precio. y por último la lealtad se midió desde dos perspectivas, 
la actitudinal (valoración global) y la conativa (recomendación).

El resultado final es un modelo de relaciones causales en el que la calidad de-
termina la imagen, la imagen el conocimiento, el conocimiento el valor, el valor 
la lealtad actitudinal y la lealtad actitudinal la lealtad comportamental. Además 
se producen efectos significativos de las variables previas de dicha secuencia sobre 
las posteriores. los principales resultados obtenidos y el ajuste del modelo se re-
sumen en la Tabla 2.

En relación con las variables relacionadas con la calidad que determinan la ima-
gen (servicio) son por orden de importancia: localización (0.37), habitaciones 
(0.33) y limpieza (0.15). El conocimiento está influenciado por la calidad y por 
la imagen. Con signo positivo sobre el conocimiento influyen la limpieza (0.20) 
y las habitaciones (0.13). y con signo negativo la imagen (-0.03) y la localización 
(-0.06), si bien es necesario indicar que a pesar de ser significativos los efectos po-
sitivos tienen una valor beta muy bajo.

En relación con las variables que determinan el valor (relación calidad-precio) 
son por orden de importancia: habitaciones (0.36), imagen (0.30), localización 
(0.16), limpieza (0.09) y conocimiento (-0.11). destacar el efecto negativo del co-
nocimiento medido a través de las estrellas sobre la relación calidad-precio, lo que 
implica que los clientes no consideran justificado el precio de los hoteles por las 
estrellas o categoría del mismo. Respecto a las influencias que recibe la lealtad ac-
titudinal se encuentran: habitaciones (0.30), valor (0.26), imagen (0.24), limpieza 
(0.15), localización (0.08) y conocimiento (0.04). la lealtad comportamental es-

Tabla 1
Análisis descriptivo por ciudades

 Los Ángeles Seúl P

Conocimiento (estrellas) 2,76 3,52 0,000
lealtad (actitudinal) 3,57 3,78 0,000
Valor (relación calidad-precio) 3,68 3,80 0,000
Calidad -habitaciones 3,57 3,66 0,000
Calidad-localización 4,03 3,93 0,000
Calidad-limpieza 3,88 3,92 0,032
imagen (servicio) 3,72 3,75 0,268
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tá determinada por: lealtad actitudinal (0.41), valor (0.16), limpieza (0.07), ima-
gen (0.03), localización (0.03) y conocimiento (-0.06). la lealtad comportamen-
tal no está influida por la valoración realizada por los viajeros de las habitaciones.

Tabla 2
Relaciones causales entre los componentes del valor de marca

RELACIONES CAUSALES β T HIPÓTESIS CONTRASTADA
imagen (servicio)   
Calidad-localización 0.37 19.19 no planteada
Calidad-habitaciones 0.33 26.91 no planteada
Calidad-limpieza 0.15 30.49 no planteada
conocimiento (estrellas)   
Calidad-limpieza 0.20 13.20 no planteada
Calidad–habitaciones 0.13 7.98 no planteada
imagen (servicio) -0.03 -2.41 no planteada
Calidad-localización - 0.06 -5.59 no planteada
valor (relación calidad-precio)   
Calidad-habitaciones 0.36 30.19 si
imagen (servicio) 0.30 26.62 si
Calidad-localización 0.16 20.23 si
Calidad-limpieza 0.09 7.64 si
Conocimiento (estrellas) -0.11 -18.66 si
lealtad (actitudinal)   
Calidad-habitaciones 0.30 32.95 si
Valor (relación calidad-precio) 0.26 34.35 si
imagen (servicio) 0.24 29.55 si
Calidad-limpieza 0.15 18.86 si
Calidad-localización 0.08 14.60 si
Conocimiento (estrellas) 0.04 10.09 si
lealtad-recomendación  
(comportamental)   
lealtad (actitudinal) 0.41 26.95 no planteada
Valor (relación calidad-precio) 0.16 13.65 si
Calidad-limpieza 0.07 6.00 si
imagen (servicio) 0.03 2.55 si
Calidad-localización 0.03 3.26 si
Conocimiento (estrellas) -0.06 -8.33 si
Calidad-habitaciones — — si

Ajuste del modelo: satorra-bentlerchi-cuadrado= 0.0969; grados de libertad= 1; p= 0.75563; 
nnfi= 0.999; cfi= 0.999; rmsea= 0.001
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De estos resultados se aprecia que se cumplen todas las hipótesis planteadas, 
si bien ha sido necesario introducir los efectos de la calidad sobre el conocimien-
to y la imagen y de la imagen sobre el conocimiento, para poder conseguir un mo-
delo ajustado.

Indicar que todas las relaciones analizadas anteriormente son significativas, al 
ser los valores t asociados a las mismas superior a 1.96 en todos los casos. Y que el 
ajuste del modelo es adecuado al ser la probabilidad asociada a la chi-cuadrado su-
perior a 0.05 (0.75563).

Junto al análisis anterior también se han calculado los efectos totales de las va-
riables consideradas sobre la lealtad conativa-reconocimiento, en este sentido se 
aprecia que por orden de importancia las variables que mayor influencia tiene son: 
lealtad (actitudinal) (0.41), calidad -habitaciones (0.28), valor (relación calidad-
precio) (0.27), calidad-limpieza (0.22), imagen (servicio) (0.21), calidad-localiza-
ción (0.14) y conocimiento (estrellas) (-0.07). Por tanto son la lealtad actitudinal, 
la calidad de las habitaciones y la relación calidad precio las variables que deter-
minan la lealtad hacia un hotel. Este resultado pone de manifiesto que el valor de 
marca en el negocio de la hostelería es cada vez más importante. En este sentido, 
el viejo axioma de Statler «localización, localización, localización» podría ser sus-
tituido por el de «marca, marca, marca», como los tres factores más importantes 
para el éxito de un hotel (O’Neill y Carlbäck, 2011). En suma, hay otros factores 
(que forman el brandequity de un hotel), además de la localización, para determi-
nar la lealtad y el éxito de un hotel.

Para finalizar el análisis de datos se procede a la realización de un análisis mul-
tigrupo donde se comparan los parámetros beta para los hoteles de Los Ángeles 
y Seúl (Tabla 3). En cuanto a los antecedentes de la imagen la calidad de las habi-
taciones y la localización juegan un papel significativamente mayor en Los Ánge-
les que en Seúl.

Respecto a los determinantes del conocimiento del hotel destacar que la lim-
pieza tiene un mayor efecto en Seúl que en Los Ángeles. La relación calidad-pre-
cio viene determinada de un modo significativamente mayor en Los Ángeles que 
en Seúl por las variables imagen y limpieza. Continuando con el análisis de los an-
tecedentes de la relación calidad precio es significativamente menos negativo el 
efecto que tiene sobre dicha variable la categoría del hotel (estrellas-conocimien-
to) en Los Ángeles que en Seúl. Por tanto en Los Ángeles está más relacionada la 
categoría con el valor ofrecido por un hotel que en Seúl. En relación con la leal-
tad actitudinal, en Los Ángeles es significativamente mayor el efecto que recibe 
esta variable del valor y de la imagen que en Seúl. Sucede lo contrario con la varia-
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Tabla 3
Análisis multigrupo

RELACIONES CAUSALES Los Ángeles  Seúl   
 β T β T ∆χ2 p

imagen (servicio)      

Calidad -habitaciones 0.34 21.42 0.30 15.35 6.52 0.011
Calidad-localización 0.17 15.89 0.12 9.53 24.65 0.000
Calidad-limpieza 0.36 23.12 0.38 19.41 0.36 0.549
conocimiento (estrellas)      
imagen (servicio) -0.05 -2.89 0.01 .64 5.22 0.022
Calidad -habitaciones 0.11 5.42 0.09 3.71 0.24 0.624
Calidad-localización 0.00 .23 - 0.06 -4.19 9.64 0.002
Calidad-limpieza 0.19 9.38 0.29 13.23 21.49 0.000
valor (relación calidad-precio)      
imagen (servicio) 0.32 23.33 0.23 12.70 23.18 0.000
Conocimiento (estrellas) -0.11 -16.84 -0.20 -16.16 14.83 0.000
Calidad -habitaciones 0.35 24.26 0.36 17.81 0.87 0.351
Calidad-localización 0.15 15.92 0.18 12.38 0.15 0.699
Calidad-limpieza 0.14 10.19 0.03 1.39 30.02 0.000
lealtad (actitudinal)      
imagen (servicio) 0.26 24.58 0.22 16.57 16.90 0.000
Conocimiento (estrellas) 0.02 3.93 0.02 2.41 0.28 0.597
Valor (relación calidad-precio) 0.27 26.10 0.22 18.69 24.98 0.000
Calidad -habitaciones 0.29 25.59 0.33 21.79 0.02 0.888
Calidad-localización 0.06 8.77 0.13 13.46 17.95 0.000
Calidad-limpieza 0.15 13.79 0.20 14.23 4.24 0.039
lealtad-recomendación  
(comportamental)     
imagen (servicio) 0.09 5.74 -0.09 -4.45 49.63 0.000
Conocimiento (estrellas) -0.06 -7.24 0.07 4.70 55.16 0.000
Valor (relación calidad-precio) 0.24 15.37 0.08 4.56 22.28 0.000
lealtad (actitudinal) 0.40 20.30 0.40 17.97 2.33 0.127
Calidad -habitaciones — — — — — —
Calidad-localización 0.03 2.67 0.00 .30 1.41 0.235
Calidad-limpieza 0.08 5.15 0.00 .03 6.82 0.009

Ajuste del modelo: satorra-bentlerchi-cuadrado= 5.5158; grados de libertad= 2; p= 0.06342; 
nnfi= 0.991; cfi= 0.999; rmsea= 0.035
diferencias significativas entre los ángeles y seúl en global: ∆χ2= 729.267; ∆grados de libertad = 24; p = 0.00.



La influencia de las comunidades virtuales en el valor de marca 291

bles limpieza y localización, donde el efecto es significativamente mayor en Seúl 
que en Los Ángeles.

Por lo que respecta a las recomendaciones que reciben los hoteles, estas vienen 
determinadas de un modo significativamente mayor por el valor, la imagen y la 
limpieza en el caso de Los Ángeles que en el de Seúl. Por el contrario la categoría 
del hotel (estrellas-conocimiento) ejerce una influencia mayor sobre la recomen-
dación en Seúl que en Los Ángeles. Por último indicar que al comparar de un mo-
do global las diferencias significativas entre todas las relaciones planteadas, se ob-
tiene que los modelos son significativamente diferentes entre Los Ángeles y Seúl. 
Estos resultados ponen de manifiesto que la ciudad es una variable moderadora a 
la hora de determinar el efecto moderador que se produce en las relaciones exis-
tentes entre los diferentes componentes del valor de marca.

7. CONCLUSIONES
El incremento de la competencia tanto en destinos como en alojamientos, ha 

dado lugar a que las empresas deban revisar el valor de marca tanto desde el pun-
to financiero como desde la perspectiva de los clientes. A pesar de que existen mu-
chos países afectados por una situación de crisis o recesión económica, los flujos 
turísticos no parecen disminuir, sino más bien se espera un moderado crecimien-
to. Por lo tanto, los destinos turísticos deben ser capaces de gestionar sus recursos, 
y poder ofrecer los mejores servicios de forma competitiva, rentable y sostenible. 
Desde esta perspectiva, los alojamientos turísticos se convierten en un factor cla-
ve para crear una imagen positiva desde la perspectiva del cliente. También en este 
entorno, las nuevas tecnologías de la comunicación están desarrollando un papel 
impensable una década atrás. La eclosión de la Web 2.0 y el surgimiento de espa-
cios virtuales han permitido que los clientes turistas adopten y desarrollen un pa-
pel protagonista que no siempre ha sido adecuadamente interpretado por los ge-
rentes de hoteles.

Los resultados del estudio nos dicen que los hoteles de la ciudad de Los Ánge-
les son más recomendados que los hoteles de Seúl, lo que indica un mayor grado 
de satisfacción de los primeros respecto a los segundos. Además el hecho de que la 
recomendación forme parte de la lealtad, en su dimensión conativa, puede inter-
pretarse que dichos hoteles tienen más posibilidades de ser de nuevo visitados por 
dichos clientes en un futuro, además de potenciarse el efecto comunicador positi-
vo de la experiencia gratificante.

En cuanto a las variables que configuran cada una de las dimensiones analiza-
das, en el valor percibido, las habitaciones y la imagen son las más valoradas. En es-
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te sentido, el diseño de la habitación, el espacio disponible, la decoración, el esta-
do del mobiliario, entre otros factores, influyen en la percepción global del cliente 
turista y en sus futuras intenciones de comportamiento. Asimismo, el servicio que 
ofrecen los hoteles, su amplitud y variedad, el estado de las instalaciones juegan 
un papel importante en esta valoración. En cuanto al reconocimiento, el hecho de 
que las estrellas tengan signo negativo nos indica que su número no es un factor 
claramente justificable del precio de los hoteles, y que los clientes buscan recibir 
un buen servicio por parte de dichos hoteles. Esto queda claramente demostrado 
en la lealtad actitudinal, donde las habitaciones, el valor percibido y la imagen son 
los factores más relevantes. En cuanto a la lealtad comportamental, la lealtad ac-
titudinal, es el factor que más influye y que viene condicionada por las habitacio-
nes, el valor percibido y la limpieza. 

Por lo tanto, las habitaciones juegan un papel determinante en el análisis del 
valor de marca. Las recomendaciones de los clientes de los hoteles analizados se 
basan en la lealtad actitudinal, lo que implica de manera significativa que la leal-
tad de los clientes y su gestión de la voz positiva (recomendaciones) solo se pro-
ducirán a partir de que se sientan a gusto en los hoteles, reciban un buen servicio 
que se corresponda con las categorías de los hoteles que ostentan y una adecuada 
gestión de la estancia en el hotel por el personal y sus dirigentes. 

A tenor de estos resultados, podemos afirmar que el éxito en el sector turístico 
no tiene una única clave. Varios factores deben de ser considerados de forma con-
junta: Una adecuada y permanente formación, junto con una apropiada desesta-
cionalización, unida a la búsqueda y creación de nuevos mercados, y por último la 
necesaria adaptación e integración de las nuevas tecnologías, constituyen tos tres as-
pectos fundamentales en este nuevo panorama turístico mundial. En el primer apar-
tado tienen necesariamente cabida sin discusión alguna el dominio de varios idio-
mas, y en general el fomento y desarrollo de un aspecto que se está perdiendo en el 
ámbito turístico, como son las habilidades sociales, y que cada vez es más valorado.

Tradicionalmente, las entidades hoteleras investigan las habilidades financie-
ras, tecnológicas, idiomáticas, o creativas, pero no siempre se analizan las habili-
dades sociales. Estas tienen en la empatía su factor clave, ya que las circunstancias 
actuales, con un cliente más viajero y menos homogéneo requiere de una mayor 
capacidad de observación. El profesional hostelero ha de ser empático, condición 
indispensable para, además de estar a la última en conocimientos de mercados, ten-
dencias, políticas y demás asuntos de gestión, poder demostrar su carácter aserti-
vo, porque una cálida acogida es sinónimo de amabilidad, cortesía, profesionali-
dad, y si todo ello se cumple, seguro que será también sinónimo de rentabilidad.
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No debemos de olvidar que el cliente hotelero ha cambiado su forma de consu-
mir y su forma de planificar el viaje. Aunque no planifica ni le dedica el tiempo que 
le dedicaba años a tras a planificar y gestionar su viaje y su estancia, ello no signifi-
ca que no sea importante. Las nuevas plataformas virtuales, las comunidades vir-
tuales especializadas en viajes y alojamientos turísticos han incrementado su po-
der y ello ha sido posible por la participación en la elaboración de sus contenidos 
por parte del cliente turista, en su capacidad para volcar sus experiencias de viaje 
y en la utilidad que otros individuos ven en sus contenidos. Los hoteles no deben 
vivir al margen de dicha realidad. Junto con una adecuada gestión de sus instala-
ciones y de un buen servicio, deben de disponer de personas que interactúen en 
estos nuevos espacios de gestión de conocimiento. Personas que utilicen los mis-
mos códigos de comunicación que los que participan en la elaboración de conte-
nidos. Solo a partir de una adecuada gestión de dichos contenidos, de comprobar 
su veracidad y de una rápida reacción que demuestre el nivel de implicación con 
su negocio y con la satisfacción de sus clientes, podemos plantear alcanzar niveles 
de rentabilidad significativos en el futuro.
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Diseño de una plataforma virtual para el 
comercio mayorista de alimentos frescos

ignacio cruz roche
Universidad Autónoma de Madrid

Resumen: Con objeto de incrementar la cuota de mercado de los mayoristas de 
productos frescos se desarrolla una plataforma virtual de comercio electrónico 
para el sector Horeco y minoristas. Esta plataforma es el resultado de una alianza 
entre Mercasa, Seur y bbva. Se describen los flujos de pedidos, entrega de mer-
cancías y pagos que configuran el sistema. Con el nuevo intermediario electróni-
co se mejora la eficiencia del canal de distribución tanto en precios y costes como 
en nivel de servicios prestados.
Palabras clave: comercio electrónico, plataforma virtual, mayoristas, restauración, 
productos perecederos.

Abstract: In order to increase the market share of fresh product’s wholesalers we 
have developed an e-commerce platform for retail and Horeca channels. This pla-
tform is the result of a partnership between Mercasa, Seur and bbva. We descri-
be the flow of orders, delivery of goods and payments that make up the system. 
With the e-commerce intermediation the efficiency of the distribution channel is 
improved in prices, costs and level of services provided.
Keywords: e-commerce, virtual platform, wholesalers, restaurants, perishable go-
ods.
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1. INTRODUCCIÓN: EL MERCADO POTENCIAL
Mercasa1 es la empresa responsable, como servicio público de la Administra-

ción del Estado, de coordinar el desarrollo y la gestión de la Red de Mercas, en 
colaboración con los Ayuntamientos de las 23 ciudades españoles en las que es-
tán ubicadas las unidades Alimentarias o Mercas. En sus instalaciones operan 
3.457 empresas mayoristas y de servicios complementarios, que mueven anual-
mente 5,98 millones de toneladas de alimentos, en su mayor parte perecederos, 
con un volumen de negocio que supera los 10.000 millones de euros (consul-
tar figura 1).

la cuota de mercado de las unidades Alimentarias de Mercasa en productos 
perecederos se ha mantenido estable en los últimos veinte años, como se mues-
tra en la figura 2, pese a la gran transformación de la distribución alimentaria en 
España. Ello se ha debido a que las pérdidas de ventas a las grandes cadenas de 
distribución alimentaria, que han desarrollado sistemas de abastecimiento inte-
grado, se han compensado con una mayor penetración en pequeñas cadenas de 
alimentación y en el comercio tradicional de productos de alimentación frescos.

1 Mercasa (2011): Informe Anual 2010, Madrid.

Figura 1
Evolución del consumo total de alimentos y de las 

ventas de las Mercas (en miles de Kg.)

* incluye Mercados más Zona de Actividades Complementarias 

fuente: Mercasa
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sin embargo, se observa que progresivamente las unidades Alimentarias han 
perdido protagonismo en el suministro del sector horeco (Hostelería, Restau-
ración y Colectividades) que realizan sus compras en intermediarios mayoristas 
o minoristas ubicados fuera del recinto de las Mercas. para analizar las causas de 
esta discrepancia se realizó un estudio de mercado2, en el que se estimó que el co-
mercio detallista compra más en las Mercas, hasta un 40,5% de sus abastecimien-
tos, que la restauración que sólo lo hace en un 12% de sus compras (Ver Tabla 1). 
Es importante destacar la alta cuota que alcanzan en el sector Horeco los mayoris-
tas ubicados fuera de Mercas, así como otros distribuidores.

Entre los factores valorados en la elección de proveedor de alimentos frescos, la 
investigación de mercado muestra que el sector restauración valora en mayor me-
dida la entrega domiciliaria, el servicio 24 horas, la información de precios y pro-
ductos con antelación, soluciones a imprevistos y variedad de oferta, tal como se 
muestra en la Tabla 2. 

Tanto para el sector del comercio detallista como para el sector Horeco, las ra-
zones fundamentales para no ir a comprar a la Merca son la falta de personal, cos-
te del desplazamiento y horario de venta de las unidades Alimentarias. En efecto 
los horarios de las Mercas, de madrugada a primeras horas de la mañana, su ubi-
cación en las afueras de los cascos urbanos que exigen desplazamientos costosos 

2 instituto Cerdá (2010): Mercasa: Estudio de Posicionamiento de la Red de Mercas.

Figura 2
Red de Mercas Evolución de la cuota de mercado de productos perecederos

fuente: Mercasa
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en dinero y en tiempo, así como un proceso de compra comparando los diferentes 
mayoristas en los mercados, que supone también tiempo, hacen que esta fuente de 
abastecimiento no sea la más adecuada para la restauración donde las jornadas fi-
nalizan a altas horas de la noche, justo cuando se abren los mercados mayoristas.

El estudio de mercado muestra también que los servicios más importantes pa-
ra la restauración son entrega a domicilio y atención al cliente. un 62% de los res-
tauradores entrevistados consideran que, si las mercas ofrecieran estos servicios, 
los considerarían como proveedores.

El mercado potencial es importante en términos cuantitativos. Con los datos 
del Ministerio de Agricultura3 se estima que en 2010 el consumo extradoméstico 
de alimentación era de 20.975 millones de euros (el 23,8% del consumo total), de 
los que 5.762,4 millones eran de alimentación perecedera, productos que se ven-
den de forma preferente a través de las Mercas.

2. DISEÑO DE UNA PLATAFORMA VIRTUAL MAYORISTA DE 
ALIMENTACIÓN

para alcanzar una mayor penetración de las unidades Alimentarias en el mer-
cado de alimentación perecedera extradoméstica, se diseña un nuevo intermedia-
rio en el canal que aporte el valor exigido por el sector Horeco y cuyos costes sean 
claramente inferiores al valor que aporta, tanto en surtido como en precios y con-
veniencia. se trata de un proceso de intermediación, ya que no se elimina ningún 

3 Ministerio de Medio Ambiente, Medio Rural y Marino (2011): Panel de Consumidores de Hábi-
tos Extradomésticos, Madrid.

Tabla 1
Participación de los proveedores del sector horeco y del 
comercio minorista (% respecto al volumen en kilos)

 SECTOR HORECO SECTOR COMERCIO

productores en origen 9,8 20,5
Mayoristas fuera de Merca 43,5 30,9
Mayoristas dentro de Merca 12,0 40,5
Autoservicio Mayorista (Cash&Carry) 7,2 0,7
detallistas 9,1 1,0
distribuidores 18,3 4,9
otros 0,3 1,4

fuente: instituto Cerdá (2010): Mercasa: Estudio de Posicionamiento Red de Mercas
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intermediario en el canal, sino que mediante una plataforma virtual se añade valor 
adicional a los servicios prestados por los intermediarios mayoristas, especialmente 
en entrega domiciliaria, compra 24 horas, amplitud de surtido y precio.

Esta plataforma bajo la marca Mercachef es un servicio de comercio electróni-
co de los denominados marketplace b2b, esto es, para operaciones entre empre-
sas y/o profesionales, sin acceso para consumidores finales. Mercachef se asienta 
en una plataforma de comercio electrónico mayorista, cuyo objetivo es desarrollar 
un modelo de mercado virtual equivalente a los mercados presenciales de la Red 
de Mercas.

Mercachef funciona igual que los mercados mayoristas presenciales, donde las 
Mercas gestionan el espacio y los servicios comunes pero son las empresas mayo-
ristas las que operan comercialmente. Mercachef se limita a servir de soporte para 
canalizar la oferta de productos de los mayoristas y gestionar los servicios logísti-
cos y financieros de las operaciones comerciales, estableciéndose a todos los efec-
tos la relación comercial entre los mayoristas y los compradores. 

Tabla 2
Aspectos valorados para elegir un proveedor de alimentos perecederos  

(porcentaje, respuesta múltiple)

 SECTOR RESTAURACIÓN SECTOR COMERCIO

Calidad 86,5 89,2
Variedad de oferta 36,1 32,1
Atención al cliente 31,8 28,2
Entrega a domicilio 35,3 20,0
información de precios y productos con antelación 15,0 11,4 
(internet, teléfono,…)
Adaptación del proveedor a los plazos de pago 13,8 11,1
soluciones a imprevistos 13,5 10,8
Adecuación en volumen del pedido 13,2 7,4
servicio de pedidos 24 horas 10,6 5,4
precio 9,8 6,2
Envasado del producto 7,5 6,1
Compra a distancia (internet, teléfono) 6,6 5,6
Elaboración y manipulación del producto 6,2 5,2
seriedad 2,1 0,7
puntualidad 2,0 0,5

fuente: instituto Cerdá (2010): Mercasa: Estudio de Posicionamiento Red de Mercas
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El procedimiento de creación de la plataforma de comercio electrónico se ha 
realizado mediante una licitación pública y la adjudicación a una empresa espe-
cializada para que desarrolle, ponga en marcha y gestione Mercachef, mantenien-
do Mercasa la titularidad del proyecto y la marca, así como de los soportes tecno-
lógicos.

El Observatorio Nacional de la Telecomunicaciones y de la Sociedad de la 
Información (ontsi 2011, pág. 70) señala la existencia de cinco puntos clave 
para incrementar el número de usuarios de comercio electrónico. Estos puntos  
son:

—— Reducción de los precios.
—— No cobrar los gastos de envío.
—— Más garantías de devolución.
—— Mayor seguridad en los pagos.
—— Más garantías/confianza.

Estos aspectos hacen referencia a la competitividad económica frente al comer-
cio presencial y la seguridad y la confianza en el canal electrónico. Atendiendo a 
estos puntos se ha diseñado el funcionamiento de Mercachef.

3. FUNCIONAMIENTO DE LA PLATAFORMA
Para operar como vendedoras es necesario ser empresa mayorista instalada en 

cualquiera de las 23 Mercas de la Red Mercasa, ya sea en los Mercados o en las Zo-
nas de Actividades Complementarias. La oferta está formada por los productos 
que se comercializan de forma mayoritaria a través de las Mercas (frutas y horta-
lizas, pescados y carnes) pero también de otros alimentos no perecederos, flores y 
plantas, o productos auxiliares no alimentarios.

Pueden comprar en Mercachef todas las empresas de hostelería, restauración 
y catering, o de distribución minorista, que acrediten su condición empresarial o 
profesional mediante el Impuesto de Actividades Económicas. Los compradores 
deben estar dados de alta como tales en Mercachef, con sus correspondientes cla-
ves de acceso. 

La condición básica es que acepten mediante un compromiso expreso los tér-
minos de los Estatutos del Comprador y el Vendedor en Mercachef, en los que se 
establecen normas de funcionamiento de las relaciones contractuales y comercia-
les a lo largo de todo el proceso acerca de:

—— La configuración de la oferta.
—— La trazabilidad de los alimentos, la cadena de frío y las garantías en los ser-
vicios logísticos (horarios y condiciones de las entregas, etc.).
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 — la seguridad en las operaciones de pago y cobro.
 — la posibilidad de devolución de la mercancía en caso de no responder a las 
condiciones acordadas, que será desechada y los mayoristas vendedores de-
berán reponer o aceptar la devolución sin coste.

Mercachef es el resultado de una alianza estratégica de Mercasa, con los ma-
yoristas que se incorporan desde las Mercas, con Seur como proveedor del trans-
porte de las mercancías y el Bbva como proveedor de los circuitos financieros de 
cobros y pagos.

El funcionamiento económico de Mercachef se basa en las siguientes premisas:
 — los compradores no deben satisfacer ningún tipo de cuota por estar dados 
de alta como tales en la plataforma. Tendrán que abonar los costes de trans-
porte de cada pedido a Mercachef que a su vez los trasladará a Seur.

Figura 3
Flujos financieros de Mercachef
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—— Las empresas mayoristas que formen parte de Mercachef tendrán que abo-
nar una cuota inicial, que se corresponde con la entrega de la impresora 
para el etiquetado de los pedidos y el material necesario para el funciona-
miento. Esta cuota está bonificada en el primer año, para incentivar las in-
corporaciones. 

—— Las empresas mayoristas abonarán a Mercachef un porcentaje (10%) de su 
facturación a través de la plataforma.

—— Mercachef abonará al Bbva los costes de las transacciones electrónicas.
En la Figura 3 se recogen los flujos financieros de Mercachef.
La oferta de productos se configura dentro de la plataforma virtual www.mer-

cachef.es en la que las empresas mayoristas tendrán un espacio de gestión propio 
para configurar su oferta por sí mismas. La oferta puede estar formada por produc-
tos con presencia permanente y más estable en precios, junto a otros que pueden ir 
entrando y saliendo del catálogo, incluyendo ofertas puntuales en función de las 
existencias, el horario o el interés comercial de la empresa mayorista. La oferta de 
cada empresa mayorista es individual, independientemente de la Merca en que se 
encuentren sus instalaciones. La empresa mayorista es responsable de garantizar las 
existencias de aquellos productos que ofrece en Mercachef para asegurar los pedi-
dos que reciba, con el precio al que esté ofertando en cada momento.

El funcionamiento de Mercachef es absolutamente transparente. Los mayoris-
tas componen su oferta de productos, con un precio que debe cubrir los costes de 
gestión de la plataforma. Este precio de venta mayorista puede ser modificado li-
bremente en cualquier momento en función de las condiciones del mercado y de 
la estrategia comercial del mayorista.

El comprador debe sumar al coste neto de los productos, los costes logísticos, 
que dependerán de si se trata de un único envío desde una sola Merca (ya sea de 
uno o varios vendedores de esa Merca), así como de la distancia desde la Merca a 
la sede del comprador; o si, como también es posible, se realizan compras a mayo-
ristas de varias Mercas. Lógicamente, a más diversidad de procedencias o mayores 
distancias, más elevados serán los costes logísticos. El operador logístico de Mer-
cachef es Seur, a través de su división especializada Seur Frío.

Los sistemas de pago repercuten a Mercachef el coste básico de una operación 
estándar de compra con tarjeta de crédito o débito (mediante una tpv). Asimis-
mo, pueden ofrecer posibles condiciones especiales de financiación a los comprado-
res. El Bbva es la entidad financiera que gestiona el pago y el cobro en Mercachef.

Para realizar una compra, el comprador elabora su lista de la compra, determi-
nando las cantidades, los precios y los vendedores elegidos, y Mercachef le infor-
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ma, antes de aceptar definitivamente su pedido, de los costes totales de la opera-
ción, incluidos y diferenciados los costes de los productos (que incluyen el importe 
neto que corresponde al mayorista más el margen de la plataforma) y del servicio 
logístico.

El comprador puede realizar sus pedidos en la plataforma Mercachef a cual-
quier hora del día todos los días del año. Como norma general, los pedidos reali-
zados antes de las 20.00 h., entre lunes y viernes, se entregarán al día siguiente an-
tes de las 13.00 h. Los pedidos realizados en sábado o domingo se entregarán el 
lunes antes de las 13.00 h. Esta norma general puede tener excepciones en función 
de los días de apertura de las Mercas, porque hay casos en que algunos mercados 
cierran los sábados o los lunes.

La gestión y entrega de los pedidos constituye un factor fundamental del sis-
tema: 
1.	U na vez realizada una lista de la compra y enviado el pedido a la plataforma, 

tras verificar el proceso de pago, Mercachef lo comunica automáticamente al 
vendedor o vendedores y a Seur.

2.	 Recibido el pedido, los mayoristas lo preparan respetando las especificaciones 
técnicas homologadas, establecidas por Seur, en cuanto a envases para cada ti-
po de alimento y respetar así la cadena de frío y el aislamiento de cada produc-
to: pescados, carnes, frutas y hortalizas, etc.

3.	 El mayorista prepara el pedido utilizando las etiquetas de Seur, incluyendo la 
información de trazabilidad, para lo cual Seur ha facilitado previamente a to-
dos los mayoristas que forman parte de Mercachef la aplicación informática co-
rrespondiente y una impresora para emitir las etiquetas.

4.	 Seur, por su parte, cuando recibe el aviso de la plataforma de que hay un pe-
dido en marcha, inmediatamente agiliza sus propios procedimientos para ele-
gir la mejor ruta y se mantiene a la espera del aviso del mayorista, para recoger 
el pedido.

5.	U na vez recogidos los pedidos, Seur utiliza los procesos habituales de crossdoc-
king. En una fase inicial, este proceso lo realiza Seur en sus propias plataformas 
repartidas por toda España. 

6.	 El paso final es la entrega a los compradores, en los plazos de tiempo estableci-
dos.
Entre los servicios ofrecidos por la plataforma es fundamental la gestión de las 

incidencias y reclamaciones. Para ello, tanto los vendedores como los comprado-
res tienen permanentemente a su disposición, con atención 24 horas, un Servicio 
de atención telefónica (Call Center) especializado. Además, Mercachef realiza for-
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mación en las empresas mayoristas y entre los compradores, para facilitarles la uti-
lización de la web en sus ventas y compras.

Mercachef, sin coste alguno añadido para los mayoristas, se encarga de todas 
las tareas de promoción y publicidad de la plataforma ante los colectivos poten-
cialmente compradores. La publicidad y promoción de Mercachef utiliza todos los 
elementos propios del marketing: relaciones públicas e institucionales, la propia 
web de la plataforma, marketing telefónico y presencial, publicidad convencional 
en medios corporativos (webs y revistas de hostelería y distribución, etc.), redes 
sociales y marketing mobile.

La página web se ha desarrollado a lo largo del año 2011, habiéndose produci-
do las primeras operaciones en modo de prueba en Madrid en el mes de diciem-
bre. Durante el año 2012 se prevé que el sistema esté plenamente operativo en Ma-
drid, Barcelona, Málaga y Valencia. La necesidad de realizar un intenso trabajo de 
captación de empresas que se incorporen al sistema, junto con las tareas de forma-
ción y apoyo al funcionamiento en la fase inicial, hace recomendable una implan-
tación paulatina en el territorio, estimándose que para 2013 esté plenamente ope-
rativo en toda España. 

4. LA CREACIÓN DE VALOR PARA EL CANAL
La aparición de un nuevo intermediario virtual en el canal de distribución de 

productos perecederos debe añadir valor al canal, tanto por que el comprador 
restaurador o minorista recibe un producto de superior valor a un coste más re-
ducido, como por parte del vendedor mayorista que incrementa sus ventas con 
nuevos compradores a los que suministra un producto de mayor valor. La sim-
plificación y reducción de los costes de transacción aumenta la eficiencia del 
sistema en su conjunto con las correspondientes externalidades hacia la socie- 
dad.

Ventajas para las empresas mayoristas
—— Incorporarse a un nuevo modelo de negocio: aunque algunas disponen de 
su propia página web, la mayoría de las empresas no realizan operaciones 
en la red. 

—— Acceder a nuevos clientes y mercados: Mercachef les permite acceder al sec-
tor Horeco, donde la cuota de mercado es muy reducida, así como ampliar 
el área geográfica de influencia.

——  Ofrecer nuevos servicios a sus clientes: como son la compra a distancia, ser-
vicio durante 24 horas y entrega domiciliaria.
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——  Garantía de cobro: a través del sistema seguro de cobro se garantiza el abo-
no de los pedidos en el momento, lo que supone eliminar los impagados y 
la morosidad.

—— Costes de transportes inferiores a los que tendría con una gestión propia de 
la entrega domiciliaria.

—— El mayorista puede operar en la plataforma sin coste adicional siempre que 
incremente sus precios en la web en el mismo porcentaje (10%) que le car-
ga Mercachef. También puede operar absorbiendo una parte o la totalidad 
del coste (mismo precio que en el mercado presencial).

Ventajas para los compradores (restauradores o minoristas)
—— Entrega domiciliaria del producto recibiéndolo antes de la hora en que nor-
malmente inicia sus actividades. Esto les permite reducir stocks en sus esta-
blecimientos y mejor calidad en sus productos.

—— Posibilidad de elegir entre múltiples oferentes. Por lo general dependen de 
un único proveedor para cada grupo de productos, mientras que con Mer-
cachef pueden comparar fácilmente las ofertas y combinar proveedores.

—— Consolidar los pedidos de varios proveedores en entrega única. Los pedidos 
de diferentes proveedores son recibidos a la vez de forma simultánea, lo que 
simplifica los costes administrativos.

—— Garantía de devolución de producto. Aquellos productos que en el mo-
mento de la recepción no cumplan con las características anunciadas y las 
expectativas del comprador, podrán ser devueltos en el acto, sin coste pa-
ra el comprador.

—— Precio de compra inferior a precio de venta minorista. Por lo general, los 
restauradores se abastecen en minoristas que cargan un margen del 35% con 
una reducción del 10%, o bien de almacenistas fuera de Mercas con un mar-
gen del 20%. Con Mercachef el precio de venta será el de Merca con un in-
cremento máximo del 10%. Los costes de transporte que han de pagar son 
inferiores a los que corresponde al desplazamiento y transporte realizado 
por el minorista.

Ventajas para la Red de Mercas
—— Más actividad para sus empresas al ganar cuota de mercado en el sector Ho-
reco y en el comercio tradicional.

—— Añade atractivo a los mayoristas para estar ubicados en las Mercas, donde 
se ofrece este servicio.
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—— Algunos nuevos operadores en frescos y polivalente se pueden incorporar 
a las Mercas.

Ventajas para la sociedad
—— Mayor eficiencia en la cadena que operará con menores costes lo que podrá 
suponer un menor precio final a los consumidores.

—— Mayor consumo de productos frescos, de manera especial en la restauración, 
con los efectos favorables para la salud.

—— Reducción de tráfico y contaminación (huella de carbono), ya que la conso-
lidación del transporte permite reducir desplazamientos en ciudad.

5. CONCLUSIONES
La fuerte atomización de los mayoristas proveedores de productos de alimen-

tación perecederos, junto con su especialización y reducido surtido, hacen difícil 
el desarrollo de sistemas de comercio electrónico para el suministro de sus clientes 
restauradores y minoristas. De hecho, la experiencia de una plataforma electróni-
ca como Mercachef es única en el mundo en alimentación perecedera, y es posible 
gracias a una institución como Mercasa que estructura y vertebra una importante 
cuota de mercado en los alimentos frescos.

La plataforma Mercachef es la resultante de una alianza estratégica entre Mer-
casa como aglutinador de los mayoristas, Seur como proveedor del transporte en 
frío y el bbva que proporciona los circuitos financieros para su operatividad. Sin 
las competencias aportadas por cada uno de estos participantes no hubiera sido 
posible su desarrollo.

Debido a la fuerte atomización de los mayoristas y al carácter perecedero de 
sus productos se hace necesario establecer una página web con un gran número de 
productos, variedades, presentaciones y procedencias, ya que el atractivo funda-
mental de la plataforma reside en su variedad y extensión. Pero a la vez, la gestión 
de la complejidad obliga a establecer un Estatuto del Comprador y del Vendedor 
de obligada adhesión donde se delimiten claramente los derechos y obligaciones 
de los participantes. Además, el carácter perecedero de los productos y la dificul-
tad de su descripción lleva a la necesidad de incorporar una garantía de devolu-
ción en el momento de la recepción del pedido y el diseño de un canal de retorno.

Todos estos elementos configuran la complejidad de la plataforma diseñada y 
también su carácter pionero a nivel mundial. Los primeros resultados disponibles 
están avalando su éxito, en la medida en que la intermediación de la plataforma 
electrónica contribuye a una mayor eficiencia del canal de productos de alimenta-
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ción perecedera, ya que permite un abastecimiento más barato en precio con un 
nivel de servicio superior.
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La estrategia de retención de clientes de los fabricantes de 
marcas líderes a través de los programas de fidelización online

ángel manuel domínguez casas, ana gutiérrez arranz, rebeca 
san josé cabezudo
Universidad de Valladolid

Resumen: En los últimos tiempos, las empresas han implantado programas de fi-
delización online (en adelante, Pfo) apoyados en sus Web y en redes sociales, en-
tre otros. Sin embargo, a pesar del interés que despierta esta técnica en el contex-
to empresarial, en el ámbito académico apenas se le ha prestado importancia. Esta 
investigación se propone al objeto de salvar este «gap», planteando una primera 
aproximación al estudio de los beneficios percibidos de los Pfo, incluyendo una 
variable de notable interés, la sensación de comunidad, y su eficacia, en términos 
de satisfacción de los miembros con el Pfo y su lealtad hacia la marca. 
Palabras clave: retención de clientes, programas de fidelización online, lealtad ha-
cia la marca, sensación de comunidad, satisfacción con el programa.

Abstract: In recent years, firms have implemented online loyalty programs (hence-
forth, Olp) drawing on support from their webs and social networks, amongst 
others. Yet, despite the interest which this technique arouses in a business context, 
scholars have attached scarcely any importance to it. The present research seeks to 
bridge such a gap, offering an initial approach to the study of the perceived benefits 
of Olp (including one variable of particular interest, the sense of community) and 
their efficacy in terms of member satisfaction with the Olp and their brand loyalty. 
Keywords: customer retention, online loyalty programs, brand loyalty, sense of 
community, customer satisfaction with the program.



Canal online como experiencia de compra314

1. INTRODUCCIÓN
La retención de clientes se ha convertido en uno de los mayores retos a los que 

se enfrentan las empresas (Terblanche, 2011). La fuerte competencia que carac-
teriza a muchos sectores ha propiciado enfocar los esfuerzos en conseguir que los 
clientes actuales permanezcan en la empresa, evitando que decidan elegir otra ofer-
ta que pueda resultarles más atractiva. 

Dentro de la estrategia de retención se incluyen los programas de fidelización, 
que consisten en proporcionar recompensas a los consumidores por ser leales a 
una empresa (Rosenbaum y otros, 2005). Dichos programas adoptan formas muy 
diversas y han sido objeto de una implantación masiva por parte de organizacio-
nes pertenecientes a diferentes sectores. Hiper/supermercados y empresas de te-
lefonía mantienen los mayores índices de consumidores asociados, seguidos de 
bancos y cajas, estaciones de servicios, grande almacenes y tiendas de ropa (Lo-
gic Group e Ipsos, 2011). Existe abundante literatura que demuestra que los pro-
gramas de fidelización constituyen una herramienta eficaz para retener clientes 
en la empresa (García y otros, 2006; Meyer-Waarden, 2008; Steyn y otros, 2010, 
entre otros). 

En los últimos tiempos, como ha sucedido con buena parte de las estrategias 
de marketing, las empresas han hecho uso de Internet para desarrollar sus progra-
mas de fidelización, y ello se justifica por dos razones fundamentales. En primer 
lugar, los datos revelan que Internet es en la actualidad un medio masivo: según 
la según la última oleada del egm (2011) tiene una tasa de penetración en Espa-
ña del 52,6% y, desde el 2010, su consumo en España ya ha superado al de la te-
levisión: 13,3 horas/semana Internet frente a 13 horas/semana la televisión (Eu-
ropean Interactive Advertising Association, 2010). La segunda razón tiene que ver 
con las peculiaridades de internet como medio. Entre ellas destaca la posibilidad 
de suministrar una gran cantidad de información, servir como canal de compras o 
la posibilidad de interacción con el medio y con sus usuarios. 

Un estudio desarrollado por Domínguez (2010) pone de manifiesto que en el 
ámbito español las empresas han seguido distintas estrategias de implantación de 
los programas de fidelización en el entorno online: (1) el uso de Internet única-
mente como un medio para proporcionar información sobre el funcionamiento 
de los programas implantados en los establecimientos, (2) los programas (tarjetas 
de compra) que pueden utilizarse para realizar compras online y (3) las platafor-
mas de acceso restringido para los participantes que proporcionan beneficios de 
distinto tipo, como regalos y descuentos por la acumulación de compras, informa-
ción de interés o acceso a las redes sociales. 
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El último tipo de programas mencionado ha supuesto una auténtica revolu-
ción de la concepción clásica de los programas de fidelización de los fabricantes 
de productos de consumo frecuente y es en los que centra su atención este traba-
jo. Marcas líderes como Ligeresa, Central Lechera Asturiana, Danone o Pescano-
va han desarrollado bajo la forma de clubes un tipo de programas de fidelización 
que aparte de los regalos o descuentos por la acumulación de compras, otorgan un 
amplio abanico de recompensas al consumidor, desde la gran cantidad de informa-
ción que proporcionan, a la posibilidad de probar ciertos productos en exclusiva. 
En definitiva, Internet brinda a las empresas la posibilidad de proporcionar más 
valor añadido al consumidor que a través de los programas tradicionales. Puesto 
que esos instrumentos se desarrollan exclusivamente en Internet, podemos deno-
minarles programas de fidelización online (Pfo). 

El presente trabajo tiene por objeto analizar la contribución de los programas 
de fidelización online de los fabricantes a la creación de valor. En particular, de 
realizar una primera aproximación a qué tipos de beneficios perciben los consu-
midores por su participación en los Pfo, teniendo presentes los nuevos tipos de 
recompensas, y en qué medida dichos beneficios repercuten sobre la lealtad ha-
cia la marca de los participantes. Ante la ausencia de trabajos previos sobre los 
Pfo para dar respuesta a esas cuestiones nos apoyamos en la literatura existente 
sobre los beneficios percibidos por los participantes en los programas de fideli-
zación tradicionales y en los estudios que analizan sus efectos de dichos benefi-
cios sobre diversas respuestas del consumidor, como la satisfacción o la lealtad 
hacia la marca.

La metodología empleada en el trabajo consiste en una encuesta online reali-
zada a 150 participantes de un Pfo. Los resultados obtenidos son de interés para 
las empresas ya que permiten conocer si las fuertes inversiones realizadas en esos 
nuevos instrumentos de marketing consiguen cumplir su objetivo prioritario: una 
mayor lealtad del consumidor. 

El trabajo se estructura de la siguiente forma. En el próximo epígrafe caracte-
rizamos las recompensas y los beneficios percibidos de los Pfo. A continuación, 
se abordan el planteamiento de las hipótesis, el estudio empírico y la discusión de 
resultados del estudio.

2. PROGRAMAS DE FIDELIZACIÓN ONLINE: RECOMPENSAS Y BENEFICIOS 
PERCIBIDOS POR EL CONSUMIDOR

A partir del concepto de programa de fidelización de Rosenbaum y otros 
(2005) proponemos que los programas de fidelización online son instrumentos 
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de marketing que ofrecen recompensas en el medio Internet a los participantes por 
mantener su lealtad a la empresa. 

El éxito de un programa de fidelización depende en gran medida de la combina-
ción de recompensas que ofrece (Blattberg y Neslin, 1990; Roehm y otros, 2002) 
puesto que los consumidores solo adoptan el programa y lo usan si juzgan que los 
beneficios que van a obtener son mayores que los costes asociados (Stauss y otros, 
2001; Meyer-Waarden y Benavent, 2007). Los beneficios percibidos del programa 
se definen como el valor percibido que los consumidores obtienen por las recom-
pensas (Holbrook, 1996; Keller, 1993), es decir, lo que el programa puede hacer o 
proporcionar a sus miembros (Mimouni y Volle, 2010). 

La literatura sobre programas de fidelización propone diversas clasificaciones 
de las recompensas ofrecidas (Roehm y otros, 2002; Bridson y otros, 2008) y de los 
beneficios percibidos por el consumidor de dichas recompensas (Mimouni, 2005; 
Meyer-Waarden y Benavent, 2007; Mimouni y Volle, 2010; Steyn y otros, 2010). 
En lo que respecta a las primeras, las recompensas tangibles (Roehm y otros, 2002) 
o duras (Bridson y otros, 2008) se presentan como descuentos o regalos asociados 
a la acumulación de compras. Las recompensas intangibles (Roehm y otros, 2002) 
o blandas (Bridson y otros, 2008), por su parte, son de naturaleza emocional, no 
monetarias, y se relacionan con servicios que añaden valor a la relación del cliente 
con la empresa (García, 2008). En relación con los beneficios percibidos de las re-
compensas de los programas de fidelización, la Tabla 1 recoge distintas propues-
tas de clasificación.

El trabajo de Domínguez (2010) recoge los tipos de recompensas que ofrecen 
los Pfo implantados por las empresas en España. A partir de las clasificaciones de 
las recompensas de los programas de fidelización y de los beneficios percibidos por 
el consumidor de dichas recompensas identificadas en las líneas precedentes, nues-
tra propuesta para los programas de fidelización online es la siguiente (ver Tabla 2). 

Los regalos y descuentos obtenidos por la acumulación de puntos derivados 
del consumo de la marca son recompensas tangibles (Roehm y otros, 2002) o du-
ras (Bridson y otros, 2008) de las que derivan dos tipos de beneficios para los par-
ticipantes en el programa. El beneficio percibido utilitario (Meyer-Waarden y Be-
navent, 2007; Mimouni y Volle, 2010) o financiero (Steyn y otros, 2010) tiene que 
ver con el ahorro de dinero y el beneficio percibido hedónico se relaciona con la 
diversión asociada al proceso de acumulación de puntos (Mimouni y Volle, 2010) 
o el placer de obtener la recompensa (Mimouni, 2005). Por su parte, el acceso res-
tringido a los programas a través de la contraseña es una recompensa intangible 
(Roehm y otros, 2002) de la que los participantes obtienen un beneficio simbó-
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lico (Mimouni y Volle, 2010) o social (Meyer-Waarden y benavent, 2007) vincu-
lado a la percepción de disfrutar de un estatus especial dentro del grupo de clien-
tes de la empresa. 

la oferta de descuentos exclusivos en otros productos distintos a la marca que 
patrocina el programa es una recompensa tangible o dura con dos tipos de bene-
ficios percibidos. por un lado, la recompensa se relaciona con la obtención de un 
ahorro para el consumidor, por lo que éste percibe un beneficio utilitario. por otro 
lado, esa recompensa es percibida como una muestra de un trato especial o prefe-
rente con respecto al resto de clientes (de Wulf y otros, 2001), en consecuencia 
tiene la consideración de un beneficio percibido simbólico o social (Meyer-Waar-
den y benavent, 2007). 

Tabla 1
Clasificación de los beneficios percibidos de los programas de fidelización

Autores Propuesta de clasificación

Rosenbaum Sensación de comunidad   
y otros (2005)

Meyer-Waarden Utilitarios: dimensiones  Hedónicos: obtención Sociales:  Éticos: 
y benavent (2007) Monetarios: Ahorro de de placer Reconocimiento Cubrir la
 dinero en la compra y   estatus social, necesidad de 
 regalos   formación de una autoestima,  
 Funcionales: Ahorro de   identidad como respeto a
 tiempo y esfuerzo en la   grupo privilegiado, cuestiones 
 compra   establecer una morales del 
 Informativos: Acceso a   relación con la individuo
 información  empresa

Mimouni (2005) Utilitarios: dimensiones:  Hedónicos: dimensiones: Simbólicos: 
Mimouni y Volle Monetarios. Conveniencia:  Exploración: descubrir y dimensiones: 
(2010) Ahorro de tiempo y esfuerzo probar nuevos productos Reconocimiento:  
 en la compra de la empresa  sentirse mejor tratado
  Entretenimiento: diver- que el resto
  tirse acumulando o can- Sociales: pertenecer
  jeando puntos  a un grupo que 
  Placer: placer de canjear  comparte valores
  los puntos acumulados  

steyn y otros (2010) Monetarios Informativos: obtención de
  información privilegiada  

Terblanche (2011) Simplicidad. facilidad para Exploración: descubrir y Reconocimiento: sentirse
 la realización de tareas probar nuevos productos de  mejor tratado que el resto
  la empresa  
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proporcionar información de interés a los participantes en el programa a través 
de redes sociales (Mimouni y Vole, 2010) y de su página web o de forma personali-
zada mediante newsletters es una recompensa intangible (Roehm y otros, 2002) o 
blanda (bridson y otros, 2008) de la que el consumidor percibe en primer lugar un 
beneficio utilitario, también denominado informativo (steyn y otros, 2010). Ade-
más, el hecho de que esa información sirva para satisfacer la curiosidad de los con-
sumidores para Mimouni (2005) es un beneficio percibido hedónico. por otro la-
do, esa recompensa puede ser percibida por los participantes en el programa como 
una muestra de un trato preferente (Mimouni y Volle, 2010). por último, el benefi-

Tabla 2
Recompensas y beneficios percibidos de los programas de fidelización online de fabricantes

Recompensa Tipo de recompensa Beneficio percibido 
  por el consumidor

Regalos y descuentos por la acumulación Tangible utilitario 
de compras dura financiero
  Hedónico

Acceso restringido a participantes intangible social
 blanda Reconocimiento

información de interés (redes sociales,  intangible utilitario
página web o newsletters) blanda informativo
  Hedónico 
  Reconocimiento

descuentos exclusivos en otros productos Tangible utilitario 
 dura financiero 
  Reconocimiento

descubrir y probar otros productos Tangible Hedónico 
 dura Reconocimiento

interacción entre los miembros (en foros,  intangible utilitario 
redes sociales), recepción y generación blanda informativo 
de contenidos  Hedónico

donaciones a causas benéficas por la intangible Hedónico 
acumulación de compras blanda 

Visitas a la empresa intangible Hedónico 
 blanda Reconocimiento

Encuestas de satisfacción intangible Hedónico 
 blanda  Reconocimiento
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cio percibido social de la recepción de información tiene que ver con identificarse 
con un grupo privilegiado de consumidores (Meyer-Waarden y Benavent, 2007).

Para finalizar con los tipos de recompensas y beneficios percibidos de los pro-
gramas de fidelización online, el estudio descriptivo de Domínguez (2010) pone 
de relieve que algunos programas ofrecen una serie de recompensas intangibles 
relacionadas con la marca (Roehm y otros, 2002) como las visitas a la empresa o 
las encuestas de satisfacción a partir de las cuales los participantes pueden obtener 
una experiencia placentera y sentir que son objeto de un trato preferente con res-
pecto al resto de clientes de la empresa. Las donaciones a causas benéficas por la 
acumulación de compras son recompensas no relacionadas con la marca (Roehm 
y otros, 2002) de las que el consumidor puede obtener un sentimiento de placer. 

2.1. Programas de fidelización online y sensación de comunidad
La sensación de pertenencia (Roehm y otros, 2002 Bridson y otros, 2008) o 

de comunidad (Mimouni, 2005; Rosenbaum y otros, 2005; McCall y Voorhees, 
2010; Mimouni y Volle, 2010) es uno de los beneficios percibidos por el consumi-
dor de los programas de fidelización. Los autores que hacen referencia a este bene-
ficio proponen que deriva de distintas fuentes. Roehm y otros (2002) plantean que 
ciertas recompensas intangibles, como el acceso restringido a una página web o una 
newsletter, se asocian con beneficios percibidos por los consumidores de natura-
leza abstracta, como el sentido de pertenencia. Mimouni (2005) denomina «pro-
gramas comunitarios» y Stauss y otros (2001) comunidades a los programas que 
tienen la denominación de clubes. Mimouni y Volle (2009), por su parte, estable-
cen que algunos programas incentivan la percepción de beneficios de naturaleza 
social, de tal forma que sus miembros se consideran como una parte de un grupo 
exclusivo de consumidores, se identifican con ese grupo y comparten valores aso-
ciados a la marca. McCall y Voorhees (2010) indican que cuando el consumidor 
percibe que hay asociación entre su comportamiento de compra y las exigencias 
del programa se genera un sentimiento de comunidad entre sus miembros. Estos 
autores y Mimouni (2005) proponen que ese beneficio percibido se puede incre-
mentar cuando la empresa crea oportunidades de interacción y de disfrute en gru-
po de los privilegios que otorga el programa. 

Los autores que más han profundizado sobre la sensación de comunidad aso-
ciada a la participación en los programas de fidelización son Rosenbaum y otros 
(2005). En dicho trabajo se definen los programas comunales como aquellos que 
proporcionan a los participantes un sentido de pertenencia a una comunidad. La 
sensación de comunidad es por tanto uno de los beneficios percibidos de los pro-



Canal online como experiencia de compra320

gramas de fidelización comunales y a partir de la teoría de McMillian y Chavis 
(1986), ésta se alcanza cuando los miembros de esos programas reciben todos o 
algunos de los cuatro beneficios siguientes al unirse al programa: (1) sentimiento 
de pertenencia, (2) sentimiento de influencia sobre el resto, (3) integración y cum-
plimiento de necesidades y (4) emociones compartidas con el resto de miembros. 

El estudio empírico desarrollado en el estudio de Rosenbaum y otros (2005) 
revela que los programas de fidelización comunales a menudo requieren pagar di-
nero por pertenecer a ellos, otorgan cierto estatus con respecto al resto de clientes 
de la empresa y promueven la interacción entre los miembros. los autores desa-
rrollaron una escala que permite medir el sentido de comunidad de los miembros 
de un programa de fidelización. 

En nuestro caso, proponemos que la sensación de comunidad puede derivar, 
por un lado, del acceso restringido a los programas (la denominación club o comu-
nidad en algunos casos abunda en esa idea) y, por otro, del resto de recompensas 
que suponen un reconocimiento de la empresa a los participantes. Asimismo, la 
sensación de comunidad puede asociarse a la posibilidad de interactuar con otros 
participantes en el programa en la web, a través de los foros o en redes sociales.

A partir de las distintas propuestas de la literatura, en este trabajo planteamos 
que los beneficios percibidos por los participantes de los Pfo de las recompensas 
que ofrecen se pueden incluir en las siguientes categorías: utilitarios, hedónicos, 
simbólicos (relacionados con el trato preferente) y la sensación de comunidad. 

3. HIPÓTESIS DEL TRABAJO
A partir de las propuestas de yi y Jeon (2003) y steyn y otros (2010) sobre los 

efectos directos e indirectos de los programas de fidelización sobre la lealtad hacia 
el establecimiento, proponemos las siguientes relaciones entre beneficios percibi-
dos del Pfo, satisfacción con el programa y lealtad hacia la marca:

3.1. Beneficios percibidos del programa y satisfacción de los clientes hacia el 
programa

de las definiciones de satisfacción existentes en la literatura cabe deducir que se 
trata de una respuesta del consumidor de naturaleza evaluadora que deriva del he-
cho de si algo, en este caso, un programa de fidelización online (en adelante, Pfo), 
cumple o no las expectativas que se esperaban de él (bridson y otros, 2008). la re-
lación directa entre los beneficios percibidos del Pfo y la satisfacción de los partici-
pantes con el programa se apoya en la premisa de que la satisfacción es un concep-
to que viene determinado por los sentimientos o actitudes que una persona tiene 
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sobre un producto o servicio después de consumirlo (solomon y otros, 2002). En 
el ámbito de los programas de fidelización, varios trabajos han comprobado em-
píricamente la existencia de un vínculo directo entre esas dos variables (yi y Jeon, 
2003; Mimouni y Volle, 2010; steyn y otros, 2010). Tomando en consideración 
los planteamientos anteriores, proponemos que:

 • H1: los beneficios percibidos de los Pfo influyen positivamente sobre la satis-
facción de los consumidores con el programa.

3.2. Beneficios percibidos del programa y lealtad hacia la marca
Como señalan las definiciones de los programas de fidelización en general y de 

los Pfo en particular, su objetivo prioritario es el logro de la lealtad del consumi-
dor. por ello, la mayor parte de los estudios desarrollados sobre los efectos de los 
beneficios percibidos de los programas de fidelización analizan la influencia di-
recta de éstos sobre la lealtad hacia la marca del consumidor (stauss y otros, 2001; 
Roehm y otros, 2002; yi y Jeon, 2003; Rosenbaum y otros, 2005; Keh y lee, 2006; 
Meyer-Waarden y benavent, 2007; bridson y otros, 2008; Vesel y Zabkar, 2009). 
El vínculo entre esas dos variables se fundamenta en el llamado «efecto de los be-
neficios percibidos» (stauss y otros, 2001) principio según el que la influencia de 
los programas de fidelización sobre la lealtad hacia la marca se explica por los be-
neficios que el consumidor percibe por participar en un programa. 

dentro de esos trabajos, Roehm y otros (2002) llegan a la conclusión de que los 
programas que ofrecen recompensas intangibles obtienen una mayor lealtad a la 
marca que los que ofrecen recompensas tangibles. Rosenbaum y otros (2005), por 
su parte, establecen que los miembros de los programas de fidelización que propor-
cionan a los participantes un sentido de pertenencia a una comunidad muestran 
una mayor lealtad hacia la empresa que los que no perciben tan sensación. Keh y 
lee (2006) comprueban que las recompensas aplazadas en el tiempo contribuyen 
a lograr mayores niveles de lealtad que las inmediatas. por último, bridson y otros 
(2006) indican que los atributos duros no tienen un efecto significativo sobre la leal-
tad afectiva de los consumidores, mientras que los blandos sí ejercen una influencia 
positiva. Teniendo en cuenta lo anterior, planteamos la siguiente hipótesis:

 • H2: los beneficios percibidos de los Pfo influyen positivamente sobre la leal-
tad de los consumidores hacia la marca.

3.3. Satisfacción de los clientes hacia el programa y lealtad hacia la marca
En la actualidad prácticamente todo el mundo admite que la lealtad es un con-

cepto que consta de dos dimensiones: comportamental y afectiva. las medidas de 
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la lealtad comportamental se han centrado en el comportamiento de compra (de 
Wulf y otros, 2001; Meyer-Waarden y benavent, 2007; Vesel y Zabkar, 2009), la 
comunicación boca-oreja (stauss y otros, 2001; bridson y otros, 2008) y la inten-
ción de usar el producto de nuevo (Vesel y Zabkar, 2009). la dimensión afectiva 
se refiere al vínculo emocional y psicológico inherente a la lealtad (bowen y Chen, 
2001; Keh y lee, 2006; Vesel y Zabkar, 2009). los estudios que miden la lealtad 
afectiva incluyen variables como: confianza, compromiso, actitud y satisfacción 
(por ejemplo, García y otros, 2006; bridson y otros, 2008). Algunos autores de-
nominan al componente afectivo de la lealtad valor percibido de la relación (por 
ejemplo de Wulf y otros, 2001; Mimouni y Volle, 2010) o retención del consumi-
dor (por ejemplo stauss y otros, 2001).

la satisfacción del consumidor es considerada en muchos trabajos como un an-
tecedente de la lealtad (Homburg y Giering, 2001). sin embargo, la relación en-
tre esas dos variables es asimétrica porque la satisfacción puede existir sin la lealtad 
(oliver, 1999). En la literatura sobre los efectos de los programas de fidelización 
hay evidencia sobre la influencia directa de la satisfacción con el programa y la leal-
tad del consumidor (yi y Jeon, 2003; Vesel y Zabkar, 2009; steyn y otros, 2010). 
En consecuencia, planteamos que:

 • H3: la satisfacción de los consumidores con el programa de fidelización onli-
ne influye positivamente sobre la lealtad hacia la marca. 

4. METODOLOGÍA Y RESULTADOS
para analizar las relaciones propuestas contactamos con los responsables del 

programa de fidelización de una marca de consumo líder en nuestro país con pre-
sencia en internet a fin de que auto administraran nuestro cuestionario entre sus 
miembros. de esta manera nos asegurábamos de que los encuestados participaran, 
por lo menos, en un Pfo. El trabajo de campo tuvo lugar durante el mes de agos-
to de 2011 y desde el club gestor se enviaron 61.843 emails referidos a su newslet-
ter mensual. En el pie del email se incluía una reseña a su colaboración con nues-
tra universidad en un estudio sobre marcas de consumo y se incluía una llamada a 
la acción para acceder a la cumplimentación del cuestionario online. 

de los emails enviados se abrieron cerca del 17% (16,98%, en total 10.501 
emails); a su vez, en sólo el 5,81% de los emails enviados (3.593) se «pinchó» en 
alguna de las opciones del cuerpo del mensaje del email. de los que pincharon en el 
enlace al cuestionario, solo lo cumplimentaron 150 sujetos, todas respuestas válidas.

A fin de no obtener resultados sesgados por el Pfo al que pertenecen y sus ca-
racterísticas peculiares, los individuos encuestados cumplimentaron en el cuestio-
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nario en alusión al Pfo que visitaban más habitualmente. Con relación a la me-
dición de las variables de la investigación, en lo que a los beneficios percibidos del 
Pfo por el consumidor se refeiere, se utilizaron escalas likert de cinco puntos for-
muladas a partir de los trabajos previos mencionados en la Tabla 1 (Mimouni, 
2005; Rosembaum y otros, 2005; Meywer-Waarden y benavent, 2007; Mimouni y 
Volle, 2010; steyn y otros, 2010; Terblanche, 2011). En la Tabla 3 se presentan las 
escalas utilizadas para medir los beneficios utilitarios -distinguiendo entre aque-
llos relacionados con su valor económico y los más vinculados a su valor informa-

Tabla 3
Medición y validación de las escalas de la investigación: beneficios percibidos (I)

Beneficios percibidos Ítems Varianza 
por el consumidor (I)  explicada
  (%) Cargas α Cronbach

utilitarios Monetarios Me permite comprar los productos de la empresa a un 60,4 0,825 0,826 
  precio inferior (media: 3,45; desv.: 1,298)
  Me permite ahorrar en la compra (3,69; 1,179)  0,842 
  las promociones que ofrece me resultan atractivas  0,847  
  (3,79; 0,989)
  Me gustan los regalos que ofrecen (3,61; 1,163)  0,567 
  Me permite ahorrar en la compra de otros productos 
  que no son de la empresa (3,30; 1,222)  0,767 

 información Valoro los folletos/catálogos que recibo por correo 65,9 0,728 0,889 
  postal (3,69; 1,167)
  Valoro los e-mails o newsletters que recibo (3,67; 1,134)  0,899 
  la información que contienen los e-mails que recibo es  0,889  
  interesante (3,53; 1,032) 
  la información que contienen los sMss que recibo es  0,701  
  interesante (2,82; 1,355)
  la información que contiene la página web del programa  0,886  
  es útil para mí (3,70; 1,014)
  la información que contienen los foros es muy útil para   0,741  
  mí (3,12; 1,246) 

Hedónicos Exploración puedo probar nuevos productos (3,25; 1,158) 79,4 0,891 0,740
  puedo conocer nuevos productos que no podría descubrir  0,891  
  de otra manera (3,23; 1,264)

 Entretenimiento Me divierte coleccionar puntos (3,42; 1,427) 85,3 0,916 0,913
  disfruto canjeando los puntos acumulados por regalos o  0,951  
  descuentos (3,71; 1,391)
  Cuando canjeo mis puntos me siento bien conmigo mismo   0,903  
  (3,37; 1,384)

simbólicos  la empresa me cuida mejor que a otros clientes 83,4 0,889 0,932 
  (2,75; 1,218)
  soy mejor tratado que otros clientes (2,63; 1,074)  0,929 
  soy tratado con más respeto que otros clientes (2,51; 1,129)  0,928
  siento que soy más distinguido que otros clientes (2,40; 1,218)  0,905 
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tivo-, hedónicos y simbólicos. Tanto la validez como la fiabilidad de las escalas re-
sultaron satisfactorias. 

En dicha tabla también se ofrecen las valoraciones medias y las desviaciones tí-
picas para cada uno de los ítems. para todos los beneficios percibidos, a excepción 
de los simbólicos, se obtienen valoraciones medias superiores a 3 (solo para uno 
de los ítems que mide el valor utilitario-informativo se obtiene una puntuación li-
geramente inferior, de 2,82). para el caso de los beneficios simbólicos, las valora-
ciones obtenidas se encuentran en torno a 2,50. 

Además, partiendo del trabajo de Rosembaum y otros (2005), hemos identi-
ficados dos dimensiones diferenciadas relacionadas con la sensación de comuni-
dad, la identificación con la comunidad y la interacción con la comunidad (véa-
se la Tabla 4).

finalmente, para medir la satisfacción con el Pfo utilizamos las escalas pro-
puestas por Mimouni y Volle (2010) y steyn y otros (2010). En el caso de la leal-
tad hacia la marca adaptamos la escala de medición de la lealtad hacia el programa 
empleada por Mimouni y Volle (2010). En la Tabla 5 se presentan ambas escalas y 
los resultados del análisis de su fiabilidad y su validez, obteniendo de nuevo resul-
tados satisfactorios para avalar sus propiedades.

Tabla 4
Medición y validación de las escalas de la investigación: beneficios percibidos (II)

Beneficios percibidos Ítems Varianza 
por el consumidor (II)  explicada
  (%) Cargas α Cronbach

sensación de identifica- Me siento más próximo a la marca (media: 3,05; desv.: 1,226) 70,019 0,823 0,914 
comunidad ción con la  Comparto los valores de la marca (2,93; 1,242)  0,891  
 comunidad Me parezco a otros miembros que participan en el pfo   0,779 
  (2,74; 1,244)  
  pertenezco a una comunidad que comparte los mismos valores  0,876  
  (2,66; 1,234)
  la participación en el pfo tiene un significado positivo  0,806 
  para mí (3,01; 1,233)
  disfruto siendo miembro del pfo (3,04; 1,226)  0,841 

 interacción con puedo influir en las opiniones de los demás participantes 73,843 ,868 0,911 
 la comunidad (2,67; 1,148)

  los demás participantes pueden influir en mis opiniones y  ,770  
  comportamientos (2,61; 1,183)
  disfruto cuando interactúo con otros miembros del  ,917  
  programa (2,73; 1,210)
  Me gusta compartir mis experiencias con los demás a través  ,904  
  de los foros, rrss (2,75; 1,231)
  Me siento atraído por las actividades sociales que la empresa  ,829  
  organiza para los participantes en el pfo (2,58; 1,182)
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Concluido el proceso de validación de las escalas y construcción de los cons-
tructos correspondientes, estamos en condiciones de proceder al estudio de las re-
laciones propuestas en este trabajo. las hipótesis H1 y H2 se refieren al efecto de 
los beneficios percibidos sobre la satisfacción con el programa y la lealtad hacia la 
marca, respectivamente. nos interesaba conocer, además de su influencia, el senti-
do de su efecto (si es que lo hubiera). Con este fin, para cada uno de los beneficios 
percibidos dividimos la muestra, a través de la técnica del análisis clúster, en dos 
grupos de individuos cuya percepción era significativamente diferentes –compro-
bado a través de los análisis anova correspondientes-, resultando grupos de indi-
viduos con tamaños más o menos equilibrados. los resultados obtenidos se pre-
sentan en la Tabla 61. 

A la vista de los resultados podemos afirmar que tanto H1 como H2 se verifi-
can: los beneficios percibidos en el Pfo influyen positivamente tanto en la satis-
facción con el programa como en la lealtad hacia la marca.

Únicamente no hemos encontrado un efecto significativo de los beneficios he-
dónicos relacionados con el entretenimiento y la lealtad hacia la marca (aunque no 
se aleja por mucho del nivel de confianza aceptable). solo queda pues saber si la sa-
tisfacción hacia el programa influye positivamente en la lealtad hacia la marca (H3). 

En la figura 1 se refleja la estimación curvilínea de dicha relación en el que se 
intuye una relación directa y positiva, resultado avalado por el correspondiente 
1  obsérvese que los individuos solo valoraban aquellos beneficios que percibiera de su Pfo y dado que 
los programas no tienen por qué ofrecer todo el abanico de beneficios, esto hace que se pierdan observa-
ciones de las 150 repuestas.

Tabla 5
Medición y validación de las variables de eficacia

variables de Ítems Varianza 
eficacia del  explicada
pfo  (%) Cargas α Cronbach

satisfacción con He hecho una buena elección al participar en este programa 83,945 0,902 0,936  
el pfo (media=3,46; desv.=0,987)
 Mi valoración global del programa es buena (3,58; 1,004)  0,915 
 las ventajas que recibo, siendo miembro de este programa, cumplen  0,906  
 mis expectativas (3,33; 1,014)
 En general, estoy satisfecho con este programa (3,46; 0,976)  0,942 

lealtad hacia Tengo una preferencia más fuerte por la marca (3,31; 1,068) 72,377 0,838 0,808 
la marca Recomiendo a otras personas el consumo de esta marca (3,25; 1,031)  0,856  
 Estoy más interesado esa marca que en otras de la misma categoría  0,859 
 de producto (3,22; 1,141en)
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análisis de regresión lineal simple (coeficiente de regresión vinculado con la varia-
ble satisfacción es significativo con p = 0.00; R2 = 0, 403; f = 58,85 con p = 0.00):

lealtad hacia la marca = 0,002 + 0,620 x (satisfacción con el Pfo)

Aunque debemos seguir profundizando en dicha relación, en consonancia 
con estudios previos sobre programas de fidelización (yi y Jeon, 2003; Vesel y 
Zabkar, 2009; steyn y otros, 2010) podemos aceptar que existen evidencias de 
que la satisfacción influye en la lealtad de forma significativa y positiva, y por 
tanto aceptamos el cumplimiento de H3.

4. DISCUSIÓN DE RESULTADOS
En el entorno económico y social actual, la fidelización de clientes probablemen-

te sea, al menos en los mercados de consumo, la vía más efectiva a disposición de la 
empresa para consolidar y «rentabilizar» su cuota de mercado. Así se explica el nota-
ble desarrollo de las estrategias comerciales específicamente diseñadas para gestionar 

Tabla 6
Resultados del análisis cluster

 Grupos de Satisfacción  Significación  Lealtad  Significación 
 individuos

b.º utilitarios Menores (41) -,4892214 
0,000

 -,4852974 
0,000

monetarios Mayores (48) ,4238078  ,4338859 

b.º hedonicos- Menores (43) -,2515624 
0,005

 -,3087093 
0,000

Exploración Mayores (44) ,3326110  ,3018027 

b.º hedonicos- Menores (26) -,5237080 
0,002

 -,2904315 
0,085

Entretenimiento Mayores (69) ,2026451  ,1120932 

b.º utilitarios Menores (36) -,5214757 
0,000

 -,4787521 
0,000

información Mayores (44) ,4473554  ,5109572 

b.º simbolicos Menores (41) -,5214757 
0,000

 -,4787521 
0,000

 Mayores (53) ,4473554  ,5109572 

comunidad- Menores (35) -,4981334 
0,000

 -,6679413 
0,000

identificación Mayores (55) ,3145144  ,4107645 

comunidad- Menores (32) -,6174831 
0,000

 -,2827831 
0,003

interacción Mayores (39) ,4719696  ,4467362 
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la lealtad del consumidor, entre las que sobresalen los conocidos planes o programas 
de fidelización. sin embargo, los resultados de no pocos estudios permiten poner en 
tela de juicio la capacidad de tales programas para generar lealtad. Como reiterada-
mente se ha señalado, los programas de fidelización tradicionales apenas son capaces 
de retener y fidelizar al consumidor esporádico y, casi siempre, acaban reteniendo y 
recompensando al consumidor que ya era leal. unido a lo anterior, también se obser-
va cómo los consumidores (los de las nuevas generaciones, y más cuando hablamos 
de los denominados nativos digitales) cada vez confían menos en las herramientas 
tradicionales de la comunicación comercial (de carácter unidireccional) y se sienten 
más atraídos por los nuevos formatos de comunicación (de naturaleza bidireccional) 

FIGURA 1
Representación gráfica de «Lealtad hacia la marca = f (Satisfacción Pfo)»
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Resumen: Desde la aparición de Internet como canal de distribución a mediados 
de los años noventa, la reducción de los costes de transacción a través de la elimi-
nación de los desplazamientos ha sido una de las ventajas más apreciables de este 
medio, y ha permitido que los mercados sean mucho más competitivos en precio. 
Sin embargo, y a pesar de ello, la dispersión de precios en el contexto online conti-
núa produciéndose, hasta el punto de ser muy similar a la que existe en el contexto 
offline. Este trabajo analiza, a partir de las conclusiones alcanzadas en los trabajos 
previamente desarrollados en la literatura, el fenómeno de la dispersión de precios 
online, profundizando en su naturaleza y en los factores que la determinan desde 
diferentes puntos de vista. 
Palabras clave: Estrategia de precios, dispersión de precios, Internet, compras on-
line.

Abstract: Ever since the creation of the Internet and the spread of its use in retail 
shopping in the 90s, lower transaction costs as due to avoiding to visit multiple 
outlets seeking the lowest price is one of the most valuable advantages of Internet, 
leading to perfectly competitive markets. However, empirical studies have found 
significant and persistent price dispersion in the Internet markets. Indeed, such 
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evidence indicates that online dispersion is not absolutely lower than offline sto-
res. This paper analyzes –based on a review of theoretical literature– the concept 
of online price dispersion and those factors influencing it.
Keywords: Pricing strategy, price dispersion, Internet, Internet shopping.

1. INTRODUCCIÓN
La utilización del contexto online como canal de distribución minorista ha ex-

perimentado un crecimiento espectacular desde finales de los años 90 del siglo pa-
sado (Zhao y Cao, 2004). Dado que la utilización de Internet como canal de dis-
tribución evita la necesidad de desplazarse físicamente a los establecimientos, la 
reducción de los costes de búsqueda –permitiendo que los mercados sean mucho 
más competitivos en términos de precio (Ratchford, 2009) – es una de las prin-
cipales ventajas que el contexto de distribución online supone. De hecho, Bakos 
(1997) y Kung et al. (2002) señalaban, en los primeros años de desarrollo de la 
red, que la principal ventaja de Internet sería la de permitir que los mercados fue-
ran más competitivos gracias a la reducción o eliminación de los costes de búsque-
da. Aún cuando no parece que Internet haya permitido la eliminación total de los 
costes de búsqueda, parece evidente que ha permitido una mejora en el acceso a 
información por parte del consumidor lo que, a su vez, ha incrementado la com-
petencia entre vendedores (Ratchford, 2009). Por otra parte, el hecho de que la 
comunicación a través de Internet pueda llegar de forma instantánea a un elevado 
número de consumidores en todo el mundo, ha permitido que muchas de las ba-
rreras geográficas a la transacción hayan desaparecido.

A partir de todos estos factores, son múltiples los trabajos (e. g., Brown y Gools-
bee, 2002; Zettelmeyer et al., 2006) que confirman la existencia de menores pre-
cios en Internet. No obstante, y aún cuando parece que, efectivamente, la mayor 
disponibilidad de información en Internet permite que los productos tiendan a 
venderse a menor precio que en los establecimientos convencionales (Brynjolfs-
son y Smith, 2000; Pan et al., 2001), la dispersión de precios en Internet entre di-
ferentes vendedores de productos similares es muy parecida a la que existe en el 
contexto de distribución offline, poniendo de manifiesto que la dispersión de pre-
cios sigue siendo un fenómeno importante y persistente, incluso en mercados con 
productos aparentemente homogéneos (Smith et al., 2000; Bakos, 2001; Brown 
y Goolsbee, 2002; Scholten y Smith, 2002). En este sentido, si bien en contextos 
offline, un mayor nivel de dispersión de precios va a provocar un aumento de la in-
tención de búsqueda de información por parte del consumidor (Urbany, 1986), en 
los canales online el efecto será el opuesto, reduciéndose la probabilidad de que el 
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consumidor busque información sobre precios (Biswas y Burman, 2009). El ran-
go de precios esperados por parte del consumidor se incrementará a medida que la 
dispersión de precios entre los distribuidores es mayor (Burman y Biswas, 2004), 
lo que puede provocar una mayor aceptación (o menor rechazo) de un precio de 
referencia inverosímil (Kalyanaram y Little, 1994).

Desde la aparición y explosivo crecimiento de la distribución minorista a tra-
vés de Internet, la investigación centrada en la dispersión de precios online – con 
un especial hincapié en la comparación entre la eficiencia entre el contexto online 
y el offline, y en el análisis de las estrategias de precios de los minoristas electróni-
cos – se ha convertido en una de las principales líneas de investigación dentro de 
la literatura de marketing, en especial la dedicada al ámbito de la distribución mi-
norista o retailing. De hecho, en la línea de investigación centrada en los efectos 
que la difusión de Internet como canal de distribución tiene sobre la estrategia de 
precios, la dispersión junto con el nivel de precios y la sensibilidad del consumi-
dor son los tres elementos que centran la investigación en el contexto online (Sot-
giu y Ancarani, 2004). 

Son múltiples las razones que justifican el porqué de la importancia de la dis-
persión de precios en la literatura especializada de marketing. En primer lugar, es 
difícil conseguir información sobre los precios de venta de múltiples distribuido-
res convencionales (Sorensen, 2000); por el contrario, los precios de los minoris-
tas online pueden ser encontrados fácilmente y de forma no intrusita a través de los 
denominados comparadores de precios que existen, incluso, para sectores específi-
cos como los seguros, los billetes de avión, etc. Además, los precios de los diferen-
tes minoristas online pueden obtenerse de forma simultánea al mismo tiempo, lo 
que proporciona una mayor consistencia, si cabe, a la investigación en el contexto 
online sobre dispersión de precios (Smith et al., 2000). Otra de las razones que jus-
tifica el intenso crecimiento de la investigación en dispersión de precios en contex-
tos online es la facilidad para comparar los precios de productos totalmente idénti-
cos (e. g., libros, cd’s, dvd’s., ordenadores personales, etc.) y no solo de productos 
similares. En cuarto lugar, en contextos online es mucho más sencillo examinar la 
dispersión de precios de productos en los que la implicación del consumidor y el 
nivel de precios son diferentes. Finalmente, la investigación en dispersión de pre-
cios en contextos online puede ayudarnos a comprender mejor si este nuevo «for-
mato de distribución minorista» proporciona, realmente, las ventajas que en sus 
comienzos se le suponían (véase, Bakos, 1997). 

En este trabajo, y a través de una exhaustiva revisión teórica de la literatura, se 
analiza el fenómeno de la dispersión de precios online, profundizando en la natu-



Canal online como experiencia de compra334

raleza del fenómeno y en los factores que la determinan desde diferentes puntos 
de vista. A partir de este análisis exhaustivo, ofrecemos algunas conclusiones e im-
plicaciones para el desarrollo y la gestión de los canales online. Finalmente, se pro-
ponen futuras líneas de investigación a desarrollar en el estudio de la dispersión de 
precios en contextos de distribución online.

2. LA DISPERSIÓN DE PRECIOS EN CANALES DE DISTRIBUCIÓN ONLINE 
2.1. La dispersión de precios

La dispersión de precios se define como «la distribución de precios (rango y 
desviación) de un producto de las mismas características entre diferentes vende-
dores del mismo en un momento determinado de tiempo» (Pan et al., 2004:117). 
La dispersión de precios absoluta se mide a partir del rango de precios existente en 
un mercado, mientras que la dispersión de precios relativa se estima a partir de la 
desviación estándar (Ancarani et al., 2009). 

La dispersión de precios afecta tanto a consumidores, a vendedores como al 
mercado en su conjunto. Para los consumidores, la dispersión de precios caracte-
riza cada una de las diferentes ofertas del mercado, afectando su comportamiento 
de búsqueda de información y, en definitiva, su comportamiento de compra. En 
este sentido, mientras algunos consumidores están más informados y sólo compran 
el precio más bajo de la oferta disponible, otros son «cautivos» y van de compras 
–sobre la base de las consideraciones aparte de precio (Morgan et al., 2006). Para 
los vendedores, la dispersión de precios refleja la estrategia de precios de los com-
petidores y sus interrelaciones. Finalmente, para el mercado la dispersión de pre-
cios es un buen indicador del nivel de eficiencia de la información. 

La literatura económica señala los costes de búsqueda del consumidor como la 
causa principal de la dispersión de precios (Tang et al., 2010). Se asume que algu-
nos consumidores no conocen la distribución de precios en el mercado, mientras 
que otros sí lo hacen, consecuencia de la mayor o menor facilidad para acceder a 
los diferentes puntos de venta y poder comparar los precios de cada uno de ellos. 
A partir de aquí, la dispersión de precios surge como consecuencia de la diferen-
cia en los costes de búsqueda de cada uno de los consumidores (Orlov, 2011). Por 
tanto, a medida que los consumidores están más informados acerca de los precios 
y a medida que los costes de búsqueda se reducen, tanto los precios como la dis-
persión se reducirán igualmente (Burdett y Judd, 1983; Salop y Stiglitz, 1977). De 
hecho, si todos los consumidores conocieran los precios de todas las empresas, to-
dos comprarían en aquella empresa que ofreciera el precio más bajo; las empresas, 
entonces, ofrecerían el mismo precio y no existiría dispersión. En esta situación, la 
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teoría económica predice que en un mercado competitivo, un bien idéntico tiene 
un único precio en una situación de equilibrio (Varian, 1980). Sin embargo, la evi-
dencia empírica pone de manifiesto que, incluso para bienes homogéneos o simila-
res, existe una constante dispersión de precios (véanse, e. g., Brynjolffson y Smith, 
2000; Sorensen, 2000; Engel y Rogers, 2001; Xing et al., 2004, 2006).

2.2. La dispersión de precios en canales de distribución online
El mercado online se caracteriza por un fácil acceso a la información, reduci-

dos coste de búsqueda, poder de mercado débil, intensa competencia-precio y au-
sencia de diferenciación espacial. Por tanto, es de esperar que la dispersión de pre-
cios fuese muy reducida en contextos de distribución online. Sin embargo, como 
hemos comentado con anterioridad, la evidencia empírica muestra la existencia 
de diferencias significativas y de una persistente dispersión entre los precios en los 
canales online (e. g., Ancarani y Shankar, 2004; Ancarani et al., 2009; Baye et al., 
2003; Chevalier y Goolsbee, 2003; Clay et al., 2001; Clemons et al., 2002; Lind-
sey-Mullikin y Grewal, 2006; Pan et al., 2003, 2005; Ratchford, 2009; Ratchford 
et al., 2003; Smith y Brynjolfsson, 2001; Tang y Xing, 2001). 

Existen dos tipos de minoristas online: (1) los denominados e-tailers o mino-
ristas online «puros», es decir aquellos minoristas que únicamente distribuyen 
sus productos a través de Internet y no utilizan canales físicos, y (2) los canales on-
line de los «minoristas multicanal». El número de minoristas tradicionales que 
han diversificado sus canales de distribución convirtiéndose en «minoristas mul-
ticanal» se ha incrementado de forma importante en los últimos años (Wallace 
et al., 2004; Yan, 2008). De hecho, más de la mitad de las ventas que se realizan 
en Internet son realizadas por estos «minoristas multicanal», mientras que los e-
tailers suponen, aproximadamente, el 31% de dichas ventas (Grosso et al., 2005). 
Dado que cada uno de estos canales presenta diferentes políticas de precio, es po-
sible que existan diferencias de precio persistentes como consecuencia de la co-
existencia de ambos tipos de canales. En este sentido, los e-tailers desarrollan su 
negocio a través del contexto online únicamente, por lo que pueden fijar precios 
bajos al comienzo de su actividad para atraer a los consumidores; por el contra-
rio, la mayor parte de minoristas multicanal ya llevan tiempo desarrollando su ac-
tividad (a través de los canales de distribución tradicionales) antes de comenzar 
a utilizar los canales online. Si estos minoristas son capaces de trasladar de forma 
exitosa su capacidad de mercado y su notoriedad desde los canales físicos que tradi-
cionalmente utilizan a los nuevos canales online, es de esperar que fijen precios ma-
yores en estos canales que los que van a fijar los e-tailers, incluso en el largo plazo. 
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Tabla 1
Principales investigaciones en materia de dispersión de precios online
Autor (orden cronológico) Categorías de producto  Principales conclusiones

Bailey (1998) libros, cds de música y software la dispersión de precios online no es menor que la dispersión offline
Clemons et al. (1998) billetes de avión la dispersión de precios online es persistente

Bakos et al. (2000) servicios de corretaje la dispersión de precios online es significativa

Brynjolfsson y Smith (2000) libros y cds de música la dispersión de precios online es elevada pero se reduce si ponderamos los precios con la cuota de mercado de cada minorista

Baye y Morgan (2001) Escáner digital la dispersión de precios en laboratorio es similar a la que se puede encontrar en los mercados online reales

Clay y Tay (2001) libros la dispersión de precios online depende, en gran medida, de los costes de envío que los minoristas cargan en sus productos

Erevelles et al. (2001) Vitaminas Mayor dispersión online que offline
Morton et al. (2001) Coches  Menor dispersión online que offline
Tang y Xing (2001) dvds la dispersión de precios es menor para los e-tailers que para los minoristas multicanal

Baye et al. (2002) software, periféricos y accesorios los efectos del ciclo de vida del producto provocan cambios en el rango de la dispersión de precios online
Baylis y Perloff (2002) Cámara y escáner digital  la dispersión de precios es consecuencia de los costes de búsqueda de información y de que los minoristas discriminan entre clientes
  en función de su conocimiento y sus costes de búsqueda 

Brown y Goolsbee (2002) seguros Menor dispersión online que offline
Clay et al. (2002) libros Mayor dispersión online que offline
Clemons et al. (2002) billetes de avión la dispersión de precios online es significativa

Lee y Gosain (2002) cds de música El grado de dispersión de precios online depende del tipo de producto, i. e. productos de moda y productos de uso más frecuente

Pan et al. (2002) libros, cds de música, dvds, software, hardware y la dispersión de precios online es persistente, incluso controlando la heterogeneidad entre los minoristas. la proporción de la disper-
 ordenadores portátiles sión de precios que puede explicarse por las características del minorista online es pequeña

Scholten y Smith (2002) productos de consumo la dispersión de precios online existente en 2000 era similar a la dispersión de precios offline que existía en 1976

Ancarani y Shankar (2004) libros y Cds de música los e-tailers cuentan con un mayor nivel de precios pero con un menor nivel de variabilidad (desviación estándar). los minoristas 
  multicanal tienen la mayor desviación en precios incluyendo o no los costes de envío

Baye et al. (2004a) productos electrónicos  la dispersión de precios online es permanente y no disminuye. dicha dispersión depende del número de empresas competidoras 

Baye et al. (2004b) productos electrónicos la dispersión de precios online observada en un comparador de precios es persistente, a pesar del incremento en el uso de dicho com-
  parador. no obstante, dicha dispersión de precios parece algo menor en el corto plazo que en el largo plazo

Xing et al. (2004) productos electrónicos  no existen diferencias en el nivel de dispersión del precio entre los e-tailers y los minoristas multicanal

Biswas et al. (2006) Reproductor de dvd los efectos de la «garantía de precio bajo» que hacen muchos minoristas a sus clientes como reclamo son menores cuando estos perci-
  ben que la dispersión de precios en el mercado es elevada

Lindsey-Mullikin et al. (2006) Grabadora de vídeo y tv nivel dispersión precios mercados online elevado, incluso de productos homogéneos. Cuando sube precio, también sube dispersión online 

Xing (2006) dvds El nivel de dispersión de precios es el mismo para los e-tailers que para los minoristas multicanal. El nombre de la marca influye en el 
  nivel de dispersión de precios entre minoristas.

Xing et al. (2006) dvds El comportamiento de precios y el nivel de dispersión en el largo plazo es similar para los e-tailers y los minoristas multicanal

Ancarani et al. (2009) cds de música la dispersión de precios online es mayor que la dispersión offline. Además es permanente.

Biswas y Burman (2009) cds de música y cámaras digitales Cuando el nivel de dispersión de precios es elevado, la intención de búsqueda de información del consumidor disminuye

Lee (2010) 266 productos (coches, calzado, pdtos. electrónicos)  la dispersión de precios online es función de las características de la categoría de producto y la negociación de los factores productivos

Wolk y Ebling (2010) servicios, ropa y accesorios, decoración, cosmética, productos los minoristas multicanal reconocen su oportunidad para incrementar sus beneficios a partir de una diferenciación de precios basada 
 electrónicos, de ocio y alimentación en los diferentes canales que utilizan, incrementando la dispersión de precios

Bachis y Piga (2011) billetes de avión El principal factor que determina la existencia de una dispersión online significativa es la presencia de costes de procesamiento de 
  información, así como la imposibilidad del cliente de controlar la existencia de descuentos 

Orlov (2011) billetes de avión A medida que el uso y penetración de internet como canal de distribución aumenta, se reduce el precio medio e incrementa la disper-
  sión de precios intraempresa, pero no afecta a la dispersión entre empresas

Petrescu (2011) Relojes y cámaras digitales  la dispersión de precios online se ve afectada por el precio medio del producto, la categoría de producto y los costes de envío. El nú-
  mero de revisiones y comentarios que hacen los consumidores sobre los minoristas online afecta a la dispersión de precios
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Sin embargo, y dado que la situación de mercado y las condiciones competitivas 
van a ser las mismas para ambos tipos de minoristas online, es probable que la com-
petencia haga que los precios de los e-tailers y los minoristas multicanal se igualen 
en el largo plazo (Xing, 2010). 

Como hemos comentado con anterioridad, el análisis de la dispersión de pre-
cios se ha convertido en uno de los aspectos a los que más atención ha prestado la 
literatura de marketing centrada en el análisis de los canales de distribución onli-
ne desde finales de los años noventa hasta la actualidad. La Tabla 1 muestra un re-
sumen de los principales trabajos que analizan de forma empírica la dispersión de 
precios en canales online. 

Durante los primeros años de introducción de Internet como canal de distri-
bución (mediados de los años 90), y dado el escaso número de oferentes online que 
operaban en ese momento, los trabajos empíricos en esta línea de investigación se 
centraron en comparar el nivel de dispersión de precios entre los canales online 
emergentes y los canales físicos tradicionales. 

Uno de los primeros trabajos empíricos que analiza la dispersión de precios 
en canales online es el desarrollado por Bailey (1998) que examina si el mercado 
online es más eficiente que los mercados tradicionales. Las conclusiones de este 
primer trabajo señalan que la dispersión de precios era, al menos, igual de eleva-
da que en los mercados tradicionales. Incluso, Bailey (1998) encuentra como los 
precios de los productos analizados son superiores en los mercados online que en 
los canales físicos. Los resultados en este primer trabajo pueden ser atribuidos a 
la inmadurez del mercado online en el momento en el que este estudio fue reali-
zado, dado el escaso número de distribuidores online y la competencia que exis-
tía por entonces.

Dos años después, Brynjolfsson y Smith (2000) encuentran como el nivel de 
dispersión de precios en canales online no era menor que el existente en los cana-
les tradicionales. A diferencia del trabajo de Bailey (1998), Brynjolfsson y Smith 
hallan que los precios en Internet eran menores que en los canales convencionales, 
lo que indicaba que Internet había incrementado su madurez en unos pocos años. 
Lee y Gosain (2002) confirman los resultados de los trabajos anteriores, al obte-
ner una diferencia porcentual media entre los precios en Internet similar a la que 
existía en varios minoristas tradicionales. No obstante, estos autores señalan que 
el grado de dispersión del precio depende de la categoría de producto. A conclu-
siones similares llegan Clay et al. (2002).

Clay y Tay (2001) es uno de los primeros trabajos que se centra en el análisis 
de la dispersión de precios en el contexto online exclusivamente. En particular, es-
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tos autores analizan los precios de 95 libros vendidos en nueve distribuidores on-
line en Estados Unidos, Canadá, Reino Unido y Alemania a comienzos de 2001. 
Los resultados obtenidos indican una sustancial dispersión de precios entre estos 
países, siendo los precios significativamente superiores en Estados Unidos que en 
el resto de países analizados. Esta dispersión, no obstante, va a depender en gran 
medida de los gastos de envío que carga cada distribuidor. Igualmente centrado 
exclusivamente en mercados online, el trabajo de Clemons et al. (2002) analiza los 
precios de los billetes de avión ofrecidos por agencias de viajes online en 1997. Sus 
resultados indican un nivel significativo de dispersión de precios en las agencias 
de viaje analizadas. Un resultado similar obtienen Bakos et al. (2000) en el sector 
de servicios de corretaje online. Si bien es cierto que estos estudios no realizan una 
comparación explícita con el contexto offline, sí que ofrecen evidencia acerca de 
la existencia de una dispersión de precios significativa en canales online (presumi-
blemente, también, mayor que en el formato offline). Esta persistencia en el nivel 
de dispersión de precios en los canales online es un aspecto que parece mantenerse 
en los estudios desarrollados de forma más reciente. 

Ancarani y Shankar (2004) son los primeros autores que sugieren que la forma 
de medir la dispersión va a condicionar los resultados a obtener. En particular, in-
troducen la diferenciación entre dispersión de precios absoluta (medida a partir 
de la diferencia entre precios medios) y relativa (medida a partir de la desviación 
estándar). Ancarani y Shankar (2004) descubren que en los canales online la dis-
persión de precios es mayor que en los canales físicos si la medimos en términos 
absolutos, siendo menor cuando es medida en términos relativos. En la línea de 
los resultados señalados por Clay y Tay (2001), Ancarani y Shankar (2004) seña-
lan que la consideración de los costes de envío es importante a la hora de analizar 
la dispersión de precios en los mercados online. 

Everelles et al. (2001) analizan cinco formatos diferentes incluyendo el contex-
to online y offline. Estos autores encuentran una mayor dispersión de precios en 
los mercados online que en los establecimientos físicos tradicionales. Igualmente, 
observan la existencia de diferencias significativas entre formatos, cuyo origen no 
son capaces de explicar. 

Especialmente interesante es el trabajo de Scholten y Smith (2002), dado que 
comparan la dispersión de precios existente en los canales tradicionales en 1976 
con la que existía en los mercados online en 2000 para una variedad de productos 
(desodorante, laca, pilas, crema de manos y cámaras fotográficas de elevado pre-
cio). Los resultados muestran que el nivel de dispersión de precios era algo mayor 
en los mercados online que en los mercados tradicionales, casi veinticinco años 
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después. Adicionalmente, compararon los precios en ambos contextos para el año 
2000 en otras once categorías de producto. Los resultados que obtienen mostra-
ban que, incluso después de incluir los costes de envío en el caso de los mercados 
online, el nivel de dispersión de precios únicamente se reducía en un 1% respecto 
a los canales offline. No obstante, hay que considerar como una de las principales 
limitaciones del trabajo de Scholten y Smith (2000) que los productos compara-
dos en los dos contextos temporales no son exactamente idénticos, lo que pudo 
condicionar algunos de los resultados.

A pesar de que la mayor parte de trabajos iniciales señalaban una mayor dis-
persión de precios en los mercados online, parece que a medida que Internet se ha 
consolidado como canal de distribución, dicha dispersión se ha reducido. Así lo 
indicaban ya los trabajos tempranos de Brown y Goolsbee (2002) o Morton et al. 
(2001), e igualmente lo hacen los trabajos que se desarrollan a partir de ese mo-
mento. De hecho, y dado que los resultados de los primeros trabajos centrados en 
analizar la dispersión de precios en contextos online indicaban que dicha disper-
sión no era menor que la que se podía encontrar en los canales físicos tradiciona-
les, la atención de la literatura más reciente se ha centrado, no tanto en la compa-
ración de los contexto online y offline, sino en analizar de qué manera la dispersión 
de precios en canales online está evolucionando a lo largo de los años. En esta línea 
de análisis, múltiples trabajos (e. g., Ancarani et al., 2009; Bachis y Piga, 2011; Ba-
ye et al., 2004a, 2004b; Clay et al., 2001; Lee, 2010; Pan et al., 2003; Ratchford et 
al., 2003) confirman que la dispersión de precios en Internet sigue existiendo pa-
ra diferentes productos y a lo largo del tiempo, incluso después de considerar las 
diferencias entre los costes de envío y los costes de inventario.

2.2.1. La dispersión de precios en contextos online vs. offline 
Existen múltiples diferencias entre los canales de distribución online y offline. 

Entre las principales, Chiang y Dholakia (2003) señalan la conveniencia, el ries-
go o la transparencia. Estas diferencias provocan que los consumidores desarro-
llen preferencias heterogéneas hacia cada uno de estos canales de distribución, 
conduciendo, a su vez, a distintas valoraciones y sensibilidades al precio en ca-
da caso (Chu et al, 2007; Wolk y Ebling, 2010). En este sentido, la dispersión de 
precios entre ambos tipos de canales de distribución parece razonable y justifica-
da, dada la diferente utilidad que cada uno de ellos proporciona al consumidor 
(Chu et al., 2007). De hecho, Kacen et al. (2003) muestran como la disposición 
del consumidor a pagar por un producto adquirido a través de un establecimien-
to físico puede ser entre un 8% y un 22% mayor que la disposición a pagar por 
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un producto adquirido a través de un canal electrónico. En esta línea, Jensen et 
al. (2003) hallan como la percepción de precios que posee el consumidor difiere 
entre canales online y offline. En particular, sería lógico pensar que la dispersión 
de precios en los mercados online fuera menor que la de los canales físicos, si bien 
los resultados obtenidos en trabajos empíricos no confirman totalmente esta su-
posición (e. g., Bailey, 1998; Clemons et al., 2002; Erevelles et al., 2001), hasta el 
punto que señalan una igualdad en los niveles de dispersión de precios entre am-
bos contextos de distribución. 

Sin embargo, y aún cuando desde un punto de vista teórico parece coherente 
pensar en la existencia de dispersión de precios entre ambos contextos de distri-
bución (Dulleck y Kersch, 2005; Khan y Jain, 2005), la evidencia empírica (e. g., 
Ancarani y Shankar, 2004; Pan et al., 2002; Sullivan y Thomas, 2004; Tang y Xing, 
2001) se inclina por una consistencia de precios en los canales online y offline. No 
obstante, ciertos trabajos (e. g., Brynjolffson y Smith, 2000; Chevalier y Goolsbee, 
2003; Clay et al., 2001; Clemons et al., 2002; Smith y Brynjolffson, 2001; Wolk y 
Ebling, 2010) muestran la existencia de dispersión de precios entre los precios de 
los minoristas que utilizan ambos contextos de distribución. Aún así, la dispersión 
de precios parece ser de escasa relevancia (Wolk y Ebling, 2010) y se refiere, en la 
mayor parte de los casos, a los denominados minoristas multicanal. En el caso de 
los denominados e-tailers, aún cuando la dispersión de precios es igualmente per-
sistente, ésta parece ser algo inferior a la que se suele dar en los minoristas multi-
canal (e. g., Tang y Xing, 2001), si bien los resultados en esta línea son contradic-
torios (e. g., Xing et al., 2004, 2006).

Varian (1980) indicaba que si un establecimiento físico fija siempre precios 
superiores a los de la competencia, los consumidores aprenderán de su experien-
cia y no comprarán en dicho establecimiento. De acuerdo con la suposición de 
que existen dos grupos de consumidores (los que tienen elevados costes de bús-
queda y no buscan otros precios, y los que sí buscan información sobre precios), 
Varian mostraba cómo los minoristas adoptan una estrategia mixta para llegar a 
ambos grupos de consumidores. De acuerdo con este autor, los minoristas modi-
fican los precios de forma estratégica de modo que los consumidores no pueden 
conocer a partir de su experiencia, qué minorista es el que posee los mayores pre-
cios. Por tanto, para Varian la dispersión de precios es temporal en el sentido de 
que ningún minorista posee constantemente precios altos o precios bajos. En ge-
neral, las estrategias mixtas crean una distribución de precios que puede ser carac-
terizada por la existencia de un precio medio y cierto grado de dispersión alrede-
dor de dicho valor medio (Grewal et al., 2010). En función de la facilidad para 
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acceder a un sector, la teoría de la estrategia mixta proporciona diferentes pre-
dicciones acerca del nivel de variación de los precios en función del número de 
competidores. Así, para Varian (1980), Stahl (1989), Iyer y Pazgal (2003) y An-
derson y De Palma (2005), los precios generalmente se incrementarán a medida 
que el número de establecimientos competidores aumenta, dado que la probabi-
lidad de que los consumidores no empleen ningún esfuerzo en buscar informa-
ción es menor si existen mayor número de minoristas en los que poder buscar. Si 
bien este tipo de estrategias mixtas pueden proporcionar una justificación para la 
existencia de dispersión de precios desde el punto de vista de la oferta, otra po-
sible justificación procede de las diferencias en los costes entre minoristas. Si los 
consumidores buscan información acerca de cuál es el precio más bajo para un 
producto homogéneo y sus costes de búsqueda siguen una distribución uniforme 
con nivel cero, la dispersión de precios se producirá en la medida en la que cada 
vendedor posea costes diferentes (Carlson y McAfee, 1983). No obstante, y aún 
cuando los consumidores tengan similares costes de búsqueda, la existencia de di-
ferentes preferencias puede provocar, a través de un mayor deseo de búsqueda re-
lacionada con el producto preferido, la eliminación de la dispersión de precios 
(Anderson y Renault, 1999). Anderson y Renault (1999, 2000) indican que la di-
ferenciación entre los productos tiene dos efectos sobre los precios: por una parte, 
reduce los precios induciendo a la búsqueda y, por otra parte, tiende a incrementar 
los precios induciendo a los consumidores a pagar más por sus productos favori- 
tos. 

En el contexto online, y a pesar de la importancia que en los últimos años han 
adquirido los «comparadores de precios», la dispersión de precios sigue siendo 
ciertamente persistente (Ratchford, 2009). De hecho, para Pan et al. (2009) la dis-
persión de precios que existe actualmente en los canales online es la misma que en 
los primeros años de utilización de Internet como canal de distribución. Diferen-
tes autores (e. g., Baye y Morgan, 2001; Lal y Sarvary, 1999; Catanni et al., 2002; 
Chen y Hitt, 2003; Xing et al., 2005) han tratado de explicar el porqué de la per-
sistente dispersión de precios que se da en los canales online. Para Baye y Morgan 
(2001) y Chen y Hitt (2003), la dispersión de precios en los mercados online es el 
equilibrio resultante de la competencia de precios en dichos mercados. Múltiples 
trabajos (e. g., Iyer y Pazgal, 2003; Baye et al., 2004a) encuentran evidencia empí-
rica de fluctuaciones aleatorias en los precios fijados por los minoristas online, si 
bien también existen autores (e. g., Ellison y Ellison, 2005) que obtienen soporte 
empírico para justificar la existencia de estrategias de precios mixtas similares a las 
que podemos encontrar en el contexto offline.
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2.2.2. Factores que determinan la existencia de dispersión de precios en 
canales online

dado que parece confirmarse que la dispersión de precios en internet es un 
fenómeno significante, persistente y ubicuo (Ancarani et al., 2009; Johnson et 
al., 2004; lindsey-Mullikin y Grewal, 2006; petrescu, 2011; Ratchford, 2009; 
shankar et al., 2004), cabe preguntarse cuáles son los factores que la provocan. En 
este sentido, la dispersión de precios puede tener su origen en aspectos relaciona-
dos con la propia empresa, con el mercado y con el producto (pan et al., 2004). la 
figura 1 muestra estos factores. 

2.2.2.1. Aspectos relacionados con el minorista online
uno de los factores que condicionan el nivel de dispersión de precios se rela-

ciona con las propias características del minorista. En este sentido, el nivel de ser-
vicio ofrecido, las características del sitio web utilizado para relacionarse con el 
cliente y el nivel de inventario son aspectos que van a influir decisivamente en el 
rango de precios existente.

la diferenciación del producto es uno de los aspectos señalados como causante 
de la dispersión de precios. En este sentido, dicha diferenciación puede ser conse-

FIGURA 1
Factores que provocan la dispersión de precios online

Fuente: Elaboración propia y a partir de pan et al. (2004)
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cuencia del diferente servicio proporcionado por el minorista (Cao y Gruca, 2004; 
Ratchford, 2009). En los primeros años de funcionamiento de los canales online, 
Varian (2000) indicaba que surgirían dos grandes tipos de minoristas online: mino-
ristas que proporcionarían poco servicio con un nivel de precio bajo, y minoristas 
que proporcionarían un buen servicio a un precio elevado. Sin embargo, múltiples 
trabajos (e. g., Baylis y Perloff, 2002; Brynjolfsson y Smith, 2000; Pan et al., 2002, 
2003; Ratchford et al., 2003) hallan una relación inversa entre el nivel de servicio 
de los minoristas online y el nivel de precios, por lo que la conclusión a la que lle-
gan estos trabajos es que la dispersión de precios en contextos online no se debe a 
la diferenciación entre los servicios ofrecidos por los minoristas.

Otro de los aspectos relacionados con el propio minorista que va a condicio-
nar la dispersión de precios existente en los mercados online son los gastos de en-
vío (Pan et al., 2002). Los trabajos desarrollados indican que los costes de envío 
juegan un papel significativo en la diferenciación de precios entre minoristas onli-
ne (Ancarani et al., 2009). De hecho, Xia y Monroe (2004) señalan que el consu-
midor no procesa de forma correcta el precio de venta total cuando los costes de 
envío se encuentran incluidos en la suma total. En este sentido, la separación de 
los costes de envío del precio total en el contexto de los minoristas online tiene un 
efecto positivo en la percepción del precio de los consumidores.

Respecto a la información que el minorista proporciona sobre el producto se 
argumenta que, aunque una mayor información sobre precios en los canales onli-
ne incrementa la sensibilidad del consumidor al precio y desincentiva los precios 
elevados, una información más rica relacionada con aspectos no relacionados con 
el precio conducen a una menor sensibilidad del consumidor al precio y un rango 
mayor de precios (Degeratu et al., 2000; Shankar y Bolton, 2004). Pan et al. (2003) 
sugieren que un mayor nivel de información sobre los productos puede llevar a los 
consumidores a creer que la oferta de e-tailers alternativos es muy similar, intensi-
ficando la sensibilidad al precio. 

El riesgo es uno de los elementos tradicionalmente analizados desde la apari-
ción de los minoristas online, dadas las características específicas de este contex-
to de distribución (Biswas y Burman, 2009; Grewal et al., 2003; Peterson et al., 
1997). Tradicionalmente, el riesgo asociado a las transacciones online ha sido ma-
yor, dado que el comprador debe comunicar información personal y financiera al 
comprador. Además, la imposibilidad para percibir físicamente el producto antes 
de adquirirlo es otros de los elementos que supone un riesgo añadido al contexto 
online (Biswas y Biswas, 2004), así como que el consumidor no sea capaz de dife-
renciar entre los minoristas «honestos» y los que no lo son tanto (Biswas y Bur-
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man, 2009). Por esta razón, cuanto mejor sea la reputación de un distribuidor, 
mayor será el número de consumidores que estará dispuesto a relacionarse con él 
(Reicheld y Schefter, 2000; Petrescu, 2011) e, incluso, más efectiva será la estrate-
gia de precios utilizada (Lee et al., 2009). En este sentido, Grewal et al. (2003) po-
nen de manifiesto que, especialmente en el caso de los minoristas online poco co-
nocidos, todos aquellos aspectos que supongan una reducción del nivel de riesgo 
percibido por el consumidor (e. g., la garantía del sistema de pago online o la ga-
rantía de devolución del importe en caso de devolución) influyen positivamente 
en su intención de compra. La creación de una reputación positiva es más sencilla 
en el caso de los minoristas multicanal que utilizan el contexto físico y online, da-
do que el consumidor va a trasladar la reputación anterior que el minorista tiene en 
el formato tradicional al nuevo canal electrónico. En el caso de e-tailers o minoris-
tas online «puros» la creación de una buena reputación es más complicada al no 
tener el consumidor ningún tipo de referencia que poder utilizar. En estos casos 
son fundamentales los comentarios y valoraciones de los clientes previos (Petres-
cu, 2011). De hecho, el número de valoraciones previas y el nivel de puntuación 
obtenido son aspectos que pueden ayudar a incrementar la confianza en el e-tailer.

El nivel de inventario es otro de los aspectos que puede provocar el mayor o me-
nor nivel de dispersión de precios en los canales online. De hecho, una de las prin-
cipales características de la distribución online es la mayor flexibilidad que tienen 
los minoristas en este contexto para manejar su nivel de inventario. Además de una 
política tradicional de inventario positivo (el minorista tiene un determinado vo-
lumen de existencias con anterioridad a recibir los pedidos por parte del cliente), 
muchos minoristas online suelen adoptar una política de «inventario cero», en la 
que el minorista no cuenta con inventario y realiza el pedido cuando recibe las ór-
denes de los clientes (Zhao y Cao, 2004). Los trabajos en esta línea señalan que, en 
principio, los minoristas online que utilizan la política de «inventario cero» fijan 
precios menores que los minoristas que cuentan con cierto nivel de inventario, si 
bien el diferencial de precios entre ambos es cada vez menor a medida que el mer-
cado se vuelve más maduro y la intensidad competitiva aumenta.

2.2.2.2. Aspectos relacionados con la categoría de producto
Las características de la categoría de producto parece influir en el nivel de dis-

persión de precios en los mercados online (Petrescu, 2011). Parece lógico pensar 
que, al igual que en cualquier otra situación de búsqueda de información, la prefe-
rencia del consumidor y su comportamiento dependerán del tipo de producto ba-
jo análisis (e. g., bienes no buscados, bienes de consumo frecuente, bienes de com-
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pra esporádica, bienes de uso personal, para regalar). Las diferentes categorías de 
producto se relacionan de forma estrecha con el comportamiento de búsqueda de 
información por parte del consumidor. Así, los consumidores buscan menos in-
formación antes de la compra de un bien duradero que cuando se adquiere un bien 
de consumo inmediato, de acuerdo con la denominada ley Weber-Fachner (Grewal 
y Marmorstein, 1994; Lindsey-Mullikin et al. 2006). La justificación de este com-
portamiento es que los consumidores perciben el ahorro en términos relativos, en 
relación al precio total, en lugar de en términos absolutos. Además, la disposición 
del consumidor a pagar varía en función del destino y el uso que le da al producto. 
Por ejemplo, categorías como libros, CD’s o DVD’s parecen incrementar los pre-
cios a medida que el número de vendedores también lo hace (Iyer y Pazgal, 2003). 
Por el contrario, parece que el precio de los productos electrónicos se reduce a me-
dida que se incrementa el número de competidores (Baye et al., 2004b). 

Lal y Sarvary (1999) clasifican los atributos del producto en «digitales» (los 
que pueden ser comunicados online de forma sencilla) y «no digitales» (los que 
necesitan un contacto físico), y proponen que la sensibilidad al precio en contex-
tos online es menor cuando se producen las siguientes circunstancias: (1) existe un 
número suficiente de compradores; (2) los atributos no digitales son importantes 
pero no esenciales; (3) los consumidores tienen una predisposición positiva hacia 
la marca que ya posee, y (4) los costes fijos derivados de una visita al establecimien-
to son mayores que el coste de visita a un establecimiento adicional. Smith (2001) 
y Chen y Hitt (2003) relacionan la dispersión de precios con el conocimiento del 
consumidor y la sensibilidad hacia la marca de un minorista en particular. Para es-
tos autores, cuando el consumidor es sensible (aunque no muy sensible) a las mar-
cas de los minoristas y/o no todos los consumidores están totalmente informados 
de todos los precios y minoristas disponibles, los minoristas desarrollan una estra-
tegia asimétrica mixta fijando los precios de forma aleatoria, de modo que un mi-
norista más conocido y con más prestigio suele contar con precios medios supe-
riores que un minorista menos conocido, aunque fija precios más bajos en algunos 
productos y durante cierto período de tiempo. Es ese comportamiento aleatorio 
de fijación de precios el que provoca la dispersión de precios. La principal conclu-
sión a la que llegan Smith (2001) y Chen y Hitt (2003) es que una elevada disper-
sión de precios no es necesariamente un indicador de ausencia competitiva en un 
sector, sino que va a depender de si la proporción de consumidores bien informa-
dos es lo suficientemente importante.

Otro de los aspectos relacionados con las características de la categoría de pro-
ducto es el rol que juega la marca de distribución en dicha categoría (Méndez et al., 
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2006). En muchos casos –especialmente cuando el diferencial de precio entre las 
marcas nacionales y la marca de distribuidor es reducido– la marca propia es utili-
zada por el distribuidor como una herramienta estratégica para conseguir precios 
más bajos por parte de los fabricantes (Narasimhan y Wilcox, 1998). En estas ca-
tegorías en las que la marca del distribuidor está más consolidada, las marcas nacio-
nales tendrán un mayor incentivo para realizar promociones con objeto de robarle 
cuota de mercado a la marca del distribuidor. Esto se producirá, probablemente, 
únicamente en los establecimientos propiedad del distribuidor; en el resto de es-
tablecimientos, el fabricante evitará tener que desarrollar dichas promociones, lo 
que incrementará la dispersión de precios (Méndez et al., 2006). Este aspecto que 
se produce en los mercados tradicionales puede extenderse a las plataformas elec-
trónicas que cada uno de los distribuidores utilice, por lo que es igualmente váli-
do para el contexto online. 

2.2.2.3. Aspectos relacionados con las características del mercado
El nivel de competencia, representado por el número de oferentes, influye en 

el nivel de dispersión de precios. En el contexto minorista tradicional, Grewal y 
Marmorstein (1994) encontraron que la dispersión de precios es mayor cuando el 
número de competidores es alto. En el contexto online, sin embargo, los resulta-
dos no son tan concluyentes. Si bien es cierto que algunos trabajos muestran que el 
número de competidores influye efectivamente en el nivel de dispersión de precios 
(e. g., Baye et al., 2004b; Pan et al., 2002), existen autores (e. g., Lindsey-Mullikin 
y Grewal, 2006) que ofrecen soporte parcial a esta relación y otros (e. g., Pan et al, 
2009; Petrescu, 2011) para los que no existe relación entre ambos aspectos. Baye 
et al. (2004b) sugieren que la dispersión de precios en el formato online se reduce a 
medida que se incrementa el número de competidores hasta un determinado nivel, 
a partir del cual dicha dispersión comienza a estabilizarse2. No obstante, Petres-
cu (2011) indica que más que el número de oferentes, son las características pro-
pias de cada uno de ellos lo que va a condicionar la dispersión de precios existente. 

3. CONCLUSIONES
A pesar de las ventajas que los canales de distribución online suponen en tér-

minos de reducción de costes de búsqueda y transacción, los trabajos realizados 
desde finales de la década de los noventa parecen confirmar que no se ha logrado 
eliminar el problema de la dispersión de precios que ya era habitual en los canales 
de distribución físicos o tradicionales. Es cierto que Internet permite ahorrar cos-
tes de búsqueda, principalmente derivados de la eliminación de desplazamientos 
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físicos que el consumidor tendría que hacer para poder buscar información sobre 
el producto, sus características, así como el precio del mismo en el contexto de los 
canales tradicionales. Sin embargo, parece que el rango de precios que el consu-
midor puede encontrar en los minoristas online es similar, e incluso algunas veces 
mayor, que el que puede hallar en los establecimientos físicos tradicionales, de ma-
nera que el problema de la dispersión de precios parece que, lejos de solucionarse 
con la utilización de minoristas online, se está agravando. Esto se debe, entre otras 
cosas, a la diversidad de minoristas online que es posible encontrar en la red, lo que 
provoca la fijación de precios muy diversos. Así, existen, por una parte, minoristas 
que utilizan la red como complemento a sus establecimientos físicos, y que a la ho-
ra de fijar los precios pueden jugar con la notoriedad y la reputación de su enseña, 
así como con la preferencia y la confianza del consumidor. Por otra parte, existen 
otros minoristas que utilizan Internet como el único canal de distribución. Dado 
que no disponen de establecimientos físicos, el consumidor no tiene tanto cono-
cimiento del distribuidor como en el caso anterior, lo que, posiblemente, obligará 
al minorista a tener que fijar una estrategia de precios diferente que en el caso de 
los minoristas multicanal. Pero además del hecho de la existencia de diferentes ti-
pos de minoristas online, los costes de envío parece ser uno de los elementos que 
mayor influencia tiene en el hecho de que exista una dispersión de precios impor-
tante en el contexto online. Aunque es cierto que Internet evita el desplazamiento 
físico del consumidor para poder recopilar información sobre el producto, el des-
plazamiento físico del producto desde el punto de distribución-fabricación es in-
evitable, y en este punto entra en juego la distancia existente al hogar del consumi-
dor. Evidentemente, los costes de envío no pueden ser homogéneos, dado que sería 
injusto desde el punto de vista de la equidad de los costes. Cuanto mayor es la dis-
tancia entre el distribuidor online y el lugar de residencia del consumidor, mayores 
serán esos costes. El efecto derivado de los costes de envío es mucho mayor, si cabe, 
en el caso de minoristas online geográficamente muy distantes y en continentes di-
ferentes a aquel en el que se encuentre el consumidor. Si a este problema le unimos 
otros aspectos derivados de la estructura de costes del minorista online que impide 
que la fijación de precios entre productos similares sea, en muchas ocasiones, ho-
mogénea, podemos concluir que la dispersión de precios en los canales online es 
un fenómeno que va a seguir produciéndose y que, difícilmente, podrá ser elimi-
nado. Por esta razón, creemos que los minoristas online –especialmente aquellos 
que no cuentan con establecimientos físicos– deben intentar ofrecer un valor aña-
dido al cliente que vaya mucho más allá del precio, dada la heterogeneidad que va 
a existir en relación con otros distribuidores respecto a este aspecto. En este senti-
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do, la rapidez de entrega, el servicio postventa, la atención al cliente y un sitio web 
atractivo que transmita toda la información sobre el minorista y los productos que 
ofrece y que permita, en definitiva, incrementar su reputación y la confianza del 
consumidor, son aspectos esenciales en el éxito o fracaso de los minoristas online, 
por lo que deben de ser prioritarios en el desarrollo de su estrategia de marketing. 

Aún cuando este trabajo es una aproximación teórica al problema de la disper-
sión de precios online, es necesario seguir avanzando en el análisis empírico de la 
oferta minorista en Internet. Para ello, nuevos trabajos que analicen diferentes ca-
tegorías de producto, para diferentes minoristas de diferentes tipos y en diferentes 
lugares del mundo permitirán seguir comprendiendo mejor la naturaleza del fenó-
meno y cómo es posible llegar a una mayor simetría en el nivel de precios existen-
te en el contexto de distribución online. En particular, creemos que son necesarios 
más trabajos que se centren en los aspectos internos de la estructura de costes de 
los minoristas y en la manera en la que influyen los costes de envío en la dispersión 
de precios, ya que estos son los factores que los estudios desarrollados hasta el mo-
mento catalogan de cruciales para comprender mejor el porqué del amplio rango 
de precios que se pueden encontrar en la distribución minorista online.
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Las redes sociales como plataforma de posicionamiento 
de marcas: la actitud, el uso y otras consecuencias
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Resumen: Las redes son un nuevo y atractivo canal que las marcas deben utilizar 
potenciando su experiencia comercial en un contexto más participativo y proac-
tivo. Así, el objetivo se centra en analizar los antecedentes y consecuencias de la 
actitud hacia la red social y la intención de uso de la misma; así como la influen-
cia de la actitud hacia la red en la actitud hacia la marca y los efectos de esta. Con 
345 usuarios de redes sociales, los resultados confirman una influencia entre la acti-
tud hacia la red y la actitud hacia la marca y de ésta con la intención de compra y de 
recomendar la marca. 
Palabras clave: Redes sociales, transacciones B2C, actitud hacia la red, actitud ha-
cia la marca. 

Abstract: Networks are an exciting new channel that brands should use for pro-
moting a more participatory and proactive context. In this paper, the goal is to 
study the antecedents and consequences regarding the attitude towards network 
and the intention of use, and to analyze the influence of attitude toward the 
net in the attitude toward the brand, some other effects. A study with 345 social 
networkers confirms a significant influence between the attitude towards the 
network and brand attitude and this attitude with the intention of purchasing 
and to recommend the brand. 
Keywords: Social networks, transactions B2C, attitude toward the network, brand 
attitude.
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1. INTRODUCCIÓN
Son muchas las nuevas tendencias tecnológicas que han aparecido en el merca-

do en los dos últimos años, algunas de ellas adoptadas de forma masiva y con mu-
cho éxito en el mundo del consumo. Pero si hubiera que destacar aquellas que no 
solo hoy sino en un futuro próximo serán determinantes en la forma de gestionar 
las empresas y hacer negocios, serían las tres siguientes: cloud computing, tecno-
logías aplicadas a la movilidad y las redes sociales (Heinonen, 2011). 

Mientras las redes sociales empezaron en su día con una audiencia más joven, 
en la actualidad se dirigen a personas con un rango de edad mucho más amplio. 
Los espacios de comunicación han proliferado y se crean libremente redes sociales 
o comunidades donde se establece un modelo de colaboración basado en una red 
de aplicaciones, servicios e información, accesibles por los consumidores y clien-
tes en función de sus necesidades. En la actualidad, muchas personas cuentan con 
al menos una cuenta en una red social; éstas cada vez adquieren más popularidad 
ya que sus millones de usuarios buscan conocer personas, recopilar y compartir in-
formación y experiencias, así como desarrollar amistades o alianzas profesionales, 
lo que las convierten en espacios virtuales online esenciales en la vida de numero-
sos consumidores que al compartir sus experiencias diarias con sus familiares, ami-
gos y conocidos, mejoran de esta manera las interacciones no solo sociales (Hsiao, 
2011; Wang et al., 2010) sino también con las organizaciones, marcas, productos 
y servicios con los que entran en contacto en su red social. Las empresas se encuen-
tran explorando los caminos para aprovechar estas plataformas, que se presentan 
como espacios potenciales para posicionar marcas. 

De hecho, el 70% de los usuarios de estos medios sociales recomiendan mar-
cas y productos comerciales (Zenith Media, 2010). Ello ha llevado a que las em-
presas se están dando cuenta del poder de las webs sociales, como palanca de ser-
vicios Web 2.0 para crear redes o comunidades on-line de personas con intereses 
comunes (Harris y Rae, 2009; Jansen, Zhang, Sobel y Chowdury, 2009). Por tan-
to, las redes sociales son una de las más poderosas herramientas de marketing y 
atención al cliente que las empresas pueden utilizar para la fidelización (Castelló, 
2010) ampliando el efecto del boca a boca y aumentando la relevancia de un pro-
ducto y/o una marca (Heinonen, 2011; Hua y Haughton, 2009; Prince y Simon, 
2009). Y es precisamente en este último punto donde se centra la presente investi-
gación. Su objetivo es analizar los factores determinantes de la actitud e intención 
de uso de los consumidores de las redes sociales, así como la influencia de la acti-
tud hacia la red sobre la actitud hacia la marca y su repercusión e influencia en una 
compra real, con esta herramienta virtual, de los productos de la marca y posterior 
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recomendación de los mismos (ewom). Con esta finalidad, se plantea un mode-
lo adaptado a la realidad estudiada e integrado por diversos modelos y teorías que 
han conseguido un amplio respaldo en la literatura.

2. ACTITUD HACIA EL USO DE REDES SOCIALES: ANTECEDENTES Y 
CONSECUENCIAS

Burt (1980, p. 559) definió la red social como «un conjunto de individuos 
que se encuentran unidos por las relaciones sociales establecidas entre ellos». Sin 
embargo, cuando se traslada el concepto de red social a un contexto virtual e inte-
ractivo, no es posible encontrar, en la actualidad, un concepto absolutamente ce-
rrado y aceptado por la literatura (Anderson, 2007; Birdsall, 2007; Coyle, 2007). 
Las redes sociales se encuentran íntimamente ligadas al concepto de Web 2.0. Este 
término fue acuñado en 2005 por Tim O’Reilly (O’Reilly, 2005) que lo describió 
como una nueva forma de colaboración web, una plataforma para «aprovechar la 
inteligencia colectiva». Este nuevo tipo de comunicación o intercambio de infor-
mación, contenidos y experiencias eC2C, se ha convertido en el centro neurálgico 
de la reciprocidad de opiniones entre los consumidores (Godes y Mayzlin, 2004; 
Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh y Gremler 2004; Mayzlin, 2006). 

Frente a la irrupción de estos nuevos medios o plataformas virtuales (Lee, Park 
y Han, 2005; Huh, Denise y Reid, 2009), las empresas están utilizando estrategias 
de marketing basadas en el análisis de esa interactividad o «sociabilidad digital» 
que pretende el conocimiento de las necesidades de los consumidores y la estima-
ción del potencial de la marca de la empresa para alcanzar una ventaja competiti-
va sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia en el entorno de la 
economía digital y, más concretamente, de las redes sociales, objeto de la presen-
te investigación. 

Revisadas aquellas teorías susceptibles de ser aplicadas al contexto de las redes 
sociales, se plantea un modelo integrado con aquellos constructos que las confor-
man y que son susceptibles de influir sobre la actitud hacia la red social, antece-
dente este de la actitud hacia la marca (Tabla 1). En este sentido, la Tabla 2 sinteti-
za las hipótesis planteadas así como los autores que le dan sustento en la literatura.

3. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN
3.1. Perfil de la muestra

Para responder a los objetivos de la investigación y contrastar las hipótesis plan-
teadas, se desarrolló un estudio empírico de naturaleza causal, por medio de una 
encuesta personal con cuestionario estructurado. La recogida de datos se desarro-
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lló mediante muestreo no probabilístico por conveniencia, recogiendo finalmente 
345 cuestionarios válidos. la población objeto de estudio fueron individuos ma-
yores de 14 años residentes en España que afirmaban participar (estar dados de al-
ta o ser usuarios) de al menos una red social.

del total de la muestra, un 58,6% fueron mujeres y un 41,4% hombres. un am-
plio porcentaje de los entrevistados ya han terminado sus estudios universitarios 
o están a punto de hacerlo (69,3%), de edad hasta 25 años (59,1%), y un nivel de 
renta similar o por encima de la media (20,3% y 38,8% respectivamente). El per-
fil de la muestra alcanzada no difiere del perfil de la población. la red social favo-
rita fue facebook con un 80,6% de los usuarios, seguida por Tuenti con un 51% y 
Twitter con un 15,9%, existiendo sólo un 5,2% de usuarios que declaraban poseer 
además perfiles en linkedin, xing o flick. un 35,4% de los encuestados manifes-
taron ser usuarios de las redes sociales desde hace 2 ó 3 años, y su frecuencia de co-
nexión a la red social, suele ser de más de dos veces al día (53,3%); estando, cada 
vez que se conectan, menos de media hora (48,3%).

Tabla 1
Relación de teorías y constructos base del modelo integrado

TEORÍAS CONSTRUCTOS AUTORES

Teoría de la Acción Razonada Actitud hacia uso de la red fishbein y Ajzen (1975)
(tra) norma subjetiva 

Modelo de Aceptación de la Tecnología utilidad percibida davis et. al. (1989)
(tam) facilidad de uso percibida 

Teoría del Comportamiento planificado Actitud hacia el uso de la red schifter y Ajzen (1985)
(tpb) intención de uso de la red social Ajzen (1991)
 norma subjetiva 
 Control percibido 

Modelo Combinado Actitud hacia el uso de la red social Taylor y Todd (1995)
(c-tam-tpb) norma subjetiva 
 Control percibido 
 utilidad percibida 

Teoría de los usos y Gratificaciones Gratificaciones en el uso Mcquail, blumler y brown (1972)
(u&g)  Greenberg (1974)
  Rubin (1984)

Modelo de Mediación dual Actitud hacia la marca MacKenzie, lutz y belch (1986)
(dmm) intención de compra de la marca 
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Tabla 2
Síntesis de las hipótesis planteadas

HIPÓTESIS PLANTEADA JUSTIFICACIÓN DE AUTORES

H1: la utilidad percibida de las redes sociales, como  liaw y Huang (2003); bhattacherjee y premku- 
canal para las transacciones b2C, influye directa y  mar (2004) 
positivamente en la intención de uso de la red social. 

H2: la utilidad percibida de las redes sociales, como canal  Erickson (2002); Kwon (2004) 
para las transacciones b2C, influye directa y positivamente  
sobre la actitud hacia la red social. 

H3: la facilidad de uso percibida de las redes sociales, como lee, lee y Kwon (2005) 
canal para las transacciones b2C, influye directa y positivamente  
sobre la actitud de usar la red social. 

H4: la facilidad de uso percibida de las redes sociales, como  shang, Chen y shen (2005); Muñoz (2008) 
canal para las transacciones b2C, influye directa y positivamente 
sobre la utilidad percibida de usar la red social. 

H5. la gratificación (sociabilidad, moda/status, y entreteni-  nysveen, pedersen y Thorbjornsen (2005); 
miento) en el uso de las redes sociales, influye directa y positi- 
vamente en la actitud hacia dicha red social.  bigné, Curras, Ruiz y sanz (2010)

H6: la norma subjetiva influye directa y positivamente sobre la  bigné, Curras, Ruiz y sanz (2010) 
utilidad percibida en el uso de la red social. 

H7: la norma subjetiva influye directa y positivamente en la  bigné, Curras, Ruiz y sanz (2010) 
intención de uso de la red social. 

H8. El control percibido influye directa y positivamente en la  bigné, Curras, Ruiz y sanz (2010) 
intención de usar la red social. 

H9: la actitud hacia las redes sociales virtuales influye directa sanchez y Roldan (2004); papadopoulou 
y positivamente sobre la intención de uso de la red social. (2007); shin (2008a)

H10: El intercambio de experiencias eC2C entre usuarios de  Godes y Mayzlin (2004); Mayzlin (2006); 
las redes sociales influye directa y positivamente sobre la actitud  sen y lerman (2007); smith, Coyle, 
hacia la marca lightfoot y scott (2007); söderlund y  
 Rosengren (2007)

H11: la actitud hacia la red social, como canal para las Modelo de Mediación dual; briñol, petty y 
transacciones b2C, influye directa y positivamente en la  Tormala (2004) 
actitud hacia la marca. 

H12: la actitud hacia la marca que tienen los usuarios de  Kiecker y Cowles (2001); Chiou y Cheng 
las redes sociales influye directa y positivamente en el  (2003); Godes y Mayzlin (2004) 
ewom o intención de recomendar la marca   

H13: la actitud hacia la marca que tienen los usuarios de las  bigné y sánchez (2001, 2003); brennan y 
redes sociales influye de manera directa y positiva en su  bahn (2006) 
intención de compra de la marca. 

nota: se referencian aquellos trabajos más recientes (a partir de 2000)
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3.2. Medición de las variables y características psicométricas
Para la medición de las variables objeto de estudio, se ha recurrido a aquellas 

escalas más utilizadas en la literatura, adaptando la redacción de los ítems a las ca-
racterísticas propias de las redes sociales y utilizando para todas ellas preguntas ti-
po Likert de 5 puntos. Concretamente se ha medido Ñ la utilidad percibida (4 
ítems) (Venkatesh y Morris, 2000), la facilidad de uso percibida (9 ítems) (Mo-
om y Kim, 2001), las gratificaciones en el uso de la red (13 ítems) (Leung y Wei, 
2000), el control percibido (4 ítems) (Taylor y Todd, 1995) y la norma subjetiva 
(3 ítems) (Taylor y Todd, 1995). 

4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN
Evaluadas las propiedades psicométricas del instrumento de medida, se pro-

cedió a estimar, también mediante eqs, el modelo estructural recogido en la 
Tabla 3 que sintetiza las hipótesis planteadas. Se utilizó el mismo criterio, an-
teriormente mencionado, para la determinación de la significatividad de los 
parámetros. La Tabla 3 recoge los valores de los coeficientes estandarizados de 
las relaciones estructurales y los respectivos niveles de significatividad de su es-
tadístico t asociado.

Por tanto, el análisis de los datos nos ha permitido estimar el modelo. Aunque 
no en su totalidad, se ha podido constatar la existencia de una interrelación efecti-
va, positiva y directa entre los constructos seleccionados de cada una de las teorías 
y modelos integrados y las variables de intención de uso, intención de compra de la 
marca, e intención de recomendar (ewom) la marca, por parte del usuario consu-
midor, de los productos anunciados por las empresas a través de sus redes sociales. 
La Figura 8 recoge gráficamente el modelo final aceptado. Como puede apreciarse, 
las relaciones más robustas se producen entre la actitud hacia la marca y la intención 
de comprar y de recomendar dicha marca (H12, H13), seguidas por la relación en-
tre la actitud hacia la red social y la actitud hacia la marca (H11) y la relación entre 
la norma subjetiva y la utilidad percibida (H6); la relación entre las gratificaciones 
en el uso de la red social y la actitud hacia la red (H5) y la relación entre la actitud 
hacia la red social y su intención de uso (H9). También se puede apreciar que H4, 
H7 y H10, aunque tienen una influencia directa, ésta no es significativa.

Efectivamente, ha quedado demostrada la existencia de una serie de factores 
que influyen en el comportamiento del consumidor a la hora de entender las redes 
sociales de las empresas como canales para las transacciones B2C. 

Pero el cuerpo fundamental de este trabajo se centra en la relación entre la acti-
tud hacia la red social y la actitud hacia la marca. De hecho, se ha confirmado la re-
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lación positiva directa y efectiva que se da entre estos dos constructos y la intención 
de comprar la marca así como la intención de recomendar la marca. por el contrario 
no ha sido refutada la relación entre la actitud hacia la marca y el intercambio de co-
nocimientos y experiencias C2C a través de la generación de contenidos en la red.

5. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y LÍNEAS FUTURAS DE 
INVESTIGACIÓN

Entre las conclusiones de la investigación cabría apuntar, en primer lugar, que ha 
quedado constatada la eficacia e influencia significativa, en las redes sociales, como 
factores determinantes para el consumidor, de los constructos utilidad percibida, 

Tabla 3
Resumen del contraste de hipótesis

HIPÓTESIS PLANTEADA CARGA (t) Aceptación Rechazo
H1: utilidad percibida de las redes sociales → intención de uso de la red. 0,18 √ 
 (2,446) 
H2: utilidad percibida de las redes sociales → actitud hacia la red social. 0,20 √ 
 (5,316) 
H3: facilidad de uso percibida de las redes sociales → Actitud de usar la red. 0,32 √ 
 (7,561) 
H4: facilidad de uso percibida de las redes sociales → utilidad percibida 0,09 x 
de usar la red social. (0,958) 
H5. Gratificación (sociabilidad, moda/status, y entretenimiento) en el uso 0,54 √ 
de las redes sociales → Actitud hacia dicha red social. (12,504) 
H6: norma subjetiva → utilidad percibida en el uso de la red social. 0,72 √ 
 (7,980) 
H7: norma subjetiva → intención de uso de la red social. 0,16 x 
 (1,343) 
H8. Control percibido → intención de usar la red social. 0,14 √ 
 (1,966) 
H9: Actitud hacia las redes sociales virtuales → intención de uso de la red. 0,46 √ 
 (4,437) 
H10: intercambio experiencias eC2C → Actitud hacia la marca 0,05 x 
 (0,669) 
H11: Actitud hacia la red social → Actitud hacia la marca. 0,72 √ 
 (9,441) 
H12: Actitud hacia la marca → eWoM (intención recomendar la marca) 0,82 √ 
 (22,580) 
H13: Actitud hacia la marca → intención de compra de la marca. 0,82 √ 
 (23,991) 
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facilidad de uso, gratificaciones en el uso de la red, control percibido y norma subje-
tiva, en relación con la actitud hacia la red social y la intención de uso de la misma. 

En segundo lugar ha quedado verificada la influencia de la actitud hacia la red en 
la actitud hacia la marca emplazada en redes sociales. Y ello, nos ha llevado a com-
probar la influencia positiva y especialmente significativa de la actitud hacia la mar-
ca sobre la intención de compra de la marca y la intención de recomendarla (ewom).

En tercer lugar, podemos concluir que los usuarios de las redes sociales valoran 
positivamente las actuaciones de las marcas en la Web 2.0. Con ello, las marcas po-
tencian su experiencia comercial en un contexto más participativo y proactivo. Es 
en esta filosofía Web 2.0, convertida en espacio social de comunicación entre usua-
rios y empresas, donde las empresas pueden aprovecharse las herramientas digita-
les de producción y gestión de contenidos para interactuar e implementar sus es-
trategias para las transacciones B2C. 

Las jóvenes generaciones de consumidores tienen hoy una mayor experiencia, 
poseen una mayor educación y son más exigentes. Su estilo de vida ha evoluciona-
do hacia la búsqueda de diversiones individuales, poseen poco tiempo libre, esta-
blecen una relación estrecha con las nuevas tecnologías (Internet y teléfono mó-
vil), y forman parte de comunidades virtuales como espacio socializante donde 
establecen diferentes tipos de relaciones. Por ello, de entre los factores más deter-
minantes para el consumidor y que favorecen las transacciones B2C de las empre-
sas, sobresalen no sólo las gratificaciones en el uso de la red social sino también la 
relación entre la norma subjetiva y la utilidad percibida. 

En cuarto lugar, es notoriamente conocido que, el modelo económico de la 
red social es empresarialmente mucho más sostenible que otros servicios gratuitos 
de Internet o de radiotelevisión. Se fundamenta en tres interesantes principios de 
aportación de valor: La afiliación voluntaria que cada usuario realiza al agregarse a 
una red, la aportación colaborativa de contenido de cada uno (fotos, vídeos, infor-
mación, comentarios, votaciones, participación), y la atención que todos prestan 
a las marcas que se emplazan en la mayoría de las redes sociales. De ahí la impor-
tancia de la transferencia. La transferencia que se produce desde la actitud ante el 
uso de la red social hacia la actitud ante la marca son elementos de elevada impor-
tancia y que, como hemos comprobado, han obtenido unos valores muy positivos 
y significativos en nuestro estudio de redes sociales.

En quinto lugar, las redes sociales son un nuevo y atractivo canal que las mar-
cas deben utilizar para reactivar sus negocios empresariales y, atendiendo a los re-
sultados obtenidos en la presente investigación, podemos afirmar que las relacio-
nes más significativas y robustas son las que relacionan la actitud hacia la red, la 
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actitud hacia la marca emplazada en una red social y la intención de comprar y re-
comendar dicha marca.

De acuerdo con las anteriores afirmaciones y en cuanto a las implicaciones ge-
renciales que ello conlleven, podemos aconsejar a las empresas que, dada la impor-
tancia que adquieren las relaciones sociales virtuales, deberían incorporar en sus 
perfiles en redes sociales elementos de participación, blogs y comunidades virtua-
les. La interacción del individuo con estas herramientas permitirá a las empresas 
recabar información sobre gustos, preferencias, modas, inquietudes y otros datos 
personales y colectivos que les ayudaran a perfeccionar y adaptar su perfil en la red 
social y por tanto a mejorar la oferta de sus productos/servicios. Importante re-
sulta también que los usuarios puedan desde la propia red social recomendarla a 
amigos o conocidos, ya que la opinión de terceras personas puede favorecer la ac-
titud hacia la marca y los productos de la empresa. 

Evidentemente, la mera existencia de dichos espacios no es suficiente para el 
éxito de esta estrategia empresarial, por ello es aconsejable que las empresas den a 
conocer la existencia de los diversos espacios de participación y/o entretenimiento.

Finalmente, se enumeran las líneas de investigación de interés futuro. Dado que 
la presente investigación ha utilizado una muestra de individuos con experiencia 
más o menos agudizada y extensa de uso en redes sociales, y tal y como proponen 
otros trabajos sobre este campo tecnológico (Taylor y Todd, 1995; Bigné, Curras, 
Ruiz y Sanz, 2010) creemos interesante incluir como líneas futuras, por ejemplo, 
el análisis del efecto moderador de la experiencia en el modelo considerado, ya que, 
ello puede hacer variar el enfoque del estudio y por tanto los resultados obtenidos. 
Asimismo, y atendiendo a las valoraciones obtenidas de los resultados del test de 
Lagrange, proponemos, para una futura investigación, analizar la relación entre la 
utilidad percibida y el intercambio de experiencias C2C a través de la generación 
de contenidos por los usuarios; y la relación indirecta de la norma subjetiva con el 
intercambio de experiencias C2C y con la generación de contenidos por los usua-
rios a través de la utilidad percibida.
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Cuando el consumidor comparte emociones

inés lópez lópez, salvador ruiz de maya
Universidad de Murcia

Resumen: Las emociones derivadas de la experiencia de compra son fácilmente 
compartidas hoy en día a través de Internet y de dispositivos móviles. En este tra-
bajo analizamos el efecto de compartir socialmente las emociones asociadas a epi-
sodios de consumo. Nuestros resultados confirman la importancia de distinguir 
entre emociones específicas en lugar de adoptar la perspectiva tradicional de valen-
cia positiva frente a valencia negativa. Así, aunque en el primer estudio se confirma 
el efecto perjudicial de compartir socialmente las emociones asociadas a experien-
cias de consumo negativas, el estudio dos demuestra que compartir el enfado con 
desconocidos interesados en el producto puede producir aumentos de satisfacción. 
Palabras clave: Internet, emociones, experiencias de consumo, compartir emocio-
nes.

Abstract: The emotions arising from the shopping experience are now easily shared 
over the Internet and mobile devices. This paper analyzes the effect of social shar-
ing of emotions associated with consumption episodes. Our results confirm the 
importance of distinguishing between specific emotions rather than adopting the 
traditional perspective of positive valence versus negative valence. Thus, although 
in the first study we confirm the detrimental effect of social sharing of emotions 
associated with negative consumer experiences, the second study shows that shar-
ing anger with strangers interested in the product increases satisfaction.
Keywords: Internet, emotions, consumer experiences, social sharing of emotions.
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1. INTRODUCCIÓN
De especial relevancia resultan las emociones compartidas en el ámbito de la 

distribución comercial. Las emociones derivadas de la experiencia de compra son 
fácilmente compartidas hoy en día a través de Internet y de dispositivos móviles. 
Las consecuencias de compartir esas emociones se concretan en efectos sobre el 
comportamiento del consumidor, con resultados que pueden afectar de manera 
positiva o negativamente al distribuidor. 

En los últimos años distintos estudios han analizado la influencia de las emocio-
nes en el comportamiento del consumidor (Dubé et al. 2003; Phillips y Baumgart-
ner, 2002). En la mayoría de estos trabajos, las emociones han sido consideradas 
como variable intra-personal, es decir, pertenecientes al individuo. Sin embargo, la 
literatura ha demostrado que las personas presentan una fuerte tendencia a com-
partir sus emociones traumáticas con las personas de su entorno (Rimé et al. 1999). 
Este proceso comunicativo recibe el nombre de compartir las emociones social-
mente. Aunque los episodios de consumo no se caracterizan por una intensidad 
emocional elevada, a diferencia de lo que ocurre en eventos traumáticos, no por 
ello dejan de ser compartidos con los demás durante las interacciones sociales.

2. COMPARTIR SOCIALMENTE LAS EMOCIONES
El proceso de compartir las emociones en interacciones sociales procede del 

ámbito de la psicología social (Rimé, 2007). Estas interacciones sociales impli-
can: 1) la evocación de la emoción en un lenguaje socialmente compartido y 2) al 
menos a nivel simbólico, un destinatario (Rimé, 1987). Suele producirse durante 
conversaciones en las que los individuos abiertamente cuentan su situación emo-
cional, sus sentimientos y sus reacciones.

El concepto de compartir emociones socialmente fue desarrollado por Rimé y 
su equipo de investigación (Rimé et al. 1999; Rimé, 2007). Diversos estudios em-
píricos le llevaron a destacar como principales conclusiones las siguientes: a) las 
experiencias con carga emocional se comparten en un 80% de los casos, b) la co-
municación tiene lugar en las horas inmediatamente posteriores al evento (80% 
durante el primer día), c) los destinatarios principales pertenecen al círculo más 
próximo (pareja y amigos íntimos, sobre todo, si bien pueden variar según edad 
y sexo), d) se comparten tanto emociones positivas como negativas, e) el acto de 
compartir genera emociones en sí mismo, de modo que puede venir acompaña-
do de imágenes mentales, sensaciones corporales y experiencias subjetivas y f ) el 
proceso de compartir socialmente las emociones se manifiesta en distintas cul-
turas y países. 
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En el campo de la psicología social, la principal variable dependiente analiza-
da es la recuperación emocional, es decir, se ha analizado si el hecho de compartir 
las emociones negativas asociadas a determinados eventos contribuye a una reduc-
ción de la intensidad de dichas emociones en el medio/largo plazo (por ejemplo, 
menor tristeza si se comparten las emociones tras perder a un ser querido). En este 
sentido, la literatura ha demostrado que hablar de un recuerdo emocional conlle-
va la reactivación de emociones y sentimientos (Zech y Rimé, 1996), puede pro-
vocar infelicidad en los momentos posteriores a compartir (Pennebaker y Seagal, 
1999) y podría incluso llegar a ser doloroso (Pennebaker y Chung, 2007). Estos 
resultados nos llevan a proponer que aparece una intensificación de las emociones 
tras compartir la experiencia de consumo, no sólo para las situaciones negativas 
sino también las positivas, donde las emociones favorables volverían a ocupar un 
primer plano en la consciencia. 

Por otra parte, desde el punto de vista del comportamiento del consumidor, re-
sulta especialmente interesante analizar las repercusiones de compartir las emocio-
nes sobre la satisfacción de la persona que las comparte. De hecho, la satisfacción 
asociada al consumo de un producto es una de las consecuencias de las experien-
cias de consumo más analizadas en la literatura de marketing (Luo y Homburg, 
2007). Y a su vez, varios estudios han demostrado que las emociones desempeñan 
un papel esencial en la generación de satisfacción en el consumidor (Mano y Oli-
ver, 1993; Phillips y Baumgartner, 2002; Westbrook, 1987). 

No obstante, el impacto final de compartir las emociones sobre la satisfacción 
dependerá del efecto neto de varios procesos. Así, para las experiencias de consu-
mo positivas, hablar sobre las emociones asociadas a dichas experiencias permite al 
consumidor organizar y estructurar la experiencia (Pennebaker y Cheung, 2007), 
haciendo que su origen sea más evidente y central a la hora de determinar el gra-
do de satisfacción. Asimismo, el consumidor es más consciente de lo positivo del 
evento, al tiempo que lo traslada a otros compradores potenciales, ayudándoles a 
tomar decisiones. Todos estos efectos conducirían a un incremento en el nivel de 
satisfacción del consumidor derivada de compartir experiencias de consumo con 
carga emocional positiva.

Respecto a las experiencias de consumo negativas, podemos distinguir dos efec-
tos potenciales opuestos derivados de compartir las emociones. Siguiendo el ra-
zonamiento del párrafo precedente, el acto de reconstruir una historia coheren-
te podría facilitar la atribución causal al producto de la experiencia negativa y, en 
consecuencia, reducir la satisfacción con el mismo. Es decir, recuperar de la me-
moria las emociones negativas refuerza la asociación del producto con estas expe-



Canal online como experiencia de compra372

riencias y reduce el nivel de satisfacción. Sin embargo, la psicología social asume 
que si los individuos, voluntariamente, hablan sobre eventos tanto positivos como 
negativos, debe ser porque esperan algún resultado gratificante (Rimé et al. 1999). 

Varias razones se pueden esgrimir para esperar una reducción de la insatisfacción 
como consecuencia de compartir las emociones. En primer lugar, hablar sobre los 
sentimientos propios puede hacer más explícito el hecho de que las emociones ne-
gativas están influyendo sobre la evaluación que hace el individuo. Cuando se for-
ma el nivel de satisfacción, el consumidor puede intentar corregir el sesgo introdu-
cido por el afecto negativo y ajustar la evaluación. Una vez el consumidor elimina 
esa influencia del afecto negativo, podría producirse un incremento en la satisfac-
ción como efecto contraste (Lee-Wingate y Corfman, 2006). En segundo lugar, 
cuando los consumidores «airean» sus emociones, se sienten aliviados. El alivio, 
como emoción positiva que es, puede «contaminar» los pensamientos referidos 
al producto y reducir la insatisfacción (Alicke et al. 1992; Nyer, 2000; Pennebaker, 
1990). Por último, el consumidor puede interpretar el acto de compartir sus emo-
ciones como una oportunidad para ayudar a otros consumidores a tomar la deci-
sión correcta, a no cometer su misma equivocación. Considerando todas estas teo-
rías, parece que tanto un incremento como una disminución de la satisfacción son 
posibles para las experiencias de consumo negativas. En resumen, nuestra hipótesis 
plantea que compartir socialmente las emociones asociadas a experiencias de con-
sumo positivas conduce a un incremento en el nivel de satisfacción del consumidor 
mientras que compartir socialmente las emociones asociadas a experiencias de con-
sumo negativas puede conducir tanto a un incremento como a una reducción de la 
satisfacción del consumidor dependiendo del efecto neto de los efectos implicados.

ESTUDIO 1
Para testar las hipótesis anteriores planteamos un diseño experimental 2x2 don-

de las variables a manipular fueron la valencia del episodio de consumo (negativa 
vs positiva) y si se comparte la experiencia (no compartir vs compartir). El expe-
rimento se desarrolló en un laboratorio donde se instaba a los participantes a re-
cordar una experiencia real de consumo especialmente positiva o negativa. A con-
tinuación, a los individuos asignados a la condición de compartir la experiencia 
se les pedía que enviaran un e-mail a uno de sus mejores amigos/as contándole lo 
ocurrido y centrándose especialmente en los sentimientos y emociones vividas du-
rante el suceso. Los individuos asignados a la condición de no compartir pasaban 
directamente al siguiente apartado del cuestionario. Todos los participantes daban 
cuenta de las emociones que sintieron durante el evento, a partir de un listado es-
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pecífico de emociones concretas (Edell y Burke, 1987; Wetzer et al. 2007) así co-
mo su satisfacción (Tsai y Huang, 2007), su intención de recompra (Bansal et al. 
2004) y su intención de recomendar el producto (Bougie et al. 2003). 

Contraste de hipótesis
El análisis anova demostró que la intensidad de las emociones positivas per-

manecía constante después de compartirlas con un amigo (Mno_compartir=4.75; Mcom-

partir=4.91; F(1,94)=0.35; p>.10). Sin embargo, las emociones negativas asociadas a 
experiencias de consumo desagradables aumentaban en intensidad en la condición 
de compartir (Mno_sharing=4.71; Msharing=5.51; F(1,94) = 8.26; p<.01). Por otra par-
te, el análisis de la varianza reveló un efecto interacción entre valencia y compartir 
para las tres variables dependientes: satisfacción (F(1,97)=5.17, p<.05), intención 
de recompra (F(1,97)=7.14, p<.01) e intención de recomendación (F(1,97)=3.93, 
p=.05). Un análisis más profundo de los datos demostró que cuando la experien-
cia compartida era positiva, ni la satisfacción (Mno_compartir=5.97; Mcompartir=6.20; 
F(1,94)=0.89; p>.10) ni la intención de recompra (Mno_compartir=5.98; Mcompar-

tir=5.87; F(1,94)=0.10; p>.10) ni la recomendación (Mno_compartir=5.85; Mcompar-

tir=5.62; F(1,94)=0.51; p>.10) cambiaron en la condición en la que el episodio 
se compartía en comparación con la condición de no compartir. Este resultado 
es consistente con la inexistencia de cambio significativo en la intensidad de las 
emociones positivas. Por el contrario, compartir emociones negativas relaciona-
das con experiencias de consumo conducía a un descenso de la satisfacción (Mno_

compartir=2.06; Mcompartir=1.49; F(1,94)=5.10; p<.05), así como en la intención de 
recompra (Mno_compartir=3.14; Mcompartir=1.67; F(1,94)=16.46; p<.01) y en la inten-
ción de recomendación (Mno_compartir=2.60; Mcompartir=1.45; F(1,94)=12.08; p<.01). 
Este resultado también es coherente con la intensificación de las emociones nega-
tivas después de compartir. 

3. EMOCIONES ESPECÍFICAS Y OBJETIVOS PARA COMPARTIR. EL ROL DEL 
DESTINATARIO

El enfoque tradicional en el estudio de las emociones está basado en la distin-
ción entre valencia positiva y valencia negativa (Hullet, 2005; Winkielman y Tru-
jillo, 2008). Sin embargo, distintos autores han planteado la necesidad de analizar 
la influencia de emociones específicas en lugar de enfrentar emociones positivas y 
negativas (Laros y Steenkamp, 2005; Yi y Baumgartner, 2004; Zeelenberg y Pie-
ters, 2004). El principal motivo es que dos emociones podrían compartir la misma 
valencia y, sin embargo, conducir a comportamientos post-compra distintos. Así, 
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por ejemplo, tanto enfado como arrepentimiento son emociones negativas pero 
las respuestas posteriores a la compra difieren. De modo que mientras que el enfa-
do puede llevar aparejado el deseo de vengarse de quien causó el episodio negativo, 
el arrepentimiento podría conducir a un intento de reinterpretar el evento (Wet-
zer et al. 2007). Por este motivo, un avance sobre la propuesta del experimento an-
terior consiste en analizar las consecuencias de compartir emociones específicas. 

Nos basamos en la Teoría de la Atribución para elegir una emoción que sea con-
ceptualmente distinta al resto. Esta teoría asume que las personas procesan la in-
formación de forma racional, de modo que tienden a realizar inferencias causales 
(Folkes, 1984). Así, cuando un consumidor se enfrenta a un episodio de consumo 
negativo, analiza la situación e intenta identificar un culpable de la misma, es decir, 
la causa del evento. Es esa atribución de culpa lo que nos permite aislar una emo-
ción concreta: el enfado. El enfado es una emoción que aparece cuando se culpa a 
otra persona por un problema (Lazarus, 1991). Por otra parte, cuando los consu-
midores deciden contar los episodios de consumo que experimentan a otras per-
sonas, pueden perseguir objetivos distintos. En este sentido, Wetzer et al. (2007) 
han identificado un vínculo entre los objetivos que tienen los consumidores para 
iniciar comunicaciones boca a oído y las emociones específicas involucradas en el 
episodio. En particular, se asocia la emoción enfado al objetivo de vengarse de la 
empresa. Nuestro argumento en este segundo estudio sería que compartir social-
mente emociones específicas es más beneficioso para el consumidor cuando el des-
tinatario facilita la consecución del objetivo asociado con la emoción específica. 
De este modo, los consumidores que estén enfadados y que pretendan vengarse de 
la empresa, por el error que ésta cometió, podrían conseguirlo más fácilmente si le 
cuentan su experiencia a otros consumidores potenciales que quieren comprar el 
mismo producto o servicio. Esa combinación de enfado y personas interesadas en 
el producto llevaría a un incremento de la satisfacción mayor que cuando un con-
sumidor enfadado comparte con un amigo, que, en principio, no le permite ca-
nalizar el deseo de venganza. Si nuestra hipótesis se confirmara, podríamos gene-
ralizar los efectos positivos de compartir emociones con amigos o con miembros 
del círculo más próximo al hecho de compartir emociones con desconocidos, ex-
tremo que es de gran interés tanto desde un punto de vista teórico como desde la 
perspectiva de implicaciones para la gestión. 

ESTUDIO 2
Para contrastar esta hipótesis, utilizamos un diseño experimental 2x3, don-

de manipulamos el tipo de destinatario (amigo vs desconocido) y la condición de 



Cuando el consumidor comparte emociones 375

mercado (sin interés en el producto, con interés en el producto y sin información 
—condición de control—). 

Se reclutó una muestra de 192 consumidores en el centro de una gran ciudad 
que, posteriormente, fue conducida al laboratorio de una empresa de investigación 
de mercados. Una vez allí, se les explicó el procedimiento. En primer lugar, se les 
presentó un escenario donde se producía una situación desagradable en un restau-
rante (nadie atendía a la llegada, larga espera, plato favorito no disponible, precio 
muy elevado), lo que permitía inducir la emoción de enfado. 

A continuación, las manipulaciones sobre el tipo de destinatario y la condición 
de mercado eran introducidas. En la condición de amigos, se les pidió que imagi-
naran compartir el episodio con: a) algunos amigos que vivían fuera de la ciudad 
pero que estaban planeando visitarle pronto de modo que estarían muy interesa-
dos en salir y probar nuevos restaurantes (con interés en el producto), b) algunos 
amigos que vivían fuera de la ciudad pero que no estaban planeando visitarle en el 
corto plazo y probablemente nunca lo harían (sin interés en el producto) y c) al-
gunos amigos (condición de control). 

Paralelamente, en la condición de desconocidos, se pidió a los participantes que 
imaginaran compartir el episodio con: a) gente de una comunidad de Facebook a 
la que se unieron recientemente y que estaban planeando tener una reunión pron-
to en la ciudad y que, por tanto, estarían muy interesados en salir y probar nuevos 
restaurantes (con interés en el producto), b) gente de una comunidad de Facebook 
a la que se unieron recientemente y que no planeaban visitar la ciudad en el corto 
plazo y que probablemente nunca lo harían (sin interés en el producto) y c) gente 
de una comunidad de Facebook a la que se unieron recientemente (condición de 
control). Después de compartir la experiencia, los participantes dieron cuenta de 
sus emociones, satisfacción, intención de recompra y recomendación. Al final del 
cuestionario se incluyeron las comprobaciones de las manipulaciones.

Resultados
Respecto a la manipulación del tipo de destinatario, preguntamos a los par-

ticipantes en qué medida conocían a la gente con la que compartieron el episo-
dio. Medias más altas indicaban que consideraban a los destinatarios como amigo. 
El análisis anova mostró diferencias significativas entre desconocidos y amigos 
(Mdesconocido= 4.15; Mamigo= 8.34; F(1,191)= 114.18; p<.001).

La manipulación de la condición de mercado también resultó adecuada. Así, el 
análisis de la varianza reveló diferencias significativas dependiendo de la condición 
(Msin_interés =3.77; Mcon_interés=5.31; Msin_información=4.44; F(1,191)=13.15; p<.001).
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Contraste de hipótesis
Realizamos un análisis anova. Los efectos principales del tipo de destinatario 

(F(1,191)=9.48; p<.01) y condición de mercado (F(2,191)=12.13; p<.001) sobre 
satisfacción resultaron significativos, así como su interacción (F(2,191)=20.19; 
p<.001). En relación a enfado, el análisis anova confirmó el efecto principal de 
condición de mercado (F(1,191)=11.02; p<.001) y la interacción entre destinata-
rio y condición de mercado (F(2,191)=10.88; p<.001). El efecto principal del ti-
po de destinatario resultó ser no significativo (F(1,191)=1.32; p>.10). 

En relación con nuestra predicción, compartir con un amigo interesado en el 
producto no contribuyó a un incremento de la satisfacción comparado con un 
amigo que no estaba interesado en el producto (Mcon_interés=1.01; Msin_interés=1.15; 
F(1,191)=0.33; p>.10) o cuyo interés era desconocido (Mcon_interés=1.01; Mdesconoci-

do=1.03; F(1,191)=1.38; p>.10). Sin embargo, compartir con un desconocido que 
está interesado en el producto contribuyó a un incremento de la satisfacción en 
comparación con un desconocido no interesado en el producto (Mcon_interés=1.84; 
Msin_interés=0.16; F(1,191)=47.01; p<.001) o cuyo interés era desconocido (Mcon_in-

terés=1.84; Mdesconocido=0.14; F(1,191)=47.88; p<.001). Además, compartir con un 
amigo interesado en el producto no propiciaba un descenso en la intensidad del en-
fado en comparación con un amigo no interesado en el producto (Mcon_interés=7.72; 
Msin_interés=7.94; F(1,191)=0.13; p>.10) o cuyo interés era desconocido (Mcon_inte-

rés=7.72; Mdesconocido=7.53; F(1,191)=0.09; p>.10). Sin embargo, compartir con un 
extraño interesado en el producto generó un descenso en la intensidad del enfa-
do en comparación con un extraño no interesado en el producto (Mcon_interés=5.81; 
Msin_interés=9.28; F(1,191)=32.19; p<.001) o cuyo interés era desconocido (Mcon_in-

terés=5.81; Mdesconocido=9.31; F(1,191)=32.77; p<.001).

4. CONCLUSIONES
La literatura de marketing ha documentado el papel desempeñado por las emo-

ciones en el comportamiento del consumidor (Laros y Steenkamp, 2005). En este 
trabajo, extendemos esa línea de investigación analizando el efecto de compartir 
socialmente las emociones asociadas a episodios de consumo. Nuestros resultados 
confirman la importancia de distinguir entre emociones específicas en lugar de 
adoptar la perspectiva tradicional de valencia positiva frente a valencia negativa. 

Aunque el primer estudio parecía apuntar a un efecto perjudicial de compartir 
socialmente las emociones asociadas a experiencias de consumo negativas, el estu-
dio 2 matiza ese primer resultado y demuestra que las consecuencias de compartir 
el enfado con otras personas dependen de quienes son y de su interés en el produc-
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to. Así, si el destinatario está interesado en el producto, la persona que compar-
te tiene la oportunidad de canalizar su deseo de venganza, lo que se traduce en un 
aumento de la satisfacción, especialmente si el destinatario es un desconocido. Es-
te hallazgo contribuye a la literatura sobre comunicación entre consumidores. A 
diferencia de la literatura predominante, adoptamos la perspectiva de la persona 
que comparte sus emociones en lugar de estudiar las consecuencias sobre el recep-
tor de las mismas. Además, demostramos que la comunicación con desconocidos 
puede resultar incluso más beneficiosa que compartir con amigos.
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