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Prélogo






El presente libro tiene su origen en la sexta edicién de la Reunién Cientifica desa-
rrollada en el marco de la Cétedra Fundacion Ramén Areces de Distribucién Co-
mercial, titulada «Experiencias y Comportamiento del Cliente en un Entorno Mul-
ticanal: Claves de Exito para Fabricantes y Detallistas».

La experiencia del cliente debe ser evidente en todas las actividades de distribu-
ciény en cada elemento del mix de comunicacion. Los clientes esperan recibir una
experiencia similar sea cual sea el canal que utilicen para interactuar con una mar-
ca: tienda fisica y/o comercio electrénico. Para ello, fabricantes y distribuidores tie-
nen que analizar cada una de sus decisiones de marketingy replantearlas con el ob-
jetivo de servir y satisfacer al consumidor, crear procesos para generar un feedback
de lavoz del cliente desde los canales sociales y los representantes de ventas y servi-
cios, sincronizar e integrar el mix multicanal y centrarse no sélo en los momentos
puntuales de captacidn y renovacion sino en todo el ciclo de vida del cliente. En
definitiva, el consumidor desea entenderse, socializar, informarse y comprar. Por
tanto, la empresa no sélo debe vender productos y servicios sino también experien-
cias y emociones tanto en el punto de venta como en las actividades de e-servicio.

Con el objetivo de difundir las investigaciones en este 4mbito, el presente li-
bro se ha estructurado en dos grandes apartados. El primero de ellos, recoge traba-
jos que hacen referencia a la gestion de las relaciones con los clientes, analizando
experiencias que permiten personalizar, interactuar y fidelizar. El segundo bloque
incluye trabajos relacionados con la importancia de las nuevas tecnologias y el e-
marketing para establecer vinculos comerciales entre cliente y empresa.

El primero de estos apartados se estructura en doce capitulos que analizan di-
ferentes cuestiones. Asi, el primer capitulo, elaborado por las profesoras Luisa An-
dreu Sim¢, Maria José Miquel Romero y Ana Rosa Moreno, de la Universidad de
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12 COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE EN UN ENTORNO MULTICANAL

Valencia, analiza el proceso de formacién de la imagen y su influencia en las inten-
ciones de recompra a partir de una perspectiva ampliada del concepto de imagen
del establecimiento comercial, en la que se integran sus componentes cognitivos,
cognitivo-afectivos y de evaluacion afectiva global.

El segundo capitulo, elaborado por los profesores Juan Carlos Gizquez Abad
y José Luis Jorddn Murcia, de la Universidad de Almeria, plantea que la customi-
zacidn, entendida como la adaptacion de las ofertas de la empresa a las exigencias
de cada usuario, surge ante la necesidad de responder a demandas cada vez mas
individualizadas y tiene como objetivo ideal desarrollar productos y servicios a la
medida de cada cliente. En este sentido, el presente trabajo analiza de manera des-
criptiva en qué medida la customizacién influye en las preferencias e intenciones
de compra de una muestra de adolescentes.

En el tercer capitulo, las profesoras Irene Gil Saura, M.* Eugenia Ruiz Molina,
Gloria Berenguer Contri y Maja Seric, de la Universidad de Valencia, evidencian
el interés por el concepto de capital de marca en el contexto de la distribucién co-
mercial minoristay profundizan en la naturaleza multidimensional de dicho con-
cepto y en su relacién con la lealtad, asi como en el andlisis del efecto de las TIC
en esta relacion.

En el capitulo cuarto, los profesores Mar Gémez Rico, Belén Gonzélez Diaz,
David Martin-Consuegra Navarro y Arturo Molina Collado, de la Universidad
de Castilla-La Mancha, evaltan la percepcién de diferentes beneficios relaciona-
les por parte de los clientes de entidades bancarias, aseguradoras y agencias de via-
jes, segin mantengan una relacién fisica o virtual con la empresa. Los resultados
ponen de manifiesto diferencias significativas segun la tipologia de proveedor de
servicio y canal utilizado.

La profesora Ménica Gémez Sudrez de la Universidad Auténoma de Madrid
explora, en el capitulo cinco, las creencias y sentimientos que genera la compra in-
teligente, siendo ésta una experiencia reflexiva que produce un estimulo afectivo
relacionado con el orgullo que proporciona el haber elegido la mejor de las alter-
nativas de marca.

En el capitulo sexto, los profesores de la Universidad de Zaragoza, Laura Lu-
cfa Palacios, Raul Pérez Lopez y Yolanda Polo Redondo, identifican las respuestas
cognitivas y afectivas que se derivan de las percepciones del consumidor sobre el
nimero de personas presente en su visita a un centro comercial, asi como los mo-
deradores de esta relacion y sus consecuencias en el comportamiento.

Los profesores Lucia Porcu y Salvador del Barrio Garcia, de la Universidad de
Granada, facilitan en el capitulo séptimo una mejor comprension del concepto de
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comunicacion integrada a través de su definicién como Comunicacién Integrada
Corporativa (CIC), desarrollan una escala del mismo y examinan su papel como
antecedente de la performance en el sector turistico espafiol.

El capitulo octavo, elaborado por las profesoras Natalia Rubio Benito, Nieves
Villasefior Roman y Maria Jestus Yagiie Guillén, de la Universidad Auténoma de
Madrid, plantea un modelo teérico que investiga la influencia directa de la calidad
del servicio de los empleados y la orientacion al consumidor del distribuidor sobre
el valor relacional percibido, que a su vez influye positivamente sobre la lealtad del
cliente y su co-creacién con el minorista en términos de generacion de feedback.

Los profesores de la Universidad de La Rioja, Agustin V. Ruiz Vega, Consuelo
Riafo Gil y Carla di Pierri, analizan en el capitulo noveno la influencia de las se-
fiales de precio bajo sobre la conducta de compra on/ine a través de un diseno ex-
perimental, comparando la venta directa por los hoteles con la comercializacién
por intermediarios electrénicos.

En el capitulo décimo, realizado por los profesores Javier Sdnchez Garcia, San-
dra Tena Monferrer y Juan Carlos Fandos Roig, de la Universitat Jaume I de Cas-
tellén, se propone una escala de medicién de los motivos de un consumidor para
realizar sus compras en los pequenos comercios urbanos. Tomando como refe-
rencia el impacto que este tipo de comercios poseen sobre el crecimiento de las
poblaciones, la economia y el bienestar, es necesario desarrollar estrategias mas
adecuadas para continuar atrayendo consumidores y hacer frente a la coyuntura
econdmica desfavorable.

Los profesores Rodolfo Vizquez Casielles y Silvia Cachero Martinez, de la Uni-
versidad de Oviedo, identifican en el capitulo decimoprimero diferentes dimen-
siones de la experiencia: sensorial, intelectual (de diseno y con empleados), social,
pragmitica y emocional. Los autores proponen un modelo de relaciones causales
entre tipos de experiencia, valor de la experiencia y satisfaccion.

El capitulo decimosegundo elaborado por los profesores Nuria Viejo Sdnchez,
Maria José Sanzo Pérez y Rodolfo Vizquez Casielles, de la Universidad de Oviedo,
analiza los condicionantes que desencadenan el comportamiento de compra mul-
ticanal del consumidor. Concretamente la investigacién evalta las motivaciones de
compra de los individuos, su grado de implicacién en la compra, la predisposicion
que muestran hacia el uso de las T1C y la existencia de incentivos por parte de la em-
presa para que los clientes visiten tanto sus establecimientos fisicos como virtuales.

El capitulo decimotercero se enmarca ya dentro del segundo apartado del li-
bro, relacionado con la importancia de las nuevas tecnologias y el e-marketing pa-
ra crear vinculos comerciales del cliente con la empresa. En el mismo, los profeso-
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res Lorena Blasco Arcas, Blanca Hernandez Ortega, Julio Jiménez Martinez y José
Més Ruiz, de la Universidad de Zaragoza, ponen de manifiesto que la aparicién
de plataformas de televisién a través de Internet (1PTV), las cuales permiten a los
usuarios personalizar los contenidos que desean consumir y compartir su opinion
acerca de los mismos, son un paso més en los cambios que se estan produciendo
en el consumo de TV. Concretamente se muestran los resultados de un experimen-
to usando una plataforma simulada («Noticias a la Carta») para analizar cémo
la personalizacion e interactividad influyen positivamente sobre la aceptacion de
un servicio ofrecido por IPTV.

Las profesoras Carmen Camarero Izquierdo y Rebeca San José Cabezudo, de
la Universidad de Valladolid, analizan en el capitulo decimocuarto, como la ex-
periencia del individuo en la red (en términos de entretenimiento y utilidad) per-
mite reforzar el compromiso de los fazs con la comunidad social (involucracién y
preeminencia de la identidad) y, cémo dicho compromiso es el antecedente de la
intenci6n de colaborar en procesos de co-creacion.

El capitulo decimoquinto, elaborado por las profesoras Rebeca Cordero Gu-
tiérrez y Libia Santos Requejo, de la Universidad de Salamanca, examina c6mo las
motivaciones de uso de la red social y su impacto en la actitud, tienen un efecto
positivo en la intencién de los usuarios de recibir publicidad a través de una red
social horizontal como Facebook o Tuenti.

En el capitulo decimosexto, el profesor de la ENAE Business School de Murcia,
Antonio Hyder, se plantea el objetivo de desmitificar si los gestores del e-commer-
ce deben analizar el comportamiento de los clientes que visitan su web a partir de
la informacién disponible sobre seguimiento de c/icks en sus servidores como es
habitual en la prictica de Internet o, por el contrario, utilizar otras metodologias
como las de realizacién de encuestas.

Las profesoras Inés Kiister Boluda y Natalia Vila Lépez, de la Universidad de
Valencia, ofrecen en el capitulo decimoséptimo, algunas NTIC que pueden usar-
se por la red comercial para una mejor gestion de la red con el cliente. En el actual
contexto de evolucidn tecnoldgica en el que se mueven la mayoria de las empre-
sas, la informatizacién de las funciones del sistema productivo (gestion comercial
y atencion postventa) debe presentarse como un drea de oportunidad atractiva pa-
ra los directivos en ventas y su equipo comercial. Las NTIC permiten reducir cos-
tes, ahorrar tiempo y son fuente de ventaja diferencial, permitiendo a la empresa
generar beneficios adicionales.

El capitulo decimoctavo, realizado por las profesoras Manuela Lépez Lépez,
de la Universidad Catélica del Norte (Chile), y Marfa Sicilia Pifiero, de la Univer-
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sidad de Murcia, tiene como principal objetivo realizar un analisis de las principa-
les estrategias que pueden seguir las empresas para hacer que los blogueros, dada su
importancia derivada de que cada vez mas consumidores consultan blogs antes de
realizar sus compras, escriba en su b/og sobre sus productos y marcas.

Los profesores de la Universidad de Granada, Marfa ]. Martinez, J. Alberto Cas-
taneda, Miguel A. Rodriguez y Carmen M. Sabiote, plantean en el capitulo de-
cimonoveno, que debido al fenémeno de convergencia tecnoldgica en el que es-
tamos inmersos y al uso que se realiza del smartphone, es fundamental analizar la
utilizacién que el consumidor realiza de este dispositivo y la adopcién del marke-
ting mévil por parte del mismo.

En el capitulo vigésimo, los profesores Shintaro Okazaki, Ana Maria Diaz Mar-
tin, Mercedes Rozano Suplet y Héctor David Menéndez Benito, de la Universidad
Auténoma de Madrid, exploran la participacién del cliente en mensajes de Tuwitter,
identificando diversas formas de boca-oido electrénico (e-wonm), utilizando para
ello técnicas de data mining con varios tamafios muestrales y empleando diferen-
tes algoritmos para el andlisis de datos.

Los profesores Mariola Palazon Vidal, Marfa Sicilia Pifiero y Salvador Ruiz de
Maya, de la Universidad de Murcia, abordan en el capitulo vigésimo primero, el
estudio de una de las motivaciones que puede inducir al individuo a participar en
una pagina de marca, la busqueda de reconocimiento social. Ademds de una revi-
sién de la literatura sobre este tema, los primeros resultados del estudio muestran
que los individuos que reciben respuestas de otros consumidores, bien sea en for-
ma de comentarios 0 como «me gusta», perciben un mayor reconocimiento so-
cial y mayor actitud hacia la marca.

El capitulo vigésimo segundo, elaborado por los profesores José Francisco Pa-
rra Azor, de la Universidad Miguel Hernandez, e Inés Lépez Lopez, de la Univer-
sidad de Murcia, avanza con respecto a la literatura previa sobre comunicacién
entre consumidores a través de internet y analiza el efecto de sefalar que un co-
mentario ha sido votado como muy util por otros usuarios. Los resultados mues-
tran que la presencia de dicho comentario destacado como muy til, influye so-
bre la percepcién de la capacidad de persuasion del mismo por parte del receptor
de la informacién.

Los profesores Juan Sinchez Fernandez, Francisco Liébana Cabanillas y Fran-
cisco Munoz Leiva, de la Universidad de Granada, realizan en el capitulo vigési-
mo tercero, una revision de un nuevo sistema de pago que emplea el teléfono mo-
vil a través de sSMS como herramienta fundamental en el procesamiento de pago de
transacciones electrénicas en los nuevos entornos electrénicos. Para ello se analiza
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la predisposicion hacia el uso de dicha herramienta tomando como base de com-
paracion la edad, el género, el nivel cultural, la experiencia previa del usuario con
el entorno en el que se desenvuelve la transaccidon y la influencia de terceras perso-
nas o normas subjetivas.

En el capitulo vigésimo cuarto, la profesora Ana Sudrez Vizquez de la Univer-
sidad de Oviedo, describe las principales aplicaciones y particularidades de la zez-
nografia como técnica de investigacion de mercados. Para ello se lleva a cabo un
estudio basado en la medida del valor de las superestrellas de cine, concluyendo la
importancia de considerar la motivacién de los participantes en una comunidad
online ala hora de seleccionar la muestra.

El capitulo vigésimo quinto, realizado por los profesores Felipe Uribe Saavedra,
de la Universidad EAFIT (Colombia), Joan Llonch Andreu y Josep Rialp Criado,
de la Universidad Auténoma de Barcelona, presenta una investigacion que estu-
dia el efecto de los comentarios on/ine sobre la intencion de compray la confianza
en la marca, y el rol moderador del grado de conocimiento de la marca y del tipo
de producto. Los resultados muestran el impacto de los comentarios on/ine nega-
tivos, asf como la influencia del conocimiento de la marca en la relacién entre el
tipo de comentarios y la intencién de compra.

Para finalizar este prélogo manifestar el agradecimiento a todos los autores del
libro. También deseamos expresar el reconocimiento sincero a quienes participa-
ron en la coordinacién y desarrollo de la sexta Reunién Cientifica de Distribucion
Comercial: Begofia Alvarez Alvarez, Nuria Garcia Rodriguez, Santiago Gonzélez
Hernando, Victor Iglesias Argiielles, Leticia Santos Vijande, Marifa José Sanzo Pé-
rezy Ana Sudrez Vizquez. Su esfuerzo, dedicacién y actividades llevadas a cabo han
sido fundamentales para que la edicién de este libro se haga realidad.



PARTE I

Gestion de las relaciones con los clientes: experiencias

para personalizar, interactuar y fidelizar






La imagen del establecimiento comercial y su
influencia en la intencién de recompra de los clientes:

el caso del pequefio comercio minorista

LUISA ANDREU SIMO
MARIA JOSE MIQUEL ROMERO
ANA ROSA MORENO
Universidad de Valencia

Resumen: A partir de una perspectiva ampliada del concepto de imagen del esta-
blecimiento comercial, en la que se integran sus componentes cognitivos, cogniti-
vo-afectivos y de evaluacion afectiva global, el presente capitulo analiza el proceso
de formacion de la imagen y su influencia en las intenciones de recompra. Sobre el
caso de un pequeno establecimiento comercial minorista, se constata el papel de
los vendedores por su doble influencia en las emociones y en la actitud, y se con-
firma la influencia positiva y directa de las emociones en la actitud y de ésta, en la
intencién de recompra, relaciones todas ellas determinantes para una gestion efi-
caz del pequefo comercio minorista.

Palabras clave: Imagen del Detallista, Emociones, Fidelizacion, Pequerio Comercio.

Abstract: From a wider perspective of the store image concept, integrating its cog-
nitive components, its cognitive-affective components and the global affective
evaluation, the paper analyzes the process of image formation and its influence
on repurchase intentions. Considering the case of a small retail store, this paper
highlights the role of salespeople because of their double influence on emotions
and attitudes, as well as the positive and direct influence of emotions on attitude
and of attitudes on the repurchase intention, being relevant relationships for an
effective retail management.

Keywords: Store Image, Emotions, Loyalty, Small Retailer.
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1. INTRODUCCION

«¢Qué es lo que hace que los consumidores compren donde compran? Noes el
precio, ni la calidad, ni el servicio, sino...la personalidad de la tienda» (Martineau,
1958; p.47). El primer autor que definié la imagen del establecimiento comercial
en la literatura académica, comenzé con esta afirmacién su conocido articulo so-
bre este concepto, que asoci6 con el de la personalidad humana, dando paso a una
gran variedad de investigaciones posteriores. En el contexto actual, caracterizado
por una elevada fragmentacién del mercado y consumidores con una gran flexi-
bilidad para buscar aquellos puntos de venta que mds se adaptan a sus demandas
y estilos de vida, la imagen del establecimiento comercial cobra especial relevan-
cia. A estos factores hay que anadir la disminucién en los ingresos de los estable-
cimientos comerciales, consecuencia de la crisis econdémica generalizada en la ma-
yor parte de paises occidentales.

Ante esta situacion, los gerentes de establecimientos necesitan responder dife-
renciando y adaptando su imagen para atraer segmentos concretos de clientes. La
habilidad para identificar, modificar o adaptar la imagen del establecimiento es un
factor critico para la distribucién minorista (Reardon, 1995). Una gestién adecua-
da de la imagen del establecimiento permitird influir en la consecucién de resul-
tados tales como el aumento de sus ventas, o la lealtad de sus clientes, que se tra-
ducird en mayor rentabilidad para el comercio. Los gerentes de establecimientos
comerciales necesitan, por tanto, entender cémo se forma su imagen (Mitchell,
2001), para posteriormente modificarla con el objetivo de atraer a sus clientes ob-
jetivo. En concreto, esa necesidad es todavia mayor en el sector del pequeno co-
mercio minorista, uno de los sectores mas vulnerables en el contexto econémico
y social actual (Clarke y Banga, 2010).

La literatura académica considera dos concepciones de la imagen del estableci-
miento: la tradicional, basada en los atributos del establecimiento, y la concepcion
holistica, representada por la actitud. Adicionalmente, el presente trabajo capitu-
lo analiza los efectos de los distintos atributos del establecimiento comercial en las
emociones inducidas en la compra y en la formacién de actitudes. Con ello, se pre-
tende, en primer lugar, identificar los distintos tipos de componentes que confor-
man la imagen del punto de venta, de menor a mayor nivel de abstraccion, y pos-
teriormente, estudiar las relaciones que se establecen entre ellos. En concreto, se
analiza la relacién entre las percepciones de los distintos atributos del establecimien-
to en la formacién de la actitud, y estudiar si esta relacion es directa o si, por el con-
trario, las emociones inducidas median en esa relacién (Yoo, 1998). Finalmente, se
pretende analizar en qué medida la actitud influye en las intenciones de recompra
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hacia el establecimiento. La investigacién empirica se aplica al 4mbito del peque-
fio establecimiento minorista, sector en que ha sido menos frecuente su estudio.

2. LA IMAGEN DEL ESTABLECIMIENTO
2.1. Conceptualizacion de la imagen del establecimiento

La definicién de imagen del establecimiento se ha asociado a distintos términos
tales como la percepcidn, las evaluaciones cognitivas, las evaluaciones cognitivas-
afectivas, y la actitud. Otros autores, en su esfuerzo por definir la imagen del esta-
blecimiento, ponen el énfasis en el proceso por el que ésta se configura.

La definicién de laimagen del establecimiento basada en la percepcion del consu-
midor sobre los distintos atributos del mismo ha sido ampliamente utilizada en la
literatura (Bloemer y De Ruyter, 1998; Lindquist, 1974-75; Morschett, 200s; Pan
y Zinkham, 2006), en base ala idea de que los consumidores acttian no en funcién
de la realidad, sino en funcién de lo que creen que es real, de la percepcion de la
realidad (Lindquist, 1974-1975). La conceptualizacién de la imagen como percep-
cién supone que el establecimiento puede cambiar su imagen cambiando las per-
cepciones, y no necesariamente cambiando los atributos.

Un segundo grupo de definiciones son las que asocian el término imagen del
establecimiento con las evaluaciones cognitivas. Autores como Mazursky y Jaco-
by (1986) resaltan la cualidad racional o cognitiva de la imagen, que es diferente
para cada consumidor. Este grupo de definiciones permite diferenciar el término
imagen de otros conceptos més abstractos y afectivos como la actitud (Mazurs-
ky y Jacoby, 1986), usados indistintamente en numerosas ocasiones en la literatu-
ra académica (Doyle y Fenwick, 1974-1975). Otros autores afirman que tiene am-
bas cualidades, evaluaciones cognitivas-afectivas (Oxenfeldt, 1974-1975). Este grupo
de definiciones concibe la imagen del establecimiento de una manera més amplia,
incorporando al constructo conceptos tales como las sensaciones, las emociones
o los afectos.

Otros investigadores han definido la imagen del establecimiento como una
actitud (Engel y Blackwell, 1982). Sin embargo, autores como Mazursky y Jacoby
(1986) argumentan que imagen y actitud son conceptos diferentes puesto que la
imagen puede ser solo cognitivay la actitud solo afectiva. Segtin Morschett, (2005)
si la imagen se entiende como un conjunto de percepciones tinicamente cogniti-
vas, la actitud se diferencia de la imagen ya que requiere de un tiempo mayor pa-
ra configurarse.

También la definicién de imagen del establecimiento se ha abordado en algu-
nos estudios revisados como un proceso (Kasulis y Lusch, 1981; Mazursky y Jaco-
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by, 1986; Morschett, 2005). El estudio de la imagen del establecimiento implica
entender cudl es el proceso de formacién de ésta en la mente de los consumidores.
Morschett (2005) demostraron que la actitud se forma a través de un proceso de
abstraccién mucho mayor que las imdgenes de los distintos elementos del punto de
venta. El presente trabajo se aproxima al estudio de la imagen del establecimiento
desde la comprensién del proceso de su formacién, analizando las relaciones que
se producen entre las percepciones cognitivas de las caracteristicas del estableci-
miento y la actitud, con el propésito de averiguar si la naturaleza abstracta, global
y afectiva de la actitud se basa en atributos concretos, tal y como defiende la teo-
ria tradicional de la imagen, o si por el contrario podria ser consecuencia de otro
tipo de evaluaciones.

2.2. Componentes de la imagen del establecimiento

A partir de la revision de la literatura, se apunta que los componentes relativos
a las caracteristicas del punto de venta (controlables por el gerente del estableci-
miento), son los mds utilizados en las distintas investigaciones empiricas (Beren-
guer, 2005). Por otra parte, en los estudios revisados se destaca que los componen-
tes relativos a percepciones mds subjetivas por parte del consumidor, tales como
el agrado en la compra, apenas se utilizan en la medicién de la imagen del estable-
cimiento. Algunos autores como Mazursky y Jacoby (1986) o Vizquez (1989) se
refieren a componentes tales como el placer o agrado en la compra, usando como
indicadores las percepciones de elementos intangibles como el ambiente o atmds-
fera, que pueden provocar tales sensaciones, sin incluir atributos, como las emo-
ciones inducidas en la experiencia de compra, que reflejen directamente esas sen-
saciones. A continuacion se abordan los principales componentes de la imagen
del establecimiento: cognitivos (las percepciones de las caracteristicas del punto
de venta), cognitivo-afectivos (sensacion de agrado o emociones positivas induci-
das) y evaluaciones globales afectivas (actitud).

Los componentes cognitivos o relativos a las caracteristicas del punto de venta
mds mencionados en la literatura revisada son los que se refieren a la accesibilidad,
la atmdsfera, el surtido, el precio y el servicio post-compra (Berenguer, 2005). La
accesibilidad, localizacién o conveniencia se refiere a aspectos tan diversos como la
cercania del establecimiento, la comodidad para llegar hasta éste, la idoneidad de
lazona donde estd ubicado o la facilidad de aparcamiento. La atmésfera o entorno
comercial se refiere a las impresiones que se generan del espacio desarrollado en un
establecimiento comercial (Zorrilla, 2002). Los componentes de la atmésfera mas
utilizados en la literatura son los relativos a la comodidad en la compra, como la
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distribuci6n interior del establecimiento, los relativos a los elementos sensoriales,
como el ambiente interior, y los relativos al servicio de los empleados. El surtido se
refiere a aspectos tales como la amplitud y la profundidad de la mercancia, la cali-
dad del producto o el nimero y tipo de marcas representadas. El precio asociado
con los articulos es otro de los componentes que contribuyen a construir la ima-
gen del establecimiento y es, en principio, uno de los principales atributos que tie-
ne en cuenta el consumidor para configurar el posicionamiento y personalidad del
establecimiento (Theodoridis y Chatzipanagiotou, 2009; Vazquez, 1989). El ser-
vicio post-compra por su parte tendrd mayor o menor influencia en la configura-
cién global de la imagen dependiendo del tipo de tienda y producto considerados.

Los componentes cognitivo-afectivos de la imagen del establecimiento son los
relativos al placer o agrado en la experiencia de compra, si bien son muy pocos
los estudios que consideran el placer o agrado percibidos por el consumidor en la
medida de la imagen del establecimiento. El placer o agrado en la experiencia de
compra se asocia a las emociones en la experiencia de compra (Donovan y Ros-
siter, 1982). En este capitulo, se consideran las emociones positivas experimenta-
das en la compra y, en concreto, el agrado en la experiencia de compra, una de las
dimensiones normalmente mas utilizadas en la evaluacién de las emociones en el
punto de venta.

En la literatura revisada se considera a la actitud como el componente afectivo
de la imagen del establecimiento relativo a las evaluaciones globales. La actitud se
refiere al afecto o a reacciones evaluativas generales (Fishbein y Ajzen, 1975). En
el presente trabajo, se define la actitud en su componente afectivo, en linea con la
postura defendida por las teorfas del comportamiento planificado; esto es, como
la evaluacién global u holistica afectiva del punto de venta.

2.3. Efectos de la imagen del establecimiento en las intenciones de recompra

Las consecuencias de la imagen del establecimiento mayormente citadas en
la literatura son las relativas a la satisfaccién y a la lealtad (Bloemer y De Ruyter,
1998). La intencidn de recompra se ha analizado como la dimensién conductual
de la lealtad, ya que expresa una preferencia por un establecimiento en particular
sobre sus competidores y supone una continuidad en las compras en ese estable-
cimiento y un mayor volumen de negocio para éste en el futuro (Zeithaml, 1996).
En base a los resultados de los estudios previos revisados, se ha considerado estu-
diar las relaciones entre la actitud y la lealtad medida a partir de su dimension in-
tenciones de recompra, a pesar de que no son exactamente sinénimos, aunque al-
gunos autores los utilicen indistintamente (Cronin y Taylor, 1992).
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3. RELACION ENTRE IMAGEN E INTENCIONES DE RECOMPRA
3.1. Percepciones cognitivas de las caracteristicas del establecimiento y emociones
A pesar de que la influencia del entorno comercial en las emociones y en los
comportamientos de compra estd ampliamente aceptada (Puccinelli, 2009), la ma-
yoria de estas investigaciones se han centrado en estudiar solamente la influencia
de los llamados atmosféricos, o ambiente del establecimiento, en las emociones in-
ducidas (Andreu, 2006; Baker, 2002; Donovan y Rositer, 1982). Puccinelli, (2009)
afirman que en el punto de venta, todo el entorno puede influir en las respuestas
afectivas del consumidor, no solo la atmésfera o ambiente del establecimiento.
Yoo, (1998) mostraron la influencia directa entre el surtido y el valor, el servicio de
los vendedores, las instalaciones y el servicio post-compra en las emociones posi-
tivas inducidas en la experiencia de compra, no encontrando evidencia de esta re-
lacién entre la atmésfera o ambiente del punto de ventay las emociones. En base a
estas argumentaciones, se plantean las siguientes hipdtesis de estudio:
Hi: Las percepciones cognitivas de las caracteristicas del establecimiento influ-
yen positivamente en las emociones inducidas en la experiencia de compra. De
manera especifica, considerando las diversas caracteristicas del establecimien-
to analizadas en el epigrafe 2.2., se plantea la influencia de: (Hia) la accesibili-
dad, (Hib) el ambiente interior, (Hic) el disefio interior, (H1d) el servicio de
los vendedores o empleados, (Hie) la mercancia y (Hif) el servicio post-com-
pra, en las emociones inducidas en la experiencia de compra en dicho estable-
cimiento.

3.2. Percepciones cognitivas de las caracteristicas del establecimiento y actitud

Basdndose en la teorfa de la estructura cognitiva, algunos autores argumentan
la influencia que tienen las percepciones de las caracteristicas del establecimiento
en la formacién de la actitud (Dong-Mo, 2003; Keller, 1993; Marks, 1976; Mors-
chett, 200s; Yoo, 1998). Otros autores asumen que la actitud podria no estar re-
lacionada con los atributos del establecimiento comercial, ya que la actitud es un
concepto abstracto, o que como resultado de un proceso de abstraccién mucho
mayor, la actitud se separe a largo plazo de los atributos que la formaron (Mors-
chett, 2005).

Las investigaciones que han estudiado los efectos de las percepciones de las dis-
tintas caracteristicas del establecimiento en la actitud, son muy escasas y sus resul-
tados diferentes. Dong-Mo (2003) demostrd que la atmdsfera del establecimiento,
el servicio de los empleados, el surtido y el servicio post-compra tienen un efecto
significativo en la actitud hacia el establecimiento y que las percepciones sobre la
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ubicacidn, las instalaciones fisicas o el valor no tienen un impacto sobre la forma-
cién de la actitud global. Por su parte, Yoo (1998) demostraron que solamente la
ubicacién tiene un efecto directo sobre la actitud. A partir de estas consideracio-
nes establecemos las siguientes hip6tesis:
Haz: Las percepciones cognitivas de las caracteristicas del establecimiento in-
fluyen positivamente en la actitud hacia el establecimiento. De manera especi-
fica, se plantea la influencia de: (Hz2a) la accesibilidad, (H2b) el ambiente inte-
rior, (Hzc) el disefo interior, (H2d) el servicio de los vendedores o empleados,
(Hze) la mercancia y (Hzf) el servicio post-compra, en la actitud hacia el es-
tablecimiento.

3.3. Emociones en la experiencia de compra y actitud

El estudio de las emociones en la experiencia de compra sobre la actitud es re-
lativamente escaso (Yoo, 1998). Fishbein y Ajzen (1975) afirman que las experien-
cias emocionales pueden desarrollar creencias positivas o negativas que, a cambio,
influyan sobre las actitudes, y de la misma manera, las emociones positivas o nega-
tivas pueden crear un estado de 4nimo que influya en las valoraciones que el con-
sumidor haga del establecimiento en su conjunto (Yoo, 1998). Yoo, (1998) por su
parte demostraron que tanto las emociones positivas como las negativas median
los efectos entre las caracteristicas del establecimiento y la actitud. A partir de es-
tas conclusiones, se propone la siguiente hipdtesis:

H3: Las emociones positivas inducidas en el consumidor en su experiencia de

compra, influyen positivamente en su actitud hacia el establecimiento comer-

cial.

3.4. La actitud y las intenciones de recompra

La mayoria de los autores que establecen la relacién entre la actitud y las inten-
ciones de recompra se basan en las teorfas de la actitud (Fishbein y Ajzen, 1975),
que verifican que las actitudes hacia un objeto tienen un impacto en las medidas
de comportamiento. En concreto, Chaudhuriy Holbrook (2001) confirman la in-
fluencia del afecto hacia la marca en el comportamiento de compra. Morschett,
(2005) argumentan que las actitudes, formadas a largo plazo, influirdn en el com-
portamiento de compra. Por su parte, Pan y Zinkham (2006) afirman que las in-
tenciones de comportamiento son parcialmente determinadas por la actitud del
consumidor.

En el contexto de estudio de la lealtad a la marca, Keller (1993) afirma que la
lealtad se pone de manifiesto cuando existen actitudes y creencias favorables hacia
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la marca. La actitud o predisposicion hacia la repeticién de compra, es vista como
inseparable de la lealtad (Dick y Basu, 1994) de manera que si el comportamiento
repetido de compra no estd guiado por una fuerte actitud sino por otro tipo de fac-
tores, se considera a este comportamiento como falsa lealtad (Dick y Basu, 1994,).
Macintosh y Lockshin (1997), en su estudio sobre las relaciones en el estableci-
miento comercial, definen la lealtad al establecimiento como una relacién entre la
actitud y el comportamiento de compra, y confirman que existe una relacién posi-
tiva entre la actitud y la intencién de recompra. También Dong-Mo (2003) mues-
tra que la actitud hacia los establecimientos objeto de su estudio tiene una elevada
influencia en la lealtad al establecimiento. A partir de estas conclusiones, se plan-
tea la siguiente hipdtesis:

H4: La actitud favorable del consumidor hacia el establecimiento influye po-

sitivamente en sus intenciones de recompra.

En la Figura 1 se muestra el modelo que sintetiza las hipétesis de estudio.

4. METODOLOGIA
4.1. Diserio de la investigacion

Lainvestigacién desarrollada con la finalidad de analizar la dindmica de las rela-
ciones entre las variables objeto de este estudio se planteé en el contexto de un es-
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CONSTRUCTO ITEM CARGA FACT. VALORT ALPHA DE  FIABILIDAD VARIANZA
ESTANDAR. ROBUSTO CRONBACH COMPUESTA EXTRAIDA
Accesibilidad Al 1 10.70™** — I I
(Andreu, 2006)
Ambiente Interior Aix I 14.54%* — I I
(Andreu, 2006)
Diseno interior Di1 0.61 7,67 0.81 0.82 0.53
(Thang y Tan, 2003) Di2 0.70 9.52***
Di3 o.80 11.40™
Di4 0.78 1L.58™**
Vendedores Vi 0.76 9.84™* 0.84 0.85 0.593
(Dong-Mo, 2003) V2 0.86 8.55™**
V3 0.81 8.5
V4 0.62 7.50™**
Mercancia MI 0.76 10.36** 0.73 0.74 0.593
(Thang y Tan, 2003) M2 078 9.06™**
Servicio postcompra SI 0.69 6.85"** 0.69 0.70 0.52
(Dong-Mo, 2003) S2 0.75 6.95"**
Emociones EI 0.64 8.56™** 0.86 0.87 0.62
(Hu y Jasper, 2006) E2 072 9.49™*
E3 0.87 13.65™*
E4 0.89 13.14™*
Actitud ACI 0.90 14.95"** 0.95 0.95 0.86
(Yoo, 1998) AC2 0.96 17.50™*
AC3 0.92 17.15™*
Intenciones de recompra IRECI 0.70 8.18"** 0.83 0.84 057
(Bloemer y Odekerken- IREC2 077 8.56**
Schréeder, 2002) IREC3 0.84 10.07***
IREC4 0.67 10.14™**

Fokok

p<.oor1; ¥p<.or; *p<.os

Indices de Bondad del Ajuste
S-B a2 (241 gl) = 289.9541 (p<0,05); BBNFI=,868; BBNNFI=,968;
CFI=,974; IFI=,975; MFI=,849; RMSEA=,037; 90% (0.017,0.051)

tablecimiento familiar y local, de nueve empleados, que comercializa productos de

bricolaje-ferreteria y con una trayectoria empresarial de 25 anos. La recoleccién de

los datos necesarios para el andlisis se basé en una investigacién cuantitativa, con

cuestionario estructurado y auto-administrado. Las escalas de las variables objeto
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de medida fueron escalas tipo Likert, de cinco puntos, obtenidas de la literatura
(ver Tabla 1). También se incluyeron en el cuestionario variables socio-demografi-
cas. El procedimiento de eleccidon de la muestra fue no probabilistico por conve-
niencia, consiguiéndose un total de 165 cuestionarios validos.

4.2. Validacion de los instrumentos de medida

Antes de proceder ala contrastacién de las hipdtesis se evaluaron las propieda-
des psicométricas de las escalas, constatdndose (Tabla 1) que, tras la depuracién,
todas ellas se ajustaban a los criterios que exige la literatura. Sélo destacar que las
escalas relativas a la accesibilidad y el ambiente interior quedaron reducidas a un
solo ftem.

5. RESULTADOS

La Tabla 2 muestra los resultados del estudio. Con relacion a la hipétesis 1 los
resultados permiten concluir que las mercancias, la accesibilidad y el servicio de
los vendedores del establecimiento, por este orden, si que influyen de manera po-
sitiva en las emociones que experimenta el consumidor en el punto de venta; sin
embargo, ni el ambiente, ni el disefio interior, ni el servicio post-compra ejercen
influencia alguna en dichas emociones. La segunda hipétesis de este estudio se ve
parcialmente aceptada. Asi, s6lo el servicio de los vendedores y el servicio post-
compra del establecimiento, percibido por el consumidor, ejercen influencia muy
similar, en las actitudes que éste ostenta hacia el punto de venta. Los resultados
permiten aceptar la influencia directa y positiva entre las emociones inducidas en
la experiencia de compra y la formacion de la actitud, confirmédndose la hipdtesis
3. Por su parte, como se proponia en la hipétesis 4, las intenciones de recompra se
ven influidas directa y positivamente por la actitud, tal y como defiende la teoria
de formacién de la actitud de Fishbein y Ajzen (1975).

Los resultados alcanzados muestran que la imagen, en su concepcién tradicio-
nal basada en atributos, tiene un efecto significativo en las intenciones de recom-
pra (lealtad) de manera indirecta, a través de la actitud favorable hacia el estable-
cimiento, que es un componente de la imagen segtin su concepcién mds actual.
En este dmbito, las percepciones de los clientes sobre la relacién calidad-precio y
la adecuacién del precio son los elementos mas influyentes en la creacién de una
experiencia de compra agradable para el cliente, junto con el servicio de los vende-
dores, capaces de generar entornos agradables de compra por si mismos, y la accesi-
bilidad, que influye de manera previa a la experiencia de compra predisponiendo a
los clientes respecto a ésta. Ademas, el efecto de la accesibilidad y la mercancia en
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TABLA 2
Resultados de [a estimacion del modelo estructural

HIPOTESIS PARAMETRO T CONTRASTE
ESTANDARIZADO

Hu. Percepciones caracteristicas-Emociones — — Parcialmente Aceptada

Hia. Accesibilidad-Emociones 0.143 2.147* Aceptada

Hib. Ambiente interior-Emociones 0.120 1.316ns Rechazada

Hic. Disefo Interior-Emociones -0.028 -0.198 ns Rechazada

Hid. Servicio vendedores-Emociones 0.212 1.993* Aceptada

Hie. Mercancia-Emociones 0.538 3.738* Aceptada

Hif. Servicio post-compra-Emociones 0.049 0384 ns Rechazada

Ha. Percepciones caracteristicas-Actitud — — Parcialmente Aceptada

H2a. Accesibilidad-Actitud 0.060 0.957 ns Rechazada

H2b. Ambiente interior-Actitud 0.023 0.30I ns Rechazada

Hac. Disefio Interior-Actitud 0.075 0.618 ns Rechazada

Had. Servicio vendedores-Actitud 0.219 2.542* Aceptada

H2e. Mercancia-Actitud 0.030 0.226 ns Rechazada

Haf. Servicio post-compra-Actitud 0.277 2.484* Aceptada

H3. Emociones-Actitud 0389 3.083** Aceptada

Hj4. Actitud-Intenciones de Recompra 0.582 5.567%* Aceptada

***p<.oor; ¥p<.or; *p<.0s; ns no signiﬁcativo

Indices de Bondad del Ajuste
s-B a2 (248 gl) = 320560 (p<0,01); BBNFI=,854; BBNNFI=,953;
CFI=,962; IFI=,963; MFI=,785; RMSEA=,044; 90% (0.029,0.057)

la formacién de la actitud es indirecto, a través del efecto en las emociones, mien-
tras que el servicio de los empleados impacta tanto directa como indirectamente
en la formacidn de la actitud, destacando la importancia que tiene el papel de los
vendedores en la formacién de la actitud en el pequeno establecimiento comercial.

Por otro lado, los factores relativos a la atmésfera o ambiente del pequeno esta-
blecimiento que comercializa bienes de utilidad, y a diferencia de las conclusiones
de la mayoria de investigaciones que analizan estas relaciones, no tienen influen-
cia directa en las emociones ni en la formacién de la actitud hacia el estableci-
miento por parte del consumidor. La ausencia de influencia de estos factores po-
dria asociarse con el establecimiento objeto de este estudio y el tipo de productos
comercializados, cuya compra estd mds vinculada con la necesidad que con el pla-
cer. Ademds, si bien el servicio post-compra es determinante en la formacion de
la actitud hacia el establecimiento, no ejerce influencia en la sensacién de agrado
experimentada en la compra. Ello podria deberse a que se trata de servicios ofre-
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cidos por el establecimiento que son relativos a momentos posteriores a la com-
pra, con lo que su influencia en las sensaciones evocadas en la propia experiencia
no resulta ser significativa.

Tal y como se habia supuesto, las emociones experimentadas en la compra jue-
gan un importante papel en la determinacién de la actitud hacia el establecimien-
to, y ésta a su vez, en el comportamiento repetido de compra. Estos resultados es-
tén en linea con las investigaciones que analizan la lealtad como una combinacién
aditiva entre actitud y comportamiento repetido de compra (Dick y Basu, 1994;
Macintosh y Lockshin, 1997).

En general, se observa que en el proceso de formacion de la actitud hacia el es-
tablecimiento, los aspectos més tangibles tales como la accesibilidad y las mercan-
cias influyen en las emociones, pero no en la actitud, y que ésta se ve influida por
los aspectos més intangibles de la oferta del punto de venta (el servicio de los ven-
dedoresy el servicio post-compra), siendo las emociones, clasificadas en niveles su-
periores de subjetivizacién que los servicios, las que ejercen mayor influencia en la
actitud. Estos resultados son coherentes con al andlisis de la formacién de la ima-
gen del establecimiento como un proceso de abstraccién (Dong-Mo, 2003), que
comienza con las percepciones inmediatas de los atributos tangibles y que paula-
tinamente se va construyendo con las percepciones de los atributos menos tangi-
bles hasta consolidarse como una evaluacién global y abstracta.

6. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES DE GESTION

La importancia estratégica que se atribuye a la gestion adecuada de la imagen
del establecimiento como herramienta clave en la consecucién de determinados
resultados para el comercio —tales como la intencién de recompra— unida a la
mayor necesidad de mejorar esa gestion en el contexto actual, han definido el pro-
posito del presente trabajo. A partir de una investigacién empirica realizada en
el pequeno establecimiento, el presente capitulo identifica los componentes de
la imagen del establecimiento controlables por la gerencia que son especialmen-
te determinantes en la formacién de la actitud del cliente, actitud que guiara de
manera significativa sus comportamientos de lealtad. Estos elementos son la ac-
cesibilidad, el servicio de los vendedores y la mercancia, que el gerente del esta-
blecimiento debe gestionar para provocar experiencias de compra agradables que
influirdn, a su vez, en la actitud. Por otro lado, el servicio de los vendedores se ma-
nifiesta como clave en la gestion del pequeno establecimiento, dada su incidencia
en la actitud hacia el establecimiento. Por tltimo, los servicios post-compra ofre-
cidos por el punto de venta y, en concreto, los relativos a las devoluciones y garan-
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tias, son también elementos a gestionar por la gerencia como determinantes de la
actitud de sus clientes.

De entre todos los elementos de la oferta del establecimiento, la accesibilidad
es el factor que presenta mas dificultad para ser modificado, ya que incluye aspec-
tos tales como la localizacion o la cercania que no se pueden alterar de manera in-
mediata. Sin embargo, la accesibilidad al establecimiento incluye otros aspectos
sobre los que si puede actuar el gerente del establecimiento. La facilidad de acceso
de los clientes al establecimiento puede mejorarse tomando decisiones sobre as-
pectos relativos a la accesibilidad de peatones y de automéviles.

En cuanto a las percepciones de los clientes sobre la mercancia, los indicadores
relativos a las mercancias que tienen influencia indirecta en la formacion de la ac-
titud por parte de los clientes son los precios adecuados y la relacién calidad-pre-
cio; este tltimo indicador es el que debe gestionarse de manera adecuada por parte
del establecimiento para conseguir los resultados esperados, aprovechando la ven-
taja competitiva que supone la calidad para el pequefio comercio (Sainz de Vicuna,
1996). A este respecto, es importante hacer alusion a Kasulis y Lusch (1981) quienes
apuntaron que lo importante no es cambiar los elementos sino las percepciones del
consumidor sobre éstos. En este sentido, el gerente del establecimiento puede cam-
biar la percepcién que tienen sus clientes sobre los aspectos relativos a la mercan-
cia potenciando la comunicacion basada en la calidad de sus productos y servicios.

El servicio de los vendedores es el elemento clave a gestionar por el estableci-
miento para conseguir resultados de manera inmediatay alargo plazo. La gerencia
debe procurar que los vendedores proyecten una buena imagen del establecimien-
to a través de su imagen fisica, de su nivel de empatia con los clientes, su amabilidad
y sus conocimientos. Este efecto se debe perseguir desde la seleccion de vendedo-
res, y debe potenciarse con actuaciones de la gerencia, en las que debe implicar-
se toda la organizacién, ya que se deberd implantar una cultura de orientacién al
cliente que solo sera posible si todos los empleados y gerentes la implementan. Por
otro lado, la orientacién al cliente se debe perseguir con el disefio e implementa-
cién de decalogos de atencidn al cliente, politicas de servicio y de tratamiento de
quejas y reclamaciones, complementadas con formacién continuada a los vende-
dores respecto a los productos que venden y respecto a su atencién con los clien-
tes, unida a acciones de motivacion que les hagan perseguir los mismos objetivos
de la direccion del establecimiento.

En cuanto a los servicios post-compra, este trabajo ha constatado que las de-
voluciones y garantias son servicios muy apreciados y que, de no ofrecerse, en mu-
chos casos podrian determinar la eleccién de otro establecimiento.
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Por ultimo, la gerencia del establecimiento puede influir en la formacién de
la actitud a través de su influencia en la sensacion de agrado experimentada en la
compra por parte de los clientes; para ello, debe mejorar las percepciones sobre
los aspectos que la influyen, pero sin descuidar otros que si bien no han mostra-
do una relacién significativa con las emociones en este estudio, se ha probado am-
pliamente que son relevantes en su influencia, y que tal vez en este contexto no lo
han sido por no haberse potenciado previamente por parte del establecimiento. En
cualquier caso, los resultados de este estudio deben servir para establecer priorida-
des respecto a los elementos del establecimiento a los que se debe prestar especial
atencion, debido a su mayor influencia en la formacién de actitudes, por un lado,
y a las limitaciones de recursos en tiempo y econémicos con que cuenta el peque-
fio establecimiento comercial, por otro.
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Resumen: La customizacién, entendida como la adaptacion de las ofertas de la
empresa a las exigencias de cada usuario, surge ante la necesidad de responder a
demandas cada vez mas individualizadas y tiene como objetivo ideal desarrollar
productos y servicios a la medida de cada cliente. De este modo el consumidor
se siente parte del proceso y esta dispuesto a pagar un precio mayor por un arti-
culo que considera unico y en cuya creacién ha intervenido personalmente. Es-
te trabajo analiza de manera descriptiva en qué medida la customizacién influye
en las preferencias e intenciones de compra de una muestra de 73 consumidores
adolescentes.

Palabras clave: Customizacion, Intencién de Compra, Adolescentes, Marketing In-

dividual.

Abstract: Customization, understood as the adaptation of company offers to the
requirements of each user, appears from the need to respond to increasingly indi-
vidualized demands and its ideal goal is developing products and services tailored
to each. In this manner, consumers feel as being part of the process and they are
willing to pay a higher price for items that they consider exclusive and, in their de-
sign, such consumers have intervened personally. This paper develops a descriptive
analysis of how customization influences teenagers’ purchasing behavior. In order
to do this, a sample of 73 teenagers is used.

Keywords: Customization, Purchase Intention, Teenagers, Individual Marketing.
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1. INTRODUCCION

En el marketingactual, las relaciones con los clientes son esenciales, pues de la
satisfaccion de éstos dependen el éxito y la continuidad de los intercambios que
realice una empresa. Por ello, es necesario identificar aquellos consumidores que
desean mantener una relacién con la empresa y colaborar con ellos para crear un
nuevo valor que beneficiard a ambas partes a largo plazo. Esto supone llevar a ca-
bo un proceso de innovacién colaborativa que involucre al cliente (Gordon, 2001).

«Dar alos clientes lo que quieren» ha sido la consigna de los profesionales
del marketing desde hace muchos anos; sin embargo, no es lo que la mayoria de
las empresas han estado haciendo en las tltimas décadas. En su lugar, han seg-
mentado el mercado y adaptado los productos a las preferencias medias de uno
o mas de esos segmentos, lo que significa que el cliente individual no consigue
exactamente lo que quiere. Esto supone que los beneficios de las ofertas indivi-
duales se compensan con los beneficios de los procesos de produccion a gran es-
cala (Franke, 2009). De esta manera, la mayoria de las empresas tienden a recom-
pensar a los peores clientes y a perjudicar a los mejores, ofreciendo a ambos tipos
de clientes un valor medio; pero en un mundo de consumidores individuales, se
debe crear un valor genuino para cada consumidor (Gordon, 2001). Es por ello,
que en los tltimos afos se estd produciendo un cambio desde la tradicional préc-
tica de centrarse en segmentos a la aplicacién de los principios del marketing in-
dividual (Franke, 2009).

Se hace necesario, por tanto, que la empresa sea cada vez mds relevante para su
cliente. Esto significa —para muchas empresas— ampliar la gama de productos,
servicios y soluciones, aunque para ello pueda precisar de la colaboracién de terce-
ros con el fin de asegurarse de que cada cliente recibe el valor que desea. Pero cre-
cer puede no ofrecer la oportunidad de hacerse més relevante, ya que las empresas
més grandes pueden no estar preparadas para abastecer las necesidades individua-
les. Estos esfuerzos de las empresas por centrarse en los clientes y sus necesidades
suponen una evolucidn respecto a las antiguas creencias de que el cliente comprard
lo que la empresa fabrique y que para tener éxito lo importante es la reduccién de
costes derivada del alcance de ciertas economfas de escala (Gordon, 2001).

El aumento de la tendencia por parte de las empresas a permitir a los consumi-
dores personalizar sus productos (Gilmore y Pine, 1997; Pine, 1993; Wind y Ma-
hajan, 1997) es eficaz, en parte, porque los consumidores estdn dispuestos a pagar
una prima por los productos que se han adaptado a sus preferencias idiosincrati-
cas (Franke, 2009; Franke y Piller, 2004; Schreier, 2006). En este sentido, algu-
nas investigaciones sugieren que el hecho de que los consumidores valoren en ma-
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yor medida los productos disefiados por si mismos que los disefiados por otros,
no guarda tnicamente relacién con que dichos productos se adaptan mejor a sus
preferencias (Franke, 2010), sino que existen otros componentes relevantes (e.g.,
el trabajo) que constituyen un elemento crucial en la valoracién del consumidor.
Asi, hay que tener en cuenta que el simple hecho de formar parte del proceso de
elaboracién de un producto, aunque se trate, por ejemplo, de una labor tan ardua
y solitaria como el ensamblaje de un mueble, puede llevar al individuo a sobreva-
lorar sus —a menudo mal construidas— creaciones. Este fenémeno —denomina-
do «efecto IKEA», en honor al fabricante sueco cuyos productos llegan pendien-
tes de ensamblaje— fue contrastado por Norton (2012) en una serie de estudios
en los que los consumidores montaban cajas de 1KEA, doblaban origamis y cons-
trufan conjuntos Lego, demostrandose que valoraban en mayor medida los pro-
ductos fabricados por ellos mismos.

Esto sugiere que formar parte del proceso incrementa el valor para los consu-
midores, asi como su disposicién a pagar, ya que aunque el hecho de elaborar los
productos ellos mismos deberia suponer un descenso en su disposicién a pagar —
puesto que al asumir los clientes los costes de produccion deberian sustraer el va-
lor de su labor del coste total del producto—, se produce el efecto contrario, pues
sus esfuerzos les llevan a incrementar su valoracién del producto e incluso a estar
dispuestos a pagar més por ¢l que por las creaciones de los expertos. Este fendme-
no no so6lo afecta a los clientes con interés en productos customizados, sino tam-
bién a aquellos relativamente desinteresados (Norton, 2012).

Con objeto de acercarnos a la efectividad de las estrategias de customizacién,
y aprovechando la creciente utilizacién de dicha estrategia en diferentes 4mbitos
y categorias de producto, en este trabajo analizamos de manera descriptiva la in-
fluencia que la customizacidn tiene sobre las intenciones de compra de consumi-
dores adolescentes de entre 10 y 18 anos.

2. DE LA PRODUCCION MASIVA A LA CUSTOMIZACION MASIVA

Davis (1989) acufé el término «customizacién masiva» como una estrategia
de negocios para proporcionar de forma rentable a los clientes cualquier cosa que
ellos quieran, en cualquier momento y de cualquier forma.

El famoso gurti del marketing Philip Kotler (1989) hablé sobre cémo crear una
estrategia de diferenciacion especifica para los mercados masivos, los mercados seg-
mentados, los micromercados y, en una tltima evolucién, para los mercados indi-
viduales de un solo consumidor. Pine (1994) designé la customizacién masiva co-
mo «la tltima frontera» del marketing, sin embargo, los grandes ganadores en
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los mercados de consumo siguen buscando una estrategia de estandarizacion (Rig-
by y Vishwanath, 2006), optando por la eficiencia por encima de la innovacién.

Dos acontecimientos importantes suponen, cada vez mds, un desafio para la
segmentacion en los ultimos anos. En primer lugar, existe un constante aumento
de la oferta tecnolégica que facilita los pequefios tamanos de lote y la customiza-
cidn; como resultado, los costes de produccién para las ofertas individualizadas
estan disminuyendo; ademds, Internet ha traido consigo una drastica reduccién
en los costes de comunicacién con los clientes. En segundo lugar, las preferencias
de los clientes se han vuelto cada vez més heterogéneas en muchos mercados y, a
su vez, la demanda de productos individualizados por parte de los clientes ha au-
mentado claramente (Franke, 2009).

Dado que los mercados maduran, el poder estd cambiando a una relacién de
consumo mds intima, lo que lleva a los vendedores a considerar las relaciones uno
auno con los clientes. Pine (1993) senala que la produccién masiva se ha quedado
anticuada y ya no es efectiva, pues la compra de productos estandarizados deja al
consumidor insatisfecho (Tabla 1).

La customizacién masiva se relaciona con la capacidad de proporcionar pro-
ductos y servicios de diseno individual a cada cliente a través de una alta flexibi-
lidad, agilidad e integracién de procesos (Eastwood, 1996; Pine, 1993) y ha sido
identificada como una estrategia de ventaja competitiva por un nimero creciente
de empresas (Da Silveira, 2001).

La customizacién masiva ha demostrado ser una eficaz estrategia complemen-
taria para los grandes fabricantes, como Procter & Gamble, Levi Strauss o Nike,
en lugar de una alternativa estratégica de mercado ante la produccién masiva (Ku-
mar, 2007). También las pequenas empresas, que buscan una ventaja competitiva
frente a los proveedores mas grandes, han encontrado en la customizacién masiva
una estrategia de nicho efectiva (Radder y Louw, 1999), es el caso de Lutron Elec-
tric. En otros casos —Dell, Amazon, Yahoo, etc.— la customizacién masiva ha re-
sultado exitosa gracias a la utilizacién de Internet.

Broekhuizen y Alsem (2002) definen el éxito de la customizacién masiva co-
mo la capacidad para proporcionar valor superior al cliente a través de la persona-
lizacién en una escala masiva.

La customizacién masiva también se define como un sistema que utiliza tec-
nologias de la informacidn, asi como procesos y estructuras organizativas flexibles
para ofrecer una amplia gama de productos/servicios que satisfagan necesidades
especificas de clientes individuales —a menudo definidas por una serie de opcio-
nes— aun coste cercano al de los articulos producidos en masa (Hart, 1995; Joneja
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TABLA I
Produccidn masiva versus customizacion masiva

DEMANDA ESTABLE DEMANDA FRAGMENTADA

Grandes mercados homogéneos Nichos heterogéneos

Bajo coste, calidad consistente Bajo coste, alta calidad

Bienes y servicios estandarizados Bienes y servicios customizados

Ciclos largos de desarrollo de producto Ciclos cortos de desarrollo de producto

Fuente: Pine (1993)

y Lee, 1998; Kay, 1993; Kotha, 1995; Ross, 1996). La justificacion para el desarrollo
de sistemas de customizacién masiva se basa en tres ideas principales (Ahlstrom y
Westbrook, 1999; Hart, 1995; Kotha, 1995; Pine, 1993):

1. En primer lugar, las nuevas y flexibles tecnologias de produccién e informa-
cién permiten a los sistemas de produccién ofrecer una mayor variedad a menor
coste.

2. En segundo lugar, existe una creciente demanda de variedad de productos
y personalizacién —segun Kotler (1989), incluso los mercados segmentados son
ahora demasiado amplios, ya que no permiten el desarrollo de estrategias de ni-
cho—.

3. Por tltimo, el acortamiento del ciclo de vida de los productos y la ampliacién
de la competencia industrial han dado lugar a la ruptura de muchas industrias de
masas, por lo que cada vez resulta mds necesario que las estrategias de producciéon
se centren en clientes individuales.

El éxito de los sistemas de customizacién masiva puede suponer importantes
mejoras en cuanto a estrategia competitiva y rendimiento, como: (1) la tendencia
a la desaparicion de los inventarios de productos terminados y la reduccion del
riesgo de obsolescencia de los productos (Kotha, 1995; Westbrook y Williamson,
1993); (2) la disminucién de la necesidad de prevision e investigacién de merca-
do a medida que los productos se disefian de acuerdo a las elecciones reales de los
clientes (Kotha, 1995; Westbrook y Williamson, 1993); (3) las empresas pueden ser
capaces de obtener mayores ingresos de los productos customizados (Pine, 1993),
y (4) la tendencia al aumento de la lealtad del cliente y a una mayor integracién de
la cadena de valor, a través de una mejora en las relaciones entre fabricantes, pro-
veedores, distribuidores y clientes (Ahlstrom y Westbrook, 1999; Knowles, 1997;
Kotha, 1995; Westbrook y Williamson, 1993).

El modelo de Holbrook y Hulbert (2002) (Figura 1) identifica cémo el poder
de mercado, que se encontraba en la produccion artesanal y los mercados masivos
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FIGURA I
Evolucidn desde la produccion masiva a la produccion customizada
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Fuente: Holbrook y Hulbert (2002)

(centrados en la produccién), se estd desplazando y se prevé que se centre cada vez
mas en el consumidor.

De acuerdo con las investigaciones de Franke (2009), la customizacién su-
pera, con mucho, a las estrategias més tradicionales de segmentacion y marke-
ting de masas, ademds, dicha superioridad es independiente del mercado especi-
fico —si bien, puntualizaron que la customizacién no es la mejor estrategia para
cualquier consumidor en cualquier situacion, ya que existe una dependencia de
ciertas variables condicionales especificas—. Estas conclusiones contradicen las
ideas de Tovar (2009), que afirmé que para mercados homogéneos de deman-
da estable cuyos productos poseen un ciclo de vida prolongado es conveniente
continuar aplicando las practicas de la produccién masiva; mientras que si las
companfas enfrentan mercados heterogéneos con demanda fragmentada y pro-
ductos cuyo ciclo de vida es corto, la customizacién masiva puede ser la estrate-
gia recomendada.
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Por otro lado, los esfuerzos de customizacién masiva solo pueden ser eficaces
silos consumidores tienen preferencias realmente bien definidasy son lo suficien-
temente conscientes de ellas (Bharadwaj, 2009; Franke, 2009; Franke y Schreier,
2010), ademds, resultard menos compleja para aquellos consumidores con alto ni-
vel de experiencia y conocimiento de los productos (Dellaert y Stremersch, 2005;
Franke, 2009).

Los consumidores de los mercados masivos a menudo no poseen los conoci-
mientos o las preferencias suficientes del producto para participar en la customi-
zacidén masiva como estrategia alternativa, pero en cambio, no estan lo suficiente-
mente satisfechos con las estrategias de mercado convencionales para productos
estandarizados. Lee (2002) acuiié el término «la paradoja de la eleccién del clien-
te» paraidentificar el estado en que los consumidores se encuentran insatisfechos
con la experiencia de compra a pesar de la existencia de una abundancia de opcio-
nes. De hecho, investigaciones recientes muestran que hay consumidores que pre-
fieren productos basados en las preferencias agregadas de otros consumidores so-
bre los productos en funcidn de sus propias preferencias individuales; estos clientes
prefieren las configuraciones por defecto proporcionadas por el productor y no va-
loran las oportunidades que éste ofrece (Franke, 2009).

En un esfuerzo por encontrar respuestas racionales de los consumidores, los
vendedores han tratado de mejorar las técnicas de obtencién de clientes, parti-
cularmente en relacién a la toma de decisiones acerca de productos personaliza-
dos. Sin embargo, incluso cuando se utilizan estas técnicas, los consumidores tie-
nen dificultades para tomar decisiones con respecto a sus preferencias debido al
limitado procesamiento de la informacién de los seres humanos, su falta de co-
nocimientos técnicos sobre el producto y la ignorancia del cliente sobre sus ne-
cesidades (Blecker y Friedrich, 2007). Zipkin (2001) afirma que dicha obtencién
es dificil y que los clientes tienen problemas para decidir lo que quieren y comu-
nicar o actuar sobre estas decisiones. En esta misma linea, Franke (2009) sefialan
que la customizacion nos obliga a especificar con precisién lo que queremos, y en
muchas situaciones puede ser que no estemos dispuestos a hacerlo. Por ejemplo,
los clientes pueden no ser capaces de especificar sus preferencias correctamente,
ya que a menudo los sistemas de preferencias estdn mal definidos y muchas per-
sonas tienen dificultades para la toma de decisiones y para declarar lo que real-
mente quieren, por ello, si se ven obligados a hacerlo, su declaracién de preferen-
cia individual puede contener un término de error alto; ante tal arbitrariedad en
sus decisiones, cabe cuestionarse si los productos personalizados serdn més bene-
ficiosos para los clientes que los productos estandarizados en este caso. Ademas,
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en casos extremos, una estrategia de segmentacion eficiente podria incluso pro-
ducir beneficios superiores para el cliente que la personalizacion, ya que si los seg-
mentos identificados capturan la «esencia» de las preferencias dentro del seg-
mento, existird un ajuste de preferencia més alto para los productos especificos
del segmento que para aquellos productos personalizados en base a declaraciones
de preferencias individuales erréneas —este fenémeno es conocido como el efec-
to de la «sabiduria de las masas»—.

Algunos investigadores (Berry y Cooper, 1999; Boatwright y Nunes, 2001) afir-
man que el uso de la gama de productos en los mercados masivos para productos
estandarizados es contraproducente. En cambio, la customizacion ofrece, a través
de Internet, infinidad de opciones mediante catilogos interactivos donde pueden
acceder a millones de permutaciones de los productos, sin necesidad de que la em-
presa tenga que llevar a cabo tareas de almacenaje, y que, aun asi, se pueden fabri-
car, a menudo a un coste adicional (Krish, 2010).

Durante la tltima década, las empresas han comenzado a utilizar herramien-
tas para la realizacion de pedidos en linea para desarrollar un potente sistema de
marketing de customizacién masiva, que permita a los clientes disefiar sus pro-
pios productos. Compafias como Nike, Lego, Porsche o Ford dan a los consu-
midores la posibilidad de elegir los colores y otras opciones. Ademds, reciente-
mente, las empresas también han empezado a animar a los consumidores a usar
las redes sociales para «compartir» sus disenos con sus amigos antes de com-
pletar la compraj; esto puede desempenar un papel importante en el aumento de
la conciencia de marca, pero los vendedores deben ser cuidadosos al incorporar
funciones para compartir en los programas de customizacién masiva, ya que las
investigaciones muestran que la retroalimentacién coarta la creatividad, redu-
ce la originalidad y disminuye la satisfaccién del cliente; por ello, las empresas
que incluyan estas funciones deberdn vigilar de cerca cémo el intercambio in-
fluye en la eleccién del consumidor y estar alerta ante posibles inconvenientes
(Hildebrand, 2013).

De forma alternativa al concepto de customizaciéon masiva desarrollado origi-
nalmente por Davis (1989), Buffington y McCubbrey (2011) desarrollan el con-
cepto de «customizacién generativa», mediante el cual, el consumidor es virtual-
mente involucrado —a través de un proceso de diseno generativo— en lugar de
ser un participante activo, como en la customizacién masiva. Ademds, existe una
diferencia interesante entre ambas: la customizacién generativa supone innovar a
través de un método de uso de la tecnologia informdtica para generar posibilida-
des de disefio personalizadas, viables y ttiles (Krish, 2010), mientras que la masiva
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asume una participacion directa del consumidor a través del uso del mismo como
coproductor (Kotler, 1989; Pine, 1993). Por otro lado, resulta crucial el grado de
elasticidad respecto a la participacién de los consumidores, su sacrificio, y el grado
en que la participacién de los mismos puede ser virtualmente simulada, alternati-
vamente, en un proceso de disefio generativo; ya que si éstos poseen una actitud
elastica hacia su participacién y voluntad de sacrificio como coproductores, enton-
ces, la customizacién masiva es una alternativa mas viable, dada la proximidad de-
seada de los consumidores en el proceso de diseno y realizaciéon. Sin embargo, si el
consumidor es ambivalente hacia la participacion y el sacrificio, se supondra que
el sistema de customizacién generativa es una alternativa conceptual superior a la
customizacién masiva (Buffington, 2011).

Jiang (2000) también propone otro concepto alternativo en un intento por
equilibrar el uso de la microsegmentacion y la customizacién masiva, mediante la
«customizacion masiva basada en los segmentos>, pero dicho enfoque ha recibi-
do un limitado grado de apoyo.

3. METODOLOGIA

Con objeto de analizar la influencia que la personalizacién tiene sobre las pre-
ferencias del consumidor, hemos desarrollado un analisis empirico en el contexto
de adolescentes con edades comprendidas entre los 10 y 18 afios. En particular, he-
mos utilizado una muestra de 73 adolescentes que estudian en un colegio concerta-
do de Almeria capital. La utilizacidon de los estudiantes adolescentes como unidad
de andlisis se debe a la mayor influencia que la customizacion parece tener sobre
ellos, tal y como pone de manifiesto el desarrollo de varias estrategias de persona-
lizacién por algunas empresas (e.g., Nutella o Coca-Cola).

El cuestionario (véase Anexo) trata de analizar la preferencia del consumidor
adolescente por la personalizacién de los productos y la importancia que dicha es-
trategia tiene sobre la intencidn de compra (tanto para productos habitualmente
adquiridos por el adolescente como para productos que no suele comprar). Igual-
mente, hemos tratado de descubrir en qué categorias de producto es preferida la
posibilidad de personalizar los articulos.

Las encuestas han sido realizadas de manera personal, previa autorizacién de la
direccién del centro. Dada la joven edad de algunos de los individuos encuestados,
ha sido necesario realizar el cuestionario de manera personal con objeto de aclarar
y explicar, en algunos casos, lo que se le preguntaba al estudiante. La Tabla 2 mues-
tra un andlisis descriptivo de los estudiantes encuestados en base a su sexo, edad y
del niimero de miembros del hogar.
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TABLA 2
Caracteristicas de la muestra de adolescentes (n=73)

SEXO EDAD N.° MIEMBROS DEL HOGAR
Hombre  Mujer 10-12 13-14 15 6 mds 2 3 4 5 6 mas
Frecuencia 60 13 36 16 21 2 8 38 25
% 82,2 17,8 49,3 21,9 28,8 2,7 1LO 52,1 34,2

3.1 Preferencia por la estrategia de customizacion

Se ha preguntado a los estudiantes si les gusta que su nombre aparezca en algtin
producto o articulo. La Tabla 3 muestra los resultados para el conjunto de la mues-
tray en funcién de las tres variables sociodemograficas utilizadas.

TABLA 3
Preferencia (frecuencia (%)) por la customizacion de productos (n=73)

CONJUNTO DE SEXO EDAD N.° MIEMBROS DEL HOGAR
LA MUESTRA

Hombre  Mujer 10-12 13-14 IsOmds 2 3 4 5 6 mds
49 (671) 37(617) 12(923) 26(722) 13(813) 10(476) 1(50) 8(100) 28 (73,7) 12 (48)

No me gusta 2 (2,7) 2 (3,3) - 1(2,8) - 1(4,8) - - 1(2,6)  1(4)
Mees indiferente 22 (30,1)  21(35)  1(77) 9(25) 3(18,8) 10(47.6) 1(50) - 9 (23,7) 12 (48)

La Figura 2 muestra la preferencia para el conjunto de estudiantes encuestados.

Sibien es cierto que una mayorfa (67,1%) de los estudiantes encuestados prefie-
re que su nombre pueda aparecer en los productos, sorprende el elevado porcentaje
(30,1%) de adolescentes a los que le es indiferente, mucho més si tenemos en cuen-
ta que muchos de los productos que estdn desarrollando estas estrategias de custo-
mizacién (e.g., Nutella) tienen como mercado objetivo este segmento.

Si tenemos en cuenta los aspectos sociodemograficos considerados, vemos que
la «indiferencia» anteriormente comentada se da mas entre chicos que entre chi-
cas, tal y como muestra la Figura 3, lo que pone de manifiesto, probablemente, que
desde la edad adolescente, las ninas ya comienzan a presentar en mayor medida un
deseo de que los productos se adapten a sus preferencias individuales.

Por edad, existen diferencias importantes entre los grupos. Asi, aquellos adoles-
centes de menor edad (10-14 afios) son los que presentan los porcentajes de mayor
preferencia por la personalizacién (en términos de la aparicién de su nombre) de
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FIGURA 2
Preferencia (%) por la customizacién de productos (n=73)

30,1

2,7

Me gusta No me gusta Me es indiferente

los productos. Sin embargo, si observamos la Figura 4, vemos como para el grupo
de adolescentes de mayor edad (a partir de los 15 afos), esa preferencia comienza
a diluirse (para un 47,6% le es indiferente, mientras que incluso a un 4,8% no les
gusta). Aqui si parece confirmarse la mayor preferencia de las estrategias de custo-
mizacién para adolescentes de menor edad.

En cuanto al nimero de miembros del hogar, la Figura s muestra como el ma-
yor porcentaje de preferencia es para hogares de tres miembros, i.c., el padre y la
madre y un tnico hijo, hasta el punto de que el 100% de todos los adolescentes que
viven en estos hogares (incluidos ellos mismos) prefieren esta estrategia. Sin em-
bargo, podemos observar como a medida que aumenta el nimero de hermanos (4
y 5 o mis miembros) la indiferencia por dicha estrategia es mayor, lo que pone de
manifiesto el mayor «ego» que los hijos inicos que no tienen hermanos parecen
desarrollar. Aparte quedaria la situacién de dos miembros (situaciones en las que
los padres estdn separados y el adolescente vive con uno de ellos), si bien inicamen-
te dos de los estudiantes incluidos en la encuesta se encuentran en esta situacion.

3.2. Influencia de la estrategia de customizacion sobre la intencién de compra

Otro de los aspectos analizados es de qué manera el hecho de que aparezca el
nombre en los productos influye en la intencién de compra. Este aspecto se ha ana-
lizado tanto de una manera general como para, incluso, el caso de productos que



46 COMO INFLUYE LA « CUSTOMIZATION» EN LA INTENCION DE COMPRA

FIGURA 3
Preferencia (%) por la customizacion de productos por sexo®
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no suele adquirir de manera habitual. En este sentido, mientras que la primera de
las preguntas era «¢qué importancia tiene el hecho de que tu nombre aparezca en
el producto ala hora de tener intencién de comprarlo?», la segunda se enunciaba
como «¢El hecho de que en un producto apareciese tu nombre podria hacer que
pudieras comprar un producto que habitualmente no sueles adquirir?». La Ta-
bla 4 muestra el valor medio y la desviacidn tipica para la intencién de compra en
general para el conjunto de la muestray en funcién de las variables de clasificacién,
asi como el estadistico F de diferencia de medias entre los subgrupos.

Como podemos observar en la Tabla 4, parece que los adolescentes otorgan
una importancia media (3,05) al hecho de que su nombre pueda aparecer en algin
producto, a la hora de tener intencién de adquirirlo. En relacin a las variables de
clasificacién, podemos observar como en ningtin caso existen diferencias signifi-
cativas entre los grupos, lo que senala que el valor medio anteriormente comenta-
do es representativo del conjunto de adolescentes de la muestra.

En relacién a la influencia que puede tener sobre la intencién de compra la po-
sibilidad de incluir el nombre en un producto que no es habitualmente adquiri-
do por el adolescente, la Tabla s muestra como dicha importancia es escasa (2,60
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FIGURA 4
Preferencia (%) por la customizacion de productos por edad®
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en una escala de 1 a 5). Parece confirmarse, por tanto, lo que comentibamos en el
apartado anterior acerca de la menor importancia que parece tener la posibilidad
de incluir el nombre en los productos, sobre la intencién de compra de los adoles-
centes. No obstante, y cuando analizamos los valores medios en funcién de las va-
riables de clasificacién utilizadas, si encontramos diferencias significativas en rela-
cién a dos aspectos: el sexo y la edad. En relacion al sexo, el analisis de la varianza
( $,717; p=o,019) sugiere que existen diferencias signiﬁcativas entre chicos y chicas,
de manera que para éstas la posibilidad de que su nombre aparezca en los produc-
tos va a hacerles plantearse mas seriamente la compra del producto, aun cuando no
lo compran de manera habitual. En términos de edad, los resultados obtenidos se-
falan, igualmente, la existencia de diferencias significativas (6,892; p=0,002) entre
los tres grupos en términos de la intencién de compra. En este sentido, cuanta ma-
yor es la edad, mayor importancia tiene la posibilidad de customizar el producto
en términos de la intencién de compra del adolescente, siendo, por tanto, mayor
para el caso de los adolescentes de 15 0 més afios (3,14). El nimero de miembros
del hogar no parece provocar ningun tipo de diferencia significativa entre los ado-
lescentes a la hora de considerar la compra de productos no habituales.
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FIGURA §
Preferencia (%) customizacion productos por miembros del hogar'
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3.3. Preferencia por diferentes tipos de estrategias de customizacion

Otro de los aspectos analizados ha sido la preferencia del adolescente por di-
ferentes posibilidades de customizacién de los productos. En este sentido, hemos
analizado qué tipo de estrategia de customizacion prefieren los adolescentes, dife-
renciando entre (1) poder colocar su nombre al articulo; (2) elegir el disefio o par-
te de ¢l (e.g., colores, formas, materiales, etc.), y (3) afadir alguna caracteristica o
accesorio especial. A los estudiantes se les ha pedido que ordenen de mayor a me-
nor preferencia (siendo 1 la mas preferida y 3 la menos) las diferentes opciones. La
Tabla 6 muestra un resumen del porcentaje de estudiantes que han sefialado como
mas preferida cada una de las opciones.

Miés de la mitad de adolescentes (52,1%) (Figura 6) sefialan la eleccidn del dise-
fio 0 una parte del mismo como la estrategia de customizacién preferida. Le sigue
la posibilidad de incorporacién de alguna caracteristica o accesorio especial (26%)
y, curiosamente, la tltima de las estrategias de customizacién preferidas (21,9%) es
la posibilidad de colocacién del nombre. Si tenemos en cuenta las diferentes va-
riables de clasificacion utilizadas, los porcentajes obtenidos son similares dentro
de las diferentes categorias diferenciadas, de manera que la eleccion del disefio del
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TABLA 4
Influencia (media y desv. tipica) de la customizacién sobre la intencién compra®

CONJUNTO DE SEXO EDAD N.° MIEMBROS DEL HOGAR
LA MUESTRA
Hombre Mujer 10-12 1314 156méds 2 3 4 56 mis
Intencién de 3,05 (1,29) 2,95 3,54 3,06 3,56 2,67 30 338 313 2,84
compra general® (1,29) (L45)  (L19) (163) (106) (n41) (118) (129) (134)
F(sig,) — 2,263 (0,137) 2,267 (o,111) 0,431 (0,731)

*¢Qué importancia tiene el hecho de que tu nombre aparezca en el producto a la hora de tener intencién de comprarlo?
(1: «No es nada importante»; s: «Es muy importante» )

TABLA 5
Influencia (media y desv. tipica) de la customizacion sobre la intencion

de compra de productos no adquiridos de manera habitual*

CONJUNTO DE SEXO EDAD N.° MIEMBROS DEL HOGAR
LA MUESTRA
Hombre Mujer 10-12 13-14 150mds 2 3 4 56 mas
Intencién de 2,60 (1,21) 2,45 3,31 2,11 3,00 314 2,50 2,00 2,92 232
compra productos (1,14) (131)  (L19) (115)  (0,96) (2,12) (1,07) (130) (0,94)
no habituales®
F (sig.) — 5,717 (0,019) 6,892 (0,002) 2,087 (0,110)

*:El hecho de que en un producto apareciese tu nombre podria hacer que pudieras comprar un producto que habitualmente no
sueles adquirir? (1: «<En ningtin caso me lo plantearfa»; s: «Me lo plantearfa con total seguridad>»)

producto se configura como la estrategia més preferida de manera mayoritaria por
los adolescentes encuestados.

3.4. Preferencia por categorias de producto a personalizar

El ultimo de los aspectos analizados ha sido la preferencia por la categoria
preferida por los adolescentes para poder colocar el nombre. En este sentido,
hemos diferenciado entre articulos deportivos, prendas de vestir, productos de
alimentacién, juguetes y productos de electrénica. Igualmente, hemos inclui-
do la posibilidad de que los estudiantes indicaran algin otro producto o cate-
goria diferente. No obstante, inicamente un estudiante ha sefialado otra cate-
goria diferente a las incluidas en el cuestionario. En particular, este estudiante
senald los productos escolares como la categoria de producto preferida para po-
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TABLA 6
Estrategias de customizacidn preferidas (nimero y porcentaje de

adolescentes que han seleccionado cada estrategia como la mds preferida)

CONJUNTO DE SEXO EDAD N.° MIEMBROS DEL HOGAR
LA MUESTRA

Hombre  Mujer 10-12 13-14 156 mds 2 3 4 5 6 mds

Colocar 16 12 4 12 3 1 2 — 6 8
nombre en (219) (200)  (308)  (333)  (188)  (48) (r00) (15.8)  (32.0)
los articulos

Elegir el disefio 38 30 8 16 10 12 — 5 24 9

o parte de ¢l (52.1) (s0,0)  (615)  (44.4) (625)  (571) (625) (632)  (360)
Afiadir alguna 19 18 1 8 3 8 — 3 8 8
caracteristica (26,0) (30,0) (77) (22,2) (18,8) (38,1) (375) (211) (32,0)
N 73 60 13 36 16 21 2 8 38 25

der colocar su nombre. La Tabla 7 resume las categorias preferidas por los estu-
diantes encuestados, para el conjunto de la muestra y para las variables de clasi-
ficacion diferenciadas.

Los articulos deportivos son la categorfa més preferida por los adolescentes a la
hora de poder poner su nombre. Asi, el 56,2% de los adolescentes ha elegido esta
categorfa como primera eleccién. Los productos de electrdnica (e.g., PC’s, tablets,
teléfonos mdviles, consolas, juegos, etc.) aparecen como la segunda opcién favo-
rita (27,4% de los adolescentes) para colocar el nombre. En tercer lugar aparecen
las prendas de vestir (12,3%), y muy lejos en cuarto y quinto lugar aparecen los pro-
ductos de alimentacién (2,7%) y los juguetes (1,4%), respectivamente. La Figura 7
muestra la distribucién porcentual para cada categoria.

Si analizamos las categorias de producto preferidas teniendo en cuenta las tres
variables de clasificacién utilizadas, podemos observar que la mayor importan-
cia (con diferencias en términos porcentuales) de los articulos deportivos y de los
productos de electronica (por ese orden) se mantiene para las diferentes catego-
rias de edad y de nimero de miembros. Sin embargo, llama la atencién la variable
sexo, ya que si bien en el caso de los chicos los articulos deportivos (63,3%) y los
productos de electronica (26,7%) siguen siendo las categorfas més preferidas, en
el caso de las chicas son las prendas de vestir (38,5%) los articulos preferidos para
poner su nombre, por delante de los productos de electrénica (30,8%) y los arti-
culos deportivos (23,1%).
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FIGURA 6
Estrategia de personalizacion preferida (% adolescentes que han

seleccionado cada estrategia como la mis preferida)
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4. CONCLUSIONES

La creacién de un valor genuino para el consumidor final se configura como un
aspecto esencial en la gestion actual de marketing. En este sentido, la tradicional
estrategia de segmentacion estd dando paso en los ultimos anos a la aplicacién de
los principios del marketing individual. En este contexto, la posibilidad de perso-
nalizar —de cualquier manera— la oferta de la empresa de manera que el cliente
se convierta en parte del proceso de produccién y comercializacién estd mostran-
dose especialmente eficaz.

El grupo de adolescentes parece ser uno de los grupos preferidos por muchas
empresas a la hora de segmentar sus estrategias de customizacién. Por esta razén,
en este trabajo hemos realizado una aproximacién descriptiva ala importancia que
las estrategias de personalizacién tienen en este segmento y su influencia sobre el
comportamiento de los adolescentes.

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto que, efectivamente, a los ado-
lescentes les gusta la posibilidad de personalizar los productos con su nombre. En
este sentido, casi siete de cada diez adolescentes asi lo afirman. Sin embargo, lla-
ma la atencién que pricticamente una tercera parte de los adolescentes encuesta-
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TABLA 7
Categorias de producto preferidas para poner nombre (niimero y % de

adolescentes que han seleccionado cada categoria como la mds preferida)

CONJUNTO DE SEXO EDAD N.° MIEMBROS DEL HOGAR
LA MUESTRA

Hombre  Mujer 10-12 13-14 156 mds 2 3 4 5 6 mds
Articulos 41 (56,2) 38 3 17 9 IS 2 3 22 14
deportivos (633)  (231)  (472)  (563) (714) (100) (375) (579)  (56)
Prendas de 9 (12,3) 4 5 4 3 2 — 3 2 4
vestir (67)  (38s) (1)  (188)  (95) (375)  (53) (16)
Productos de 2 (2,7) 1 1 — 1 1 — — 1 1
alimentacion 17)  (77) (63)  (4.8) (2,6) (4)
Juguetes 1(1,4) 1(1,7) — 1(2,8) — — — — — 1(4)
Productos de 20 (27,4) 16 4 14 3 3 — 2 13 5
electronica (267)  (308)  (389)  (188)  (143) (25) (342)  (20)
N 73 60 13 36 16 21 2 8 38 25

dos encuentren indiferente dicha posibilidad. Este porcentaje es incluso algo ma-
yor cuando diferenciamos entre chicos y chicas; asi, mientras que el porcentaje de
chicas a las que les parece indiferente la posibilidad de personalizar los productos
con su nombre es muy reducido, en el caso de los chicos, el mismo se eleva hasta
un treinta y cinco por ciento, lo que parece sugerir un mayor impacto de las estra-
tegias de personalizacién en el sexo femenino. Si a esto le unimos los resultados
obtenidos en el caso de las otras dos variables de clasificacion utilizadas, podemos
establecer el perfil del adolescente al que més le gusta ponerle su nombre a los pro-
ductos: chica, de entre 13 y 14 anosy sin hermanos.

No obstante, una cosa es que a los adolescentes les pueda gustar el hecho de
que los productos lleven su nombre y otra que esto pueda influir o no en la in-
tencién de compra de dichos productos. En este sentido, nuestros resultados pa-
recen senalar que la personalizacién de los productos con el nombre tiene una
influencia moderada sobre la intencién de comprar dichos productos, especial-
mente en el caso de que sean productos no adquiridos de manera habitual por
los adolescentes. No obstante, en el caso de las chicas adolescentes esta influen-
cia es mayor que en el caso de los chicos —para el caso de la intencién de com-
pra de productos no habituales— lo que vuelve a poner de manifiesto la idonei-
dad de este segmento.
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FIGURA 7
Categorias de producto preferidas para poner el nombre (ndmero y % de

adolescentes que han seleccionado cada categoria como la mds preferida)
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Otra de las conclusiones de este trabajo es que los adolescentes prefieren parti-
cipar en el disefio de los articulos —o, al menos, en parte de él— antes que poder,
tnicamente, ponerle su nombre al mismo. De hecho, ésta tltima es la estrategia
menos elegida en primer lugar por los adolescentes, por detras de la participacién
en el disefio y, también, de la posibilidad de incorporar algin tipo de accesorio o
dispositivo especifico. Probablemente, detras de este resultado se esconde el hecho
de que en las estrategias de personalizacién basadas en el nombre utilizadas recien-
temente por varias empresas (e.g., Nutella o Coca Cola), solo existia la posibilidad
de personalizar con el nombre pero no con los apellidos (como consecuencia de la
longitud de la etiqueta y/o el envase), por lo que la «sensacién» de unicidad del
consumidor se pierde, al existir muchas personas con su mismo nombre. Parece,
por tanto, que los consumidores —los adolescentes, al menos— prefieren posibi-
lidades de customizacién diferentes de la simple personalizacion con el nombre.

Finalmente, nuestros resultados sefialan, claramente, cuéles son las dos catego-
rias de producto preferidas por los adolescentes para la customizacion: los articu-
los deportivos y los productos de electrénica, por lo que parece que son aquellas
empresas de estos sectores las que mayor éxito pueden obtener del desarrollo de
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este tipo de estrategias. Sorprende el poco interés de los adolescentes por la perso-
nalizacién de categorfas como los juguetes o los productos de alimentacién (co-
mida y bebida), mucho mds si tenemos en cuenta que los dos ejemplos que hemos
comentado en el pdrrafo anterior son, precisamente, de este sector. No obstante, y
de nuevo, este resultado hay que «matizarlo» en funcién del sexo, ya que parece
que las preferencias de las chicas difieren bastante de las de los chicos. Asi, mien-
tras que para estos la preferencia «general» por los articulos deportivos (en pri-
mer lugar) y los electrénicos (en segundo) se mantiene, para las chicas los articu-
los deportivos quedan en un tercer lugar tras las prendas de vestir y los productos
electrénicos. Parece, por tanto, que las chicas ya desde temprana edad prestan mas
atencion que los chicos por las prendas de vestir. Creemos que el hecho de que mu-
chas franquicias textiles tengan como mercado objetivo al publico femenino ado-
lescente, puede encontrarse detrds de estos resultados.

5. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Este trabajo no estd exento de limitaciones, las cuales abren las posibilidades
para futuras investigaciones. La primera se deriva del pequefio tamafio muestral.
En este sentido, y si bien es cierto que el objetivo de este trabajo era basicamen-
te descriptivo como primera aproximacién al efecto de la customizacién en los
adolescentes, serfa recomendable ampliar el nimero de estudiantes encuestados.
Igualmente, la inclusién de un mayor nimero de items sobre otros aspectos rela-
cionados con la customizacidn nos permitirfa conocer mas sobre la eficacia de este
tipo de estrategia. Por otro lado, la distribucién de la muestra es un tanto desigual
en cuanto al sexo, dado que el porcentaje de encuestados de sexo masculino es muy
superior al de femenino; esto supone, por tanto, un aspecto a mejorar. Finalmen-
te, creemos interesante la posibilidad de utilizar consumidores pertenecientes a
diferentes grupos de edad, dado que la customizacién estd siendo utilizada, igual-
mente, por empresas que se dirigen a consumidores de mayor edad que los adoles-
centes. Tras esta primera «aproximacion» al efecto de la customizacién sobre el
publico adolescente, pretendemos —en futuras investigaciones— seguir profundi-
zando en diferentes aspectos de una estrategia que se estd configurando como una
herramienta de marketing muy poderosa en los mercados actuales.
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ANEXO. CUESTIONARIO

1. §Te gusta que tu nombre aparezca en algiin producto/articulo? (p.e. lata de Coca-Cola,

bote de Nutella....)

a) Si me gusta

b) No me gusta

c) Me es indiferente

2. ;Qué importancia, del 1 al 5, donde 1 significa «No es nada importante» y s significa

«Es muy importante> tiene el hecho de que tu nombre aparezca en el producto a la hora

de tener intencion de comprarlo?

I 2 3

4 S
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3. sEl hecho de que en un producto apareciese tu nombre podria hacer que pudieras
comprar un producto que habitualmente no sueles adquirir? Indica si estds de acuerdo
con esta afirmacion de 1 a 5, donde 1 indica que «En ningiin caso me lo plantearia», y s
«Me lo plantearia con total seguridad>

I 2 3 4 5

4. Ordena de mayor a menor preferencia (1 al 3, donde 1 es la mds preferida y 3 la menos
preferida), cudl de las siguientes posibilidades en relacion a la personalizacion de los
productos te gusta mds:
* Poder colocar tu nombre a un articulo
* Elegir el disefio del articulo o parte de € (e.g., personalizar los colores, las for-
mas, los materiales como el caso de las zapatillas de deporte)
* Anadirle alguna caracteristica especial (e.g., algtin accesorio especifico)

* Otros (indicar cudles)

5. Indica de mayor a menor preferencia (del 1 al s, donde 1 indica la primera preferencia
y 5 la dltima), a qué clase de productos te gustaria mds que se le pudiera poner tu
nombre:
* Articulos deportivos (e.g., zapatillas, botas de futbol, camisetas de deporte, ra-
quetas, etc.)
* Prendas de vestir
* Productos de alimentacién (comida y bebida)
* Juguetes
* Productos de electrénica (e.g., PCs, Tablets, Teléfonos moéviles, Consolas, Jue-
gos, etc.)
* Otros (indica cudles)

VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS

Sexo
Masculino Femenino

Edad

1) 10-12 2) 13-14 3) Is 0 mas

Niimero de miembros de la unidad familiar (incluido el encuestado):
a)2 b) 3 o) 4 d) 5 6 mis
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Resumen: Desde la literatura se evidencia un interés muy reciente por el concep-
to del capital de marca en el contexto de la distribucién comercial minorista, exis-
tiendo un nimero limitado de contribuciones dirigidas a delimitar su contenido.
Ademas, no existe consenso en cuanto a la relacién entre este constructo y la leal-
tad del cliente. Por ello, el presente trabajo pretende profundizar en la naturaleza
dimensional del capital de marca de la tienda y en su relacién con la lealtad, asi co-
mo en el analisis del efecto de las TIC en esta relacidn.
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Abstract: The brand equity concept has received a considerable interest in the most
recent literature within the context of retailing. Nevertheless, the number of con-
tributions addressed to refine its content is still limited. In addition, there is no
agreement on the relationship between this construct and customer loyalty. This
is why this paper intents to analyze in greater detail the dimensionality of store
brand equity and its relationship with loyalty, as well as the impact of 1CT on this
relationship.
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L. INTRODUCCION

La literatura advierte sobre la necesidad de investigar el concepto «capital de
marca>, entendido como un valor anadido que los consumidores atribuyen a los
productos a través de su marca (Lassar, 1995; Yoo, 2000; Pappu y Quester, 2006a).
En este sentido, el constructo representa uno de los elementos clave sobre el que
es posible apoyar una estrategia de diferenciacién frente a la competencia (Lassar,
1995; Yoo, 2000).

En el contexto de la distribucién comercial minorista, se empieza a referir la im-
portancia de construir un capital de marca vinculado al establecimiento comercial
(Ailawadiy Keller, 2004; Jinfeng y Zhilong, 2009), lo que supone la aparicién del
concepto «capital de marca de la tienda>» (Pappu y Quester, 2006a). Sin embar-
go, aunque existen estudios recientes que reflejan el interés progresivo suscitado
en torno a la naturaleza de dicho concepto (e.g. Pappu y Quester, 2006a; Jinfeng
y Zhilong, 2009; Swoboda, 2009), se observa que su desarrollo y andlisis ha sido,
hasta el momento, escaso. Ademas, existe un cierto desacuerdo en cuanto a su es-
tructura dimensional y sus relaciones con otras variables. Asi, la lealtad ha sido con-
siderada por algunos investigadores como una dimensién del capital de marca de
la tienda (Arnett 2003; Hartman y Spiro 200s; Pappu y Quester 2006a; Jinfengy
Zhilong, 2009), mientras que otros sugieren que es su consecuencia (e.g. DeCar-
lo 2007; Martenson, 2007; Chebat 2009; Fleck y Nabec 2010).

De otro lado, desde la perspectiva del consumidor, las tecnologias de informa-
cién y comunicacién (T1C) han permitido el rdpido crecimiento de la industria de
los servicios a través de una mayor precision, flexibilidad, variedad y confiabilidad
de los procesos internos de gestion empresarial (Lapierre, 2000). Esto se traduce
en mejoras en el servicio (Ellram, 1999) y ahorro de tiempo a través de un amplio
surtido de productos que permite realizar todas las compras en un tnico estable-
cimiento (Messinger y Narasimhan, 1997).

En el dmbito del comercio interorganizacional, Davis y Mentzer (2006) han se-
fialado que lalealtad del cliente depende en gran medida de aspectos relacionados
con la calidad del servicio como la fiabilidad, la comunicacién, la puntualidad y la
capacidad de respuesta. En este contexto, las TIC pueden convertirse en una fuen-
te de relaciones duraderas en el canal (Gil y Ruiz, 2009). Sin embargo, la forma en
la que las T1C del minorista pueden influir en el capital de marca de la tienday en
la lealtad del consumidor, resultan ser, hasta donde tenemos conocimiento, 4reas
inexploradas por la literatura.

Por todo lo anteriormente expuesto, el presente trabajo se enmarca en la linea
de investigacion que persigue profundizar en el estudio del capital de marca de la
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tienda, sus dimensiones y la influencia que esta variable puede ¢jercer en la lealtad
del cliente hacia el establecimiento comercial. Por otra parte, tratamos de propor-
cionar evidencia acerca del papel antecedente de las tecnologias implantadas por el
minorista en la formacién del capital de marca de la tienda y la lealtad del cliente.

2. MARCO TEORICO E HIPOTESIS DE INVESTIGACION
2.1. Capital de marca de la tienda: Conceptuacion y evaluacion

El capital de marca es entendido como el valor anadido al producto, consecuen-
cia de la existencia de una marca (Yoo, 2000). Si bien la investigacién en torno al
capital de marca en el dmbito del producto goza de una larga tradicién, el nime-
ro de aportaciones dirigidas a delimitar su contenido en el contexto de la distribu-
cién comercial minorista es limitado (Arnett, 2003; Hartman y Spiro, 2005; Pappu
y Quester, 2006 a 'y b; Christodoulides, 2006; Pappu y Quester, 2008; Baldauf,
2009; Chebat, 2009; Chebat, 2009; El Hedhliy Chebat, 2009; Jinfengy Zhilong,
2009; Swoboda, 2009; Hernandez y Navarro, 2009; Fleck y Nabec, 2010; Shen,
2010; Arnett, 2010; Ha, 2010).

Estas contribuciones se pueden clasificar en cuatro grupos, segun el objetivo
que pretenden alcanzar: a) elaborar indices de capital de marca de la tienda, en-
tendiendo éste como un constructo multidimensional (Arnett, 2003); b) exten-
der las medidas multidimensionales de capital de marca desarrolladas en contextos
de producto al escenario minorista (Pappu y Quester, 2006a; Jinfeng y Zhilong,
2009; Shen, 2010); ¢) desarrollar medidas multidimensionales de este constructo
segtin formato comercial, como las aportadas para centros comerciales bajo la de-
nominacion de Shopper-based mall equity (sBME) de Chebat (2009) y El Hedhli
y Chebat (2009), y d) utilizar medidas globales unidimensionales (Arnett, 2003;
Hernandez y Navarro, 2009; Shen, 2010; Ha, 2010). Muchas de estas aportacio-
nes acotan el dominio del constructo «capital de marca», a partir de dimensio-
nes con denominaciones similares, pero que difieren en cuanto a su definicién y
evaluacion.

Asi, dentro del primer grupo de trabajos se enmarca la investigacién desarro-
llada por Arnett (2003) quienes desarrollan un indice parsimonioso de medicién
del capital de marca de la tienda, demostrando al mismo tiempo su utilidad. Ba-
sandose en los trabajos de Aaker (1991) y Yoo (2000), estos autores identifican las
siguientes dimensiones del capital de marca de la tienda: a) la lealtad hacia la tien-
da; b) la conciencia del nombre marca; c) la calidad de servicio, y d) las asociacio-
nes del minorista (medidas a partir de la calidad de producto y del valor). Para los
autores, las tres primeras dimensiones son consistentes de minorista a minorista'y
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por lo tanto, su medicién debe ser similar para todos ellos, mientras que es nece-
sario ajustar y seleccionar el tipo de asociaciones de marca més relevantes para ca-
da minorista, pues pueden no ser las mismas.

Desde la segunda perspectiva, Hartman y Spiro (2005: 1114) definen el capital
de marca de la tienda como: «é/ efecto diferencial existente del conocimiento de la
tienda en la respuesta del consumidor al marketing del establecimiento>, tomando
como punto de partida la aproximacién de Keller (1993). En esta linea, Pappuy
Quester (2006a) extienden las medidas de capital de marca desarrolladas por Yoo
y Donthu (2001) al 4mbito minorista, y delimitan el constructo a partir de cuatro
dimensiones: a) la conciencia de la enseia del distribuidor; b) las asociaciones del
distribuidor (definidas éstas como la imagen de tienda); c) la calidad percibida del
distribuidor, y d) la lealtad actitudinal.

Los trabajos de Chebat (2009) y El Hedhli y Chebat (2009) pertenecen a la
tercera direccién de investigacion, pues desarrollan medidas del capital de marca
de la tienda aplicadas al formato centro comercial, entendiéndose como un cons-
tructo formado por dos dimensiones: la conciencia del centro comercial y su ima-
gen. A su vez, esta ultima se constituye a partir de cuatro dimensiones en la pro-
puesta de Chebat (2009) (conveniencia, ambiente global, calidad de los servicios
y calidad de los productos), mientras que El Hedhli y Chebat (2009) concluyeron
que la imagen del centro comercial puede ser explicada a partir de la apariencia ge-
neral, el ambiente global y el comportamiento de los empleados.

Por tltimo, en el contexto minorista se han utilizado medidas globales del ca-
pital de marca adaptadas del contexto de producto. Asi, Arnett (2003) utilizan co-
mo criterio externo para valorar la validez del indice de capital de marca, una es-
cala de medida global reflectiva desarrollada por Yoo (2000), mientras que Shen
(2010) adapta en su investigacion la propuesta de medida global del capital de mar-
ca planteada por Yoo y Donthu (2001). Adicionalmente, desde la perspectiva del
propio distribuidor y dentro del contexto de la construccién de la cadena de valor
en el canal de distribucién, se ha abordado el andlisis del capital de marca desde la
valoracién del propio minorista. Herndndez y Navarro (2009) proponen el con-
cepto Buying group’s retailer equity (BGRE) para referirse al capital de marca del
minorista al que accede como consecuencia de usar una marca perteneciente a la
agrupacion de compra de la que forma parte. En este caso, la estimacion del capi-
tal de marca se realiza a partir de las percepciones de distribuidores a través de una
medida global ad hoc.

A partir de todas estas contribuciones, proponemos que el capital de marca de
la tienda se puede entender mejor como un constructo multidimensional com-
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puesto por cinco dimensiones: notoriedad, imagen, calidad de servicio, calidad
de producto y valor percibido. A continuacién comentamos todas las dimensio-
nes identificadas y su relacion con el capital de marca.

2.2. Capital de marca de la tienda y sus dimensiones

La notoriedad de marca se ha definido como el grado de familiaridad del nom-
bre del minorista para los consumidores (Aaker, 1991), relaciondndose con la fa-
cilidad con la que el nombre del minorista es evocado en la mente del consumi-
dor. El lugar que ocupa la marca en la mente del consumidor resulta crucial en el
proceso de eleccidn, en la medida en que contribuye a determinar su conjunto de
consideracién (Keller, 1993), ya que si esa marca no estd en su memoria cuando es-
te se plantea el lugar donde realizar su compra, rara vez la elegird entre sus alter-
nativas (Villarejo, 2007). Por ello, proponemos la primera hipdtesis a investigar:

Hi: La notoriedad de la tienda tiene un efecto positivo y significativo sobre el

capital de marca de la tienda.

De otro lado, la imagen del establecimiento, resultado de la gestién de la distri-
bucién por las empresas (Villarejo, 2007), es utilizada como herramienta de mar-
keting para lograr, incrementar y mejorar el capital de marca (Srivastava y Shoc-
ker, 1991). Diversos estudios han concluido que cuanto més favorable sea la imagen
del establecimiento para el consumidor, mayor serd el valor de ese establecimiento,
cjerciendo asi una influencia positiva sobre el capital de marca de la tienda (Villa-
rejo, 2003). Mds recientemente, Beristain y Zorrilla (2011) encuentran apoyo em-
pirico alaidea de que la imagen de la tienda puede ser utilizada por los minoristas
para influir en todos los componentes del capital de marca de la tienda, principal-
mente a través de su dimensién comercial y estratégica. Estas ideas dan lugar a la
segunda hip6tesis de investigacion:

H2: La imagen de la tienda tiene un efecto positivo y significativo sobre el ca-

pital de marca de la tienda.

En cuanto a la calidad de servicio, ha sido identificada como una caracteristica
importante de las marcas fuertes (Arnett, 2003), que influye significativamente en
el comportamiento del consumidor (Bolton, 1998). En este sentido, Arnett (2003)
han concluido que la calidad servicio contribuye a la creacion del capital de marca
de la tienda en mayor medida que cualquier otra dimensién.

H3: La calidad de servicio tiene un efecto positivo y significativo sobre el capi-

tal de marca de la tienda.

Adicionalmente, se ha argumentado que el capital de la marca de la tienda se
asienta, en gran parte, en las asociaciones especificas vinculadas a la misma (Aaker,
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1991). Dichas asociaciones unidas al nombre del minorista con frecuencia depen-
den de las estrategias de marketing implementadas por la tienda. Entre dichas aso-
ciaciones, Arnett (2003) destacan la calidad del producto y el valor percibido. A
partir de estas consideraciones, planteamos las siguientes hipdtesis de investiga-
cion:
H4: La calidad de producto tiene un efecto positivo y significativo sobre el ca-
pital de marca de la tienda.
Hs: El valor percibido de la tienda tiene un efecto positivo y significativo sobre
el capital de marca de la tienda.

2.3. Lealtad como un efecto del capital de la marca de la tienda

La lealtad es definida como el compromiso de repetir la compra o convertirse
en cliente habitual de un producto o servicio preferido frente a otros, a pesar de
las influencias situacionales y los esfuerzos de marketing, con potencial para susci-
tar un comportamiento de cambio de proveedor (Oliver, 1997). Con respecto a la
relacion entre la lealtad y el capital de marca, mientras que algunos investigadores
senalan que la lealtad es una de las dimensiones que constituye el capital de marca
de la tienda (Arnett, 2003; Hartman y Spiro, 2005; Pappu y Quester, 2006a; Jin-
fengy Zhilong, 2009), otros consideran que es un efecto del mismo (e.g. DeCarlo,
2007; Martenson, 2007; Chebat, 2009; Fleck y Nabec, 2010; Allaway, 2011). Asi,
por ¢jemplo Chebat (2009) han evidenciado que Shopper-based mall equity gene-
ra la lealtad de todos los compradores, tanto hombres como mujeres. Del mismo
modo, Allaway (2011) han concluido que la lealtad es consecuencia del capital de
marca en la industria de supermercados estadounidenses. Con todo, se propone la
sexta hipétesis de investigacin:

Hé: El capital de marca de la tienda tiene un efecto positivo y significativo so-

bre la lealtad hacia la tienda.

2.4. Tecnologias de la informacion y comunicacién

Con el término de Tecnologia de la informacién y la comunicacién (TIC) se
engloban «zodas las formas de la tecnologia utilizadas para crear, capturar, gestio-
nar, comunicarse, intercambiar, presentar, y utilizar la informacion en sus diversos
formatos (datos comerciales, conversaciones de voz, imdgenes fijas, peliculas, presen-
taciones multimedia», etc. (Ryssel, 2004: 198).

En el 4mbito del comercio minorista, hay una gran variedad de soluciones tec-
noldgicas que se pueden implantar en las tiendas: tecnologias para la gestion de
clientes, tecnologfas para la gestién integral del negocio, tecnologias de respuesta
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rapida, c6digos universales de producto, medios de pago a través de las TIC (pago
via teléfono mévil, internet o transferencia bancaria), tecnologtas de autoservicio,
entre otras. Estas aplicaciones ofrecen una serie de ventajas competitivas a la tien-
da, en términos de ahorro de tiempo, ahorro de gastos de personal, fiabilidad, exac-
titud, reduccion de errores, mejora en la gestion del inventario, mejora de la pro-
ductividad, etc. (Ellram, 1999). Desde la éptica del cliente, las TIC implantadas por
el minorista permiten ahorrar tiempo de compra (Messinger y Narasimhan, 1997),
gestiondndolo de modo mis eficiente y contribuyendo a desarrollar una experien-
cia de compra diferente. Con el revolucionario crecimiento de Internet, la infor-
macién, se ha constituido en un elemento tan importante para gestionarlo, como
los productos y servicios (Bhatt y Emdad, 2001). Por ello, las T1C son cruciales pa-
ra el buen funcionamiento de la empresa dado que influyen sobre la mejora de la
informaci6n y la comunicacién (Serveray Gil, 2008), que a su vez inciden sobre la
notoriedad. Las TIC pueden contribuir asimismo a crear un ambiente de compra
diferente que favorezca la imagen del establecimiento, y aportan elementos tangi-
bles al servicio prestado por el minorista, facilitando las inferencias positivas acer-
ca de la calidad de la tienda y sus productos (Bickstrom y Johansson, 2006). Ade-
mis, en el comercio minorista, las T1C influyen de forma positiva sobre la calidad
de servicio (Gil, 2008). Més concretamente, la mejora en la eficacia de los proce-
sos internos de la empresa repercutird positivamente en un mejor servicio al clien-
te (Gurauy Ranchhod, 2002).

Finalmente, las TIC se presentan como elementos esenciales para mejorar la
competitividad de la empresa, al permitir aumentar su capacidad, al tiempo que
incidir en los costes, especialmente cuando el objetivo es la creacién de valor (Ser-
veray Gil, 2008). Por todo ello, consideramos que las TIC son una fuente de dife-
renciaciéncon un efecto positivo sobre los componentes de la creacion del capital
de marca. Asi, proponemos las siguientes hipdtesis.

H7: Las TIC tienen un efecto positivo sobre: (a) la notoriedad de la tienda, (b)

la imagen de la tienda, (¢) la calidad de servicio, (d) la calidad de producto, (¢)

el valor percibido de la tienda.

Todas las hipétesis se recogen en el modelo causal resumido en la Figura 1.

3. METODOLOGIA

Con el objetivo de contrastar el modelo propuesto, se ha desarrollado una in-
vestigacion de cardcter cuantitativo en el contexto de experiencias de compras
realizadas en comercios minoristas de alimentacion, textil, hogar y productos de
electrénica. En concreto, la encuesta se realizé en dos provincias espafolas, selec-



66 FIDELIZAR A TRAVES DEL CAPITAL DE MARCA EN EL COMERCIO MINORISTA

FIGURA I
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cionando trece ensefias retenidas en base a los productos ofertados y su posicio-
namiento en el mercado espafiol, y que forman parte de los principales grupos de
distribucién en Espana, y son consideradas como algunas de las marcas minoristas
europeas mds sobresalientes y de mayor rendimiento.

El cuestionario definitivo, con cambios menores en el enunciado de los items
para mejorar su comprension después de realizar la prueba piloto, estd compues-
to por un conjunto de escalas seleccionadas de la literatura y adaptadas a nuestro
contexto, en las que el consumidor debia indicar su grado de acuerdo o desacuer-
do con una serie de afirmaciones utilizando una escala Likert de 7 puntos, asi co-
mo por una serie de cuestiones de clasificacion.

De este modo, se ha adaptado la escala global de capital de marca de la tienda
de Shen (2010), y se han tomado items de las escalas de lealtad, notoriedad y cali-
dad de servicio utilizadas por Arnett (2003). Por su parte, la calidad de producto y
el valor percibido han sido medidos a través de items de las escalas propuestas para
sendos constructos por Sweeney y Soutar (2001), mientras que la imagen ha sido
evaluada a partir de las escalas propuestas por Chowdhury (1998) y Jinfeng y Zhi-
long (2009). Por tltimo, las TIC se midieron a través de la escala de Wu (2006).
Para seleccionar alos encuestados se ha seguido un procedimiento de muestreo di-
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rigido, interceptando a los compradores a la salida de los establecimientos, de lu-
nes a sabado y en horarios de mananayy tarde. Se consiguio recoger un total de 820
cuestionarios. Las principales caracteristicas sociodemogréficas de la muestra son:
el 64,3% son mujeres, el 55,1% afirman estar trabajando, y el 47,1% tiene, al menos,
formacidn universitaria.

4. ANALISIS Y RESULTADOS
4.1. Validacion de las escalas de medida

Las escalas de medida del modelo causal propuesto han sido validadas con la
técnica de regresién por minimos cuadrados parciales (PLS) con ayuda del soft-
ware Smart PLS (v 2.0). Para la valoracién de la validez convergente analizamos
las cargas de cada indicador sobre su variable latente, la varianza extraida prome-
dio (AVE) y las cargas cruzadas (cross-loadings) (Hair, 2014) —véase Tabla 1—. Asi,
climinamos un indicador de las TIC (TIC4) por tener la carga equivalente a 0,45,
dado que segun el criterio de Bagozziy Yi (1988), las cargas no deberfan ser infe-
riores a 0,6. Ademds, a través de las cargas cruzadas comprobamos que ningtin in-
dicador tenia cargas superiores sobre un constructo distinto de aquel al que esta
asociado. Por ultimo, valoramos la varianza extraida promedio de los constructos.
Todos los valores obtenidos son mayores de o5, con lo que se sostiene que mas del
50% de la varianza del constructo es debida a sus indicadores (Cepeda y Rold4n,
2004). En la siguiente fase evaluamos la fiabilidad de las escalas, analizando la con-
sistencia interna a partir del o de Cronbach (fiabilidad simple) e indice de fiabili-
dad compuesta (1rc). Los o de Cronbach tienen valores superiores a 0,7 (Nunna-
lly y Bernstein, 1994) y el valor de IFC es superior a 0,6 (Bagozziy Yi, 1988), lo que
confirma la fiabilidad de la escala de medida (ver Tabla 1).

Por tltimo, el andlisis se ha centrado en la validez discriminante —véase Ta-
bla 2—. Esta indica en qué medida un constructo dado es diferente de otros cons-
tructos (Cepeda y Roldén, 2004). Para valorarla, Fornell y Larcker (1981) reco-
miendan el uso de la varianza extraida promedio (AVE). Segun estd indicado en la
tabla, la raiz cuadrada del valor AVE de todos los constructos resulta mayor que la
varianza compartida entre el constructo con los otros constructos del modelo (la
correlacién al cuadrado entre dos constructos). Esto corrobora la validez discrimi-
nante de las escalas empleadas (Hair, 2014).

4.2. Estimacion del modelo causal
Con el objetivo de confirmar la relevancia predictiva del modelo se ha aplica-
do la técnica de reutilizacién de muestra —blindfolding, proporcionando una dis-
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TABLA 1

Instrumento de medida: validez convergente y fiabilidad

FACTOR INDICADOR CARGA VALOR t o dC Cr. IFC AVE
NOT NoTi1. Conozco bien tienda x 0,7737% 35,2577 0,8934 09268 0,7608
NOT2. Puedo distinguir tienda x 0,8940% 72,1456
NOT3. Recuerdo caracteristicas tienda X 0,9201"  115,5787
NOT 4. Puedo imaginar como es tienda X 0,8938* 81,3252
IMG IMGI. Tienda X tiene gran variedad de productos  0,6309* 203407 08740 0,9007 0,5332
IMG2. Es cémodo comprar en tienda x 0,8208* 52,9262
1MG3. Tienda x ficilmente accesible 0,6800" 21,4988
IMG4. Tienda X bien organizada 0,8176% 49,6331
IMGs. Tienda X siempre encuentro lo que busco 0,7038* 33,3421
IMG6. Es fécil desplazarse dentro tienda x 0,7436* 28,6679
IMG7. La reputacion de tienda X es buena 0,7289* 34,4051
IMG8. Tienda X mantiene sus promesas 0,6954% 30,9967
CSs cs1. Servicio excelente 0,9428%  146,9237 0,8706 0,9392 0,8854
CS2. Servicio correcto siempre a la primera 0,9391°  128,4696
cP crr. Productos de buena calidad 0,9164%  114,9591  0,9165  0,9474 0,8572
cr2. Productos de calidad aceptable 0,9526*  152,3761
cP;3. Productos cumplen su funcién 0,9080%  103,7016
VP vP1. Precio razonable 0,8836" 53,2950 0,8925 0,9222  0,7491
vP2. Valor por dinero 0,9053% 94,1051
vP3. Bueno por el precio que vale 0,9269*  133,7132
vP4. Productos econdmicos 0,7327% 21,0437
cM cMu. Eljjo X, incluso si hay similares 0,9371F  137,0963  0,9662  0,9753 0,9080
cMz2. Prefiero X, aunque haya otra tienda 0,9643%  263,0123
con similares caracteristicas
cM3. Prefiero X, aunque haya otras tan bucnas 0,9602*  232,0601
cM4. Es mas inteligente elegir x 0,9499* 201,409
LEA LEAI Me considero un cliente leal 0,8407* 60,6480  0,9253 0,9472 0,8179
LEA2. Tienda X es mi primera eleccion 0,9252*  141,8888
LEA3. No compraré en competencia 0,9215%  119,1899
LEA4. Aunque con producto similar, 0,9271F 141,944 4
suelo comprar en X
TIC TICI Tienda X invierte en tecnologfa. 0,9112F  113,5436 0,9279  0,9542  0,8742
TIC2. TIC de X son lo tltimo en tecnologfa. 0,9538*  202,7968
TIC3. TIC de X es mds avanzada. 0,9394°  149,2960

Notas: NoT-Notoriedad, 1MG-Imagen, cs-Calidad de servicio, cp-Calidad de producto, vr-Valor percibido, cm-Capital de

marca, LEA-Lealtad, TIC-Tecnologias de Informacién y Comunicacién;*p<o,o1.
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TABLA 2
Instrumento de medida: validez discriminante

Ccp CS CM IMG LEA NOT TIC vr
cp 0,9259
cs 05753 0,9410
CM 0,4222 0,5045 0,9529
IMG 0,6199 0,6008 0,5158 0,7302

LEA 0,4288 0,5172 0,7056 0,4630 0,9044

NOT 0,4195 0,4560 0,3955 0,4135 0,4913 0,8722

TIC 0,3891 0,3458 0,2413 0,4309 0,I173 0,1895 0,9350

vp 0,4252 0,4582 0,3933 0,4092 0,4164 0,3210 0,1281 0,8655

Notas: cp-Calidad de producto, cs-Calidad de servicio, cM-Capital de marca, IMG-Imagen, LEA-Lealtad, NOT-
Notoriedad, T1C-Tecnologfas de Informacién Y Comunicacién, vr-Valor percibido Diagonal: Raiz cuadrada
de la Varianza Extraida Promedio (AVE). Debajo de la diagonal: Correlacién estimada entre los factores.

tancia de omisién de siete. El estadistico Q” de todas las variables dependientes
resulta positivo. Este estadistico representa una medida de lo bien que los valores
observados son reconstruidos a partir de los pardmetros estimados (Hair, 2014).
Por tanto, las hipdtesis formuladas respecto a las variables latentes tendrédn un ni-
vel predictivo adecuado y permitirdn evaluar la significatividad de las relaciones
causales establecidas.

Con el fin de estimar el modelo causal, utilizamos el procedimiento de remues-
treo por bootstrapping de soo submuestras de tamano igual a la muestra original, pa-
rala determinacién de la significatividad de los pardmetros obtenidos (Hair, 2014).
Segun se puede observar en la Tabla 3, cuatro de cinco dimensiones identificadas
influyen de forma positiva y significativa sobre el capital de marca, en concreto: la
notoriedad, la imagen, la calidad de servicio y el valor percibido. En cambio, no se
puede confirmar la hipdtesis establecida entre la calidad de productoy el capital de
marca por no ser significativa. Ademds, se demuestra que existe una relacién positi-
vay significativa ente el capital de marcay la lealtad. Por tltimo, los resultados ob-
tenidos confirman que la percepcion por los consumidores de la aplicacion de las
TIC afecta positivay significativamente a todas las dimensiones del capital de marca.

5. CONCLUSIONES Y LINEAS DE INVESTIGACION FUTURAS
El presente trabajo ofrece evidencia acerca de la importancia de cuatro dimen-
siones como elementos constitutivos del capital de marca de la tienda, en concre-
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TABLA 3
Contraste de hipdtesis

RELACION CAUSAL HIPOTESIS B t
Hi1: Notoriedad > Capital de marca ACEPTADA 0,1394* 3,9387
H2: Imagen > Capital de marca ACEPTADA 0,2627* 6,4470
H3: Calidad de servicio » Capital de marca ACEPTADA 0,2040* 4,7492
H4: Calidad de producto » Capital de marca NO ACEPTADA 0,0215N8 0,5370
Hs: Valor percibido » Capital de marca ACEPTADA 0,1458* 4,0331
Hé: Capital de marca > Lealtad ACEPTADA 0,7056* 31,5642
H7~a: T1C > Notoriedad ACEPTADA 0,1895* $,2217
H7b: T1C » Imagen ACEPTADA 0,4309* 14,7635
H7c: T1C > Calidad de servicio ACEPTADA 0,3458* 10,8310
H7d: T1C » Calidad de producto ACEPTADA 0,3891* 12,3406
H7e: T1C » Valor percibido ACEPTADA 0,1281* 2,9040

Notas: Notoriedad: Q*=0,0265; Imagen: Q*=0,0915; Calidad deservicio: Q*=0,1025; Calidad de producto: Q*=0,1287;
Valor percibido: Q*=0,0064; Capital de marca: Q*=0;3117; Lealtad: Q*=0,4018. *p<o,01; ns =no significativa.

to: a) la notoriedad; b) la imagen; ¢) la calidad de servicio y d) el valor percibido.
Entre estas dimensiones, la imagen de la tienda ejerce el papel mas importante en
la creacion del constructo, mientras que el impacto de la notoriedad es el mas dé-
bil, si bien resulta significativo al 1%.

De otro lado, el efecto de la calidad de producto no resulta ser significativo, fren-
te a otras dimensiones relacionadas con el surtido o el servicio ofrecido por el esta-
blecimiento. Por ello, concluimos que la calidad de producto no influye de forma
significativa sobre el capital de marca de la tienda y, por tanto, no podemos aceptar
la hipétesis que establecia la relacién positivay significativa entre estas dos variables,
lo que coincide con algunos estudios previos (p.e. Atilgan, 2005; Bravo, 2006). En
esta linea, la razén de esta falta de influencia significativa de la calidad percibida de
producto sobre el capital de marca puede deberse a que esta variable tiene un fuerte
cardcter cognitivo. Asi, la compra del producto parece ser la consecuencia de la ma-
yor valoracién del consumidor de la marca frente a otras alternativas, y en muchos
casos esta eleccion es realizada entre marcas percibidas como similares.

Por otra parte, los resultados revelan que el capital de marca de la tienda afec-
ta positiva y significativamente a la lealtad del cliente. Ademas, observamos que la
relacidn de estos dos constructos es la mas fuerte del modelo. En este sentido, la
lealtad se confirma como un efecto del capital de marca. Dado que la lealtad ha-
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cia la tienda se muestra como una variable clave sobre la que actuar, un mejor co-
nocimiento de las variables que influyen en la formacién del capital de marca per-
mitird al detallista articular estrategias y acciones con el fin de lograr un mejor
posicionamiento y realizar una entrega de valor superior para el consumidor, in-
centivando asi su lealtad.

Adems, en este estudio confirmamos que las TIC inciden positiva y significa-
tivamente en todas las dimensiones propuestas del capital de marca, siendo el ni-
vel de significatividad de estas relaciones muy alto (al 1%). Este resultado demues-
tra que las TIC son un antecedente indirecto importante del capital de marcadela
tienda. Con todo, entendemos que los minoristas deben concentrar sus esfuerzos
en invertir en aquellas tecnologias que contribuyen en mayor medida a mejorar la
experiencia del cliente en la tienda.

Por todo ello, ante la creciente competencia en la distribucién comercial mino-
rista, los establecimientos deberdn iniciar estrategias de diferenciacién para man-
tener su competitividad, constituyéndose el capital de marca de la tienda como
una variable clave sobre la que actuar. Entre las estrategias y acciones orientadas a
lograr un mejor posicionamiento y a realizar una entrega de valor superior para el
consumidor, cabe senalar la inversién en las T1C, a la vista de su papel anteceden-
te en la formacion del capital de marca de la tienda a través de sus dimensiones y
de la lealtad del cliente como el resultado final. Por ello, concluimos que la evolu-
cién répida de las TIC estd ofreciendo nuevas herramientas para la gestién, y que
el uso estratégico de nuevas tecnologfas es una de las oportunidades més impor-
tantes dentro del comercio minorista.

No obstante, entendemos que la presente investigacion no estd exenta de limi-
taciones. La primera se refiere al dmbito geografico restringido de aplicacion del
estudio. En este sentido, serfa interesante poder comparar los resultados derivados
de este trabajo con las percepciones de los consumidores de otras zonas, ya que es
de esperar que la estructura comercial, la cultura y las costumbres de los consumi-
dores influyan en sus percepciones. Asimismo, también serfa interesante la com-
paracién entre formatos comerciales distintos, al igual que la reconsideracién del
impacto del capital de marca sobre la lealtad en otros contextos.

Por otra parte, en el presente trabajo analizamos la evaluacién de la tecnologia
del minorista en general. No obstante, entendemos que un andlisis mas pormenori-
zado por cada una de las distintas tecnologias implantadas por el minorista ofrece-
rfa resultados con implicaciones relevantes para los gestores de estos establecimien-
tos. Se abren, por tanto, nuevas vias para futuros trabajos centrados en aplicacio-
nes TIC en el comercio minorista.
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¢Quién percibe mas beneficios relacionales en el canal

de distribucién: los clientes fisicos o virtuales?
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Resumen: El objetivo de este estudio es analizar la percepcion de diferentes beneficios
relacionales por parte de los clientes de entidades bancarias, aseguradoras y agencias
de viajes, segtin mantengan una relacién fisica o virtual con la empresa. Se ha utiliza-
do una muestra de 602 usuarios de los servicios de estos tres tipos de empresas. Los re-
sultados ponen de manifiesto diferencias significativas segun la tipologia de provee-
dor de servicio y canal utilizado, lo que permite extraer implicaciones empresariales
aplicables a los sectores analizados.

Palabras Clave: Beneficios Relacionales, Entidades Bancarias, Agencias de Seguros,
Agencias de Viajes.

Abstract: The purpose of this study is to analyze the different relational benefits percei-
ved by customers from banks, insurance companies and travel agencies, depending on
a physical or virtual relationship with the company. The sample used in this research
consists of 602 consumers who patronize these types of companies. The results show
some differences based on service provider and distribution channel, and the mana-
gerial implications of these findings are discussed in the latter part of this chapter.
Keywords: Relational Benefits, Banks, Insurance Agencies, Travel Agencies.
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1. INTRODUCCION

Desde el inicio del siglo xx1 se ha producido una implantacién progresiva de
nuevas tecnologias en las empresas, generandose un aumento en la intensidad de
uso de los canales de distribucidn y de marketing, es decir, nuevas formas que las
empresas han podido utilizar para relacionarse con sus clientes. Este hecho ha fa-
vorecido que las organizaciones puedan establecer contactos més continuos y fre-
cuentes con los compradores, con el fin de ampliar, mejorar y fortalecer las rela-
ciones, asi como poder proporcionarles beneficios sociales, de confianzay de trato
especial derivados del paradigma del marketing relacional (Gwinner, Gremler y
Bitner, 1998). Los consumidores estén respondiendo a los nuevos canales, ya que
se observa, por ¢jemplo, un incremento en el uso de Internet a diario en el caso de
la poblacién espanola (53,8%, segtin el ultimo dato disponible del Instituto Na-
cional de Estadistica del afio 2013) y también porque ha aumentado considerable-
mente el nimero de consumidores que han realizado alguna transaccién o com-
pra por Internet en los tltimos tres meses, pasando del 3,2% en 2002 al 26,2% en
2012 (INE, 2014).

Estos cambios ponen de manifiesto la necesidad de conocer mejor cémo se pro-
ducen las relaciones entre las empresas y sus clientes, con el fin de lograr una ade-
cuada adaptacién al nuevo entorno tecnoldgico. No todas las empresas ni sectores
se han adaptado al mismo tiempo cuando han incorporado plataformas que per-
mitan gestionar las relaciones con sus clientes, pudiendo alcanzar unas empresas
ventajas sobre otras. El trabajo de Al-Weshah (2013), mediante un estudio cualita-
tivo, trata de poner de manifiesto cémo el uso de medios tecnolédgicos en las agen-
cias de viajes puede contribuir a mejorar las relaciones con los clientes, siempre que
se complemente con el canal tradicional. En este sentido, las organizaciones pue-
den preguntarse: ¢qué elementos ayudan a intensificar las relaciones y los benefi-
cios o ventajas que se proporcionan a los consumidores? Siguiendo a San Martin
y Diez-Bernal (2003) se pueden definir respecto a tres aspectos: la marca, las rela-
ciones interpersonales y las relaciones con la empresa. En primer lugar, el consumi-
dor busca caracteristicas en las marcas que son propias de una entidad (confianza)
y las experiencias derivadas de su relacion se convierten en una mayor familiaridad
y compromiso con la marca. En segundo lugar, en el estudio de las relaciones in-
terpersonales sobresale la importancia del componente afectivo o emocional (por
ejemplo, el elemento social de la relacién con los empleados de una empresa), que
también influye en la confianza o el compromiso. Por tltimo, el tercer nivel de re-
laciones es con la empresa, donde en el caso de los servicios es dificil separar los
distintos niveles de relaciones que se mantiene con un consumidor, puesto que se
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establecen de forma integral con el propio establecimiento fisico o virtual, con el
personal y con los productos o servicios y marcas comercializadas por la empresa.

Sin embargo, cabe preguntarse si las empresas han sabido gestionar adecuada-
mente las oportunidades ofrecidas por Internet como nuevo canal, debido a que
presenta mayor complejidad que el canal tradicional, a que requiere una dedica-
cién continuay, principalmente, al nimero de contactos tan elevado que pueden
producirse en un solo dia. Por ello, el desafio que se presenta para las empresas es
tratar de analizar cémo perciben los consumidores las relaciones establecidas en
el canal on-liney si difieren del canal tradicional. Para dar respuesta a este interro-
gante, el objetivo general de esta investigacion es analizar las diferencias existentes
en los beneficios relacionales (beneficios de confianza, sociales y de trato especial)
que reciben los clientes segun la tipologia de empresas y segn el uso del canal tra-
dicional o virtual. Para ello, se realiza una aplicacién empirica en tres empresas de
servicios diferentes: entidades bancarias, agencias de seguros y agencias de viajes.

2. REVISION DE LA LITERATURA

A finales del siglo xx surgi6 un debate con relacién al concepto de marketing,
donde una de las aportaciones mas relevantes fue lade Hunt (1983 ), quien afirma-
ba que el elemento principal del marketing es la relacién de intercambio. El traba-
jo de Berry (1983 ) también senalaba la importancia de la atraccién, mantenimien-
to e intensificacidn de las relaciones con los clientes en la definicién de marketing.

Siguiendo este enfoque, las empresas estaban mas preocupadas por mante-
ner relaciones estables con sus clientes, que por acumular intercambios pasajeros
(Beatty, 1996). Algunas investigaciones de principios de los afios noventa del siglo
pasado también senalaron cémo las empresas pueden obtener beneficios al man-
tener relaciones a largo plazo con sus clientes, ya que se incrementa su satisfaccion
(Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1991; Shaniy Chalasani, 1992; Zeithaml, Berry
y Parasuraman, 1993).

En los afios posteriores, el marketing de relaciones estuvo en la primeralinea de
la planificacién estratégica de las empresas y también en diferentes 4mbitos de la
investigacion de marketing. Sin embargo, después de los trabajos de Bendapudiy
Berry (1997); Gwinner, Gremler y Bitner (1998); Reynolds y Beatty (1999) o She-
thy Parvatiyar (1995), que analizaron los beneficios que reciben los consumidores
derivados de mantener relaciones con un proveedor habitual en la prestacion de
un servicio; no se ha avanzado mucho mds en la realizacion de investigaciones em-
piricas que, por ejemplo, muestren si existen diferencias en la percepcion de estos
beneficios segun tipos de empresas de diferentes sectores de actividad (Ruiz-Moli-
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na, Gil-Saura y Berenguer-Contri, 2009; Lee, 2014) y segtn la forma de mantener
la relacién entre las empresas y los clientes con el uso de las nuevas tecnologas, es
decir, relacion fisica versus virtual.

Resulta evidente, en la prictica empresarial, que estos beneficios son ventajas
relevantes para los consumidores y pueden proporcionar pautas a las empresas pa-
ra orientar sus estrategias con mayor eficacia, por ejemplo, las politicas de precios
o de comunicacidn.

En este sentido, una de las primeras cuestiones relacionadas con este tema que
se puede plantear es la siguiente: ¢qué tipo de beneficios aportan las empresas a sus
clientes fieles? La respuesta se encuentra en la revision de la literatura sobre marke-
ting de servicios, porque permite identificar los elementos estratégicos en los que
se basa la implantacién del marketing relacional (Berry, 1983); los antecedentes
que afectan a la receptividad de los consumidores para mantener relaciones con su
proveedor habitual (Bendapudi y Berry, 1997); y las ventajas o beneficios que ob-
tienen los consumidores por mantenerse leales a su proveedor de servicios (Beatty,
1996; Gwinner, Gremler y Bitner, 1998; y Hennig-Thurau, Gwinner y Gremler,
2002) (véase la Tabla 1).

Por tanto, el hecho de emplear el marketing relacional en las actividades de dis-
tribucién comercial implica algunas ventajas, como son: el incremento de la fide-
lidad de los consumidores, la obtencién de beneficios también para los usuarios
de los servicios y la promocién de ventas de productos o servicios complementa-
rios. Siguiendo con esta linea, Gwinner, Gremler y Bitner (1998) sefialan que los
consumidores que estin motivados y mantienen relaciones a largo plazo con sus
proveedores de servicios no solamente esperan recibir la prestacion del servicio de
forma adecuada, sino que esperan recibir beneficios adicionales (confianza, benefi-
cios sociales y trato preferente), denominados en la literatura académica beneficios
relacionales (Bendapudi y Berry, 1997; Dwyer y Schurr, 1997; Reynolds y Beatty,
1999), 0 beneficios derivados de un programa de fidelizacién que se pueden mate-
rializar en ventajas econdmicas, hedénicas, relacionales, de conveniencia y recom-
pensas de informacién (Meyer-Waarden, Benavent y Castéran, 2013).

La revision realizada sobre los estudios empiricos existentes sobre este tema po-
ne de manifiesto la aceptacién unanime de los beneficios relacionales propuestos
por Gwinner, Gremler y Bitner (1998), convirtiéndose en los factores clave de las
relaciones entre las empresas y sus clientes. : Cémo se pueden definir estos benefi-
cios? Los beneficios de trato especial consisten en una amplia gama de beneficios
o ventajas econémicas que vienen en forma de niveles de primera clase de servicio,
un trato preferente, condiciones especiales en las gestiones y operaciones y tam-
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TABLA I

Trabajos pioneros sobre marketing relacional

AUTORES (ANO) ELEMENTOS ESTRATEGICOS, ANTECEDENTES
Y BENEFICIOS RELACIONALES

Berry (1983) - Desarrollar un elemento central alrededor del cual se construya
la relacién estable con el cliente
- Personalizacién de la relaciéon
- Incrementar el elemento central del servicio ofreciendo beneficios extras
- Fijacién de precios del servicio que promuevan lealtad al proveedor
del mismo
- Concienciar a los empleados de que ellos son responsables directos

ante los clientes

Beatty (1996) - Beneficios funcionales

- Beneficios sociales

Bendapudi y Berry (1997) - Dinamismo del entorno
- Percepcién de la competencia
- Variables del consumidor

- Interaccién consumidor-proveedor del servicio

Gwinner, Gremler y Bitner (1998) - Beneficios sociales
- Confianza

- Trato preferente

Hennig-Thurau, Gwinner - Confianza y reduccién de riesgos

y Gremler (2002) - Ventajas econdmicas
- Simplificacion e incremento de la eficiencia en el proceso de decisiones
- Beneficios sociales

- Adaptabilidad

Fuente: elaboracion propia a partir de Berry (1983 ); Beatty (1996); Bendapudi Y Berry (1997); Gwinner, Gremler ) Bitner (1998)
Y Hennig-Thurau, Gwinner Y Gremler (2002)

bién ahorro de tiempo. Este tipo de beneficios son la motivacién principal para el
cliente para desarrollar unas relaciones a largo plazo con la empresa. Los beneficios
relacionados con la confianza describen una combinacién detallada de beneficios
psicoldgicos como son: la confianza en el vendedor y la reduccién de los riesgos en
las gestiones y contratacién de servicios. Por tltimo, los beneficios sociales se de-
finen como aquellas ventajas de cardcter social, que adoptan la forma de recono-
cimiento personal de los empleados en las relaciones directas, o el establecimien-
to de vinculos y relaciones sociales, que, en numerosas ocasiones, son gratificantes
para el cliente (Dimitriadis, 2010; Molina, Martin-Consuegra y Esteban, 2007).
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Recientemente, la forma de establecer relaciones entre los proveedores de ser-
vicios y sus clientes se ha modificado, debido al desarrollo de las nuevas tecnolo-
gias, la aparicidon de multicanales y el comercio electrénico (Yen y Lu, 2008). En
este caso, cabe preguntarse: ¢como pueden conseguir las empresas mantener las
relaciones con sus clientes en el contexto del canal on-line? La propension actual
es que los clientes tienden a evaluar la experiencia o07-/ine en funcion de su percep-
cién del servicio como un proceso global y no como el resultado de una sola vi-
sita o transaccién con la web (Lee y Lin, 2005). Los clientes que utilizan el canal
virtual para entablar relaciones juzgan las diferentes caracteristicas técnicas de los
productos o servicios, asi como los precios, en mayor medida que los clientes del
canal tradicional; por tanto, la prestacion del servicio electrénico resulta ser un
factor importante en este contexto (Santos, 2003).

En consecuencia, las empresas han de ser conscientes de que, para mantener
relaciones duraderas con su clientes virtuales, éstos esperan mayores beneficios y
niveles de calidad que aquellos que utilizan el canal tradicional (Leey Lin, 2005),
asi como una confianza en que la relacién va a funcionar correctamente. Estas ca-
racteristicas implican que las empresas o prestadores de servicios 07-/ine van a ac-
tuar en beneficio del consumidor y van a entregar siempre lo prometido. Por tanto,
un antecedente de esta confianza o de los beneficios que recibe un cliente puede
estar relacionado con la experiencia oz-/ine o antigiiedad de la relacién entre am-
bas partes (Bart, 2005).

Ademis, el uso de Internet como canal de distribucién obliga a las empresas a
realizar una gestién y seguimiento continuado de las relaciones establecidas con el
fin de ofrecer mas valor a los clientes y buscar su fidelidad para que proporcionen
mis rentabilidad a la empresa (Wiertz, 2004). Zhang (2010) sefialan algunas mo-
tivaciones de cara a establecer una estrategia multicanal, como forma de mejorar
los resultados comerciales en un entorno detallista, a través de: (1) acceso a nue-
vos mercados, (2) aumento de la satisfaccidn y lealtad, y (3) creacion de ventajas o
beneficios para el consumidor. De esta forma, cuando las empresas complemen-
tan su canal tradicional con otros canales para establecer nuevas formas de relacio-
narse con sus clientes se puede generar més valor y beneficios derivados de esa re-
lacién (Cambra, Melero y Sesé, 2012). A partir de esta afirmacién y de la revisién
de laliteratura, este estudio trata de dar respuesta a la siguiente pregunta de inves-
tigacidn: P1. Considerando tres tipos de empresas (entidades bancarias, agencias de
seguros y agencias de viajes) y las relaciones que mantienen con sus clientes a través
del canal off-line y on-line, ;es posible encontrar diferencias en la percepcion de bene-

ficios relacionales segiin (a) el tipo de empresa y (b) la forma de realizar las gestiones?
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3. METODO
3.1. Muestra

Para dar cumplimiento al objetivo de esta investigacion se realizé un muestreo
no probabilistico entre clientes de tres tipos de empresas con canales de distribu-
cién fisicos y/o virtuales: entidades bancarias, agencias de seguros y agencias de
viajes. Los datos se obtuvieron durante el afio 2013 mediante la realizacién de en-
cuestas personales a 602 clientes de estas empresas (entidades bancarias: 194; agen-
cias de seguros: 207; agencias de viajes: 201). En cuanto al perfil de los encuesta-
dos, en el caso de las entidades bancarias, no se producian grandes diferencias en
las cuotas del género (el 52,1% de hombres frente al 47,9% de mujeres), con una
edad entre 35-54 afos (53,1%), empleados por cuenta ajena (46,4%), y con una
antigiedad de mds 10 afios con su entidad (56,2%). Sin embargo, en el perfil de
las agencias de seguros predominaban los hombres (64,3%), con una edad entre
45-64 anos (52,2%), empleados por cuenta ajena (52,2%), y con una antigiiedad
en la relacién con la aseguradora de menos de 3 afios (23,2%) y entre 3 y 5 afios
(23,7%). Por ultimo, las principales caracteristicas de los clientes de las agencias
de viajes fueron: mujeres (55,2%), con una edad hasta 35 afios (57,2%), emplea-
dos por cuenta ajena (42,8%), y con una relacién de antigtiedad con la agencia de
menos de 3 afos (44,3%).

3.2. Instrumento de medida

El cuestionario se estructuré en 2 secciones. El primer apartado recogia datos
del perfil de los clientes (datos sociodemograficos, antigiiedad como cliente, for-
ma de realizar las gestiones, etc.). La segunda seccidn inclufa una escala de medi-
da tomada de investigaciones previas para el estudio de los beneficios relacionales.
En concreto, los beneficios relacionales fueron medidos con doce items (en una
escala Likert de cinco posiciones) adaptados del estudio de Gwinner, Gremler y
Bitner (1998). Con el fin de evaluar las propiedades psicométricas del instrumen-
to de medida (fiabilidad y validez), se estimaron tres modelos, uno para cada tipo
de empresa considerada (entidades bancarias: 194 casos; agencias de seguros: 207
casos; agencias de viajes: 201 casos). Los modelos fueron estimados mediante la
regresién por minimos cuadrados parciales (Partial Least Squares, PLs). El alpha
de Cronbach () y la fiabilidad compuesta estaban por encima del valor recomen-
dado de 0,7 (Fornell y Larcker, 1981; Nunnally y Bernstein, 1994) y, por tanto,
aseguraron la fiabilidad del instrumento de medida. Las cargas de cada indicador
eran superiores a 0,6 (Bagozziy Yi, 1988) y la varianza extraida promedio (average
variance extracted, AVE) superaba el umbral de 0,5 (Fornell y Larcker, 1981), ga-
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rantizando su validez convergente. También se confirmé la validez discriminante,
porque la varianza extraida promedio de cada constructo era superior al cuadrado
de las correlaciones entre cada par de factores (Fornell y Larcker, 1981).

3.3. Andlisis de datos

En este estudio se ha realizado un anélisis descriptivo y, una vez calculadas las
puntuaciones medias de los indicadores que definian los beneficios relacionales, en
primer lugar, se utiliz6 el andlisis de la varianza con un factor (ANOVA) para exa-
minar si existian diferencias segtn el tipo de empresa (entidades bancarias, agen-
cias de seguros, agencias de viajes); y, en segundo lugar, se utilizd la prueba de T de
Student para grupos independientes con el fin de explorar la existencia o no de di-
ferencias segtin la forma de realizar las gestiones (off-line, on-line) en cada uno de
los tipos de empresas. En aquellos casos en los que se rechazé la hipdtesis nula se
pudo comprobar en qué indicadores existian diferencias. Adicionalmente, cuan-
do se compararon mas de dos grupos, se utilizaron pruebas posz hoc (Bonferroni o
T2 de Tamhane, dependiendo de si se podia mantener el supuesto de homogenei-
dad de varianzas o no, respectivamente) para investigar entre qué casos concretos
existian tales diferencias.

4. RESULTADOS

En este apartado se presentan los resultados obtenidos de las valoraciones me-
dias de los beneficios relacionales que perciben los clientes de los tres tipos de em-
presas y segtin la forma de realizar las gestiones con la empresa. En primer lugar,
con relacién al andlisis de las percepciones de los beneficios relacionales segun el
tipo de empresa, las valoraciones medias de los clientes de las entidades bancarias
tienden a ser significativamente menos elevadas que las de clientes de agencias de
seguros y agencias de viajes en el caso de los beneficios de confianza (véase la Ta-
bla2).

En concreto, los clientes de agencias de viajes son los que perciben mayores be-
neficios de confianza para la mayoria de aspectos, excepto en el indicador «con-
fio en esta empresa», donde no existen diferencias significativas. Sin embargo, en
el caso de los beneficios sociales, las puntuaciones més elevadas se observan en las
entidades bancarias seguidas de las agencias aseguradoras y finalmente las agencias
de viajes. Se observan diferencias significativas en los cuatro indicadores de los be-
neficios sociales entre las entidades bancarias y las agencias aseguradoras, y las en-
tidades bancarias y las agencias de viajes; excepto en el indicador que expresa si el
cliente se siente valorado por la empresa, donde no existen diferencias significati-
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TABLA 2

Diferencias en los beneficios relacionales segiin la tipologia de empresa
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DIMENSION ITEM EB AS AV TOTAL P-VALOR LEVENE PRUEBAS
POST HOC
Confianza Confio en esta empresa 3,83 3,90 3,82 3,85 0,595 0,014 ns
No preocupaciones 3,50 3,67 3,75 3,64 0,033 0,038  AV>EB (p<0,05)
cuando contrato
Cumplen lo que prometen 3,43 3,70 3,85 3,66 0,000 0,005 EB<AV (p<o,01)
EB<AS (p<o,01)
Sélo que puedo esperar 3,59 3,66 3,85 3,70 0,012 0,106 EB<AV (p<o,01)
AS<AV (p<o,10)
Beneficios Empleados me conocen 3,62 3,17 2,65 3,14 0,000 0,125 EB>AS (p<0,05)
sociales EB>AV (p<0,01)
AS>AV (p<o,01)
Relacién de amistad 2,81 2,49 2,15 2,48 | 0,000 0,044  EB>AS (p<o,10)
EB>AV (p<0,01)
AS>AV (p<o,10)
Valorado por la empresa 3,01 2,82 2,63 2,82 0,005 0,018  EB>AV (p<o,01)
Respetado porlaempresa 3,80 3,51 3,40 3,57 0,003 0,000  EB>AS (p<0,05)
EB>AV (p<0,01)
Trato especial Trato positivo 3,80 3,66 3,68 3,71 0,267 0,133 ns
Condiciones especiales 2,55 2,52 2,44 2,50 0,668 0,090 ns
Atencion prioritaria 1,94 1,87 1,80 1,87 0,466 0,001 ns
Ventajas mds favorables 2,25 2,20 2,18 2,21 0,847 0,030 ns

que otros clientes

Nota: EB: entidades bancarias; As: agencias de seguros; 4v: agencias de viajes; ns: no significativo.

vas entre las entidades bancarias y aseguradoras. Ademas, también se observan di-

ferencias significativas entre aseguradoras y las agencias de viajes cuando el cliente

indica si le conocen o no en la empresa, ya que, en el caso de las agencias de segu-

ros, los empleados conocen mejor a sus clientes (3,17 frente a 2,65). Por otra par-

te, no se han detectado diferencias significativas en ningun indicador de los bene-

ficios de trato especial, aunque las valoraciones son sensiblemente més elevadas en

el caso de las entidades bancarias (Tabla 2.).

Por tanto, con relacién a la primera cuestién de investigacion, que planteaba

que existen diferencias en la percepcion de beneficios relacionales segtn el tipo de

empresa, se puede concluir indicando que se cumple parcialmente. Los beneficios
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de confianza son mayores en el caso de las agencias de viajes, los beneficios socia-
les en el caso de las entidades bancarias y en el caso de los beneficios de trato espe-
cial no existen diferencias.

En segundo lugar, con relacién al andlisis de cémo se perciben los beneficios re-
lacionales segtin la forma de realizar las gestiones (off-line, on-line), se ha realizado
un andlisis separado para cada tipo de empresa (véase la Tabla 3).

En el caso de las entidades bancarias, las valoraciones medias de los clientes
tienden a ser significativamente mds elevadas cuando se utiliza el canal off-line o
tradicional. En la percepcion de los beneficios de confianza s6lo se observan dife-
rencias significativas en el indicador de las preocupaciones al contratar, es decir,
los clientes perciben menos problemas cuando la contratacion se realiza a través
del canal off-line. Con relacién a los beneficios sociales, los clientes se sienten mas
respetados en el canal off-/ine y los empleados conocen mas a los clientes cuando
las relaciones se producen también a través del canal tradicional. Por tltimo, con-
siderando los beneficios de trato especial, el indicador més valorado por los clien-
tes de entidades bancarias es el trato positivo en ambos canales, y las mayores di-
ferencias entre ambos canales se observan en las condiciones especiales y atencion
prioritaria, que son mds altas en el canal off-/ine.

Al observar los datos de las aseguradoras se comprueba que no existen diferen-
cias significativas en los beneficios de confianza ni de trato especial, excepto en el
indicador de las preocupaciones al contratar. Ocurre lo mismo que para las entida-
des bancarias, es decir, existen menos preocupaciones cuando se contrata un segu-
ro a través del canal off-/ine. En las valoraciones medias de los beneficios sociales se
observan diferencias significativas entre ambos canales, principalmente, porque los
empleados conocen més a los clientes y tienen una relacion de amistad con aque-
llos que realizan sus gestiones en las oficinas.

Finalmente, los resultados obtenidos en el andlisis de las agencias de viajes po-
nen de manifiesto que existen diferencias significativas en los tres tipos de benefi-
cios relacionales cuando la relacién entre la empresa y el cliente se produce off-line
u on-line. Tienden a ser significativamente mds elevadas en el canal tradicional y
s6lo en dos indicadores de los beneficios de confianza no existen diferencias sig-
nificativas (cumplen lo que prometen y sé lo que puedo esperar). Pero en ambos
casos la percepcion es relativamente elevada, puesto que estd bastante o muy cerca
de 4, enunaescalade 1 a 5. De los beneficios sociales, el mas valorado es el respeto
que siente el cliente de la agencia de viajes y entre los beneficios de trato especial se
observa el trato positivo que reciben los clientes cuando realizan las gestiones en

el canal off-line (véase la Tabla 3).
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TABLA 3

Diferencias en beneficios relacionales segiin la forma de realizar las gestiones con la empresa

DIMENSION  ITEM EB AS AV

Off-line On-line p-valor  Off-line On-line p-valor ~ Off-line On-line p-valor

Confianza Confio en esta empresa 3,89 3,70 0,204 3,91 3,86 0,664 3,94 3,69 0,056
No preocupaciones 3,64 3,20 0,006 3,76 3,48 0,041 3,89 3,62 0,052 B
cuando contrato
Cumplcn lo que prometen 3,44 3,41 0,870 3,72 3,66 0,656 3,93 3,77 0,203
Sélo que puedo esperar 3,59 3,59 0,979 3,67 3,63 0,750 3,94 3,76 0,144

Beneficios Empleados me conocen 3,82 3,20 0,007 3,43 2,58 0,000 3,33 1,97 |0,000

sociales Relacién de amistad 3,02 2,36 0,005 2,81 1,78 0,000 2,69 1,62 0,000
Valorado por la empresa 3,08 2,84 0,156 2,96 2,49 0,003 3,13 2,14 o,oooi
Respetado por laempresa 3,96 3,44 0,001 3,61 3,31 0,079 4,05 2,78 o,oooi

Trato Trato positivo 3,89 3,62 0,067 3,72 3,51 0,119 4,06 3,31 0,000 B

especial Condiciones especiales 2,72 2,16 0,006 2,59 2,34 0,184 2,94 1,93 0,000
Atencién prioritaria 2,10 1,59 0,012 1,94 1,71 0,158 2,04 1,54 0,001 B
Ventajas més favorables 2,35 2,02 0,088 2,24 2,09 0,379 2,48 1,85 o,oooi

que otros clientes

Nota: EB: entidades bancarias; AS: agencias de seguros; Av: agencias de viajes.

En resumen, con relacién a la segunda cuestion de investigacion, que planteaba
que existen diferencias en la percepcidn de beneficios relacionales segun la forma
de realizar las gestiones, se puede concluir indicado que se cumple, principalmen-
te, en las entidades bancarias y agencias de viajes, y en los beneficios sociales en el
caso de las aseguradoras. Los tres tipos de beneficios son mds mds elevados en el
canal off-line en todos los casos.

5. CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en esta investigacién ponen de manifiesto que los be-
neficios relacionales de confianza, sociales y de trato especial son un concepto de
interés para medir cémo se produce la relacion entre las empresas y sus clientes.
Ademis, este trabajo cubre un hueco de investigacion existente sobre las diferen-
cias existentes en la percepcion de estos beneficios cuando las relaciones empre-
sa-cliente se producen en el canal tradicional o de forma on-/ine y en distintos ti-
pos de empresas. Derivado del estudio realizado se puede concluir indicando que
existen diferencias en la percepcion de los beneficios relacionales de confianza y
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beneficios sociales entre las entidades bancarias, agencias de seguros y agencias de
viajes, mientras que no existen diferencias en los beneficios de trato especial, in-
dependientemente del tipo de empresa. Por otra parte, también se ha confirmado
que existen diferencias en los beneficios relacionales en funcién del canal off-line y
on-line, siendo superiores en el primer caso.

De forma mads precisa, se puede concluir indicando que los clientes de las
agencias de viajes son quienes perciben més confianza, los clientes de las entida-
des bancarias perciben los beneficios sociales en mayor medida, y que en el caso
de los beneficios de trato especial no existen diferencias segtn la tipologia de las
empresas consideradas. Por otra parte, al analizar qué ocurre en el canal on-/ine
se observa que los beneficios de confianza son los que alcanzan percepciones mas
elevadas, probablemente motivado porque la experiencia que tienen los usua-
rios con Internet también es elevada. Como indican Bart (2005), los consumi-
dores expertos en Internet pueden tener mayor confianza en este canal que otros
consumidores. Sin embargo, los usuarios con mds experiencia en el canal on-line
también pueden reconocer sus limitaciones y ser mds estrictos con otras venta-
jas recibidas (Flanagin y Metzger, 2003), COMO ocurre en esta investigacion con
los beneficios sociales o de trato especial, que son inferiores a los percibidos en el
canal off-line. Los resultados también ponen de manifiesto que los beneficios de
trato especial y los beneficios sociales se perciben en menor medida en el canal
on-line que en el canal off-line, en linea con el trabajo de Su, Liy Cui (2009), que
senala que se podria deber a la falta de comunicacién humana directa, pero que
puede suplirse con la existencia de foros u otras formas de interaccidn social. Por
tanto, se puede concluir afirmando que los beneficios relacionales se convierten
en un aspecto relevante en el disefio de las estrategias de la gestion de las relacio-
nes a largo plazo entre las empresas y los clientes, segtin el tipo de empresa y tam-
bién segtin el tipo de canal utilizado.

Este estudio no estd exento de limitaciones, pudiéndose generar futuras lineas
de investigacion. En primer lugar, la muestra utilizada en esta investigacion ha si-
do seleccionada mediante un muestreo no probabilistico, de conveniencia, lo que
puede suponer una limitacion si se pretenden generalizar los resultados para to-
dos los tipos de clientes de las empresas consideradas. Por ello, podria plantearse
la recogida de informacién mediante un muestreo probabilistico si se dispone de
un listado de clientes que utilicen el canal off-/ine y on-line en cada una de las em-
presas, asi como ampliar la muestra. Esto supondria un esfuerzo mayor en tiempo
y recursos econémicos. En segundo lugar, podria ser adecuado plantear el analisis
de la percepcion de los beneficios relacionales en funcién de los afios de antigiie-
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La experiencia de compra inteligente:

creencias, sentimientos y emociones

MonNIcA GOMEZ SUAREZ
Universidad Auténoma de Madrid

Resumen: En este trabajo se exploran las creencias y sentimientos que genera la
compra inteligente, siendo ésta una experiencia reflexiva que produce un estimu-
lo afectivo relacionado con el orgullo que proporciona el haber elegido la mejor
de las alternativas de marca. Los resultados de una encuesta realizada a 1188 in-
dividuos de seis paises distintos permiten definir los items que conforman la par-
te cognitiva y afectiva de la compra inteligente. Estos items conforman dos esca-
las que servirdn para realizar modelos teéricos posteriores sobre la influencia de la
compra inteligente en la intencién de compra de una marca.

Palabras clave: Comprador Inteligente, Marca de Distribuidor, Marca de Fabrican-
te, Promociones.

Abstract: In this study, the beliefs and feelings that smart shopping generate are
explored. It is a reflective experience that produces an emotional stimulus associ-
ated with the pride of choosing the best brand alternatives. The results of a sur-
vey to 1188 people from six different countries help to define the items that form
the cognitive and affective part of smart shopping. These items will compose two
scales for subsequent theoretical models of the influence of smart shopping in pur-
chase intention.

Keywords: Smart Shopper, Store Brands, National Brands, Promotions.
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1. INTRODUCCION: JUSTIFICACION DEL TRABAJO Y OBJETIVOS

La crisis econémica ha hecho que la reduccién en la renta de los hogares dé lu-
gar a compras mds planificadas que conducen a un mayor estudio y comparacién
de productos por parte de los compradores. Se trata de reducir el gasto en la ces-
tade la compra, de forma que aquellos compradores que hasta ahora no se habian
visto en la necesidad de realizar compras mas econdmicas, parecen cambiar de ha-
bitos y dirigir sus compras hacia marcas mas baratas (Kantar Wordlpanel, 2012).
Este cambio de hébitos ha propiciado que algunas consultoras auguren la aparicién
de un nuevo tipo de consumidor, al que denominan «comprador inteligentes . Por
ejemplo, Omnicom Media Group (2013)* anuncia la aparicién de su estudio con-
tinuo sobre evolucién del consumidor ante la crisis con el titular «Nace el smart
shoppers. Para esta empresa, el consumidor se ha convertido en «un experto que
actila con inteligencia en la administracidn de sus recursos y quiere seguir comprando
su marca favorita pero no a cualquier precio>, es decir, gasta menos pero compensa
la limitacién de recursos con inteligencia.

Aunque esta descripcion es acertada, el concepto no es nuevo. Al analizar la li-
teratura de marketing sobre el topico «comprador inteligente>, encontramos a
finales de los ochenta, un trabajo pionero de Schindler (1988) que acuia el con-
cepto psicologico «compra inteligente> , restrigiéndolo casi exclusivamente al pre-
cio. Posteriormente, desde finales de los noventa en adelante, se han desarrollado
un conjunto de investigaciones académicas en el ambito de la marca de distribui-
dor y/o de las promociones (Ailawadi y otros, 2001; Baltas, 1997; Burton y otros,
1998; Garretson y otros, 2002) en las que aparte del precio se utiliza el construc-
to denominado «auto-percepcion de compra inteligente> (o «asociacion de compra
inteligente» ), siendo éste un antecedente de la eleccién o intencidn de marca entre
distintas alternativas con diferente relacion calidad-precio percibida.

Sin embargo, con la revisién de la literatura hemos detectado un hueco en las
investigaciones realizadas, pues en ellas el constructo «compra inteligente» repre-
senta tan solo un objetivo parcial de los estudios empiricos, no muchas veces ex-
plicito. A esto se suma un interés especifico sobre el tema tanto en el dmbito aca-
démico como profesional. Por tanto, aunque es cierto que, si tenemos en cuenta
la literatura de marketing, las empresas de investigacion exageran cuando anun-
cian la experiencia de compra inteligente como fenémeno novedoso, el interés de
la industria pone de manifiesto que la compra inteligente se ha convertido con la

* Omnicom Media Group (2014) «El consumidor gasta menos pero con inteligencias, http://
www.markctingncws.es/tcndcncias/noticia/ 1043560029005 /consumidor—gasta—mcnos—pcro—
inteligencia.1.html, fecha de consulta: 28 de abril de 201 4.
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crisis en una conducta mucho mds comuin entre un grupo més numeroso de com-
pradores, que pueden pertenecer a distintos segmentos de mercado si tenemos en
cuenta variables clasicas de segmentacién desde el punto de vista socio-econémi-
co o incluso de corte més psicoldgico, como riesgo percibido, propensién a la in-
novacién y asociaciones calidad-precio.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, en este capitulo queremos explorar las ca-
racteristicas de la compra inteligente, determinando cudles son las creencias que se
tienen sobre este tipo de compra, asi como en los sentimientos que ésta genera en la
persona que la realiza de forma consciente sin entrar a valorar todavia cémo esta
actitud, o conducta incluso, influye en la eleccién de marca. Para ello, definimos
al comprador inteligente como una persona que realiza una biisqueda reflexiva en-
tre distintas alternativas de marca, eligiendo aquella que le proporcione mayor satis-

faccidn en términos de calidad-precio, pero que ademas siente un orgullo especial al
realizar dicha compra al haber elegido la mejor de las alternativas posibles. Esta con-
ducta no es meramente racional, es decir, la mejor eleccién en términos de utilidad
neta, sino que incluye un estimulo afectivo basado en la emocién. En palabras de
Garretson y otros (2002), la emocién de logro o de orgullo surge cuando el com-
prador ha realizado una compra que se percibe como la mejor de las alternativas
tras un proceso meditado y reflexivo. Por consiguiente, si seguimos el esquema mas
clasico de actitudes (4mbito cognitivo, afectivo y conductual), no nos limitarnos
tan sdlo al componente afectivo de la compra inteligente (emocién o sentimien-
to) sino que ampliamos la busqueda hacia el componente cognitivo o mds racional
(creencias). La primera dimensién (sentimiento) se ha trabajado previamente, de
forma que ya existe una escala que permite medirlo. Sin embargo, la otra dimen-
sidn (dmbito cognitivo) no se ha explorado suficientemente.

En definitiva, nuestros tres sub-objetivos serdn: (a) indagar sobre las creencias
se atribuyen al comprador inteligente; (b) formalizar explicitamente los compo-
nentes (indicadores) de la compra inteligente, determinando qué items servirdn
para construir una escala de creencias sobre compra inteligente; y (c) observar la
relacién de las creencias con el sentimiento que provoca este tipo de conducta. Pa-
ra ello, con el presente estudio responderemos a las siguientes preguntas:

1.¢Qué variables representan la compra inteligente ? ¢ Qué creencias se detectan
en el discurso de los consumidores en relacién a la compra inteligente?

2. ¢Cudl es la relacién entre estas creencias y el sentimiento que produce en el
comprador la realizacion de una compra inteligente?

3. ¢Laauto-percepcion de comprador inteligente pertenece a la misma dimen-
sién que las creencias que se tienen sobre un hipotético comprador inteligente o
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son dimensiones distintas, aunque relacionadas? Es decir ¢forman sentimiento y
creencia parte de una misma dimension cuando se trata de definir la compra inte-
ligente o son cuestiones (constructos) diferentes?

Dedicaremos el siguiente apartado a la revisién de literatura, con el fin de
determinar no sélo que se expone en la teoria sino también para comprobar c4-
mo se ha analizado empiricamente la compra inteligente. En funcién de las pre-
guntas que acabamos de formular, hemos disefiado un estudio ad-hoc basado en
tres fases (una cualitativa y dos cuantitativas) cuya metodologfa y resultados ex-
ponemos en el cuarto apartado. El quinto y tltimo se dedica a discusién y con-
clusiones.

2. EL COMPRADOR INTELIGENTE: DEFINICION Y ASPECTOS RELACIONADOS
CON LA EXPERIENCIA DE COMPRA

En cuanto al componente afectivo, la asociacién de «compra inteligente» se
refiere a una reaccién positiva que se genera en determinadas situaciones de com-
pra. Schindler acufa el concepto (1989, 1992), definiéndola como «un mecanis-
mo que se produce en la evaluacion del producto en relacion al precio, generalmen-
te cuando el consumidor se siente responsable de aceptar un descuento. Por tanto, se
podria entender cémo una variable psicoldgica que se refiere a la recompensa inter-
na que proviene del ahorro en precios a través de la compra>. Mas adelante, Burton,
(1998) rebaten esta visién por considerarla limitada, de forma que los compra-
dores inteligentes representan un grupo de consumidores reflexivos que, cuando
realizan comparaciones entre marcas, muestran «orgullo» por su habilidad para
tomar decisiones. Estos consumidores se ven a si mismos como compradores so-
fisticados que no se dejan influir por las campanas de publicidad, que son menos
impulsivos en su toma de decisiones y que realizan elecciones racionales entre dis-
tintas alternativas de marca (Blattbergy Neslin, 1990).

Es mas, el sentimiento de compra inteligente representa una base para diferen-
ciar las actitudes hacia las promociones o hacia las marcas de distribuidor (Burton,
1998, Garretson, 2002; Manzur, 2011), de forma que los compradores inteligen-
tes no s6lo estdn interesados en ahorrar dinero sino que también les importa la
forma en la que lo ahorran. La relacién entre percepcién de compra inteligen-
te y actitud hacia las promociones es significativamente mds positiva que la acti-
tud hacia las marcas de distribuidor, porque las promociones no estdn siempre
disponibles para todos los consumidores todo el tiempo y pueden implicar cier-

> En Burton (1998).
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FIGURA I
Modelo de Garretson (2002)
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ta busqueda. Por consiguiente, los compradores inteligentes pueden sentir cier-
ta «emocion por la caza» de forma que tienen un mayor refuerzo por su actitud
hacia este tipo de promociones (Garretson, 2002 ), siendo la asociacion de com-
pra inteligente el inverso del riesgo financiero o variacién en la calidad referida a
la variedad de marcas que se presentan como alternativas en una determinada ca-
tegorfa de producto (Gémez y Ferndndez, 2009). La promesa que hacen deter-
minadas marcas de buena calidad a precios razonables lleva a una impresién de
compra inteligente que puede motivar a determinados individuos (Baltas, 1997).
En resumen, la compra inteligente no sélo se puede relacionar con el ahorro en
precio, sino que los consumidores difieren en la necesidad de recibir beneficios
psicoldgicos derivados de las compras. Tales diferencias pueden reflejarse en di-
ferentes comportamientos de compra. Asi, el valor no utilitario relacionado con
ellogro se puede asociar no sélo con los compradores con mayor propension a las
ofertas o descuentos en precio sino también con otros momentos en que el com-
prador sienta que ha hecho la mejor compra.
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FIGURA 2
Modelo de Manzur (2011)
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Si tenemos que elegir entre los trabajos publicados sobre el tema aquellos que
realmente incluyen y miden de forma completa el efecto de este estimulo afecti-
vo sobre la actitud, optamos por dos de ellos: el de Garretson (2002) y el de Man-
zur (2011), cuyos modelos contrastados empiricamente se muestran en las Figu-
ras 1y 2.

Ambas investigaciones concluyen que la compra inteligente tiene una influen-
cia significativa en la actitud hacia marca de fabricante (promocionada) y marca
de distribuidor aunque el efecto es mayor en el caso de las primeras. Se atribuye
este resultado a que los precios de las marcas de distribuidor parecen ser bastante
estables y los consumidores no tienen que realizar una gran busqueda. Sin embar-
go, las promociones de aquellos productos de marca conocida que consumimos
normalmente no se dan todos los dias y el hecho de encontrarse con una de ellas
genera una mayor satisfaccién y orgullo en el comprador. No obstante, ambos es-
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tudios no tienen en cuenta una serie de creencias de naturaleza cognitiva que el
consumidor atribuye al comportamiento de los compradores inteligentes. Que-
remos complementar el anélisis del proceso de compra inteligente, determinan-
do qué comportamientos se asocian en mayor medida a la compra inteligente y el
grado en el que un comprador se considera como tal. Por tanto, exploraremos no
s6lo la parte afectiva sino también la cognitiva y la comportamental. En la litera-
tura se han trabajado las consecuencias de la asociacion entre compra inteligente
y elecciéon de marca. Sin embargo, dada la naturaleza exploratoria de este trabajo
nos limitaremos a la relacion entre creencias, sentimientos y conciencia de com-
pra inteligente, sin entrar a valorar su influencia en la parte méds comportamental
de la actitud, la elecciéon de marca.

3. METODOLOGIA

En relacién ala obtencién de informacion disefiamos un estudio en tres etapas.
La primera de ellas, se basé en una serie de entrevistas en profundidad en dreas
urbanas con caracteristicas similares de Estados Unidos y Espaiia, concretamen-
te Chicago y Madrid. En total se realizaron 16 entrevistas estratificando la mues-
tra con cuotas de sexo, edad (mayor/menor de 40) y estudios (universitarios y no
universitarios). El objetivo fue analizar el discurso de los responsables de la com-
pra para definir el concepto de comprador inteligente, determinando quién es el
comprador inteligente, qué y donde compra, qué hace y qué siente al comprary
cémo identifica las marcas que definen la compra inteligente. Ademas, querfamos
constatar si el comportamiento de compra ante la crisis ha cambiado y si el com-
prador se ha hecho més inteligente. Gracias al estudio cualitativo se generaron una
lista amplia de creencias relativas a la compra inteligente. En concreto, la lista ini-
cial contenia 23 afirmaciones. Siguiendo el procedimiento habitual de obtencién
de escalas, recurrimos a varios expertos y redujimos la lista quedidndonos con 16
ftems (ver Tabla 1 del Anexo)*.

La segunda fase de la investigacion consistié en realizar un pre-test, cuyo ob-
jetivo fue obtener la escala que permitiera medir tanto las creencias como los sen-
timientos relativos a la compra inteligente, uniendo la lista producida en la fase
cualitativa con la escala ya desarrollada en la literatura sobre auto-percepcion o
sentimiento. La encuesta para el pre-test se realizé con una muestra discrecional
de 100 personas responsables de la compra. Tras obtener pruebas tanto de fiabili-

* Los principales resultados de esta fase cualitativa se encuentran resumidos en Gémez y otros
(2012). Ahi se puede encontrar también la lista inicial de 23 ftems.
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TABLA 1
Ficha técnica

UNIVERSO Personas responsables de la compra de productos de gran consumo
de seis paises: EE.UU., Espafia, Alemania, Francia, Reino Unido, Italia

TIPO DE ENCUESTA Personal por internet (panel Qualtrics)
TAMANO MUESTRAL 1188 individuos: Espafia (202), Alemania (200), Francia (189),

Inglaterra (197), Italia (199) y EE.UU. (201)

FECHA DEL TRABAJO Octubre-Noviembre 2012

DE CAMPO

TECNICAS DE ANALISIS Medias, desviaciones tipicas, ANOVA, Andlisis de Componentes P
DE INFORMACION Principales, Alfa de Crombach y Andlisis Factorial Confirmatorio

PROGRAMAS ESTADISTICOS SPSS Y Amos

dad como de validez, se obtuvo la escala previa, tanto de creencias (8 {tems) como
de sentimientos sobre compra inteligente (5 ftems).

Finalmente, en la tercera fase se llevé a cabo una encuesta personal a responsa-
bles de la compra de productos de gran consumo en seis paises de nuestro entorno.
El tamafio muestral inicial proyectado fue 1200 individuos (200 por pais). Final-
mente se obtuvieron 1188 cuestionarios vélidos. Para recoger la informacién se con-
trat6 panel de internautas de Qualtrics, empresa estadounidense con mas de s.000
clientes en 75 paises alrededor del mundo y que completa las muestras en cada pais
en un tiempo muy reducido. En la Tabla 1 se muestra la ficha técnica de la encuesta.

4. RESULTADOS

En el cuestionario hay, entre otras®, dos tipos de variables: items relacionados
con el dmbito cognitivo o creencias sobre compra inteligente e items relacionados
con la auto-percepcion o sentimiento de compra inteligente. Los entrevistados han
establecido su grado de acuerdo siguiendo una escala tipo Likert de siete posicio-
nes para todas las variables analizadas.

Respecto a las medidas descriptivas de las creencias (4mbito cognitivo), todas
las afirmaciones estdn por encima de 4, punto medio de la escalay sélo una de ellas
no llega al s (compra solo lo necesario) (Tabla 2). La dispersién entre todas las

s El cuestionario es muy amplio ya que se investiga no s6lo la compra inteligente sino también las
variables que influyen en la compra de marca de distribuidor (conciencia de precio y valor, riesgo per-
cibido, propensién a la innovacién, etc.). También se incluyen items relacionados con las diferencias in-
dividuales y culturales.
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TABLA 2

Creencias sobre del comprador inteligente

CREENCIAS MEDIA DT Ccv
Tiene una idea clara de sus deseos y necesidades 5,11 1,81 0,35
Recoge informacién previa sobre los productos que va a comprar 5,04 1,76 0,35

0 sus precios

Al comprador inteligente le encanta comprar productos que estan 5,06 1,74 0,34
rebajados en relacién a su precio original

Se ajusta a su presupuesto 5,07 L,75 0,35
Tiene buena memoria para precios Y marcas 5,00 1,66 0,33
Compra solo lo necesario, no hace compras superfluas 4,80 1,70 0,35

Maximiza el dinero que paga eligiendo la marca de mejor calidad a ese precio 5,07 1,70 0,34

Busca ofertas y descuentos para lograr el mejor precio 5,16 1,74 0,34

respuestas por ftem es similar, puesto que el coeficiente de variacién es parecido.
En cuanto al 4mbito afectivo, los cinco indicadores que provienen de la literatura
presentan también un elevado grado de acuerdo y escasas diferencias en cuanto a
la dispersién (Tabla 3). Por tanto, se presentan también unas valoraciones eleva-
das en cuanto a sentimiento o auto-percepcién de compra inteligente, de manera
que los encuestados se sienten ganadores y orgullosos o felices y satisfechos cuan-
do realizan este tipo de compras.

5. RESULTADOS

En el cuestionario hay, entre otras®, dos tipos de variables: {tems relacionados
con el ambito cognitivo o creencias sobre compra inteligente e items relacionados
con la auto-percepcion o sentimiento de compra inteligente. Los entrevistados han
establecido su grado de acuerdo siguiendo una escala tipo Likert de siete posicio-
nes para todas las variables analizadas.

Para conocer en qué grado el consumidor se considera un comprador inteligen-
te, al final del cuestionario se introdujo un indicador en el que se preguntaba direc-
tamente al entrevistado (Tabla 4). Este item es el que presenta la puntuacién pro-

¢ El cuestionario es muy amplio ya que se investiga no sélo la compra inteligente sino también las
variables que influyen en la compra de marca de distribuidor (conciencia de precio y valor, riesgo per-
cibido, propensién a la innovacién, etc.). También se incluyen {tems relacionados con las diferencias in-
dividuales y culturales.
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TABLA 3
Sentimiento de compra inteligente

SENTIMIENTO DE COMPRA INTELIGENTE MEDIA DT Ccv
Cuando compro inteligentemente, me siento un(a) ganador(a) 5,14 1,84 0,36
Tengo una sensacién de alegria cuando hago compras inteligentes 5,05 1,76 0,35
Comprar inteligentemente me hace sentir bien 5,01 1,79 0,36
Cuando voy de compras, me siento orgulloso(a) de hacer 4,99 1,76 0,35

compras inteligentes

Tengo un sentimiento de satisfaccién, de logro cuando siento que 4,92 1,73 0,35
he realizado la mejor compra

medio més elevada (5,16) junto con la tltima de las creencias (btsqueda de ofertas
y descuentos), siendo su grado de dispersion relativamente bajo (desviacién tipica
de 1,22 y coeficiente de variacién de 0,24, el menor de todos). No obstante, hay que
tomar este resultado con precaucion ya que quizés al haber forzado al encuestado
a responder previamente sobre un elevado nimero de items referidos a la compra
inteligente, se puede haber sesgado la respuesta a esta pregunta.

Posteriormente, hemos realizado un andlisis de componentes principales (Cua-
dro 5). Al analizar las cargas y agrupar los items en factores en funcién de que éstas
sean superiores al 50%, se obtienen dos componentes: las creencias sobre el com-
prador inteligente se agrupan en un factor al que denominamos cognitivo y los sen-
timientos o auto-percepcion se agrupan en un factor al que llamamos afectivo. La
fiabilidad de ambas escalas medida por el alfa de Cronbach es elevada, como era
de esperar a partir de los resultados descriptivos.

El siguiente paso a la hora de establecer validez y fiabilidad de ambas escalas,
consiste en llevar a cabo un andlisis factorial confirmatorio (A¥c). La hipétesis
subyacente es que los constructos afectivo y cognitivo se reflejan en los indicado-
res ya analizados, suponiendo que ambos deben tener alguna correlacién pero que
ésta no debe ser lo suficientemente alta para que no comprometan la validez dis-
criminante del modelo. En la Tabla 2 del Anexo se presentan los resultados de es-
te andlisis, que presenta una excelente bondad de ajuste ¢ indicadores adecuados
de validez convergente.

Sin embargo, el indicador principal de validez discriminante, la correlacién en-
tre los dos constructos (cognitivo y afectivo) es elevada, en concreto, presenta un
coeficiente de 0,83. Aunque otras pruebas de validez discriminante realizadas sean
correctas —por ejemplo, la matriz de correlaciones item/dimensién no supera la
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TABLA 4

Grado en que se considera comprador inteligente
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INTELIGENTE MEDIA DT Ccv
Grado en que se considera un comprador inteligente 5,16 1,22 0,24
TABLA §
Andlisis de Componentes Principales
ATRIBUTOS FACTORES
COGNITIVO AFECTIVO
Busca y compara alternativas de marca distintas a 0,771
distintos precios
Maximiza el dinero que paga cligiendo la marca 0,734
de mejor calidad a ese precio
Recoge informacién previa sobre los productos 0,719
que va a comprar o sus precios
Al comprador inteligente le encanta comprar TN
productos que estin rebajados
Busca ofertas y descuentos para lograr el mejor precio 0,700
El comprador inteligente tiene buena memoria para 0,678
precios y marcas
El comprador inteligente tiene una idea clara de sus 0,648
descos y necesidades
Se ajusta a su presupuesto 0,630
Cuando voy de compras, me siento orgulloso(a) 0,799
de hacer compras inteligentes
Tengo una sensacion de alegria cuando hago compras inteligentes 0,792
Comprar inteligentemente me hace sentir bien 0,733
Cuando compro inteligentemente, me siento un(a) ganador(a) 0,713
Tengo un sentimiento de satisfaccién (logro) cuando siento 0,711
que he realizado la mejor compra
TOTAL (63,49%) 34,08% 29,01%
Coeficiente Alphade Cronbach 0,907 0,879
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unidad o la correlacién mis el error estdndar por 1,96 tampoco la superan— este
alto valor de la correlacién nos indica que ambos constructor se deberfan refinar
en andlisis posteriores ya que incluso podrian representar la misma dimensién. Por
tanto, en proximas investigaciones mds concluyentes serd necesario seguir traba-
jando en la construccion de la escala para dirimir definitivamente si el imbito cog-
nitivo y el afectivo se pueden disgregar en dos dimensiones o representan una sola.

5. CONCLUSIONES

En este capitulo, se han determinado las caracteristicas atribuidas a la compra
por los encuestados de un hipotético comprador inteligente. Asimismo, hemos
analizado la naturaleza de la relacion entre creencias y sentimientos de compra in-
teligente, sin entrar a valorar la influencia de ambos factores en la eleccion de mar-
ca. Por tanto, este estudio es el paso previo a la generacién de un modelo teérico
més completo. En este sentido, se podria utilizar una primera formulacion en la
que las creencias y asociaciones de compra inteligente (que pueden estar represen-
tadas por una o dos dimensiones) sean antecedentes de los distintos factores de
comportamiento mostrados como relevantes en la literatura sobre intencién de
compra de marca de distribuidor y/o de marca de fabricante promocionada. En el
modelo tedrico a contrastar, la compra inteligente influirfa de forma directa en la
eleccién de una determinada marca y de forma indirecta mediante otros factores
que explican la conducta del comprador.

En este trabajo no hemos analizado las diferencias que provienen de la informa-
cién de distintos paises. Es légico suponer que existen dichas diferencias al prove-
nir la informacién de distintos entornos econémicos o culturales. Esta es precisa-
mente una de las principales limitaciones del estudio presentado. Otra limitacion
se debe a la existencia de un posible sesgo, ya que la muestra no se ha estratificado
por caracteristicas socio-demogréficas en los diferentes paises. Por consiguiente,
en posteriores estudios ahondaremos en estas cuestiones, incluyendo un andlisis
de varianza y un andlisis multigrupo (por pais) para la misma muestra. Por ultimo,
dado que el tamano de cada sub-muestra es aproximadamente 200 individuos, se-
ria aconsejable repetir el estudio aumentando el tamano muestral en cada pais o
eligiendo un grupo de paises mas representativo de distintos comportamientos.
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ANEXO

TABLA I

Resultados del Andlisis Factorial Confirmatorio

CONSTRUCTO ITEM

DESCRIPCION

COGNITIVO CREENI_I Tiene una idea clara de sus deseos y necesidades

CREEN2_1 Recoge informacién previa

CREEN3_I Le encanta comprar productos rebajados

CREENS_1 Se ajusta a su presupuesto

CREENG_ 1 Tiene buena memoria para precios y marcas

CREENII_I Compara alternativas de marca distintas a distintos precios

CREENI2_I Maximiza el dinero que paga

CREENIS_I Busca ofertas y descuentos para lograr el mejor precio
AFECTIVO SENTINTI_I Cuando compro inteligentemente, me siento un(a) ganador(a)

SENTINT2_I

Tengo una sensacién de alegria cuando hago compras inteligentes

SENTINT3_1I

Comprar inteligentemente me hace sentir bien

SENTINT4_ I

Me siento orgulloso de hacer compras inteligentes

SENTINTS_ I

Tengo un sentimiento de satisfaccién cuando siento que he realizado

la mejor compra

CMIN DF

1P CMIN/DF CFI RMSA

270,095 187

0,142 1,444 0,993 0,019

CORRELACIONES (VALIDEZ DISCRIMINANTE)

COGNITIVO

<--> AFECTIVO 0,830
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LI EI MEDIDAS FIABILIDAD VALIDEZ VALIDEZ
DISCR. CONV.

PESO 1-R2 R2 FIAB. ALPHA AVE RAfZ T

COMPU AVE (SIGN. AL 1%)
0,733 0,463 0,537 0,903 0,907 0,539 0,734 —
0,799 0,362 0,638 29,832 o
0,760 0,422 0,578 27,867 e
0,701 0,509 0,491 24,199 orx
0,708 0,499 0,501 23,928
0,716 0,487 0,513 24,471 X
0,686 0,529 0,471 23,34 e
0,763 0,418 0,582 25,731 e
0,761 0,421 0,579 0,878 0,879 0,590 0,768 —
0,759 0,424 0,576 27,038 ™
0,758 0,425 0,575 26,85 oex
0,790 0,376 0,624 28,221 o
0,772 0,404 0,596 26,076 e
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TABLA 2
Lista de 16 itemes (pre-test)

El comprador inteligente tiene una idea clara de sus deseos y necesidades

Recoge informacién previa sobre los productos que va a comprar o sus precios

Al comprador inteligente le encanta comprar productos que estan rebajados en relacion
a su precio original

Lleva lista de la compra

Se ajusta a su presupuesto

El comprador inteligente tiene buena memoria para precios y marcas

Busca que la compra sea cémoda

Hace caso a las recomendaciones de otros compradores

Compra solo lo necesario, no hace compras superfluas

Es un consumidor leal a determinadas marcas

Busca y compara alternativas de marca distintas a distintos precios

Maximiza el dinero que paga eligiendo la marca de mejor calidad a ese precio

No es necesariamente de clase social media o media baja

Tiene en cuenta el buen servicio ofertado por el establecimiento

Busca ofertas y descuentos para lograr el mejor precio

La crisis econémica hace que los compradores se vuelvan inteligentes

Cuando pase la crisis, los compradores que se volvieron inteligentes no cambiardn Yy seguirdn

haciendo compras inteligentes




Las respuestas cognitivasy afectivas del consumidor
ante el nimero de personas presentes en el centro
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Resumen: El objetivo de este capitulo es identificar las respuestas cognitivas y afec-
tivas que se derivan de las percepciones del consumidor sobre el nimero de perso-
nas presente en su visita a un centro comercial, asi como los moderadores de esta
relacién y sus consecuencias en el comportamiento. Basindonos en una investiga-
ci6n de cardcter cualitativo, hemos identificado que el niimero de personas que se
dan cita en un establecimiento influye sobre la eficiencia, el estrés, la tristeza y la
alegria, como respuestas cognitivas y afectivas experimentadas durante la visita. Las
expectativas, las motivaciones de la visita y las necesidades sociales del consumidor
actian como moderadores en esa relacion. Finalmente, las consecuencias de com-
portamiento que se derivan de esas respuestas son las intenciones de volver, la du-
racién de la visitay las intenciones de compra. Por tltimo, nuestro estudio incluye
importantes implicaciones para la gestion, asi como futuras lineas de investigacion.
Palabras clave: Niimero de Personas, Densidad Social, Experiencia del cliente, Cen-
tros Comerciales, Respuestas Cognitivas y Afectivas.

Abstract: The aim of this chapter is to identify cognitive and affective responses
derived from crowding perceptions during a mall shopping trip, as well as their
moderators and outcomes. Based on qualitative research, our main findings are
the identification of the effect of perceived crowding on cognitive and affective

' Los autores agradecen la financiacion recibida del Proyecto ECO 2011-23027 ¥ el apoyo del Go-
bierno de Aragén y del Fondo Social Europeo, a través del Grupo de Investigacién Generés (So9).
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responses, such as efficiency, stress, sadness, and joy. The moderators of these rela-
tionships are expectations, visit motivations and needs for affiliation. The behav-
ioral consequences of these responses are time spent at the mall, buying intentions,
and re-patronage intentions. Our results provide important managerial implica-
tions, as well as opportunities for further research.

Keywords: Crowding Perceptions, Social Density, Customer Experience, Shopping
Centers, Cognitive and Affective Responses.

1. INTRODUCCION

Las percepciones ambientales del consumidor sobre el entorno que le rodea
cuando visita un centro comercial han adquirido un papel cada vez mis relevante
en su experiencia de compra. Por ello, su gestién pasa necesariamente por la im-
plementacién de medidas estratégicas dirigidas a controlar las diferentes variables
que crean la atmésfera o el entorno del centro. El objetivo de las estrategias imple-
mentadas por los profesionales de marketing debe ser crear una experiencia mas
confortable y placentera, que suponga mejorar el bienestar de los consumidores
cuando realizan la compra.

Los centros comerciales que pongan en marcha estrategias de marketing de ex-
periencia conseguirdn generar mds valor para sus clientes, los cuales se encontraran
mis satisfechos y serdn mds leales. Estas ideas han sido confirmadas por distintos
autores (Lemke, 2011; Mari'y Poggesi, 2013; Verhoef 2009), quienes en trabajos
recientes encuentran que a través de estas estrategias es mds facil para una empre-
sa atraer a clientes nuevos y retener a los que se tiene.

Una de las principales variables ambientales en el contexto de los centros co-
merciales en particular, y del comercio minorista en general, es el nimero de per-
sonas que se dan cita en el establecimiento durante la experiencia de compra del
cliente. Esta variable es conocida en la literatura académica como «perceived crow-
ding>. Su importancia es patente, en una vertiente negativa, en cuanto a las aglo-
meraciones que se pueden producir en los pasillos de un centro comercial, el alar-
gamiento de las esperas o los atascos de tréfico que puedan tener lugar al acceder
a dicho centro.

Estudios previos han demostrado que las percepciones sobre el numero de
personas que hay en un establecimiento en el momento de ser visitado por un
cliente son capaces de influir sobre el comportamiento de ese consumidor, sobre
su satisfaccidn o sus emociones y estados afectivos (Byunn y Mann, 2011; Eroglu
2005; Mehta, 2013). No obstante, ninguno de estos trabajos previos se dedica a
la identificacién de las diferentes respuestas cognitivas, afectivas y de comporta-
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miento consecuencia de esta variable ambiental, sino que simplemente se centran
en alguna o varias de ellas y no llegan a abarcar el conjunto de las mismas. Con-
cretamente, la literatura previa se he centrado en el estudio del estrés y del placer
como respuestas afectivas, y su influencia en variables de comportamiento, como
el tiempo empleado en la visita, las intenciones de compra, la actitud hacia el es-
tablecimiento o la lealtad (Pan y Siemenes, 2011; Baker y Wakefield, 2012). Sin
embargo no han tenido en cuenta variables afectivas adicionales que pueden ser
relevantes, ni tampoco respuestas de tipo cognitivo. Igualmente, estas investiga-
ciones han tenido en cuenta algunas variables moderadoras en la generacién de
placer o de estrés como consecuencia del nimero de personas presente en el es-
tablecimiento, como los objetivos de la compra o la consciencia del tiempo. Sin
embargo, pueden existir moderadores adicionales no estudiados previamente y
que ¢jerzan una influencia relevante en estas relaciones, asi como en el efecto so-
bre nuestra variable objeto de estudio y nuevas respuestas afectivas y cognitivas
que puedan ser identificadas.

En consecuencia, el objetivo del presente trabajo es elaborar un modelo teéri-
co que permita responder a las siguientes preguntas: ;qué respuestas cognitivas y
afectivas concretas tienen lugar como consecuencia de las percepciones del con-
sumidor acerca del nimero de personas presente en el centro comercial?, ¢cémo
se relacionan dichas respuestas con las variables de comportamiento del consumi-
dor?, y por tltimo ¢qué moderadores afectan a la relacién entre esta variable am-
biental y las diferentes respuestas cognitivas y afectivas? Para ello, se realiza un es-
tudio de carédcter cualitativo basado en el andlisis de contenidos de una muestra
obtenida mediante 41 entrevistas en profundidad. Como valor adicional, inclui-
mos diversas medidas que permiten confirmar la validez de nuestro método, asi
como la confianza de nuestros datos.

Este trabajo contribuye a la literatura existente sobre la experiencia del cliente
en establecimientos comerciales mediante tres vias. En primer lugar, identifica la
eficiencia como una nueva respuesta cognitiva, asf como su consecuencia de com-
portamiento que son las intenciones de volver. En segundo lugar, detecta tres mo-
deraciones que suponen una aportacion innovadora: el papel de los objetivos de
la compra en el efecto del nimero de personas presente en el establecimiento so-
bre la eficiencia, la moderacién de las expectativas en el efecto de dicha variable
sobre el estrés, y por tltimo la moderacidn de las necesidades sociales en el efecto
sobre el nivel de estrés y de tristeza. Finalmente, encuentra una relacién negativa
entre las percepciones sobre el nimero de personas presente en el centro comer-
cial y la tristeza.
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La estructura de este trabajo se organiza en cuatro apartados, ademas de la pre-
sente introduccién. En el segundo epigrafe se lleva a cabo una revision de la litera-
tura sobre la variable objeto de estudio y sus principales efectos sobre el compor-
tamiento del consumidor. Los apartados tercero y cuarto recogen la metodologia
utilizada y los resultados obtenidos. Finalmente, la tltima seccion plantea una dis-
cusion sobre estos hallazgos, senala recomendaciones précticas que pueden resul-
tar interesantes para la gestiéon que desarrollan los profesionales del marketing de
un centro comercial, y se cierra proponiendo varias lineas de investigacion futuras.

2. REVISION DE LA LITERATURA
2.1. Concepto de «perceived crowding>

Tanto la literatura académica como la practica empresarial han utilizado el tér-
mino «perceived crowding> para referirse a la gestion de las percepciones sobre
el nimero de personas presente en el establecimiento comercial. Es un concepto
que proviene de la Psicologia y la Sociologia, acunado por Stockols (1972), y que
fue introducido en la literatura de marketing por Harrel (1980). Stockols (1972)
lo definia como un estado psicoldgico que tiene lugar cuando las necesidades es-
paciales de una persona no son cubiertas en una situacién determinada. Ademds,
senalaba que sus causas provienen de factores espaciales y sociales que pueden ver-
se modificados por variables situacionales y personales. La dimensién espacial del
crowding (spatial crowding) se refiere al nimero de elementos no personales de un
entorno, asi como a las relaciones que tienen lugar entre ellos. En el caso del cen-
tro comercial, esto hace referencia a elementos de su disefio y arquitectura, como
el mobiliario, sus elementos de ornamentacidn, las luces, etc. La dimensién social
(0 humana —social crowding), es el nimero de personas presente en ese entorno,
asi como el grado de interaccidn existente entre ellas. En nuestro contexto, se re-
fiere a los restantes consumidores que se encuentran en el centro comercial. Por
tanto, las percepciones sobre el nimero de personas presente en el centro comer-
cial deben estudiarse teniendo en cuenta ambas dimensiones, ya que las dos pue-
den influir en las respuestas cognitivas y afectivas del consumidor y en consecuen-
cia en su comportamiento.

2.2. Las consecuencias de las percepciones sobre el niimero de personas

Tal y como hemos comentado, la literatura académica ha encontrado que las
percepciones sobre el nimero de personas dan lugar a respuestas cognitivas, afec-
tivas y de comportamiento. En cuanto alas variables de comportamiento, articulos
previos han tenido en cuenta las siguientes: la satisfaccion y la actitud del consumi-
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dor hacia el establecimiento comercial (Machleit 1994; Pan y Siemens, 2012), la
busqueda de variedad y las decisiones de compra (Levav y Zhu, 2009), el momen-
to de la visita (Han 2010), y la atraccién del centro comercial (Baker y Wakefield,
2012; Grewal 2003; Kim y Runyan, 201 1). Machleit (1994), observan que un ele-
vado nimero de personas en el establecimiento reduce la satisfaccion del cliente.
Kim y Runyan (2011), por su parte, encuentran que un elevado nimero de perso-
nas provoca un efecto negativo sobre la atraccion del centro comercial y ademas,
estos autores, incorporan elementos propios del disefio del centro que pueden in-
fluir en las percepciones del consumidor sobre el nimero de personas. Pan y Sie-
mens (2012), por su parte, demuestran la existencia de una relacién de U inverti-
da entre las percepciones del cliente sobre el nimero de personas que se dan cita
en el centro comercial y sus intenciones de entrar en el establecimiento, sus inten-
ciones de compray su actitud hacia dicho establecimiento.

Asi mismo, estudios anteriores han relacionado las percepciones sobre el nime-
ro de personas presente en el establecimiento con estados afectivos del comprador,
utilizando diferentes medidas de estos estados afectivos. Asi, Machleit (2000) es-
tudian los efectos de esta variable sobre las emociones del consumidor, medidas se-
gun las dimensiones de placer y activacion («arousal») de la escala propuesta por
la teorfa PAD (pleasure-arousal-dominance) de Mehrabian y Russell (1974). Ero-
glu (2005) analiza esta misma relacién pero la medida de las emociones se basa en
la escala propuesta por Izard (1977) y tienen en cuenta las emociones de alegria,
interés, sorpresa, desdén, rechazo e ira. Byunn y Mann (2011) y Pons (2014), por
su parte analizan sus efectos sobre las emociones positivas y negativas del consu-
midor, mientras que Baker y Wakefield (2012) las relacionan con el estrés y el pla-
cer (Bakery Wakefield, 2012). Todos estos trabajos encuentran un efecto negativo
de las percepciones acerca del nimero de personas sobre las emociones positivas
(principalmente placer) y positivo sobre las emociones negativas.

2.3. Moderadores de la relacion entre las percepciones sobre el niimero de personas y
sus consecuencias

La literatura de marketing ha sefalado la existencia de variables moderadoras,
tanto situacionales como personales, que pueden influir en la relacién entre las per-
cepciones sobre el nimero de personas en el centro comercial y varias variables de
comportamiento. Pan y Siemens (201 1) analizaron el papel moderador de la pre-
sion del tiempo sobre la relacién entre las percepciones del niimero de personasy
las intenciones de entrar a una tienda, la actitud hacia la misma y las intenciones
de compra. Machleit (2000) incluyen las expectativas y la tolerancia a las situacio-
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nes de alta concentracién de personas como variables moderadores en la relaciéon
entre las percepciones del nimero de personas y la satisfaccion. Asi mismo, Ponsy
Laroche (2007) incluyen la moderacién de las expectativas en esta misma relacion,
mientras que Mattila y Wirtz (2008) analizan los efectos sobre la compra impul-
sivay los efectos moderadores de la familiaridad y el autocontrol en la relacién en-
tre las percepciones sobre el nimero de personas presente en el centro comercial
y la compra impulsiva.

Sin embargo, en la relacién entre las percepciones sobre el nimero de personas
y las respuestas cognitivas, existen pocos estudios previos que incluyan moderado-
res. Destacan los de van Rompay (2012) y Pons (2014). El primero analiza el papel
de las necesidades y preferencias de interaccidn social como moderador del efecto
de las percepciones sobre el nimero de personas en el placer. El segundo, estudia
el efecto moderador de la escasez de determinados productos o servicios en la re-
lacién entre estas percepciones y el estado afectivo del consumidor. Sin embargo,
ambos trabajos senalan la posibilidad de que otras variables, como los objetivos de
la visita o las expectativas del consumidor, actien como moderadores en la rela-
cién entre las percepciones sobre el niimero de personas y las respuestas afectivos
y cognitivos del consumidor.

3. METODOLOGIA

El desarrollo de nuestra teoria se basa en la técnica de analisis de contenido,
identificando respuestas positivas y negativas derivadas de las percepciones que los
visitantes del centro comercial tienen acerca del nimero de personas del estableci-
miento. La principal ventaja de esta técnica es que genera descripciones detalladas
sobre los sentimientos y percepciones de los compradores durante su experiencia.

3.1. Recoleccion de datos e interpretacion

La recogida de datos se llevd a cabo a través de entrevistas en profundidad a
consumidores que versaban sobre una experiencia pasada en el centro comercial.
En todas ellas las percepciones sobre el nimero de personas que se encontraban en
el establecimiento adquirian un papel relevante. Posteriormente, los investigado-
res clasificaban la informacion en categorias para finalmente desarrollar un marco
conceptual (Johnston, 1995).

Se trataba de entrevistas semiestructuradas en las que el entrevistador incluia
progresivamente detalles e informacion obtenida de las entrevistas previas. Se lle-
varon a cabo entre febrero de 2013 y enero de 2014. Los informantes eran elegi-
dos usando una técnica de bola de nieve y siempre de forma voluntaria. Nuestra
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seleccion se guio por los criterios de la edad, el nivel de estudios y el nivel de renta
(Lincoln and Guba, 1985). La muestra finalmente consistié en 41 entrevistados
espanoles, 25 de ellos mujeres. La edad se encontraba entre 19 y 59 afios, con una
media de 32,17 anos. Ademas, 20 de los participantes posefan titulacidon universi-
taria, 18 eran solteros, 23 estaban casados o tenian pareja estable y 12 eran padres.

Con carécter previo al estudio, los participantes eran informados acerca del ob-
jetivo del mismo y se les proporcionaba una breve descripcion de la tarea a realizar,
asi como del cardcter anénimo y voluntario de éste (Martinez-Rodriguez, 20005
Ruiz-Olabuenaga, 2003). La entrevista comenzaba preguntando a los participan-
tes sobre su tltima experiencia en un centro comercial, solicitando que indicasen
los aspectos principales que influyeron en dicha experiencia. En caso de que los
participantes no incluyesen sus percepciones acerca del nimero de personas entre
los aspectos mas relevantes, el investigador les preguntaba por ello. Asi mismo, les
preguntaba qué respuestas cognitivas y afectivas les conllevaba el diferente nime-
ro de personas presente.

Las entrevistas duraron en su totalidad entre 25 y 65 minutos, con una media
de 45. Tras su grabacion eran transcritas para elaborar la codificacién en catego-
rias, la cual se llevé a cabo con ayuda del programa informético Nvivo. Tres in-
vestigadores actuaron como codificadores y analizaron la informacién utilizando
andlisis de contenido para identificar los aspectos principales de las mismas. Pos-
teriormente, estos investigadores formulaban los conceptos relevantes que actian
como consecuencias y moderadores de las percepciones sobre el nimero de perso-
nas en el centro comercial. Aquellas cuestiones mas controvertidas eran objeto de
un profundo debate, hasta llegar a un punto de acuerdo.

3.2. Confianza, validez y fiabilidad de los datos

Este trabajo sigue varios pasos para asegurar la confianza, validez y fiabilidad
de los datos. Para evaluar la confianza de los datos, aplicamos un conjunto de cri-
terios (ver Tabla 1) que han sido utilizados previamente en la literatura académica
de marketing (Lincoln and Guba, 1985; Flint 2002).

Este trabajo también controla la validez de contenido, interna y externa. La va-
lidez de contenido se establecié mediante la triangulacién, comparando las con-
clusiones de los codificadores, discutiendo la formacién de categorias hasta que se
lograba definir cada concepto (Yin, 1994). Ademds, la progresividad de nuestras
entrevistas permitio la re-evaluacion de las sucesivas entrevistas que se realizan a
nuestros participantes (Rao and Perry, 2003). Conseguimos validez interna selec-
cionando nuestra muestra en funcién de los diferentes perfiles de los informantes,
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TABLA 1

Confranza del estudio

CRITERIOS DE CONFIANZA
Credibilidad

Grado en el que los resultados parecen ser

representaciones aceptables de los datos.

CcOMO SE COMPROBO EN ESTE ESTUDIO

Las entrevistas se realizaron durante un afo.
Tres investigadores dieron input durante la recoleccion de

datos y su interpretacion.

Transferibilidad
Grado hasta el que los hallazgos de un estudio
con un contexto determinado pueden ser apli-

CadOS €n otros contextos.

Los conceptos tedricos estan rcpresentados por datos prove-
nientes de las entrevistas a todos los participantes.

El numero de participantes era suficiente.

Fiabilidad
Grado en el que los resultados son estables en
el tiempo y en lugar.

Los entrevistados informaban sobre la experiencia pasada
con distintos horizontes temporales, encontrando consis-
tencia entre ellos.

Capacidad de confirmacién

Grado en el que nuestras interpretaciones son el
resultado de la informacién proporcionada por
los participantes.

Sellevé a cabo un proceso de triangulacion.

Se envié una pagina resumen a los participantes y ellos con-
firmaron las interpretaciones de sus palabras que habfamos
realizado.

Integridad
Grado en el que los informantes pudieron haber

omitido informacién.

Las entrevistas se condujeron de forma profesional y volun-
taria. Ademds eran los participantes eran informados del ca-
racter anonimo del proceso y dela privacidad de las respuestas.

Fuente: Adaptado de Flint (2002)

intentando obtener una informacién rica y variada (Patton, 1990). La validez ex-
terna se refiere ala posibilidad de generalizacién de los resultados. Nuestra muestra
de 41 participantes cumple con el ntimero minimo de casos requerido (Reynolds
y Olsen, 2001), proporcionando estabilidad (Rao and Perry, 2003).
Comprobamos la fiabilidad de nuestro método comparando nuestros resulta-
dos con los conseguidos en investigaciones previas (Sekaran, 2000), lo que también
nos permitié discriminar qué conceptos habian sido estudiados con anterioridad.

4. RESULTADOS

La Figura 1 representa las relaciones obtenidas de nuestro analisis entre las per-
cepciones sobre el nimero de personas presente en el centro comercial, sus res-
puestas cognitivasy afectivas, los moderadores de estas relaciones, y finalmente las
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FIGURA 1
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consecuencias en el comportamiento del consumidor. En primer lugar, debemos
destacar que el 82,93% de nuestros informantes sefialaron el nimero de personas
presente en el centro comercial como una de las variables con mayor influencia en
su experiencia de compra sin necesidad de que el investigador les preguntase ex-
presamente sobre ello.

4.1. Respuestas afectivas y cognitivas derivadas de las percepciones sobre el niimero
de personas presente en el centro comercial

Las entrevistas realizadas han permitido detectar una respuesta cognitivayy tres
afectivas asociadas al nimero de personas presente en el centro comercial. La pri-
mera, se identifica con la eficiencia, nombrada por un 70,73% de los entrevista-
dos. Ejemplos de expresiones que se enmarcan dentro de esta respuesta cogniti-
va son «me permite ahorrar tiempo», «hace que pueda comprar mas rdpido»
o «me impide comprar mas rdpidamente. Concretamente, nuestros entrevis-
tados senalaban que un nimero de personas elevado hacfa disminuir la eficien-
cia de la visita.
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Cuando hay mucha gente, tienes que esperar mds e ir mas despacio. No puedes com-
y
prar rapidamente (Juan, 43 afios).

En cuanto a las respuestas afectivas, el 92,68% de los entrevistados, reconocia
que un numero de personas muy elevado les producia estrés. En este caso las expre-
siones més habituales eran «siento agobio» o «me estreso mucho».

[Durante mi experiencia en el centro comercial ] no habia mucha gente, asi que estu-

ve a gusto. Cuando hay mucha gente, me resulta muy agobiante (Ricardo, 35 afios).

Por otro lado, el 31,71% reconocia que un espacio en el que no hubiera nadie
o muy pocas personas les causaba una sensacién de desolacion o soledad, que he-
mos etiquetado con el término tristeza, y que detectamos en frases como «daba
una sensacion de soledad» o «estaba desangelado>.

Sino hay gente estd todo muy desangelado. Cuando voy al centro comercial busco ale-

gria, animacion, que haya gente, musica... (Rocio, 27 afios).

Sin embargo, el 21,95% identificaban que un niimero éptimo de personas en el
centro comercial les transmitia una sensacién de alegria, excitacién o animacion.
En este caso, se han identificado con la alegria comentarios como «estaba muy ani-
mado» o «me contagid la alegria». Por tanto, existe un punto intermedio en el
que el nimero de personas presente puede conllevar sensaciones de alegria.

No me gusta que haya ni muchas ni pocas personas. Pocas dan una sensacion de sole-
dad, y muchas te agobian. Pero me gusta que haya un nimero medio, ver a los ninos

jugando, y a gente paseando. Que haya animacién y alegria (Maria, 28 afos).

4.2. Moderadores de la relacion entre las percepciones sobre el niimero de personas
presente en el centro comercial y las respuestas afectivas y cognitivas

Nuestra aproximacién cualitativa ha permitido detectar tres variables modera-
doras: las expectativas sobre el nimero de personas, las necesidades sociales y los
objetivos de la visita al centro comercial.

En primer lugar, las expectativas suponen una moderacién de la relacién en-
tre el nimero de personas y el estrés para el 34,15% de los entrevistados. Asi, si el
consumidor acude al centro comercial con expectativas de encontrar un elevado
numero de personas, y éstas son confirmadas o el nimero de personas es menor al
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esperado, el efecto positivo sobre el estrés generado es menor. En caso contrario,
si el cliente espera que el nimero de personas sea menor que el que finalmente se
encuentra, ocurre lo contrario y el efecto es mayor.

Cuando vas al centro comercial en sibado ya sabes que va a haber mucha gente, vas pre-

parado y quizés por ello te agobias un poco menos (José, 28 afios).

Asi mismo, el efecto del nimero de personas sobre el estrés es menor para los
consumidores con elevadas necesidades sociales Estos compradores son aquéllos
que necesitan mayor contacto humano y relacionarse con otras personas. Su pun-
to 6ptimo de personas que genera alegria se corresponde con un nimero de per-
sonas mayor que para las personas con menores necesidades sociales. Igualmente,
un nimero muy reducido de personas les genera una mayor sensacién de tristeza.
Asi lo senalaba el 24,40% de los informantes.

A mi me gusta la animacién que proporciona la gente en el centro comercial. Es muy
raro que me agobie, tendria que haber mucha gente. Si hay poca gente, es muy depri-

mente (Miriam, 22 afios).

Podemos agrupar las diferentes motivaciones que dirigian a los clientes al cen-
tro comercial en utilitaristas (comprar, comparar precios y rebajas) y heddnicas
(entretenimiento, restauracidn, socializar y asistencia a eventos). De acuerdo con
el 43,90% de los entrevistados, los objetivos de la visita moderan la relacién entre
el nimero de personas, y el estrés y la eficiencia. Asi, si el objetivo es funcional, un
numero elevado de personas tiene un mayor efecto positivo sobre el estrés, asi co-
mo un mayor efecto negativo sobre la eficiencia. En contra, si la visita estd motiva-
da por un objetivo heddnico, estos efectos tendrdn una menor intensidad.

Puesto que no iba a comprar, aunque habfa mucha gente, no me molestaba (Miriam,
22 afos).

Tenfa que comprar muchas cosas y la cantidad de gente que habfa me impedia ir
répido (Alvaro, 29 afios).

4.3. Consecuencias sobre el comportamiento de las respuestas cognitivas y afectivas deri-
vadas de percepciones sobre el niimero de personas presente en el centro comercial

Este estudio ha identificado las intenciones de volver, la duracién de la vi-
sita y las intenciones de compra como las principales variables de comporta-
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miento sobre las que inciden las respuestas afectivas y cognitivas previamen-
te detectadas.

La eficiencia es un antecedente que tiene una relacién positiva con las intencio-
nes de volver para el 51,22% de nuestros entrevistados.

Intentaré no volver a este centro comercial porque me llevé mucho tiempo completar

mi compra (Mara, 30 afios).

La duracién de la visita depende del estrés (60,98% de nuestros participan-
tes), la alegria (31,71%) y la tristeza experimentadas por el consumidor (17,07%).

La cantidad de gente que habia era muy estresante asi que me fui (Javier, 43 afios).
Estdbamos animados, asi que continuamos comprando un poco mas (Celia, 26
anos).
Estaba tan vacio y desangelado, que en cuanto compré lo que necesitaba preferf ir-

me (Ricardo, 35 afos).

Las respuestas afectivas de alegria, conllevan mayores intenciones de compra
para el 24,39% de los participantes, mientras que el estrés suponia comprar me-
nos segun el 21,91%.

Estaba tan animada y alegre, que me compré los dos vestidos (Marina, 25 afios).
Estaba tan agobiado, que no tenfa ganas de comprar nada, sélo querfa irme (Alex,
26).

5. DISCUSION IMPLICACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Este trabajo ha pretendido elaborar un modelo tedrico que identificase las res-
puestas cognitivas y afectivas generadas como consecuencia del numero de perso-
nas presente en el centro comercial, una variable con importantes implicaciones
para la gestién de estos establecimientos. Asi mismo, hemos pretendido identifi-
car las variables que pueden moderar la relacion entre dicha variable y sus respues-
tas afectivas y cognitivas. Finalmente, pretendiamos incluir las variables de com-
portamiento en las que influyen estas respuestas.

Nuestros resultados han mostrado que la eficiencia es la principal respuesta
cognitiva que es consecuencia de las percepciones sobre el nimero de personas.
Entre las respuestas afectivas, hemos detectado el estrés, la alegria y la tristeza. Las
variables moderadoras son las motivaciones de la visita, las expectativas y las nece-
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sidades sociales del cliente. Las consecuencias de comportamiento son las inten-
ciones de volver, la duracién de la visita y las intenciones de compra.

No hemos detectado estudios previos que incluyan la eficiencia como respuesta
cognitiva derivada del nimero de personas en el centro comercial, aunque si que
se ha tenido en cuenta en investigaciones previas que analizan el efecto de varia-
bles atmosféricas en el comportamiento del consumidor, tanto en el comercio mi-
norista en general (Baker 2002) como en los centros comerciales (Gilboa y Vilnai-
Yavetz, 2013). Por ello, hemos contribuido a identificar una relacién entre ambas
variables. Ademds, hemos identificado las motivaciones de la visita (utilitaristas vs.
hedénicas) como moderadores de la relacién entre las percepciones sobre el niime-
ro de personasy la eficiencia. Asi, el efecto negativo de aquéllas sobre ésta es més in-
tenso cuando las motivaciones que guian la visita son utilitaristas, frente al supues-
to en el que la visita sea heddnica. De nuestro estudio se desprende que la eficiencia
es de suma importancia para las intenciones de volver al centro comercial, ya que
la evaluacién global de la visita se basa en gran parte en este aspecto cognitivo.

En cuanto alas respuestas afectivas, el estrés es la mas importante ya que la prac-
tica totalidad de los individuos la nombran como la principal consecuencia del nu-
mero de personas en el centro comercial. Concretamente un elevado niimero de
personas en el centro comercial provoca estrés, confirmando en parte el estudio de
Baker y Wakefield (2012). Estos autores argumentaban que esto era asi tinicamen-
te para los compradores cuya visita estaba motivada por un objetivo utilitarista,
mientras que generaba placer cuando el objetivo era la socializacién. Sin embargo,
segtin nuestros entrevistados, el estrés derivado de un niimero elevado de personas
es mayor para los consumidores con objetivos funcionales que para aquéllos con
motivaciones hedénicas, pero no podemos decir que quienes tengan unas moti-
vaciones heddnicas sentirdn placer en lugar de estrés. Asi mismo, afadimos nue-
vos moderadores a la relacién entre las percepciones sobre el nimero de personas
y el estrés, que son las expectativas y las necesidades sociales. En relacién con éstas
tltimas, van Rompay (2012) encuentran que cuando las necesidades sociales son
altas, la densidad social del establecimiento no tiene efectos sobre el placer, mien-
tras que cuando son bajas, el placer disminuye cuando la densidad social aumen-
ta. Sin embargo, no analizan el papel del estrés. En nuestro caso, encontramos que
cuando las necesidades de socializacién son mayores, el efecto del nimero de per-
sonas sobre el estrés es menor. En cuanto a las expectativas, cuando el consumi-
dor espera que el niumero de personas sea alto, y esto coincide con la realidad, o el
numero es menor, el efecto sobre el estrés es menor. Si por el contrario, el nimero
de personas que se encuentran en el centro comercial es mayor que el esperado es-
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te efecto tiene una mayor intensidad. Finalmente, nuestro estudio encuentra que
el estrés conlleva un menor tiempo transcurrido en el centro comercial, asi como
menores intenciones de compra.

La segunda respuesta afectiva es la tristeza. Se produce cuando el numero de
personas en el centro comercial es excesivamente reducido y su principal conse-
cuencia es pasar un menor tiempo en el centro comercial. Uhrich y Luck (2012)
analizan las consecuencias de un nimero muy reducido de personas e identifican
sentimientos de soledad y alienacién. No obstante, no analizan las consecuencias
de esta respuesta afectiva en el comportamiento de compra. Nuestro estudio, con-
tribuye detectando la influencia de esta circunstancia en la duracién de la visita.
Machleit (2000) tienen en cuenta la tristeza, pero a diferencia de nuestro estudio,
encuentran un efecto positivo del niimero de personas sobre esta variable, al igual
que sobre el conjunto de emociones negativas que analizan.

La tltima respuesta afectiva identificada es la alegria. Estudios previos han
tratado la importancia de emociones positivas relacionadas con la activaciéon en
centros comerciales, como la excitacién o animacién (Wakefield y Baker, 1998).
Sin embargo, no estudian el efecto que el nimero de personas presente en el cen-
tro comercial puede tener sobre este tipo de sensaciones. Eroglu (2005) estudian
el efecto de las dimensiones social y espacial del nimero de personas en la alegria
a través de la estructura de emociones propuesta por Izard (1977), encontran-
do que la primera dimensién tiene un efecto positivo sobre las emociones posi-
tivas, mientras que la segunda tiene el efecto contrario. Nuestro trabajo detecta
que existe un nimero optimo intermedio que genera una respuesta afectiva de
alegria y animacién, por debajo del cual, la respuesta es la tristeza y por encima,
el estrés. La alegria se relaciona de forma positiva con la duracién de la visita y las
intenciones de compra.

En definitiva, nuestro trabajo confirma estudios previos que tienen en cuen-
ta el estrés y la alegria como respuestas afectivas del nimero de personas presente
en el establecimiento comercial, asi como las variables de comportamiento que
son consecuencia de las mismas (Wakefield y Baker, 2012; Eroglu 2005). Ademds,
confirma los objetivos de la visita como moderadores de la relacidon entre nues-
tra variable de estudio y el estrés, asi como las necesidades sociales en la relacién
con la alegria. No obstante, nuestra contribucidn se lleva a cabo en tres aspectos.
En primer lugar, la incorporacién de la eficiencia como respuesta cognitiva y de
las intenciones de volver como consecuencia de comportamiento derivada de es-
ta eficiencia. En segundo lugar, la identificacion de tres nuevas relaciones de mo-
deracion: los objetivos de la compra en el efecto del nimero de personas presente
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en el establecimiento sobre la eficiencia, la de las expectativas en el efecto de di-
cha variable sobre el estrés, y la moderacién de las necesidades sociales en el efec-
to sobre los niveles de estrés y de tristeza. Por ultimo, se detecta una relacién ne-
gativa entre las percepciones sobre el nimero de personas presente en el centro
comercial y la tristeza.

El conocimiento de las respuestas cognitivas y afectivas derivadas de las per-
cepciones sobre el nimero de personas presentes en centros comerciales duran-
te la experiencia del cliente arroja importantes implicaciones practicas. En primer
lugar, los gestores de centros comerciales deberian propiciar que los consumido-
res perciban un numero dptimo de personas en el establecimiento, con el objetivo
de generar mayor eficiencia y respuestas afectivas positivas y en consecuencia, evi-
tando las negativas. En segundo lugar, los gestores deben tener en cuenta las ex-
pectativas de los clientes, ya que su incumplimiento acarrea un mayor estrés y un
comportamiento negativo. Ademds, teniendo en cuenta los objetivos de la visita,
las dreas del centro comercial en las que los visitantes acudan con un objetivo uti-
litarista deberdn ser disenadas de forma que las percepciones sobre el numero de
personas sean menores, mediante por ¢jemplo el disefio de espacios mas amplio y
menos sobrecargados de mobiliario.

Nuestro trabajo no estd exento de limitaciones, que dan lugar a posibles lineas
de investigacion futuras. En primer lugar, la seleccién de la muestra se ha realiza-
do mediante la técnica de bola de nieve, lo que puede dar lugar a sesgo en los re-
sultados. Futuras investigaciones podrian llevar a cabo este estudio con una técni-
ca cualitativa de recoleccién de datos diferente como etnografia, «shopping with
consumers>, «incidental laddering technigue» o dindmicas de grupo. En segun-
do lugar, pueden existir variables moderadoras no contempladas en nuestro mar-
co tedrico y que podrian ser detectadas en futuros trabajos, como el estado de 4ni-
mo del consumidor o la presién del tiempo. Asi mismo, pueden existir variables de
respuesta afectivas y cognitivas adicionales, como la relajacién o la conveniencia.
En tercer lugar, nuestro trabajo tiene un carécter cualitativo que nos ha facilitado
crear nuestro marco tedrico. Sin embargo, estudios posteriores podrian contrastar
las relaciones propuestas en el mismo mediante analisis cuantitativos.
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La comunicacion integrada corporativa como
factor clave para la mejora de los resultados

empresariales en el sector turistico espanol
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Resumen: La popularidad del concepto comunicacién integrada sigue iz crescendo,
aunque la literatura sobre el tema enfatiza la necesidad de mayor aclaracion tedri-
cay evidencia empirica de los beneficios. Este trabajo tiene como objetivos facili-
tar una mejor comprension del concepto a través de su definiciéon como Comuni-
cacién Integrada Corporativa (c1c), desarrollar una escala del mismo y examinar
su papel como antecedente de la performance en el sector turistico espanol. Los re-
sultados permitieron validar la escala propuesta y demostrar la influencia positiva
de la c1c en los resultados empresariales.

Palabras clave: Comunicacion Integrada Corporativa, Comunicacion Integrada de
Marketing, Desarrollo de escalas, Resultados Empresariales, Turismo.

Abstract: Despite the increasing popularity of the concept of integrated commu-
nication, the literature indicates that greater theoretical clarification and empiri-
cal evidence of its beneficial effects are still needed. Therefore, this research aims
to provide a better understanding of the concept by defining it as Integrated Cor-
porate Communication (1cc), develop an 1CC scale and model the 1cc-business
performance relationship in the Spanish tourism industry. The results enabled us
to validate the proposed scale and to demonstrate that 1cc positively influences
business performance.

Keywords: Integrated Corporate Communication, Integrated Marketing Communi-
cation, Scale Development, Business Performance, Tourism.
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1. INTRODUCCION

La Comunicacién Integrada de Marketing (c1m) ha ido atrayendo una aten-
cién cada vez mayor alo largo de més de dos décadas de desarrollo tedrico, no sélo
en el dmbito académico (Hackley, 2010; Kelly, 2010) sino también en el contexto
profesional (ANA, 2011). Kitchen, Brignell, Liy Spickett-Jones (2004) sugirieron
hace ya una década que «la c1m es el futuro de la comunicacién de marketing> y
Kitchen y Schultz (2001) argumentaron que la CIM constituye «el mayor avance
de la década de los noventa en el dmbito de la comunicacién», a pesar de que sus
enfoques, teorfas y contribucién fueran muy recientes. Mds de una década después
de esas palabras, el propio Schultz, junto a otros colegas, en un capitulo titulado
«Integrated Marketing Communication Research, Its Limited Past and Huge Poten-
tial> defiendié el alto potencial de la c1M como concepto y disciplina recordando
que, a pesar de su relativamente joven historia, el impacto que ha ejercido sobre di-
versas dreas de la gestién de empresa, en particular del marketing y de la comuni-
cacion de marketing, es excepcional (Schultz, Kimy Kang, 2014).

Sin embargo, la literatura refleja que la falta de claridad y de consenso carac-
terizan su marco tedrico y que, en particular en las definiciones mds recientes, el
concepto carece de un acuerdo incluso en relacién con la denominacién que debe
adoptar (Christensen, Firaty Torp, 2008; Christensen y Cornelissen, 201 1; Einwi-
ller y Boenigk, 20125 Smith, 20125 Smith, 2013).

Algunos autores (Taylor, 2010b; Laurie y Mortimer, 2011; Schultz, Kim y
Kang, 2014) vieron en el didlogo entre mundo académico y profesional la mejor
alternativa para el desarrollo de la comunicacién integrada como concepto tedri-
co. Laurie y Mortimer (2011), en su articulo «IMC is dead, long live IMmC>, enfa-
tizaron la necesidad de reducir el gap que existe entre sendas perspectivas a través
de la inclusion de los profesionales en el debate tedrico.

Del analisis de la literatura emerge que todas las definiciones propuestas pa-
ra definir la comunicacién integrada siguen tres enfoques que guian su aplica-
cioén, desde el nivel méds reducido de comunicacién de marketing, pasando por
un nivel intermedio de marketing hasta el mds amplio nivel corporativo y orga-
nizacional.

Taylor (20102 y 2010b), dedicé dos editoriales consecutivos de la prestigiosa
revista International Journal of Advertising al andlisis de la importancia de la co-
municacion integrada, enfatizando que en el contexto actual la integracion es in-
cluso més relevante que en el pasado. En particular, este autor destacé la escasez de
estudios empiricos y, en particular, de herramientas de medida de comunicacién
integrada, animando a los académicos a orientar su investigacién hacia la demos-
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tracién y la medida de los resultados positivos que pueden derivar de una aplica-
ci6n eficaz de la comunicacion integrada.

Asimismo, Ewing (2009) afirmé que la ausencia de escalas vélidas y fiables re-
presenta la mayor barrera para la realizacién de estudios empiricos rigurosos, nece-
sarios para el desarrollo tedrico del concepto y para su mejor comprension y aplica-
cién en 4mbito profesional. En efecto, s6lo algunos estudios (Duncan y Moriarty,
1997; Low, 2000; Reid, 2005; Lee y Park, 2007) han abordado este gap de inves-
tigacion a través de la propuesta y validacion de escalas de medida de la cim. Por
tanto, el objetivo principal de este trabajo reside en determinar si la aplicacion de
la comunicacién integrada ejerce un efecto positivo sobre los resultados empresa-
riales en términos econémico-financieros, de marca y de satisfaccién del cliente.
Al objeto de alcanzar este objetivo, se fijaron dos objetivos complementarios: fa-
cilitar una mayor aclaracién teérica del concepto de comunicacién integraday de-
sarrollar una escala para su medicion.

2. REVISION DE LA LITERATURA
2.1. Naturaleza de la Comunicacion Integrada Corporativa

Aunque el interés creciente por la comunicacién integrada haya impulsado en
las ltimas décadas el desarrollo de un notable corpus de investigaciones cientifi-
cas, la mayor parte de los autores sigue refiriéndose a este concepto como emergen-
te, enfatizando la necesidad de realizar més esfuerzos de investigacion orientados
hacia una mayor aclaracién teérica (Gould, 2004; Kliatchko, 2008; Christensen,
Firat y Torp, 2008; Ewing, 2009; Moriarty y Schultz, 2012; Einwiller y Boenigk,
2012; Schultz, 2014). Las multiples denominaciones y definiciones propuestas en
un periodo de tiempo relativamente breve no han llevado a la generacién de con-
senso, sino que mds bien han amplificado la confusién y el debate en torno a cud-
les son o deben ser sus fundamentos tedricos.

La revision de la literatura sugiere que la investigacién sobre comunicacion
integrada ha evolucionado desde un enfoque mas reducido centrado en la comu-
nicacién de marketing hacia uno mas amplio, de marketing y, més recientemen-
te, numerosos autores han adoptado una perspectiva mas corporativa y organi-
zacional.

Numerosas publicaciones académicas han puesto de manifiesto la importan-
cia de una definicién formal y consensuada (Schultz, Tannenbaumm y Lauter-
born, 1993; Kitchen y Schultz, 2001; Duncan, 2002; Fill, 2002; Moriarty y Schul-
tz, 2012; Schultz, 2014), sin embargo los esfuerzos orientados a hacer frente a la
incertidumbre que rodea el concepto tedrico han sido relativamente escasos (Kit-
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chen y Schultz, 2001; Kliatchko, 2005; Smith, 2012; Schultz, 2014; Zahay, Pel-
tier, Krishen y Schultz, 2014).

Pickton y Broderick (2001) indicaron que los objetivos de la comunicacién in-
tegrada estdn vinculados con los objetivos organizacionales y corporativos, y otros
autores (Duncan y Moriarty, 1998; Duncan, 2002; Pickton, 2004; Reid, 2005;
Kliatchko, 2005 y 2008; Van Riel, 2012; Smith 2012; Kerr y Patti, 2013; Zahay,
2014), incluso los que optaron por la adopcién de la denominacién ‘cim’ (Kliat-
chko, 2008; Schultz, 2014), coinciden en considerar que la integracién de la co-
municacién no debe implicar una orientacién hacia el cliente, sino hacia todos
los stakeholders (Duncan y Moriarty, 1998; Reid, 2005; Kliatchko, 2008; Schul-
tz, 2014).

Por consiguiente, consideramos que el enfoque corporativo y organizacional,
segun el cual la integracién de la comunicacién debe ir més alla de las fronteras del
marketing e involucrar la organizacién en su totalidad, es el que mejor se adectiaa
los desarrollos actuales y es el que adoptamos en este trabajo.

De acuerdo a esta visién corporativa de la comunicacién integrada se proponen
cuatro dimensiones: (1) consistencia tictica, (2) interactividad, (3) enfoque estra-
tégico orientado a los stakeholders y (4) alineacién organizacional.

La consistencia tactica refleja el nivel mds bésico de la integracién vy se refie-
re a la comunicacion de una imagen y una posicion tnicas a través de mensajes
claros y coherentes a través de todas las actividades de comunicacién de la or-
ganizacion. Por tanto, esta dimensién responde a la necesidad de la organiza-
cién de transmitir ‘una sola voz’ («one sound, one sight>», Caywood, Schultz y
Wang, 1991; Schultz, 1991; Nowak y Phelps, 1994) y de mantener la coheren-
cia entre los mensajes enviados desde todos los niveles de la organizacién (mar-
keting, corporativo).

Lainteractividad representa una dimensién clave de la c1c y es el elemento size
qua non para una comunicacién simétrica bidireccional (two-way symmetric com-
munication), elemento esencial sin el cual no puede establecerse un didlogo conti-
nuo entre la organizacion y sus stakeholders internos (empleados, directivos, etc.)
y externos (consumidores, clientes, colaboradores, proveedores, etc.). Gronstedt
(1996) sugirié el ‘uso de instrumentos interactivos’ como dimensién de la integra-
cién, mientras que Duncan y Moriarty (1997, 1998) identificaron en la interac-
tividad el ‘sello de reconocimiento’ (hallmark) de la integracién y esta dimensién
representa el elemento central de su modelo de integracion.

La tercera dimensién enfoque estratégico orientado a los stakeholders hace
referencia a la necesidad de toda la organizacién (incluyendo, por tanto, a los re-
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cursos humanos en todos los niveles jerdrquicos del organigrama) de ser concien-
te de que su objetivo estratégico clave consiste en proporcionar valor ariadido a
los stakeholders y establecer relaciones de largo plazo con los mismos. Duncan y
Moriarty (1997, 1998) enfatizan la importancia de gestionar todos los puntos de
contacto con los stakeholders, abordando la cuestion del ‘solapamiento’ entre di-
ferentes stakeholders, que pueden tener diferentes roles a la vez (por ¢jemplo, em-
pleado y cliente), aunque se le reconoce un papel destacado al cliente con respec-
to al resto de grupos.

Finalmente, la cuarta dimensidn alineacién organizacional se refiere a la in-
tegracion interna (vertical y horizontal) a nivel organizacional. La amplia gama
de actividades de comunicacidn debe tener en cuenta la empresa en su totalidad y
no limitarse a los departamentos de marketing y comunicacién. Por tanto, la ali-
neacién de los procesos organizacionales y la consecuente eliminacién de fronte-
ras entre funciones y departamentos (que a menudo representan verdaderos ‘silos’
que dificultan la comunicacién interna y a su vez la comunicacién externa) es cru-
cial para que pueda alcanzarse el més alto nivel de integracién de la comunicacion.
A este respecto, Christensen (2008) propusieron un modelo de integracién flexi-
ble en el que se prevé la puesta en marcha de procesos organizativos que difundan
el espiritu y las aptitudes de coordinacién e integracion a lo largo de todos los 6r-
ganos de la empresa. Por otro lado, Porcu, Del Barrio y Kitchen (2012) y Gruber,
Schultz y Crandall (2013) consideraron la cuestién organizacional como factor
clave de la comunicacién integrada.

A partir de estas consideraciones se postulan las siguientes hipétesis de inves-
tigacion:

Hia: La coherencia tictica es una dimension de la Comunicacién Integrada

Corporativa.

Hi1b: La interactividad es una dimensién de la Comunicacion Integrada Cor-

porativa.

Hic: El enfoque estratégico orientado a los stakeholders es una dimensién de

la Comunicacién Integrada Corporativa.

H1d: La alineacién organizacional es una dimensién de la Comunicacién In-

tegrada Corporativa.

2.2. Influencia Comunicacion Integrada Corporativa sobre resultados empresariales

Debido a la escasa evidencia empirica de la relacién entre comunicacién (de
marketing y/o corporativa) integrada y los distintos resultados empresariales, es
dificil especificar una exacta relacién entre ellos. Ewing (2009) consider6 este as-
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pecto como el factor que ha obstaculizado una mas amplia aceptacién del concep-
to por parte de «profesionales pragmdticos y académicos escépticos>.

Sin embargo, la literatura existente (Low, 2000; Duncan y Mulhern, 2004;
Reid, 2005; Lee y Park, 2007; Einwiller y Boenigk, 2012) indica que la c1c influ-
ye positivamente en la performance de las empresas. El estudio llevado a cabo por
Low (2000) reflejé un efecto positivo de la comunicacién integrada sobre los resul-
tados econdémico-financieros, mientras que Duncan y Mulhern (2004) enfatizaron
su influencia en términos de lealtad y satisfaccién del cliente. Reid (2005) demos-
tré empiricamente el efecto positivo de la comunicacién integrada sobre resulta-
dos econémico-financieros (por ejemplo, la rentabilidad global), los resultados de
marca (por ejemplo, la notoriedad) y la satisfaccion del cliente. Asimismo, el estu-
dio de Einwiller y Boenigk (2012) encontraron una relacién positiva y significati-
va entre comunicacion integrada y resultados econémico-financieros y de marca.

En este trabjo se adopta la perspectiva utilizada por Reid (2005) y se conside-
ran los «resultados empresariales» como un constructo compuesto por tres di-
mensiones: resultados econémico-financieros, resultados de marca y satisfacciéon
del cliente.

A partir de estas consideraciones se plantean las siguientes hipdtesis:

H2a: Los resultados econdmicos y financieros son una dimension de los resul-

tados empresariales.

H2b: Los resultados de marca son una dimensién de los resultados empresa-

riales.

H2b: La satisfaccién del cliente es una dimension de los resultados empresa-

riales.

H3: La Comunicacién Integrada Corporativa influye positiva e significativa-

mente en los resultados empresariales.

De acuerdo a las hipétesis anteriores se plantea el modelo teérico resumido en
la Figura 1.

3. METODOLOGIA
3.1. El dmbito del estudio empirico: el sector turistico espariol

En la realizacién de este trabajo se selecciond el sector turistico espaiol como
ambito de estudio, siguiendo la sugerencia de Reid (2005) de laimportancia de los
estudios centrados en un Unico sector para analizar si las organizaciones que apli-
can la c1c alcanzan cierta superioridad en términos de performance.

La eleccién del sector turistico espanol se debe a su relevancia a nivel nacional
e internacional. Espafa registra su tercer afio consecutivo de subidas en el turismo
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FIGURA I
Modelo tedrico de investigacion
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receptor (OMT, 2013) y, los datos relativos al afio 2013 comunicados por el Minis-
terio de Industria el 20 de Enero de 2014 indican que Espana bati6 su record en
llegadas de turistas, cuyo niimero ascendi6 a 60.661.073, que supone un aumento
del 5,6 % con respecto al afio anterior, y se sittia como tercer destino turistico mun-
dial, adelantando a Chinay posiciondndose justo detrds de Francia y Estados Uni-
dos. Cabe destacar que, ademds, se trata del sector con mayor aportacion al P1By
al empleo en Espana. Por tanto, el turismo juega un papel cada vez mas importan-
te en un entorno de coyuntura econdmica desfavorable. Dada la elevada heteroge-
neidad del sector turistico, se optd por focalizar la atencién exclusivamente sobre
los «servicios de alojamiento» (cddigo 55, segun la CNAE 2009) por ser el com-
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ponente con mayor peso en el ‘consumo turistico’ que, siguiendo la definicién fa-
cilitada por el INE (2013), consiste en el gasto realizado en Espafia por visitantes
extranjeros y turistas espafnoles.

3.2. Escalas de medida

Al objeto de medir el concepto cIc se desarroll6 una nueva herramienta de
medida. Siguiendo el procedimiento sugerido por Churchill (1979), se llevé a ca-
bo una extensa revisién de la literatura para delimitar el dominio conceptual del
constructo CIC y examinar las escalas existentes. A partir de este andlisis, se elaboré
un conjunto inicial de 6o items y se llevd a cabo un estudio Delphi en dos rondas
al objeto de dotar la escala de validez de contenido. En la primera ronda, el marco
conceptual (definicién y dimensiones de la c1€) y el conjunto de items propuestos
fue presentado a un panel de diez expertos internacionales para que su evaluacion.
Tras incorporar las contribuciones de los expertos, algunos items fueron modifi-
cados y otros eliminados, llevando a una reduccién en el nimero inicial de itemsy
49 items pasaron a la segunda ronda, en la que ademas de una evaluacion cualita-
tiva se pidié que el panel de expertos valorara el nivel de adecuacion de cada item
en una escala Likert de 7 puntos (1 = muy inadecuado; 7 = muy adecuado). Final-
mente, se manuvieron sélo los items que registraron una puntuacién de al menos
5 y se redujo el nimero de items a 2.

Por tanto, la herramienta propuesta para la medida de la c1C es una escala tipo
Likert de 7 puntos (1= totalmente de acuerdo; 7 = totalmente de acuerdo) com-
puesta por 25 {tems (cuatro items para la dimension ‘coherencia tictica, 7 {tems
para la ‘interactividad; 7 items para el ‘enfoque estratégico orientado a los stake-
holders’y 7 items para la ‘alineacién organizacional’

Para la medida de los resultados empresariales se adapté la escala utilizada por
Reid (2005) en un estudio centrado en el andlisis del impacto de la c1m sobre los
resultados empresariales. Tras su adaptacion, la escala incluye cinco items para la
medida de los resultados econdmico-financieros, tres items para los resultados de
marcay dos para la satisfaccién del cliente. Todos los items se midieron segin una
escala Likert de 7 puntos (1 = mucho menos con respecto al competidor més cer-
cano; 7 = mucho mds con respecto al competidor més cercano).

3.3. Recogida de datos y muestra

La recogida de los datos utilizados para la realizacién de este trabajo se llevé
a cabo entre los meses de Abril y Julio de 2013 a través de un cuestionario online
dirigido a directivos de empresas espaniolas que proveen servicios de alojamiento
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con 40 o mas empleados. Como marco muestral se utilizé un listado de 969 em-
presas obtenido a través de la base de datos SABI (Sistemna de Andlisis de Balan-
ces Ibéricos), que recoge la informacion més relevante de mas de un millén de em-
presas espafiolas clasificadas siguiendo los esquemas y cédigos nacionales (CNAE,
Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas), e internacionales (por ejem-
plo, el Standard Industrial Classification). Ademds, se utiliz6 por el método del
informante-clave (Seidler, 1974) y se seleccién a la alta direccidn como target. Un
cuestionario multi-item fue desarrollado y alojado en la plataforma web Qualtrics
(www.qualtrics.com).

Se alcanzd un total de 180 respuestas vélidas y completas, llegando a una tasa
de respuesta del 18,6 % (de la poblacién total de 969 managers) y del 34,4 % (de
los 524 directivos que recibieron el cuestionario).

4. RESULTADOS

Analisis de las propiedades psicométricas de las escalas y contraste de las hi-
potesis. Respecto a la escala c1€ propuesta, se determiné su dimensionalidad lle-
vando a cabo en primer lugar un Anélisis Factorial Exploratorio que resulté en la
identificacion de cuatro factores y permitié comprobar que todos los indicado-
res cargaban sobre la dimensién propuesta previamente, seguido por un Anélisis
Factorial Confirmatorio utilizando la estrategia de modelos competitivos com-
parando el ajuste del modelo M1, en el que CIC es un constructo unidimensional,
y M2, en el que CIC es un constructo multidimensional compuesto por cuatro
factores. Los resultados indicaron que el modelo M2 tenfa una bondad de ajus-
te aceptable (Satorra-Bentler X2= 470,81, d.f. = 271, p-value= 0,00; Chi-cuadra-
do Normada= 1,73; RMSEA= 0,06; CFI= 0,99; TLI= 0,99), al contrario que M1
(Satorra-Bentler y2= 1301,7 d.f.= 275 p-value= 0,00; Chi-cuadrado Normada
= 4,73 RMSEA=0,14; CFI= 0,94; TLI= 0,93 ), por tanto la dimensionalidad de la
escala quedd confirmada. Al objeto de estimar la fiabilidad y la validez de las es-
calas utilizadas y llevar a cabo el contraste de las hip6tesis de investigacion, se es-
timé el modelo tedrico propuesto. Los resultados obtenidos desvelaron un buen
ajuste a los datos. Los indicadores de varianza extraida (AVE) y fiabilidad com-
puesta (CR) resultaron adecuados demostrandose la fiabilidad de las escalas (véan-
se Tabla 1 y Figura 2).

La validez convergente fue corroborada también en todos los casos examinan-
do la significacién estadistica de los parametros en el modelo de medida y los va-
lores de fiabilidad individual (R*) (Hair, Black, Babin y Anderson, 2010; Del Ba-

rrio y Luque, 2012).
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TABLA I
Andlisis de las propiedades psicométricas de las escalas

ITEMS CONSTRUCTOS PARAMETROS NO PARAMETROS t-value R* AVE CR
ESTANDARIZADOS ESTANDARIZADOS

CONS_1 Coherencia tictica * 0,85 * 0,72 0,76 0,92
CONS_2 (cons) 0,85 0,80 11,01 0,63
CONS_3 1,07 0,91 14,66 0,82
CONS_4 1,03 0,92 15,99 0,85
INTE_1 Interactividad (inte) ks 0,78 b 0,61 0,70 0,94
INTE_2 1,01 0,77 14,82 0,59
INTE_3 0,98 0,84 16,52 0,71
INTE_4 0,90 0,84 15,11 0,70
INTE_S 1,07 0,88 15,19 0,77
INTE_G6 1,06 0,92 16,76 0,84
INTE_7 1,03 0,83 16,57 0,69
STAK 1 Enfoque estratégico * 0,79 * 0,62 0,68 0,94
STAK_2 orientado a los 1,08 0,79 14,52 0,62
STAK_3  stakeholders (stak) 1,17 0,90 16,74 0,81
STAK_4 1,04 0,78 13,14 0,60
STAK_s5 1,14 0,84 13,64 0,71
STAK_6 1,10 0,85 13,51 0,72
STAK_7 1,05 0,83 13.15 0,69
ALIN_1 Alineacién * 0,82 * 0,68 0,68 0,93
ALIN_2 organizacional 1,04 0,90 21,20 0,82
ALIN_3 (alin) 0,73 0,55 9,61 0,31
ALIN_4 1,03 0,85 13,19 0,73
ALIN_S 1,04 0,86 11,96 0,73
ALIN_6 1,09 0,87 14,35 0,76
ALIN_7 1,07 0,86 14,99 0,73
REFI_I Resultados econdmico- * 0,83 * 0,69 0,72 0,93
REFI_2 financieros (refi) 1,11 0,88 13,14 0,77
REFI_3 1,19 0,88 14,75 0,78
REFI_S 1,05 0,79 9,88 0,62
REMA_I Resultados de marca * 0,81 * 0,65 0,58 0,81
REMA_2 (rema) 0,98 0,75 11,00 0,56
REMA_3 0,91 0,73 9,60 0,53
SAT_1 Satisfaccién del
consumidor (sat) * 0,96 * 0,92 0,78 0,91

Nota: (*) parametro fijado a la unidad para analizar la escala de la variable latente. Valores del estadistico t-student: 1,66 (p < 0,10);
1,96 (p < 0,05); 2,56 (p < 0,01).

Finalmente, para examinar la validez discriminante de las escalas se aplicaron
el criterio propuesto por Fornell y Larcker (1981), comprobadndose por tanto la
misma (véase Tabla 2.).

Los resultados pusieron de manifiesto que todos los coeficientes estructura-
les, presentaban valores elevados y significativos (p< 0,01), obtendiendo por tan-
to respaldo empirico para las hipotesis Hra, Hib, Hic, Hid, Hza, H2by Hzc.
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FIGURA 2
Modelo estructural (pardmetros estandarizados)

Coherencia tictica
(cons)
Interactividad
(inte)

Enfoque estratégico
orientado a los
stakeholders (stak

Indices de bondad de ajuste
S-B Chi-cuadrado= 778.02
(p= 0.00) (d.f= 519)

Comunicaciéon
Integrada
Corporativa (icc)

Alineacién .
organizacional Normed Chi-Square=1.49
(alin) RMSEA= 0.053
67
RMSR=.
Resultados econémicos _ B

y financieros (refi) NFI= .97
CFlI= .99
IFI= .99

Resultados
empresariales

(mp)

Resultados de marca RFI= .96
(rema) NNFI/TLI= .99
Satisfaccién del
consumidor (sat)

Asimismo, se hallé una relacién positivay significativa entre la c1C y los resulta-

dos empresariales (8., = 0,67; p < 0,01) facilitando apoyo empirico a la hip6te-
sis H3 y demostrando, por tanto, que la aplicacién de la c1c lleva a una mejor per-
formance en el sector turistico espafol, en particular en las empresas que ofrecen
servicios de alojamiento. El analisis de los efectos indirectos permite cuantificar el
efecto que tendria la adopcidn de la c1c por parte de las empresas sobre cada una
de las dimensiones componentes de los resultados empresariales. Asi, el principal
efecto de la CIC se observa para los resultados de marca (EFI_,.>REMA=0,61), se-

guido por la satisfaccién (EFI . >SATISF=0,52) y en tercer lugar por los resultados

CIC

econémico-financieros (EFI,, . >REFI=0,47).

crc
5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA LA GESTION

Este trabajo representa una respuesta a las numerosas recomendaciones avanza-
das por distintos autores que han enfatizado la necesidad de mayores esfuerzos de
investigacién en el drea de la comunicacién (de marketing/corporativa) integrada,
cuyo marco tedrico se encuentra aun en fase de desarrollo. En particular, la litera-
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TABLA 2
Validez discriminante

STAK CONS ALIN INTE REFI REMA SAT
stak 0,82
cons 0,76 0,87
alin 0,71 0,76 0,82
inte 0,73 0,78 0,73 0,84
refi 0,40 0,43 0,40 0,41 0,85
rema 0,56 0,60 0,56 0,58 0,79 0,76
sat 0,46 0,49 0,46 0,47 0,70 0,60 0,88

Nota: en la diagonal principal (en negrita) aparece la raiz cuadrada del AVE.

tura sugiere que los investigadores deberian realizar mayores esfuerzos orientados
ala demostracién empirica de los efectos positivos que se derivan de la aplicacién
dela comunicacién integrada en términos de resultados empresariales. Numerosos
autores consideraron la escasez de estudios empiricos como una de las lagunas de
investigacion mds relevantes (Taylor, 2010a; Einwillery Boenigk, 2012; Moriarty
y Schultz, 2012; Schultz, 2014). Sin embargo, la falta de una herramienta de me-
dida véliday fiable y la ausencia de un consenso en torno a los fundamentos teéri-
cos del concepto han obstaculizado la realizacién de estudios empiricos rigurosos
por parte de los académicos.

Por tanto, en este capitulo se facilita una aclaracién del marco tedrico del con-
cepto CIC que lleva a la propuesta de una nueva definicién susceptible de expre-
sar de manera explicita que el Jocus de la integracion es la entidad corporativay or-
ganizacional en su totalidad. Ademads, la conceptualizacién desarrollada recoge la
multidimensionalidad del constructo e identifica cuatro dimensiones del concep-
to: coherencia tictica, interactividad, enfoque estratégico orientado a los stakehol-
dersy alineacién organizacional. A partir de estas premisas, se ha llevado a cabo el
desarrollo y la validacién de una escala c1c y la modelizacién de la relacién entre
CIC y perfomance empresarial a través de un estudio empirico llevado a cabo en el
dmbito del sector turistico espanol. Los resultados llevan a una mejor compren-
sién del concepto c1C y sus dimensiones y, ademds, demuestran la relacién positi-
vay significativa entre CIC y los resultados econémico-financieros, de marcay sa-
tisfaccién del cliente.

Respecto a las implicaciones que pueden derivarse de este estudio en térmi-
nos de gestiéon empresarial, la estimacién del modelo propuesto y, en particular,
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la demostracion empirica de la relacidn positiva y significativa entre CIC y resulta-
dos empresariales constituyen una llamada de atencién para los directivos y la alta
direccién sobre la importancia de fomentar la integracién. Por tanto, este estudio
facilita una evidencia empirica relevante de los beneficios que las empresas pueden
obtener a través de la c1c, que juega un papel clave en la mejora de los resultados
econémico-financieros y de la satisfaccién del cliente y, en ain mayor medida, de
los resultados de marca.

En definitiva, el modelo propuesto puede servir de ayuda los profesionales y
altos directivos en sus procesos de toma de decisiones, mientras que la escala c1c
puede ser utilizada por los directivos de comunicaciéon como herramienta para la
evaluacién de la calidad y del nivel de integracion de las actividades de comunica-
ci6n en y entre los diferentes departamentos y funciones de la organizacion.

Finalmente, cabe destacar que la limitacién mas destacada de este trabajo resi-
de en la reducida generalizabilidad de los resultados, debido al contexto sectorial
y nacional en el que el estudio empirico ha sido llevado a cabo. No obstante, se re-
comienda que futuras investigaciones se centren en replicar este estudio en otros
contextos sectoriales y nacionales, con el objeto de alcanzar una mayor validez ex-
terna de los resultados, reforzando las bases teéricas de la c1c.
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Resumen: En este trabajo se plantea un modelo teérico que investiga la influen-
cia directa de la calidad del servicio de los empleados y la orientacién al consumi-
dor del distribuidor sobre el valor relacional percibido, que a su vez influye posi-
tivamente sobre la lealtad del cliente y su cocreacién con el minorista en términos
de generacion de feedback. Ademds, el modelo se contrasta para clientes afiliados
y no afiliados al programa de fidelizacién de la cadena. Los resultados obtenidos
ponen de manifiesto diferencias entre ambos grupos, ya que para los consumido-
res adscritos al programa, la calidad percibida del servicio de los empleados influ-
ye sobre el valor relacional percibido, sin embargo, para los consumidores no afi-
liados al programa, esta variable no ejerce una influencia significativa sobre el valor
de la relacién con el minorista. Otra diferencia radica en que para los consumido-
res afiliados al programa, el valor relacional percibido motiva la lealtad del cliente
y la generacién de informacién que transmite a la empresa, sin embargo, para los
consumidores no afiliados, el valor relacional percibido generalealtad, pero no fo-
menta la colaboracién del consumidor en términos de feedback hacia el minorista.
Palabras Clave: Lealtad, Cocreacidn, Valor Relacion, Calidad Servicio, Orientacion
Cliente.
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Abstract: This paper presents a theoretical model that investigates the direct influ-
ence of service quality of employees and customer orientation on perceived rela-
tional value, which, in turn, positively influences customer loyalty and customer
cocreation with retailers in terms of generating feedback. Furthermore, the model
is tested for card holders and not card holders of a chain’s loyalty program. The re-
sults obtained show differences between groups, as for card holders the perceived
service quality of employees influences the perceived relational value. However,
for consumers not enrolled in the loyalty program, this variable does not exert a
significant influence on the value of the relationship with the retailer. Another
difference is that for card holders, relational perceived value influences customer
loyalty and customer cocreation in terms of information generated, nevertheless,
for not card holders, relational perceived value generates customer loyalty, but
does not encourage collaboration in terms of consumer feedback to the retailers.
Keywords: Loyalty, Cocreation, Relational Value, Service Quality, Customer Ori-
entation.

1. INTRODUCCION

En la tltima década, ha surgido unalinea de investigacién emergente en el am-
bito del marketing que propugna la Légica Dominante de los Servicios (LDs) de
Vargo y Lusch (2004). La LDs afirma que la base del intercambio entre las organi-
zaciones y los clientes es el servicio y este enfoque estd inherentemente orientado
al cliente y al marketing relacional (Vargo y Lusch, 2004). La literatura previa so-
bre orientacién al mercado, recoge el efecto de la orientacion hacia el cliente so-
bre diferentes beneficios relacionales, como la calidad de la relacién (Macintosh,
2007), la satisfaccién del cliente (Bloemer y Oderkerken-Schroder, 2002) y su con-
fianzay compromiso (Morgan y Hunt, 1 994). Ademds, las organizaciones instru-
mentalizan la orientacién hacia el cliente a través de la calidad del servicio que los
empleados ofrecen a los clientes (Kirca, 2005). Por lo tanto, ambas variables: ca-
lidad de la interaccién con el cliente y orientacién hacia el cliente juegan un papel
fundamental en la consecucién de una relacién valiosa con los clientes, que debe
ser el objetivo de un enfoque de marketing centrado en el cliente y relacional, tal y
como propugna esta nueva légica.

Otra de las premisas fundamentales de la LDs se basa en que los clientes dejan
de ser meros receptores del valor ofrecido por la empresa y pasan a ser colabora-
dores y socios de la misma en el proceso de creacién de valor (cocreacién) (Vargo
y Lusch, 2004). Si bien la colaboracién del cliente en el proceso de prestacion del
servicio es imperativa en organizaciones que requieren una elevada personaliza-
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cién del servicio y un mayor contacto personal entre el cliente y los empleados de
la organizacion, en el sector de la distribucién minorista en el que se enmarca el
presente trabajo, la participacién del cliente puede constituir una fuente de ven-
taja competitiva (Bove, 2009). Pero, en los productos de compra frecuente no es
habitual esta participacién activa del cliente, al tratarse de compras de escasa im-
plicacién (Theodoridis y Chatzipanagiotou, 2009), por lo que en el sector obje-
to de estudio, es necesario conocer qué factores contribuyen a la cocreacién del
cliente con la empresa.

En este contexto, el objetivo general de este trabajo consiste en construir un
modelo de formacién de 1) lealtad y 2) participacion activa del cliente en el pro-
ceso de creacién de valor para la empresa (cocreacién) a través de la informacién y
el feedback que transmite a la misma. La lealtad y la participacién activa del clien-
te generan valor para la empresa, lo que tiene una influencia positiva sobre la ren-
tabilidad empresarial (Chan, 2010).

En concreto, el presente trabajo plantea un modelo en el marco de la LDs
en el que la orientacién de la empresa hacia el cliente percibida por el consumi-
dor y la percepcién de la calidad de la interaccién con sus empleados constitu-
yen los antecedentes clave del valor de la relacién que mantiene con la organiza-
cién. A su vez, se investiga el efecto mediador del valor de la relacién entre los
antecedentes planteados y la lealtad y participacion activa del cliente en térmi-
nos de feedback.

Ademis, se plantea el efecto moderador que puede ¢jercer la pertenencia del
cliente a un programa de fidelizacion, por la importancia que este instrumento tie-
ne en el 4mbito objeto de estudio. Segtn un informe de Ipsos (2011), el 78% de
los consumidores encuestados esta afiliado a programas de fidelizacién de super-
mercados e hipermercados (¢j. el 61% pertenece al Club Carrefour, el 13% tiene
la tarjeta de Alcampo), por encima de la afiliacidn a programas de empresas de co-
municaciones, bancos o estaciones de servicio. El estudio del efecto moderador de
la afiliacién a un programa de fidelizacién supone una contribucién significativa
en relacién a investigaciones previas que analizan la formacion de la lealtad incor-
porando algunos antecedentes similares pero otras variables moderadoras como:
las caracteristicas del personal de ventas (Wachner, 2009), los rasgos de los con-
sumidores, como su orientacién hacia la relacién, y la tipologia de producto y/o
servicio (Homburg, 2011), asi como la intensidad competitiva (Grewal y Tansu-
jah, 2001) y las caracteristicas de la relacidn, entre las que destaca la antigiiedad de
la misma (Athanasopoulou, 2009). Hasta el momento ninguno de ellos estudia el
papel moderador de los programas de fidelizacion.
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Para cumplir con los objetivos de la investigacion el trabajo se estructura de la
siguiente manera: primero, se presenta una revisiéon de la literatura a partir de la
cual se formulan las hipdtesis a contrastar; en segundo lugar se exponen los resul-
tados del estudio, y por tltimo se discuten las principales conclusiones y futuras
lineas de investigacion.

2. MARCO CONCEPTUAL

En este epigrafe se sintetizan los principales argumentos que la literatura pre-
via ha avanzado sobre los antecedentes de la creacién de valor y la formacién de la
lealtad aplicados al émbito del comercio minorista. En concreto, se revisan los an-
tecedentes del valor percibido de la relacién en el marco de la LDs, especificamen-
te, la orientacién al consumidor vy la calidad del servicio. Asimismo, se incorporan
las bases que sustentan el efecto directo que tiene el valor de la relacién sobre la
lealtad y la cocreacién de valor para el cliente y la empresa.

2.1. Antecedentes del valor de la relacion: orientacion al cliente y calidad de servicio
Orientacién al consumidor

La literatura sobre orientacién al mercado coincide en entender este concepto
como la cultura organizacional que promueve unos valores, actitudes y compor-
tamientos dirigidos a ofrecer un valor superior a los clientes. Este concepto tiene
tres dimensiones fundamentales: la orientacién al cliente, la orientacién a la com-
petenciay la coordinacién interdepartamental (Narver y Slater, 1990). Este trabajo
se centra la orientacién al consumidor, entendida como la actitud de la organiza-
cién que denota preocupacion por los intereses y necesidades de sus clientes (Co-
Iwell, 2009; Homburg, 2011). Este componente del enfoque cultural de la orien-
tacién al mercado se destaca como una de las premisas para la implantacién de la
LDS. El objetivo primordial de este enfoque es la creacién de relaciones en el lar-
go plazo con los clientes, mutuamente beneficiosas para las partes (Keillor, 2000).

La orientacién al consumidor reduce la desconfianza de los clientes respecto a
la intencién de las organizaciones de alcanzar sus objetivos a costa de los intereses
de los consumidores. Esta menor desconfianza del cliente reduce sus costes rela-
cionales, incrementando el valor relacional percibido (Homburg, 2011). Ademds,
las acciones que conlleva la orientacién al consumidor (¢j. identificacién de sus ne-
cesidades, personalizacion de la oferta) incrementan el valor que para los clientes
tiene su relacién con la empresa a través de un mayor nivel de satisfaccién (Brady
y Cronin 2001; Franke y Park, 2006; Homburg, 2011) de confianza y de compro-
miso (Molm, 2000; Morgan y Hunt, 1994), todos ellos componentes del valor re-
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lacional (Athanasasopoulou, 2009). Existen evidencias en la literatura que indican
que la orientacién al consumidor es un antecedente del valor relacional percibido
(Bejou, 1996). En base a ello, se propone:
H1: La orientacién al consumidor ejerce un efecto positivo y significativo so-
bre el valor percibido de la relacion con el minorista.

La calidad del servicio

Asimismo, la orientacidn hacia el consumidor se materializa a través de la cali-
dad del servicio (Homburg, 2011), que se concreta en este trabajo en la calidad de
la interaccion del personal del establecimiento con los clientes. Refleja la manera
en que éstos son tratados por los empleados (¢j. amabilidad, disposicién a ayudar,
competencia etc.), y constituye una dimensién fundamental de la calidad del ser-
vicio detallista (Dabholkar, 1995). Los estudios previos respaldan que la calidad
del servicio de los empleados mejora la calidad relacional (Ndubisi, 2006; Wong
y Sohal, 2002), la satisfaccién de los clientes (Bawa, 2013), su confianza (Guenzi,
2009) y compromiso (Hennig-Thurau, 2004), dimensiones que constituyen el va-
lor de la relacién. En base a ello se propone:

H2: La calidad del servicio de los empleados ejerce un efecto positivo y signifi-

cativo sobre el valor percibido de la relacién con el minorista.

2.2. Efectos del valor de la relacion: formacion de la lealtad y cocreacién de valor

La importancia del valor percibido de la relacién radica en su influencia sobre
la actitud de los individuos hacia la organizacién. De acuerdo a la teoria del inter-
cambio social, los clientes que valoran positivamente su relacién con la organiza-
cién, se sienten méds comprometidos con la misma, en el sentido de que sienten un
mayor nivel de implicacién para que la relacion continte siendo beneficiosa para
ambas partes. Como recompensa a los beneficios relacionales percibidos, los con-
sumidores se muestran mds predispuestos a ser leales (De Ruyeter, 2001; Bove,
2009). Asimismo, en la medida en que los consumidores valoran la relacién que
mantienen con una organizacion, se sienten identificados con los objetivos y valo-
res de la empresa y comprometidos con el bienestar de la organizacién que les re-
portalos beneficios relacionales (Bettencourt, 1997). Por ello, realizan mayores es-
fuerzos por mantener esa relacién, y aumentan sus intenciones de participar en el
proceso de creacién de valor a través de su feedback (Jap, 1999; Morgan y Hunt,
1994; Bove, 2009; Meyer, 2002). En base a ello se plantean las siguientes hip6tesis:

H3: Elvalor percibido de la relacion ejerce un efecto positivo y significativo so-

bre la lealtad del cliente hacia el minorista.
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H4: El valor percibido de la relacién ejerce un efecto positivo y significativo
sobre la cocreacién de valor del cliente en términos del feedback que transmi-
te al minorista.

2.3. Efecto moderador de la participacion del cliente en el programa de fidelizacion

Este estudio plantea que la participacion del cliente en el programa de fideliza-
cién fortalece la relacién existente entre el valor relacional percibido y las variables
investigadas, ya que dichos programas constituyen una herramienta de los mino-
ristas para reforzar las percepciones de los clientes sobre la proposicion de valor de
la empresa, que revierte en mejores resultados relacionales.

Los programas de fidelizacién aportan sus afiliados recompensas diversas, entre
las que destacan los beneficios econémicos, asi como el simple entretenimiento,
probar productos novedosos o sentirse que forman parte de un grupo (Mimouni-
Chaabane y Volle, 2010). En cualquier caso, el modelo estimulo-respuesta que
adoptan los programas de fidelizacién hace posible lograr un cambio de actitud
en el consumidor que puede manifestarse de diferentes modos, como un mayor
ntmero de visitas al establecimiento (Liu, 2007), un mayor volumen de compras
(Verhoef, 2003) y una duracién prolongada de la relacién empresa-cliente (Meyer-
Waarden, 2007), en definitiva, una mayor lealtad. La influencia del valor relacional
sobre la lealtad serd mds intensa entre los clientes adscritos al programa debido al
efecto de «comportamiento recompensado>, que plantean estos programas. Es
decir, en el caso de los clientes no afiliados al programa, su lealtad procede del valor
relacional percibido, pero en el caso de los clientes afiliados, el valor relacional per-
cibido se ve reforzado por las recompensas que obtienen como miembros del pro-
grama, teniendo por tanto, una motivacién adicional (conseguir la recompensa)
paraser leales al minorista. Ademds, conseguir las recompensas facilita el recuerdo
de los aspectos positivos relacionados con la experiencia de compra ( Tietje, 2002),
reforzando el valor relacional que conduce a la lealtad. En base a ello planteamos:

Hs: La participacion del cliente en el programa de fidelizacion ejerce un efec-

to moderador positivo sobre la relacién entre el valor relacional percibido y la

lealtad del cliente.

Ademis, se propone que la influencia del valor percibido de la relacién sobre la
cocreacion de valor es mds efectiva en el grupo de los clientes afiliados al progra-
ma. Un programa de fidelizacién permite construir un vinculo entre el distribui-
dory sus clientes que conduce a una relacién reforzada que implica mayor confian-
za para poner en conocimiento de la empresa posibles problemas en la prestacién
del servicio (Bettencourt, 1997). Si ademds el planteamiento de estas quejas y su-
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gerencias es tenido en cuenta por la organizacidn, se fortalece ain mas la relacién
y los consumidores encuentran motivos adicionales para continuar generando un
feedback creador de valor. En conclusidn, en la medida en que los clientes del pro-
grama se involucran emocionalmente con el minorista en mayor medida que los
que no lo estdn, se muestran mas dispuestos a facilitar la cooperacion y la recipro-
cidad (Bell, 2005; Chan, 2010; Tronvoll, 2012) para mantener en el largo plazo
la relacién que consideran valiosa. Estos argumentos nos permiten plantear la si-
guiente hipotesis:

Hé: La participacion en el programa de fidelizacién ejerce un efecto modera-

dor positivo sobre la relacién entre el valor relacional percibido y la cocreacién

de valor del cliente.

En la Figura 1 se presenta el modelo teérico desarrollado.

3. METODOLOGIA
3.1. Obtencion de datos

Para analizar la formacion de la lealtad y la cocreacion de valor en el canal de
distribucién minorista, se realiz6 un estudio empirico dirigido a los responsables
de la compra de productos de gran consumo. El universo se compone de un total
de 17.840.132 hogares espanoles. La informacién se obtiene mediante encuesta
telefonica para seis cadenas de hipermercados y supermercados instaladas en Es-
pana. La relacién de las encuestas realizadas en cada tipo de cadena se presenta en
la Tabla 1. Se aplicé un muestreo aleatorio estratificado por afijaciéon simple para
obtener el mismo porcentaje de respuesta respecto a cada una de las cadenas co-
merciales. Se obtienen 550 encuestas vélidas. El tamafio muestral utilizado se co-
rresponde con un error de muestreo del 3.7 % para un nivel de confianza del 95%.

3.2. Medicién de las variables

La orientacion del minorista hacia el consumidor es medida a través de tres
items adaptados de la escala de Bettencourt (1997). La calidad percibida del servi-
cio de los empleados se mide a través de tres items y es una adaptacién de la escala
de Dabholkar (1995). El valor percibido de la relacidn se ha definido como la per-
cepcion del consumidor sobre la utilidad que le reporta su relacién con la cadena
minorista (Vogel, 2008). Se mide a través de tres ftems que se adaptan del trabajo
de Ulaga y Eggert (2003). La lealtad incluye el componente afectivo, al definirse
como la tendencia del consumidor a ser leal al minorista, lo que se demuestra por
la intencién de comprar en el mismo en el largo plazo (Yoo y Donthu, 2001) y se
mide a través de tres items adaptados de la escala de Zeithaml (1996).
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FIGURA I
Modelo tedrico
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Por tltimo, la cocreacién de valor en términos de generacién y transmisién de
informacién del cliente haciala cadena (¢j, el consumidor comparte la informacién
y hace sugerencias al distribuidor para la mejora del servicio, quejas etc.) se midié
inicialmente a través de una escala de tres ftems adaptada de Chan (2010), Bove
(2009) y Bettencourt (1997), aunque en el proceso de depuracién fue eliminado
un item. Por tltimo, la pertenencia al programa de fidelizacién que se utiliza co-
mo variable moderadora, se mide mediante una escala dicotémica.

Las escalas de medida utilizadas en el cuestionario adoptan un formato Likert
de 11 puntos de grado acuerdo con las afirmaciones, que va desde o (totalmente
en desacuerdo) a 10 (totalmente de acuerdo).

4. RESULTADOS

En primer lugar, en la Tabla 2 se pueden observar los valores descriptivos de las
variables del modelo para el conjunto de la muestra y las diferencias obtenidas en-
tre ambos segmentos, afiliados y no afiliados a los programas de fidelizacion de las
cadenas minoristas. Para todas las variables los valores alcanzados entre los afilia-
dos es superior al de los no afiliados. Aparecen, ademas, diferencias significativas
para la orientacién percibida hacia el consumidor, el valor relacional percibido y
la lealtad, con valores superiores para los consumidores afiliados al programa de
fidelizacion de la cadena comercial.
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TABLA 1

Distribucion de las encuestas telefonicas

CADENA MUESTRA INICIAL (N=600) MUESTRA VALIDA (N=550)
Hipermercado Carrefour 100 98 (17.82%)
Hipermercado Alcampo 100 95 (17.27%)
Hipermercado Eroski 100 94 (17.09%)

Supermercados Carrefour

(Market, City o Express) 100 89 (16.18%)

Supermercados Simply 100 90 (16.36%)

Supermercados Eroski

(Center o City) 100 84 (15.27%)

4.1. Calidad del modelo de medida

Laincorporacién del papel moderador de la afiliacién alos programas de fideliza-
ci6n en el modelo a contrastar, hace necesario, una vez comprobado el cumplimien-
to de las propiedades psicométricas de las escalas de medida de las variables incor-
poradas al estudio para toda la muestra, constatar, igualmente su calidad para cada
una de las submuestras, afiliados y no afiliados, tal y como Byrne (2001) recomienda.

Paraello, se realiza, inicialmente, un andlisis factorial confirmatorio con el pro-
grama AMOS 19.0 cuyos resultados revelan ajustes altamente satisfactorios en am-
bas muestras. Para la muestra de clientes afiliados al programa, la relacién entre x*/
gl esde 1.74 (*=125.31; gl.=72), inferior al umbral mdximo de 2. Los valores
de CFI, GFIy NFI son respectivamente 0.98, 0.94y0.95,y el de RMSEA es de 0.055,
inferior al 0.06, todos ellos representativos de un ajuste adecuado. Asimismo, el
ajuste es satisfactorio en el grupo de clientes no afiliados al programa, ya que la re-
lacién entre x*/g.l. es de 1.93 (x*=139.12; gl.=72). Los valores de CFI, GFI y NFI
son respectivamente 0.97, 0.94 y 0.95 y el de RMSEA es de 0.055.

Los resultados de los andlisis de fiabilidad y validez, para cada uno de los seg-
mentos, se presentan en las Tablas 3 y 4. En todos los casos, los estadisticos de fia-
bilidad utilizados, alpha de Cronbach y fiabilidad compuesta superan el valor mi-
nimo de 0.70, recomendado por Hair (1998) y la varianza extraida supera el valor
de o.s, salvo para la variable cocreacién en la submuestra de clientes no afiliados al
programa, cuyos estadisticos de fiabilidad y validez se aproximan a los limites in-
dicados. Todos los items tienen una adecuada validez convergente ya que todos los
pardmetros son estadisticamente significativos.
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TABLA 2

Diferencias entre consumidores segiin su afiliacion al programa

CONSTRUCTO sP (N=244) NP (N=306) TOTAL (N=550)  F-SNEDECOR
Orientacién consumidor 6.57 (1.54) 6.00 (1.71) 6.26 (1.66) 15.92™**
Calidad del servicio 7.72 (1.29) 7.60 (1.15) 7.67 (1.23) .27
Valor relacional 6.49 (1.63) 5.88 (1.52) 6.15 (1.60) 20.56***
Lealtad 6.81 (1.66) 6.36 (1.58) 6.49 (1.64) 13.60"**
Cocreacién 6.18 (2.25) 5.89 (2.15) 6.02 (2.19) 2.46

SP: consumidores afiliados al programa, Np: consumidores no afiliados al programa. Desviacidn tipica entre

paréntesis. ***

: p<o.or

Adicionalmente, se comprueba la validez discriminante en ambas submuestras.
En la Tabla s se constata que la raiz de la varianza extraida de cada variable es en
todos los casos superior a la correlacién entre cada par de variables.

En tercer lugar, se aplican los contrastes requeridos para comprobar la equi-
valencia del modelo de medida en ambos segmentos, afiliados y no afiliados. Uti-
lizando un anilisis factorial confirmatorio multigrupo, se calculan los indices
de bondad del ajuste del modelo de cinco factores planteado considerando si-
multineamente ambas muestras. Los resultados obtenidos son satisfactorios (y*/
g.l.=1.84, GF1=0.94, CFI=0.98; RMSEA=0.039), por lo que se comprueba que la
estructura factorial de las variables consideradas es equivalente en ambas mues-
tras. En segundo lugar, se impone la restriccién de igualdad para las cargas facto-
riales de ambas muestras, y se comparan los resultados de bondad del ajuste de este
modelo restringido con los resultados de bondad del ajuste obtenidos para el mo-
delo sin restricciones (incremento Y*=13.12; incremento g.l.=10; p=0.22>0.05).
No se observa un empeoramiento significativo del modelo, lo que garantiza el
cumplimiento de la invarianza métrica. Posteriormente, se contrasta la equiva-
lencia de la varianza y covarianza de los factores. Se observa un incremento sig-
nificativo del estadistico chi cuadrado respecto al modelo anterior de invarianza
métrica (incremento y*=26.16; incremento g.l.=15; p<o.0s), si bien el resto de
indicadores revelan un adecuado ajuste (GFI =0.93, CFI=0.97; RMSEA=0.038),y
el indice CFI no sufre un empeoramiento significativo respecto al modelo de inva-
rianza métrica (incremento CFI=0.002<0.01 propuesto por Cheungy Rensvold
(2002)), ni respecto al modelo sin restricciones(incremento CF1=0.003<0.01),
por lo que puede aceptarse la invarianza de la matriz de varianza y covarianza de
los factores.
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TABLA 3

Andlisis de fiabilidad y validez de las escalas de medida en la muestra

de clientes no afiliados al programa de fidelizacién (Np)

VARIABLES Ity E.

Orientacion al consumidor

-La cadena se esfuerza por conocer
sus necesidades y ofrecerles pro-
ductos/servicios que le satisfagan
-La cadena se preocupa por conocer
su opinion

-A la cadena le gusta recibir sus suge-
rencias y/o propuestas

0.85 0.28

0.76 0.42

0.79 0.38

CRONBACH

FIABILIDAD
ALPHA FIABILIDAD
COMPUESTA
(cr)
(avE)

0.89 0.84 0.64

VARIANZA
MEDIA
EXTRAIDA

VALIDEZ
VALIDEZ
CONVERGENTE

t=13.58

t=10.58

Calidad del servicio: Los empleados

de la cadena

-Son amables, educados Y respetuosos
-Estdn dispuestos a ayudar

-Resuelven cualquier problema que
surja en la compra

0.14

0.43
0.20

0.93
0.75
0.80

0.92 0.89 0.74

t=9.55
t=7.52

Valor relacional: La relacion con la
cadena

-Es mds valiosa que la que mantiene
con otras cadenas

-Le ofrece un valor superior al que
obtiene con otras cadenas

-Le ofrece més beneficios que otras
cadenas

0.90

0.86

0.81

0.90 0.89 0.73

t=15.07

t=12.12

Lealtad

-Si tuviera que comprar més cantidad

de los productos que compra, lo harfa
en esta cadena

-Si decidiera gastarse mas dinero en la
cesta de la compra, lo harfa en esta ca-
dena

-Dada su experiencia de compra, piensa
seguir comprando durante muchos anos
en esta cadena

0.8s o0.27
0.81

0.80 0.36

0.81 0.86 0.67

t=10.86

t=28.29

Cocreacion: Pensando en su nivel de cola-

boracién con esta cadena

-Suele hacer sugerencias para mejorarel  —  —
servicio(excluida)

-Cuando tiene un problema se lo transmi- 0.70
te a algun empleado para que lo resuelva
-Los fallos de servicio se los comunica a
algtin empleado

0.51

0.65 0.58

r=o0.5*** 0.63 0.46

t=6.25
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TABLA 4

Andlisis de fiabilidad y validez de las escalas de medida en la muestra
de clientes afiliados al programa de fidelizacién (sp)

VARIABLES L, E;

Orientacion al consumidor

-La cadena se esfuerza por conocer 0.67 0.51
sus necesidades y ofrecerles pro-

ductos/servicios que le satisfagan

-La cadena se preocupa por conocer 0.66 0.57
su opinion

-A la cadena le gusta recibir sus suge- 0.77 0.41
rencias y/o propuestas

FIABILIDAD

ALPHA
CRONBACH

0.84

FIABILIDAD
COMPUESTA
(cr)

VALIDEZ
VARIANZA VALIDEZ
MEDIA CONVERGENTE
EXTRAIDA
(AvE)

0.50 t=9.57

t=7.06

Calidad del servicio: Los empleados

de la cadena

-Son amables, educados Yy respetuosos  0.88 0.23
-Estdn dispuestos a ayudar 0.92 0.16
-Resuelven cualquier problema que 0.82 033
surja en la compra

0.92

0.91

0.76 t= 14.66
t=28.79

Valor relacional: La relacion con la

cadena

-Es mds valiosa que la que mantiene 0.86 0.7
con otras cadenas

-Le ofrece un valor superior al que 0.89 o0.21
obtiene con otras cadenas

-Le ofrece més beneficios que otras 0.92 0.16
cadenas

0.91

0.92

0.79 t=14.84

t=14.11

Lealtad
-Si tuviera que comprar mas cantidad 0.84 0.9
de los productos que compra, lo harfa
en esta cadena
-Si decidiera gastarse mds dineroenla  0.89 o.21
cesta de la compra, lo harfa en esta ca-
dena
-Dada su experiencia de compra, piensa  0.77  0.41
seguir comprando durante muchos afos
en esta cadena

0.82

0.87

0.70 t=12.69

t=28.40

Cocreacion: Pensando en su nivel de cola-

boracion con esta cadena

-Suele hacer sugerencias para mejorarel  —  —
servicio(excluida)

-Cuando tiene un problema se lo transmi- 0.71  o.50
te a algin empleado para que lo resuelva

-Los fallos de servicio se los comunicaa 0.83 0.31
algtin empleado

r=0.6***

0.75

0.60 —

C—7.5L
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TABLA §
Andlisis de la validez discriminante por el método de

andlisis de la varianza extraida media

ORIENTACION CALIDAD DEL VALOR LEALTAD COCREACION
AL CONSUMIDOR SERVICIO RELACIONAL
PERCIBIDO
Orientacién SP 0.71 0.48 0.61 0.40 0.39
al consumidor NP 0.80 0.40 0.59 0.37 0.29
Calidad del sp 0.87 0.48 0.39 0.29
servicio NP 0.86 0.29 0.31 0.07
Valor relacional ~ sp 0.89 0.70 0.36
percibido NP 0.86 0.61 0.14
Lealtad SP 0.83 0.22
NP 0.82 0.07
Cocreacién SP 0.82
NP 0.82

sp: Consumidores afiliados al programa, NP: Consumidores no afiliados al programa.
Los valores en la diagonal corresponden a la raiz cuadrada de la vEM de cada construcro.
Los valores sobre la diagonal representan las correlaciones entre pares de constructos.

Por ultimo, puede aceptarse la equivalencia de los errores de medida, ya que,
aunque se produce también un incremento significativo del estadistico chi cua-
drado respecto al modelo anterior (incremento X*=46.63; incremento g.l.=23;
p<0.05), el resto de indicadores contintian revelando un adecuado ajuste (GF1=0.92,
CFI=0.97; RMSEA=0.039),Yy ¢l indice CFI no sufre un empeoramiento significativo
respecto a ninguno de los modelos previos (incremento CF1=0.008 respecto al mo-
delo sin restricciones < limite de 0.01 propuesto por Cheungy Rensvold (2002)).
Por ello, finalizado el analisis de la invarianza en la medicidn, puede afirmarse que
los resultados avalan su cumplimiento y permiten utilizar los datos de ambas mues-
tras para contrastar las hipStesis propuestas (Steenkamp y Baumgartner, 1998).

4.2. Estimacién del modelo de relaciones y contraste de las hipdtesis

El modelo de la Figura 1 se estima mediante ecuaciones estructurales, sin
incluir, inicialmente, el efecto moderador. El ajuste obtenido es satisfactorio
(=121.03; gl=64;*/gl.=1.89; CFI=0.991; NFI1=0.981; IFI=0.991; GFI=0.977;
AGFI=0.962; RMSEA=0.035) y se confirman todas las relaciones e hip6tesis pro-
puestas (Tabla 6).

A continuacién, se considera el efecto moderadory se realiza un analisis estruc-
tural multigrupo para los segmentos sp y NP (Tabla 7). Se compara los resultados
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TABLA 6

Estimacién del modelo de formacion de lealtad y cocreacion de valor

RELACIONES DEL MODELO COEFICIENTE ESTANDARIZADO T-VALOR
Orientacién al consumidor - Valor relacional 0.54 9.59™*
Calidad del servicio > Valor relacional 0.18 3,73
Valor relacional > Lealtad 0.67 14.06***
Valor relacional > Cocreacién 0.22 3. 01

de un primer modelo sin restricciones en los parametros estructurales con un se-
gundo modelo donde se impone la restriccién de igualdad para dichos pardme-
tros. Los resultados de bondad del ajuste evidencian un empeoramiento significa-
tivo del modelo cuando se imponen las restricciones de igualdad en las relaciones
estructurales (incremento y*=15.22, incremento g.l.=4; p=0.004<0.05), lo que
evidencia que el papel moderador de la pertenencia al programa de fidelizacion es
significativo en el modelo propuesto de formacién de la lealtad y la cocreacion de
valor en el comercio minorista.

Del total de las hipétesis propuestas, dos no se constatan en la muestra de con-
sumidores no afiliados a un programa de fidelizacién, y si son significativas en el
grupo de clientes afiliados. En concreto, en la muestra de sp, la relacién entre ca-
lidad percibida del servicio de los empleados y valor relacional percibido es posi-
tiva y significativa (0.25), por el contrario, la relacién no se confirma en el grupo
de NP (0.08). Aunque inicialmente no se habifa propuesto como hipétesis un efec-
to estadisticamente distinto para esta relacién entre ambos grupos, los resultados
obtenidos pueden deberse a que los consumidores afiliados al programa, debido a
su mayor experiencia de compra en la cadena y a su mayor orientacién relacional,
tienen frente a los no afiliados, una mayor habilidad para obtener conclusiones re-
ferentes a la calidad percibida del servicio prestado por los empleados. En conse-
cuencia, para estos clientes, en relacién a los que no estan adscritos al programa, la
calidad de la interaccién tendrd un papel mds importante a la hora de apreciar el
valor que les reporta su relacion con el minorista (Bell, 2005).

Respecto a los efectos moderadores propuestos, la hipdtesis s no se confirma,
lo que significa que no existe una diferencia significativa en la intensidad de la re-
lacién entre el valor relacional y la lealtad entre ambos grupos de clientes. Este re-
sultado se explica porque se ha recogido la dimensién afectiva de la lealtad en el
largo plazo, sin embargo existen trabajos que dudan de la capacidad de los pro-
gramas de fidelizacién como un incentivo de la lealtad afectiva (Benavent y otros,
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TABLA 7
Resultados del andlisis multigrupo

RELACIONES DEL MODELO sp NP CR
Orientacién al consumidor > Valor relacional 0.50™* 0.55™* 0.73
Calidad del servicio > Valor relacional 0.25** 0.08(n.s.) -1.68*
Valor relacional > Lealtad 0.71%* 0.61%* -0.77
Valor relacional » Cocreacién 0.34"** 0.09(n.s.) -2.5%*

2000), indicando que tnicamente son validos para cambiar el hébito de compra
en la cadena en el corto plazo. Sin embargo, si se confirma la hipétesis 6, ya que la
influencia del valor relacional percibido sobre la cocreacion del cliente, en térmi-
nos de comunicacién, es positiva y significativa en la muestra de sp (0.3 4) y no sig-
nificativa en el grupo de NP (0.09), lo que implica que para clientes que valoran su
relacién con la cadena, su participacién en el programa de fidelizacién fomenta el
feedback que voluntariamente transmiten a la empresa para mantener en el largo
plazo ese nivel de valor relacional.

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA LA GESTION

Los hallazgos encontrados en este trabajo permiten comprender como se cons-
truye una relacién valiosa del consumidor con el minoristay sus consecuencias so-
bre dos de las variables mas relevantes para incrementar el valor del cliente para la
empresa, su lealtad y su participacién en términos de generacion de informacién
o cocreacion de valor. Los resultados revelan que la orientacién de la cadena hacia
el consumidor es determinante en la lealtad del cliente y en el feedback que gene-
ra. El efecto total estandarizado de la orientacién hacia el consumidor en la leal-
tad es de 0.36 y sobre la participacién es de o.12, y se produce de forma indirecta
en la medida en que la orientacién organizacional hacia el consumidor incremen-
ta el valor que éste percibe en su relacion con la cadena. La calidad del servicio de
los empleados es menos relevante en este proceso, ya que su efecto total sobre la
lealtad a través del valor relacional es de 0.12,y no ejerce efecto alguno sobre la co-
creacion del cliente (0.04).

Por consiguiente, los resultados obtenidos advierten a los minoristas de la
importancia de implantar estrategias de marketing dirigidas a manifestar a sus
clientes su preocupacion por sus intereses para favorecer el desarrollo de una
relacion valiosa. Actualmente, todas las cadenas analizadas, ademas de los cla-
sicos canales de comunicacidn con el cliente (teléfono y servicio de atencidn al
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cliente) estan utilizando las nuevas tecnologias para desarrollar vias adiciona-
les de comunicacién con los clientes para fomentar que comuniquen sus suge-
rencias, dudas etc. y favorecer de esta manera la lealtad y la participacion acti-
va del cliente. Por ejemplo, Eroski en su pagina web presume de haber ganado
el certamen «El Servicio de Atencién al Cliente del Afio 2013 en el sector
de la distribucién.

Ademis, el proceso se ha analizado para dos segmentos de consumidores (afi-
liados a los programas de fidelizacién y no afiliados) de gran interés para el sector
minorista, donde estos programas tienen una amplia aceptaciéon. Como primera
recomendacién, indicar que es importante fomentar la participacién de los con-
sumidores afiliados ya que alcanzan valores medios significativamente superiores
para el valor relacional y para la lealtad.

Los resultados de la modelizacion realizada revelan que para ambos grupos de
consumidores, una politica organizacional orientada al consumidor es determi-
nante en el desarrollo de relaciones valiosas con los mismos y en la consecucién
de lealtad. Sin embargo, el efecto total de la orientacién al consumidor sobre la
generacion de feedback que se produce a través del valor relacional es considera-
blemente superior en el grupo de clientes afiliados al programa (0.17=0.50%0.34)
frente a los no afiliados (0.05=0.55%0.09). Los consumidores afiliados a los pro-
gramas de fidelizacion, en la medida en que toman conciencia de la preocupacién
del minorista por la satisfaccién de sus necesidades, se involucran en mayor medi-
daen el buen desarrollo de la relacién, indicando de forma voluntaria aquellos as-
pectos que deben mejorarse (¢j. ausencia de determinados productos en las estan-
terfas, envases defectuosos).

Este resultado es una contribucion relevante y una evidencia de que los pro-
gramas de fidelizacién desempefian un rol muy importante en el flujo de infor-
macion que se genera entre los consumidores y los minoristas. Los consumido-
res afiliados a los programas representan una fuente de informacién muy valiosa
en el aprendizaje organizacional, que revierte en mejores resultados empresaria-
les (Voss, 2004). Por el contrario, para los consumidores no afiliados, el mante-
nimiento de una relacién valiosa con la cadena no es motivo suficiente para in-
centivar el feedback que transmiten. Por lo tanto, como recomendacién caber
indicar que los minoristas deben buscar herramientas adicionales para motivar a
los clientes no afiliados a transmitir sus sugerencias, o los problemas que puedan
surgir en la compra.

Ademais, en la muestra de afiliados, la calidad del servicio de los empleados
(0.25) mejora el valor percibido de la relacién, lo que no ocurre para el grupo de
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no afiliados (0.08n.s.). Esto sugiere que la efectividad de la calidad del servicio
de los empleados es especialmente relevante entre los clientes pertenecientes al
segmento de afiliados. Los consumidores del grupo de afiliados que reconocen
el esfuerzo de los empleados en términos de calidad del servicio, valoran en ma-
yor medida la relacién con el minorista, y se sienten mds obligados a correspon-
der a los beneficios relacionales que obtienen mediante una mayor lealtad y co-
creacién de valor. Asi, la calidad del servicio tiene un efecto total razonablemente
intenso sobre la lealtad en este grupo (0.18= 0.25*0.71) frente al grupo de no
afiliados (0.05=0.08*0.61). En menor medida, la calidad del servicio ejerce una
influencia sobre la cocreacion del cliente a través del valor relacional en el grupo
de afiliados (0.09= 0.25*0.34) frente al de no afiliados, donde la influencia de la
calidad del servicio sobre la cocreacién a través del valor relacional es irrelevan-
te (0.007=0.08*0.09).

Por lo tanto, el minorista podria distinguir entre los clientes afiliados y no afi-
liados al programa y desarrollar diferentes modelos de calidad del servicio para
ambos tipos de clientes. Esto es, para los clientes afiliados al programa, los mi-
noristas deben fomentar la orientacién relacional de sus empleados para que se
esfuercen en la prestacion de un servicio de calidad, dado el efecto positivo que
tiene la calidad de la interaccién sobre el valor de la relacién para este grupo de
clientes. Sin embargo, en el grupo de clientes no afiliados, se deben buscar he-
rramientas alternativas para mejorar el valor de la relacién con el minorista (ej.
a través de otros aspectos de calidad de servicio como el surtido), ya que tienen
una menor orientacidn relacional, y no consideran la calidad de la interaccién
con los empleados un aspecto relevante a la hora de formar sus percepciones de
valor de la relacién.

Por ultimo, este trabajo no estd exento de algunas limitaciones que convie-
ne senalar. Por un lado, el andlisis se limita al canal de distribucién de productos
de gran consumo, y no se han incluido algunos minoristas de importancia, como
Mercadonay El Corte Inglés, ya que no han implementado programas de fideliza-
cién en sentido estricto. Adicionalmente, en el estudio de la percepcion de la co-
creacion deberfan incorporarse otros componentes para comprender mejor esta
variable y los efectos de los antecedentes analizados sobre la misma, y no limitar-
se al intercambio de informacién. Por otra parte, resultaria de gran interés consi-
derar otros antecedentes, que probablemente tendrdn importancia notable para
comprender como se forma el valor relacional, la lealtad y la cocreacion en el ca-
nal objeto de estudio, y analizar la modelizacién propuesta para otros grupos de
clientes relevantes para la gestion.
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Diferentes promesas de precios como sefial de
precio bajo en las compras de alojamientos turisticos

online: el papel moderador del género
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CARLA DI PIERRI
Universidad de La Rioja

Resumen: El objetivo del presente estudio es analizar mediante un disefio experi-
mental la influencia de las senales de precio bajo sobre la conducta de compra on-
line, comparando la venta directa por los hoteles con la comercializacién por in-
termediarios electrénicos. Las dos promesas més apreciadas han sido la oferta de
precios siempre bajos y la promesa de mejorar ala competencia; el género ejerce un
efecto moderador pues las mujeres valoran con mayor intensidad las citadas sefia-
les, especialmente cuando compran directamente a la cadena hotelera.

Palabras clave: Teoria de Seniales, Serial Precios Bajos, Garantias Precios Bajos, Tu-
rismo.

Abstract: Through an experimental design applied to the online purchase of ho-
tel bookings, we analyze the influence of three low price signals and distribution
channel on perceived value and behavioral intentions. Positive influences have
been found for price beating guarantee and always low price signals on perceived
value and buying intention but the distribution channel only has an effect on the
behavioral intentions. Finally, sex has a moderating role both on perceived value
and buying intention.

Keywords: Low Price Guarantee, Low Price Signal, Price Matching Guarantee, Pri-
ce Beating Guarantee, Tourism.
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1. INTRODUCCION

Actualmente Internet estd teniendo un crecimiento exponencial como canal
de comunicacién, distribucién y venta de bienes y servicios. En Espana durante el
afio pasado el 31% de los espanoles realizé alguna compra online; ademas, el gas-
to medio ha crecido desde los 739€ de 2008 hasta los 828€ por personay afio en
2012, siendo los servicios turisticos en los que més se usa la red tanto para buscar
informacién como para realizar la compra de los mismos (Uruefia, 2013). Este cre-
cimiento de la demanda contrasta con la evolucidn inversa del comercio detallista
offline: el nimero de agencias de viaje conectadas a Amadeus en Espafia ha pasa-
do de 9127 en 2007 a 6075 a finales del afo pasado. Estos hechos avalan la elec-
cién de la compra de pernoctaciones hoteleras como sector al que aplicar el mar-
co tedrico que se expondrd en el epigrafe siguiente.

La difusién de Internet estd provocando cambios en la forma en que los con-
sumidores recopilan la informacidn relativa a sus opciones de compra, cémo la
analizan y la forma en que deciden las compras a realizar. Primero, por ser In-
ternet un mercado «de limones» en términos de Akerlof en el cual las asime-
trias de informacion dificultan la evaluacion de las opciones de compray el pre-
cio a pagar (Ferndndez, Gonzélez y Prieto, 2010). Segundo, porque las cadenas
hoteleras desarrollan estrategias multicanal que generan paradojas y contradic-
ciones entre las opciones disponibles para los turistas en entornos fisicos y on-
line que acrecientan la sensibilidad al precio de los consumidores (O’Conner,
2002). Tercero, porque los consumidores tratan de obtener informaciones y se-
fiales de calidad que les ayuden a reducir el riesgo de compray a adoptar las de-
cisiones de compra més eficientes (Diehl, Kornish y Lynch, 2003; Beldona, Mo-
rrison y O’Leary, 2005).

En este contexto, la mayor competencia tanto entre los diferentes canales de
distribucién como dentro de dichos canales intensifica el uso del precio como
herramienta competitiva. En concreto, las senales de precio bajo, tanto la ofer-
ta continua de precios bajos como la garantia de precios bajos, se han difundi-
do notablemente tanto en el comercio online como offline (Dutta y Bhowmick,
2009). Numerosos trabajos han analizado algunas de las diversas promesas acer-
ca del precio bajo que realizan los vendedores: oferta continua de precios ba-
jos —always low prices o ALP en la terminologia inglesa— y garantia de pre-
cio bajo, bien sean porque igualan cualquier precio de la competencia —price
matching guarantee o PM— o bien sea porque mejoran cualquier oferta de los
competidores —price beating guarantee o PB— (Alford y Biswas, 2002; Duttay
Biswas, 2005; Dutta, Biswas y Grewal, 2007; Dutta, 2012; Janssen y Parakhon-
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yak, 2013). Sin embargo, no conocemos estudios que analicen cudl de dichas
promesas es mis convincente para el consumidor y genera mejores resultados
econdmicos para las empresas.

En consecuencia, el presente estudio trata de encontrar respuestas a las siguien-
tes preguntas de investigacion: (1) Existe una relacin significativa entre la pro-
mesa relativa a precios bajos realizada por el vendedor en su sitio web y la conduc-
ta de compra del consumidor?; (2) ¢Existen diferencias en la valoracién de dichas
promesas cuando son hechas por el propio hotel o cuando son realizadas por los
intermediarios electrénicos?; (4) ¢Ejerce el género del individuo un papel mode-
rador en las relaciones propuestas?

El resto del presente capitulo ha sido organizado de la forma siguiente. Prime-
ro, se desarrolla el marco tedrico del estudio; para ello, se revisan sucesivamente
las variables que definen la conducta del consumidor utilizadas y, a continuacién,
los dos factores causales considerados en el estudio asi como la variable modera-
dora analizada. Segundo, se describe el planteamiento y desarrollo del disefio ex-
perimental aplicado. Tercero, se describen los resultados obtenidos del estudio
empirico. Cuarto, se discuten las principales conclusiones y sugerencias deriva-
das del estudio.

2. MARCO TEORICO
2.1. Percepcion de valor de la oferta

El valor percibido es definido como el resultado de la comparacién por parte
del consumidor de los beneficios percibidos y los sacrificios realizados (Zeithaml,
1988; McDougall y Levesque, 2000). Se trata de un concepto de naturaleza subje-
tiva sobre el que existe consenso actualmente respecto a su cardcter multidimensio-
nal puesto que refleja més correctamente la conducta de compra de los consumido-
res, capta de forma mas idénea la complejidad del concepto y es una aproximacién
conjunta cognitivo-afectiva (Sweeney y Soutar, 2001).

Sin embargo, la literatura refleja multiples caminos para medir de forma mul-
timensional el constructo citado, tal como refleja la Figura 1. En concreto, la op-
cién elegida en la presente investigacion es el constructo percepcién de valor de
la oferta (perceptions of offer value) que recoge la evaluacién subjetiva que realiza
cada potencial comprador de cada alternativa de compra a partir de la compara-
cién de su coste econémico y de los beneficios que le supone: cuanto mayor sea,
mejor es la posicion relativa de una determinada oferta respecto a sus competido-
ras y, por tanto, es mis probable que se adquiera el producto ofertado (Alford y
Biswas, 2002; Chen y Chen, 2010). Para su medicién se ha adoptado la escala de
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tres {temes propuesta por Alford y Sherrell (1996) y por Alford y Biswas (2002),
adaptada al contexto objeto de estudio, a la que se denominard en lo sucesivo pvo.

2.2. Intencidn de compra online

El constructo Intencién de Compra Online (en adelante, 1CO) representael re-
sultado de la evaluacion de la oferta recibida respecto a la calidad del sitio web, a
la bsqueda y andlisis de la informacidn, y a la evaluacién del producto y sus carac-
teristicas (Hausman y Siekpe, 2009); asimismo, este concepto proporciona la me-
jor aproximacion a la conducta de compra online (Vijayasarathy, 2004; Lee y Lin,
2005). Su medicidn se ha realizado de dos formas diferentes: (ii) mediante la uti-
lizacién de una medida directa y tnica (Erevelles, Roy y Yip, 2001; Chen y Chen,
2010; Dutta, 2012) que se centra mas en la conducta a corto plazo; (ii) a través de
una escala multi-item; en el presente estudio se ha utilizado la escala validada por
la literatura y formada por tres itemes (Jarvenpaa, Tractinsky y Vitale, 2000; Van
der Heijden y Verhagen, 2003; Dutta, Biswas y Grewall, 2007).

2.3. Canal de distribucién

La literatura relativa al efecto del precio en internet se ha centrado tradicional-
mente en la comparacién entre canales online y canales offline; de un lado, auto-
res como Brynjolfsoon y Smith (200) argumentan que los compradores online son
mds sensibles al precio debido a que los costes de busqueda en internet son més re-
ducidos que en los canales tradicionales. Sin embargo, otros estudios muestran el
resultado contrario (como Chu, Chintagunta y Cebollada, 2008). Para entender
esta aparente discrepancia es necesario conocer el contexto de cada investigacién:
en el primer grupo de estudios citado los consumidores debian elegir el estableci-
miento online u offline en qué comprar mientras que en el segundo conjunto de
trabajos los compradores analizados debian llenar una cesta de productos dentro
de una tienda, que podia ser online u offline.

Centrandonos exclusivamente en el analisis de los canales de distribucién on-
line, existe un elevado numero de investigaciones, aplicadas ademas especialmente
al sector turistico, de naturaleza cuantitativa que se han dirigido a: (i) cuantificar
la elasticidad precio de los compradores que realizan su compra online en diferen-
tes agentes (Chevalier y Goolsbee, 2003 ); (ii) determinar la predisposicién a pagar
por la adquisiciéon de un producto en un entorno online (Garrow, Jones y Parker,
2007) asi como si los contenidos informativos del dominio web afectan a dicha
predisposicién a pagar (Dichl, Kornish y Lynch, 2003; Miao y Mattila, 2007); (iii)
segmentar el mercado para conocer el peso de los clientes mas sensibles al precio,
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FIGURA I

Lineas de investigacion sobre valor percibido por el consumidor

Estudios basados Corriente de investigacion
en el precio I de Monroe
Escala Teoria de medios 4‘ Aproximacién de Zeithaml ‘
unidimensional y finalidades  —
\ . .
Valor percibido | Estudios adicionales ‘
porel
consumidor Jerarquia del valor percibido
" para el consumidor
L, Escala
multidimensional —»‘ Axiologfa del valor percibido
Valor utilitarista Tipologfa del valor percibido
y hedénico desarrollada por Holbrook
Teoria de los valores

de consumo

Fuente: Sdnchez e Iniesta (2007; 430).

que tienen un gasto per capita inferior pero evaltan con mas intensidad sus expe-
riencias de compra y de uso del servicio turistico (Petrick, 2005); (iv) analizar la
influencia de las valoraciones realizadas en entornos online —puntuaciones en las
paginas webs de hoteles ¢ intermediarios por los turistas, estrellas concedidas por
los viajeros, etc.— sobre el valor percibido de cada oferta hotelera y sobre la inten-
cién de compra futura (Vermeulen y Seegers, 2009; Oguty Taj, 2012). A partir de
la literatura citada se han formulado las siguientes hipétesis:

Hi: El tipo de canal de distribucién utilizado para realizar la compra influye

directamente sobre la percepcion de valor de la oferta existente en dicho sitio

web.

H2: El tipo de canal de distribucién utilizado para realizar la compra influye

directamente sobre la intencién de compra online del producto comercializa-

do a través de dicho sitio web.

2.4. Senal de precios bajos
Las sefiales de calidad que envian las empresas al mercado, definidas como ac-
ciones que el vendedor puede utilizar para transmitir informacién creible al com-
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prador sobre la calidad inobservable de los productos, son una forma eficiente de
resolver los problemas de asimetrias de informacién que tienen los consumido-
res en los mercados turisticos (Spence, 1974; Kirmani y Rao, 2000; Mavlanova,
Benbunan-Fich y Koufaris, 2012).

El precio es simultdneamente un indicador del nivel de calidad de un produc-
to (sefal) y del sacrificio percibido que implica su adquisicién (renuncia), por lo
que afecta al valor percibido del producto y a la disposicién a comprarlo (Grewal,
Monroe y Krishnan, 1998). Aplicando la teorfa de sefiales a mercados altamente
competitivos, de productos de compra no frecuente y con importantes asimetrias
de informacién —como es el caso de la adquisicidon de pernoctaciones hoteleras—
muchas empresas distribuyen sus productos posiciondndose como competitivos en
precios, utilizando para ello dos tipos de sefales de precios bajos:

1. Oferta continua de precios bajos (always low prices o ALP) si se informa a los
consumidores que la politica de distribucién tiene como objetivo ofrecer de for-
ma continua precios bajos. Se caracteriza por ser un compromiso voluntario del
vendedor, no tiene por qué dar lugar a una compensacion para el comprador, y
por cumplir una funcién exclusivamente informativa (Ho, Ganesan y Oppewal,
2011). En la clasificacién propuesta por Kirmani y Rao (2000) es una sefial in-
dependiente de fallo y dependiente de las ventas porque ocurre al realizarse la
compraventa, dénde el comprador recibe supuestamente el beneficio asociado
ala promesa.

2. Garantia de precios bajos (low price guarantee o LPG) cuando el vendedor se
compromete obligatoriamente a un desembolso monetario en funcién del precio
que haya fijado respecto a la competencia (Mann y Wissink, 1988). En este caso,
existen dos tipos de garantias: (i) igualar cualquier precio de la competencia —pri-
ce matching gnarantee o PM— si el vendedor abona la diferencia entre su precio de
venta y el precio de venta de otro competidor, siempre que lo haya acreditado el
comprador; (ii) mejorar cualquier precio de la competencia —price beating gua-
rantee o PB— si el vendeor abona no sélo la diferencia sino una prima adicional al
comprador que detecte un precio menor (Dutta, Biswas y Grewal, 2007). Esta se-
fial es un compromiso obligatorio para el vendedor e implica una compensaciéon
para el comprador; ademds, cumple no sé6lo la funcién informativa ya menciona-
da sino una funcién de proteccion para el comprador en caso de que detectara un
precio menor. En la terminologia de Kirmani y Rao (2000) es una sefial contin-
gente que supone un riesgo de costes futuros para el vendedor.

Las senales de garantia de precios bajos generan mayor credibilidad entre los
consumidores por percibir que la promesa falsa tendria un coste econémico para
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la empresa que la hace y, por ello, tienen una mayor influencia sobre la percepcion
de valor del consumidor y sobre su intencién de compra futura (Erevelles, Roy y
Yip, 2001; Biswas, 2002; Dutta y Biswas, 2005; Lurie y Srivastava, 2005; Duttay
Bhomwich, 2009; Hardesty, 2012; Janssen y Parakhonyak, 2013). Ante la disyun-
tiva para la empresa vendedora de no realizar ningtin tipo de promesa sobre pre-
cios bajos o, en caso de hacerlo, cual es la mas adecuada, se han formulado las si-
guientes hip6tesis:

H3: La presencia de una promesa de precios bajos en un determinado domi-

nio web influye directamente sobre la percepcidn de valor de la oferta existen-

te en dicho sitio web.

Hj4: La presencia de una promesa de precios bajos influye directamente sobre

la intencién de compra online del producto comercializado a través de dicho

sitio web.

2.5. El papel moderador de la variable género

Distintas investigaciones sugieren que existen diferencias en el comportamien-
to del consumidor entre hombres y mujeres en lo relativo a dos aspectos: el proce-
samiento de la informacién adquirida (Holbrook, 1986; Palmer y Bejou, 1995) y
sus respuestas a los estimulos comerciales recibidos (Meyers-Levy, 1989).

En lo referente al procesamiento de la informacién, se ha constatado que las
mujeres responden a los estimulos no verbales con interpretaciones més asociativas
y relacionadas con la imaginacién, y valoran descripciones mas elaboradas que los
hombres (Gilligan, 1982). Asi, se ha detectado que las mujeres son mds sensibles
que los hombres a la informacién visual online cuando evaltan los productos, in-
cidiendo de manera directa en su grado de satisfaccién con el sitio web (Gattiker,
Perlusz y Bohmann, 2000; Luo, 2006).

Respecto a la conducta de compra derivada de los estimulos comerciales re-
cibidos, los hombres tienden a desarrollar comportamientos idiosincraticos en
la compra online, que se traducen en una mayor asertividad y un nivel més ele-
vado de pragmatismo asi como una especial preferencia por la rapidez cuando
realizan sus transacciones comerciales online (Chiu, Lin y Tang, 2005). Por
consiguiente, resulta relevante analizar los efectos del tipo de canal de distri-
bucién y de la sefial de precio emitida en dicho canal en funcién del género del
comprador online.

Hsa: El género del individuo moderara la influencia del tipo de canal de dis-

tribucién y de la senal relativa al precio emitida sobre la percepcién de valor

de la oferta.
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FIGURA 2

Propuesta de investigacion

Canal de Distribucion > Percepcién del Valor de la Oferta (PVO)

Sefial Precio 4+ & Intencién de Compra Online (ICO)
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Hsb: El género del individuo moderard la influencia del tipo de canal de dis-
tribucién y de la senal relativa al precio emitida sobre la intencién de compra
online.

La Figura 2 resume el modelo causal propuesto para la presente investigacion.

3. DISENO EXPERIMENTAL

El experimento corresponde a un disefio factorial entre-sujetos 2 (canal de dis-
tribucién: venta directa por la cadena hotelera/comercializaciéon por parte de un
intermediario electrénico) x 4 (sefial precio emitida por el vendedor: ninguna/
precio siempre bajo/igualacién de precio respecto alas ofertas de la competencia/
mejora de cualquier oferta realizada por los competidores). El disenio factorial es
completo (con sujetos asignados aleatoriamente a todas las condiciones experi-
mentales) y balanceado (con el mismo niimero de sujetos asignados a cada condi-
cién experimental), lo que tiene como ventaja que la suma de los cuadrados para
los diferentes efectos —principales y de interaccidn— estan incorrelacionados, es
decir, son ortogonales (Keppel, 2004; Huberty y Olejnik, 2006).

Los participantes en el experimento son estudiantes universitarios. La literatu-
ra especializada ha utilizado frecuentemente a este colectivo en investigaciones si-
milares ala aqui presentada (por ejemplo, Liangy Lai, 2002; Lee y Benbasat, 2003
Jahng, Jain y Ramamurthy, 2007) y en el presente estudio se pueden citar diversas
razones para ello, cinco vinculadas al mercado analizado y dos relativas al disenio
del experimento: (i) la composiciéon de la muestra por edades comprendidas entre
18 y 30 afios permite llegar al colectivo de compradores espanoles que mas com-
pras realiza a través de internet (Uruefia, 2013); (ii) su familiaridad con la adqui-
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sicién del producto objeto de estudio potencia la validez del experimento (Lynch,
1982; Calder, Phillips y Tybout, 1982); (iii) los estudiantes universitarios difieren
de la poblacién general por ser usuarios intensivos y regulares de internet por lo
que son compradores online sustancialmente mas expertos que la poblacion ge-
neral (Kirkbride y Soopramanien, 2010); (iv) son personas especialmente activas
en internet que filtran y diseminan informacion, opiniones y juicios sobre los con-
tenidos y sitios webs, desarrollando un rol muy significativo como prescriptores
online (Shih, 2006; Larsen, Urry y Axhausen, 2007); (v) este colectivo tiene ma-
yor probabilidad que otros consumidores de convertirse en compradores online
(Park, Lennon y Stoel, 2005); (vi) mantener la homogencidad de los sujetos, aspec-
to esencial para contrastar teorfas a través de disenos experimentales (Lynch, 1982;
Sternthal, Tybouty Calder, 1994); aunque la utilizacién de jévenes estudiantes res-
tringe la extrapolacion de los resultados a otras poblaciones, se considera idénea
para validar teorfas (Chang y Wildt, 1996); y (vii) la necesidad de que los sujetos
estuvieran en un aula informdtica en la que vieran las ofertas ficticias en internet y
respondieran a diversas cuestiones hacia mas adecuado este colectivo por razones
de accesibilidad y de operatividad.

La asignacién de los sujetos a los escenarios analizados fue realizada de forma
aleatoria a una de las ocho combinaciones factibles de las variables manipuladas.
Finalmente, se obtuvieron 300 encuestas, de las cuales 288 resultaron validas, lo
cual ha significado que hubiera 36 personas en cada celda.

Los estimulos analizados se definieron de forma que replicaran en formay ta-
maiio los existentes en los dominios webs reales de los agentes econémicos en el
mercado turistico (véanse los Anexos 1y 2). La representacion del canal de distri-
bucidn se dicotomizd para «maximizar la diferencia» entre un canal directo en el
que la propia cadena hotelera realizaba la distribucion del servicio turistico y en-
tre un intermediario electrénico (Lee y Benbasat, 2003); adicionalmente, se uti-
lizaron marcas muy conocidas y lideres en los mercados turisticos a fin de evitar
que la ausencia de credibilidad de la marca influyera implicitamente sobre las opi-
niones y decisiones solicitadas (Erdem, Swait y Louviére, 2002): la cadena hotele-
ra Sol-Melid y el intermediario electrénico Booking. En lo relativo a la sezzal pre-
cio, se utilizé el sello de precio garantizado cuando se trataba de medir el nivel de
precios siempre bajos, la devolucién de la diferencia entre el importe abonado y
cualquier oferta de la competencia para definir la alternativa de igualar las ofertas
de los competidores y la opcién de mejorar el precio de cualquier competidor se
defini6 como el pago de cinco veces la diferencia de precio entre el ofertado por
la empresay el de cualquier competidor, si éste fuera més barato. A fin de emular
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lo més fielmente posible las pdginas webs de las empresas hoteleras, no se realizé
ningun tipo de explicacién oral previa a los sujetos y se simulé exactamente tanto
el tamano como el color de los estimulos comerciales en las pdginas webs reales a
fin de dotar de la maxima realidad posible al experimento.

En cuanto al procedimiento de realizacién del experimento, éste se llevé a ca-
bo en un aula informatica donde los participantes acudian sin conocer el objetivo
real de la investigacion, que se definfa como un analisis de las percepciones y habi-
tos del comprador online de pernoctaciones hoteleras. En las instrucciones dadas
se plante la siguiente situacion: decisién de compra relativa de un viaje vacacio-
nal de corta duracién (4 noches) a un destino de sol y playa (Puerto de la Cruz) a
realizar en Semana Santa; para ello, debian evaluar una opcién de compra concre-
ta abriendo una unica y ficticia pagina web preparada al efecto donde se manipu-
laban las variables dependientes en funcién del escenario de que se tratase.

Con el objetivo de aislar la influencia de los estimulos ya indicados, se definie-
ron diversas variables de control: (a) el canal de distribucién elegido: exclusiva-
mente comercio electrénico; (b) el nivel de informacién del sitio web era idéntico
entre los ocho escenarios; (¢) la presentacion de la informacién también era homo-
génea; (d) presencia de la certificacion de calidad Q emitida por el ICTE como me-
canismo adicional de garantia de la oferta; (¢) precio por pernoctacion homaogéneo
de 65€ por alojamiento y noche en habitacién doble, que también se expresé co-
mo 32,50€ por personay noche para garantizar una percepcion homogénea del
mismo entre los encuestados.

El cuestionario se concretd en un formulario diseiado en Excel que permitia
a cada persona responder a las preguntas inmediatamente después de haber sido
sometidas a los estimulos analizados. Todas las cuestiones fueron planteadas en es-
calas Likert de o a 10 puntos que permitieran a los encuestados expresar con exac-
titud sus opiniones’.

4. RESULTADOS EMPIRICOS

A fin de comprobar la validez de las escalas utilizadas para medir los construc-
tos definidos en el marco tedrico se realizé un anélisis de fiabilidad y dimensiona-
lidad. Primero, se analiz¢ la fiabilidad de las escalas, a partir del coeficiente alpha
de Cronbach y considerando un valor minimo de o,7 (Cronbach, 1970; Nunna-
lly, 1978) y de la correlacién ftem-total entre los elementos de cada variable de-
pendiente analizada, tomando 0,3 como valor minimo (Bagozzi, 1981; Nurosis,

' El precio del alojamiento se definié para un hotel de 3 estrellas tras un estudio cualitativo entre el
colectivo analizado.
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1993). Segundo, se estudid la uni-dimensionalidad de las escalas mediante un and-
lisis factorial de componentes principales, considerando como criterio del valor
propio la unidad y verificando que las cargas factoriales fuesen mayores a 0,5 (Hair,
1998). En todos los casos los resultados obtenidos fueron claramente satisfacto-
rios, no detallindose los resultados por razones de espacio.

Con la finalidad de verificar el posible cumplimiento de las hipdtesis definidas,
se ha realizado un analisis bietdpico. En primer lugar, se ha realizado un anilisis
MANOVA incluyendo todas las variables dependientes e independientes propues-
tas. En segundo lugar, con objeto de examinar el papel desempenado por el géne-
ro del consumidor en todas estas relaciones, se llevé a cabo un analisis MANCO-
va incluyendo el sexo como covariable del mismo (Lattin, Carrol y Green, 2003).

Los resultados obtenidos en la primera fase del estudio empirico realizado han
sido recogidos en la Tabla 1. Al considerar exclusivamente el efecto directo de las
dos variables causales sobre las dos variables dependientes analizadas, se han detec-
tado que tanto PVO como ICO se han visto afectadas por los tratamientos experi-
mentales realizados, tal como refleja el estadistico lambda de Wilks. De un lado,
la variable Pvo si se ha visto afectada por el tipo de senal precio emitida en el canal
de distribucién pero, ala vez, no sé¢ ha visto afectada por el agente econdémico que
ha emitido dicha sefial, bien sea la cadena hotelera o bien fuese un intermediario
electrénico. Por el contrario, la variable dependiente 10 ha sido afectada tanto
por el tipo de canal como por el tipo de senal de precio emitida. Finalmente, no se
han detectado que hubiese efectos conjuntos de las dos variables explicativas so-
bre ninguna de las variables dependientes analizadas. En definitiva, los resultados
obtenidos nos llevan a rechazar la hipétesis H1 y a aceptar las restantes hip6tesis
formuladas H2, H3 y H4.

A continuacién se ha procedido al andlisis de la intensidad de las variaciones
detectadas en las dos variables dependientes PvVO e 1O en funcién de los trata-
mientos experimentales a los que han sido sometidas, lo cual ha sido recogido en
la Figura 3. Por lo que respecta a PvO, ésta variable alcanza siempre en promedio
valores superiores cuando la senal es emitida por una cadena hotelera que cuando
lo hace un intermediario electrénico, salvo en el caso de la ausencia de promesa de
precio, donde ocurre el hecho contrario. En segundo lugar, el tipo de senal relati-
va al precio emitida genera apreciables diferencias sobre la Pvo. Cuando el ven-
dedor realiza una promesa de ofertar siempre precios bajos (ALP) o bien de mejo-
rar cualquier precio ofertado por los competidores (PB), el consumidor las aprecia
mds que si realiza una promesa de igualar cualquier precio de la competencia (PM)
o si no realiza ningun tipo de promesa relativa al precio (ap). En tercer lugar, la
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TABLA 1

MANovAs estimulos Canal Distribucion y Senial Precio sobre Pvo e 1cO

PVO 1CO
X; A DE WILKS GRADOS DE MEDIA F GRADOS DE MEDIA F
(s1GN.) LIBERTAD CUADRATICA (SIGN.) LIBERTAD CUADRATICA (SIGN.)
Canal de distribucién 8,492 1,922 5,343
(0,000) 1 6,226 (0,167) 1 15,748 (0,022)
Senal precio 2,305 4,148 3,282
(0,032) 3 13,439 (0,007) 3 9,673 (0,021)
Efecto interaccién 0,799 3 2,393 0,739 3 1,525 0,517
(Canal x Precio) (0,571) (0,530) (0,671)

intensidad de las diferentes sefales varia en funcidn del canal de distribucién. Asi,

la promesa ALP es la que mayor valor de Pvo alcanza para los intermediarios elec-

trénicos pero cuando se trata de una cadena hotelera es mayor el valor de la pro-

mesa PB; de forma similar, la ausencia de promesas relativas al precio es la menos

valorada para los hoteles pero cuando la realiza un intermediario electrénico, aun

es menor el valor de PVO para la senal PM (minoracion del 11,16% para los inter-

mediarios respecto a los prestadores del servicio turistico).

En lo referente a la variable 10, los intermediarios electrénicos alcanzan siem-

pre valores superiores que las cadenas hoteleras, con independencia del estimulo

precio al que hubiera estado sometido cada sujeto. Adicionalmente, el ranking de

valoracién por los consumidores es bastante similar en los dos canales de distribu-

cién; para los hoteles la promesa PB es la que genera mayor intencién de compra

online seguida de cerca por la promesa de precios siempre bajos ALP; la promesa

de igualar cualquier precio de la competencia (PM) y la ausencia de promesa sobre

precios obtienen valores inferiores (AP). Sin embargo, en el caso de los intermedia-

rios electrénicos la promesa ALP es la que da lugar a mayor intencién de compra

futura, superando ala promesa de superar cualquier precio de la competencia; ade-

mds, comparativamente estas dos promesas generan no sélo mayor intencién de

compra online respecto a la promesa PM o a la ausencia de promesa sobre precios

sino que la diferencia de 1CO es mayor que la equivalente para las cadenas hoteleras.

El segundo estadio del analisis empirico ha sido la incorporacién del género*

como variable moderadora de la relacién entre las variables dependientes y los es-

timulos analizados, lo cual ha producido significativos cambios en los resultados

obtenidos, tal como recoge la Tabla 2. Primero, el tipo de canal influye significa-

* La muestra estd compuesta en un $2,3% por hombres y en el 47,7% restante por mujeres.
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FIGURA 3
Influencia Estimulos Canal Distribucidn y Sesial Precio en Pvo e 1CO
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tivamente sobre ICO pero, como en el caso anterior, no lo hace sobre Pvo lo cual
lleva a aceptar H2 y a rechazar H1. Asimismo, la sefial precio emitida tiene un
efecto significativo tanto sobre PVO como sobre 1O por lo que se aceptan las hi-
potesis H3 y Ha.

Respecto alos efectos detectados de los estimulos analizados sobre las variables
dependientes, se constata que el género del comprador afecta a la intensidad de
las valoraciones alcanzadas por Pvo y por 1co. Respecto a PVO, con independen-
cia del canal, la promesa de precio més valorada por los hombres es PB, es decir, la
mejora de las condiciones econémicas de cualquier competidor (ver la Figura 4);
no obstante, la promesa de precios siempre bajos obtiene resultados similares en
el caso de los intermediarios electrénicos aunque alcanza valores levemente supe-
riores para las cadenas hoteleras. En cuanto a la promesa de igualar cualquier pre-
cio de la competencia (PM) es la tercera mas valorada cuando la realiza el sitio web
del hotel pero cae drasticamente a la tltima posicién cuando es realizada por un
intermediario electrénico; por tltimo, la ausencia de promesas sobre precios es la
opcidn peor valorada para los hoteles pero es preferida a la alternativa pM si se tra-
ta de intermediarios electronicos.

En lo relativo a las mujeres, llama poderosamente la atencién que la promesa
de precio de igualar cualquier precio de la competencia (PM) sea la mas valorada
cuando es hecha por una empresa hotelera, pero cuando se trata de un interme-
diario electrénico pasa a ser la peor valorada, incluso por debajo de la ausencia de
promesas sobre precios (AP). En global, las mujeres parecen preferir la opcién ALP
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TABLA 2
MANOVAs de los estimulos Canal de Distribucién y Serial Precio

sobre Pvo e 1CO bajo el efecto moderador del Género

PVO 1CO
X; A DE WILKS  GRADOS DE MEDIA F GRADOS DE MEDIA F
(s1GN.) LIBERTAD CUADRATICA (SIGN.) LIBERTAD CUADRATICA (SIGN.)
Canal de distribucién 8,014 2,344 4,548
(0,000) 1 7,525 (0,127) 1 13,320 (0,034)
Senal precio 2,224 3,950 3,100
(0,040) 3 12,684 (0,009) 3 9,016 (0,07_7)
Sexo 4,000 1 21,284 6,629 I 17,562 6,038
(0,019) (o,011) (o,015)
Efecto Canal x 0,831 3 2,379 0,741 3 1,979 0,681
Sefal Precio (0,546) (0,529) (0,565)
Efecto Canal x Sexo 0,393 I 0,013 0,004 I 1,364 0,469
(0.676) (0,950) (0,494)
Efecto Sefal Precio 0,859 3 2,900 0,903 3 4,211 1,448
x Sexo (0,525) (0,440) (0,229)
Efecto Canal x 0,301 3 0,826 0,257 3 0,864 0,297
Sefal Precio x Sexo (0,936) (0,856) (0,828)

con independencia del canal de compra, aunque con el matiz de que la promesa pB
tiene igual valor en ambos canales de distribucién, mientras que las restantes pro-
mesas de precios analizadas alcanzan valores inferiores cuando la promesa es rea-
lizada por un intermediario electrénico.

El género también tiene un efecto moderador sobre 1co. En el caso de los hom-
bres (Figura 5), PB es la opcién mds valorada cuando se adquiere el servicio turisti-
co en la web de una empresa hotelera pero cuando se realiza la compra a un inter-
mediario electrénico, aunque es ain mas valorada, la mayor intencién de compra
online se alcanza con la promesa de precios siempre bajos (ALP). También es des-
tacable que la opcién pM da lugar a una mayor 1co cuando la realiza un hotel que
cuando lo hace un intermediario electrénico, situacién en la que la ausencia de pre-
cios alcanza paradéjicamente mayor 1CO que la opcién PM.

Los resultados obtenidos para1c0 en el caso de las mujeres difieren sustancial-
mente de los comentados para los hombres. De un lado, y refiriéndonos al canal
de distribucién directa del hotel, las cuatro opciones de promesas de precios ana-
lizadas obtienen una intencion de compra online casi idéntica, ¢ incluso la1co co-
rrespondiente a la ausencia de promesas de precios es levemente mayor que las de-
mds. Sin embargo, en el caso de los intermediarios electrénicos la situacidon es muy
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FIGURA 4
Influencia estimulos Canal y Sesial Precio sobre Pvo segiin el género
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diferente pues, aunque siempre aumenta la intencién de compra online, lo hace de
forma diferente en funcién de la promesa de precio realizada por el intermediario.
Cuando éste hace una promesa de precios siempre bajos (ALP) obtiene la mayor
1CO, seguido de la promesa de superar cualquier precio de la competencia (PB) y, a
escasa distancia, de la promesa de igualar cualquier oferta de la competencia (PM).

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES

Desde una perspectiva académica, los resultados descritos permiten concluir
que los jovenes analizados no tienen una percepcién de valor de la oferta diferen-
te entre los dos canales de distribucion estudiados, el sitio web del hotel y el domi-
nio web de un intermediario electrdnico, por lo que se ha de rechazar la hipé6tesis
Hi1. Sin embargo, el canal de distribucién si que influye significativamente sobre
laintencién de compra online por lo que se acepta la hipétesis H2. En cuanto a las
diferentes opciones relativas a promesas explicitas de precios, inclusive la ausen-
cia de promesa, si han generado diferencias estadisticamente significativas sobre
las dos variables dependientes analizadas, por lo que se aceptan las hipétesis H3 y
H4, lo cual muestra la elevada sensibilidad al precio de los jévenes en este mercado.

Desde una perspectiva empresarial, la primera conclusion que se deduce de los
resultados obtenidos es la superioridad de las promesas ALP y PB, dado que con-
tribuyen tanto a una mejor valoracion de la oferta, aspecto relevante en la genera-
cién de lealtad a medio y largo plazo, como a una mayor intencién de compra on-
line. No obstante, de los resultados obtenidos se deduce que en el caso de las webs
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FIGURA §
Influencia estimulos Canal y Sesial Precio sobre 1C0 segtin género
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de alojamientos hoteleros la sefal precio que genera mayor percepcion de valor de
la oferta y simultdneamente mayor intencién de compra online es la promesa de
mejorar cualquier precio de la competencia (PB). De forma similar, en el caso de
los intermediarios electrénicos la promesa que maximiza a la vez las magnitudes
PVO ¢ ICO es la promesa de precios siempre bajos (ALP). Finalmente, la promesa
de igualar cualquier precio de la competencia (PM) es menos valorada que las dos
ya citadas por parte de los usuarios que realizan su compra en sitios webs de hote-
les, diferencia que se acrecienta en el caso de los intermediarios electronicos; en-
tre las explicaciones posibles para este hecho se puedan dar al menos dos: la falta
de credibilidad de la senial precio emitida (PM) en el contexto de una compra en el
dominio web de un intermediario electrénico, lo cual afectaria especialmente a los
clientes mas sensibles al precio, y/o que los compradores en sitios webs de interme-
diarios electronicos tienen una mentalidad més transaccional por lo que buscan
un precio menor sin necesidad de demoras ni de costes adicionales, en términos
de esfuerzo y de su tiempo personal, para obtener el beneficio econémico asocia-
do aun menor precio. Adicionalmente, la literatura sefala un motivo adicional, la
dispersion percibida de precios (Biwsas, Dutta y Pullig, 2006) aspecto no analiza-
do en el presente estudio, al igual que la credibilidad de la senal precio, por lo que
constituyen una limitacién al mismo.

El hecho de que la promesa de igualar cualquier precio de la competencia (PMm)
obtenga una percepcion de valor y una intencién de compra futura mayor que la
promesa de precios siempre bajos (ALP) en el caso de las cadenas hoteleras es acor-
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de con lo esperado pero no asi cuando dicha promesa es realizada por un interme-
diario electrénico. Este hecho puede deberse a una falta de credibilidad en dicha
promesa, por considerarla una estrategia publicitaria encubierta (Mafiez, 2006) o
bien a que los compradores son menos expertos y pueden desconfiar de la senal
por asociarla con productos de mayor precio (Dutta, 2012), en cuyo caso serfa una
vulnerabilidad de la sefal pMm.

El género ha demostrado tener un efecto significativo sobre la evaluacién de la in-
formacion recibida desde la web y sobre la toma de decisiones por lo que se acepta la
hipétesis Hs. Las mujeres muestran mayores diferencias en la valoracién de la pro-
mesa de igualar los precios de la competencia (PM), que son altamente valoradas en
el contexto de los sitios webs de las cadenas hoteleras pero que se desploma en el con-
texto de los intermediarios electrénicos, y valoran de forma consistente la promesa de
precios siempre bajos (ALP). Por ello, los datos obtenidos apuntan a que se trata de
un colectivo més sensible al precio y/o que da menos credibilidad a la senal de igualar
los precios de la competencia, que los hombres; esta vision se acrecienta cuando visi-
tan los sitios webs de los intermediarios electrénicos, quizd porque al comprar direc-
tamente al hotel se espera obtener el precio més barato del mercado. De ahi que las
mujeres valoren mas que los hombres las promesas de precios siempre bajos y de su-
perar la oferta de la competencia si son realizadas por un intermediario electrénico.

No obstante, la literatura relativa a precios no sélo vincula la mayor sensibili-
dad a precios con la obtencién de recompensas econdmicas, en forma de menor
importe de la compra, sino también a la existencia de recompensas sociales (Ur-
bany, Dickson y Kalapurakal, 1996; Petrick, 2005), especialmente en dos facetas:
disfrutar realizando la compra y localizar ofertas para compartirlas con los ami-
gos y familiares para obtener una «rentabilidad social» en términos de su rol so-
cial (market maven). Analizar este hecho podria ser una interesante linea futura
de investigacion.
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ANEXOI
Escenario 2: sitio web del hotel y precios siempre bajos (4LP)
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ANEXO1
Escenario §: intermediario y mejora del precio de la competencia (PB)
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La experienciay motivacién de compra

en el pequeno comercio urbano

JAVIER SANCHEZ GARCIA
SANDRA TENA MONFERRER
JUAN CARLOS FANDOS ROIG

Universitat Jaume I de Castellén

Resumen: El término motivacion deriva del verbo latin movere, cuyo significa-
do es «moverse» o «ponerse en movimiento». En base a ello, el presente tra-
bajo propone una escala de medicién de los motivos que «mueven» a un con-
sumidor a realizar sus compras en los pequefios comercios urbanos. Tomando
como referencia el impacto que este tipo de comercios poseen sobre el creci-
miento de las poblaciones, la economia y el bienestar, es necesario desarrollar es-
trategias mds adecuadas para continuar atrayendo consumidores y hacer frente
a la coyuntura econdmica desfavorable. Con los resultados obtenidos, ratifica-
remos la hip6tesis planteada, la motivacién del consumidor posee un cardcter
multidimensional fundamentado en tres dimensiones, y ademds, como la situa-
cién econdmica ha influido en la aparicién de un enfoque moral en los consumi-
dores.

Palabras clave: Motivacidn, Experiencia, Compra, Pequerno Comercio, Centro Co-
mercial Abierto.

Abstract: The word motivation comes from the Latin verb 7overe meaning «to
move». On that basis, this paper proposes a scale of measurement of the motives
that move a consumer to shop in small urban retailers. Considering the impact of
this type of retailers on cities’ growth, economy and wellbeing, it’s necessary to
develop more appropriate strategies to continue attracting consumers and fight
the crisis situation. With the results obtained we can ratify the working hypothe-
sis that consumers’ motivation to shop in small urban retailers has a multidimen-
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sional character, formed by three dimensions and how the underlying economic
situation influenced the emergence of the moral approach.
Keywords: Motivation, Experience, Shopping, Retail, Retail Association.

1. INTRODUCCION

A lo largo de los afos, los pequenos comercios han sufrido el impacto de un
gran nimero de fuerzas externas que han hecho cambiar el paisaje de la industria.
La proliferacién de las grandes cadenas de descuento, los grandes centros comer-
ciales suburbanos o el establecimiento definitivo de Internet como una platafor-
ma alternativa/complementaria de compra han sido algunos de los principales
factores.

Si afiadimos la coyuntura econdmica actual y la consecuente caida en el con-
sumo, las perspectivas de futuro no mejoran. En las principales calles de nuestras
ciudades nos encontramos a diario con comercios mostrando el triste rétulo «Se
alquila» o «Se vende». Y en esta situacidn, aquellos que estan sintiendo en ma-
yor medida los efectos son los pequefios comercios urbanos, un grupo que con fre-
cuencia ha sido ignorado en la investigacion general sobre el comercio minorista
(Cadeaux y Dubelaar, 2012). Un hecho sorprendente si tenemos en cuenta que los
pequefios comercios urbanos son considerados elemento clave en el impulso de la
economia y del empleo, ademads de actuar como catalizadores en la regeneracién
de las poblaciones (Dixon, 2005).

En este punto nos planteamos, ¢qué hace diferentes a los pequefios comercios
urbanos del resto de comercios?, ¢ por qué son ellos los mas afectados por la coyun-
tura actual?, ¢qué factores llevan a los consumidores a elegir realizar sus compras
en los pequefios comercios urbanos en lugar de otras zonas comerciales?, ;existe
algiin valor asociado a este tipo de comercios que pueda representar una fortale-
za u oportunidad?

La mayoria de estas cuestiones pueden ser resueltas si nos centramos en los fac-
tores que mueven al consumidor a llevar a cabo un determinado comportamiento
de compra. A través del conocimiento de la motivacién de compra del consumi-
dor, aquello que éstos valoran sobre el pequenio comercio urbano quedari clarifi-
cado (Ribeiro y Carvalho, 2010).

En consecuencia, serd posible identificar y trabajar sobre los factores mas rele-
vantes que motivan a los consumidores a comprar en el pequeio comercio urba-
no. Haciendo hincapié en que el nivel de satisfaccién del consumidor represen-
ta una medida directa de la intensidad de la motivacién de compra (Westbrook y
Black, 1985).
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Bajo este marco, el objetivo del presente trabajo es analizar los motivos que lle-
van a los consumidores a realizar sus compras en los pequenios comercios urbanos
frente al resto de zonas comerciales urbanas y suburbanas disponibles. Con la fi-
nalidad tltima de conseguir traducir estos resultados en una estrategia que permi-
ta obtener un aumento de su competitividad.

2. DEL PEQUENO COMERCIO A LOS CENTROS COMERCIALEAS ABIERTOS

«El comercio estd absolutamente presente en el concepto de ciudad, ya sea co-
mo causa o como consecuencia» (Galdn, 1999). Si bien es cierto que no es posi-
ble afirmar con rotundidad que el comercio sea el principal origen de las ciuda-
des, pues en muchas ocasiones era por motivo de defensa o proteccion, si debemos
considerar que no nos encontramos ante términos independientes. El comercioy
la ciudad son tratados como partes de un todo en la gran mayoria de 4mbitos de
estudio.

Mis concretamente, el centro de la ciudad siempre ha sido el lugar donde se
concentraban las principales actividades econdmicas, los forum romanos o los stoas
griegos son un gran ejemplo de los inicios de estas agrupaciones espaciales de acti-
vidades comerciales. Que al mismo tiempo cubrian también las interacciones so-
ciales, como senalaba Rauch (1991), «El comercio es la vida de la ciudad y en el
centro los individuos derivan placer de interaccionar unos con otros comprando
y trabajando».

Con el crecimiento econdmico, las ciudades se fueron expandiendo y dieron
lugar a la aparicién de barrios periféricos con una elevada autonomia en lo que a
oferta de productos y servicios se refiere. El centro de la ciudad verfa disminuida
su importancia en términos comerciales pero seguirfa manteniendo su poder a ni-
vel social. Por lo que esos primeros comercios céntricos que constitufan la tinica
oferta comercial de abastecimiento para toda una ciudad, sintieron como se di-
lufa su dominio.

Aparecian, ademds, nuevos y fuertes competidores. Entre los afios 70y 80 la
construccion de grandes hipermercados y centros comerciales en la periferia de las
ciudades ayudarian al deterioro del centro de las ciudades y su comercio.

Como senialaba Porter (1990), «la competitividad depende de la capacidad de
un espacio geografico o de un sistema funcional para innovar y mejorar. Bajo es-
tas lineas se desprende la necesidad de crear proyectos que engloben ciudad y co-
mercio, que consigan rehabilitar y revitalizar el envejecido centro de las urbes. Una
tarea que requiere la participacién de todos los agentes socioeconémicos. Nos es-
tamos refiriendo a la constitucién de Centros Comerciales Abiertos como forma
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de organizacién entre los pequenos distribuidores minoristas ubicados en el cas-
co historico de las ciudades.

Casares y Rebollo (2004) definen los centros comerciales abiertos (CcA) como
«una forma de organizacién comercial con una imagen y estrategia propia y con
una concepcion global de oferta comercial, servicios, cultura y ocio en una zona
delimitada de la ciudad». En el caso de la mayoria de los ejemplos a lo largo de la
geografia espaniola bajo un modelo europeo de gestion de centros urbanos.

Aparentemente, y bajo esta definicidn, esta modalidad organizativa no se dife-
rencia en gran medida de los centros comerciales ubicados en el extrarradio de las
ciudades. Ambos promueven la creacion de una identidad comun bajo una mis-
ma estrategia.

La Asociacién Espafiola de Centros Comerciales-AECC (2004) define el cen-
tro comercial como «El conjunto de establecimientos comerciales independien-
tes, planificados y desarrollados por una o varias entidades, con criterio de unidad,
cuyo tamano, mezcla comercial, servicios comunes y actividades complementarias
estan relacionadas con su entorno, y que disponen permanentemente de una ima-
gen y gestion unitaria>.

Sin embargo, existen gran variedad de opiniones acerca de los criterios de clasifi-
cacion de los centros comerciales. En el presente trabajo utilizaremos el criterio se-
guido por Sudrez (1998), que distingue entre centro comercial en cuanto a ciudad
y centro comercial entendido como un establecimiento en particular, dependien-
do de si la oferta es: planificada, espontanea, en el centro urbano o en las afueras.

Por lo tanto, hablamos de Centro Comercial Abierto cuando nos referimos
a un tipo de oferta espontinea ubicada en el centro urbano, en la que cada esta-
blecimiento se localiza en funcién de su propio criterio, pero que si poseen una
organizacion y estrategia comutin. Cabe también mencionar la denominacién de
Centro Comercial de Area Urbana, que segin afirman Molinillo y Parra (2001)
recoge mejor la realidad escrita pero no se encuentra tan extendido entre el sec-
tor empresarial.

Por otro lado, llamaremos Centro Comercial a aquel grupo de establecimien-
tos construidos de forma unificada y planificada bajo una estrategia comun, ubi-
cados principalmente en el extrarradio o periferias de las ciudades.

Para el comercio tradicional ubicado en el centro histérico de las ciudades, la
constitucién conjunta bajo la forma de Centro Comercial Abierto o de Area Ur-
bana supone un paso el frente para el aumento de sus competitividad. La Asocia-
cién Europea de Centros Histéricos considera que para poner en marcha este ti-
po de accidn se debe hacer participar a todos los operadores de la ciudad, poderes
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publicos, operadores privados, asociaciones de comerciantes, y de profesionales li-
berales, de vecinos, etc., en un proyecto de accién conjunta para frenar la agresivi-
dad de otros tipos de formatos comerciales.

Y asi, Casares y Rebollo (2004) definen los centros comerciales abiertos como
«una forma de organizacién comercial con una imagen y estrategia propia y con
una concepcion global de oferta comercial, servicios, cultura y ocio en una zona
delimitada de la ciudad.

Como apunta Molinillo (2002), el town center management es un término re-
lativamente joven en nuestro pais. Unicamente ciertas asociaciones de comercian-
tes en Bilbao (1984), Barcelona (1986) y Gandia (1992) comenzaron antes a reali-
zar acciones encaminadas a este tipo de gestion urbana, acciones relacionadas con
la peatonalizacion, la circulacién y, la promocion del centro.

Por otro lado coexisten las dreas comerciales o centros comerciales cerrados.
Existe un gran nimero de definiciones de qué es y qué comprende un 4rea comer-
cial. Ortega (1987) propone una definicién relacionada con el concepto de cen-
tro comercial, sefialando que ambos términos son complementarios y no se pue-
den definir separadamente. Por tanto el cent ro comercial cerrado presentara las
siguientes caracteristicas (Ortega, 1987):

1. Distritos o lugares dentro de una ciudad en los que existe gran cantidad de
comercios y establecimientos de venta al publico.

2. Areas situadas fuera de las ciudades, en las que expresamente se han creado
una gran cantidad de establecimientos diversos.

3. Conjunto de pequenos comercios de diferentes caracteristicas que se crean
en un edificio, dentro de las ciudades,

4. En un sentido mas amplio, una zona geogréfica formada por una determina-
dalocalidad y sus diferentes nucleos.

Una vez expuesta la terminologia que se utilizard a lo largo del presente trabajo
debemos remarcar la diferencia fundamental existente entre las dos tipologias de
centro comercial descritas. Y esta radica en el elevado grado de dependencia con
los organismos publicos y privados de la zona, si bien el éxito de un Centro Co-
mercial Abierto depende en elevada medida del grado de interés e involucracién
en el proyecto de los organismos correspondientes.

En esta linea Marrero (1999d) sefiala «El comercio que no se organice, que no
se asocie, que no gestione acciones en comun, no va a estar en condiciones de po-
der competir con superficies cada vez més especializadas con mejores ofertas en
precios y logistica». Y esta es la coyuntura actual, el pequefio comercio urbano
acumula desde hace varios anos un gran descenso en su competitividad. Si bien es
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cierto que su ubicacién en el casco histérico de las urbes representa una oportuni-
dad para los mismos, asi como también lo hace la interaccion social que deriva de
la misma. Es evidente la necesidad de estudio de su situacion, ya sea a nivel indivi-
dual o asociativo, de aquellas caracteristicas de su naturaleza que permitan hacer
frente a la agresiva competencia comercial existente en la actualidad.

3.LA MOTIVACION DE COMPRA

El término motivacién deriva del verbo latin mzovere, cuyo significado es «mo-
verse» o «ponerse en movimiento». En este sentido, la presente investigacion
centrard sus objetivos en intentar comprender los factores que «mueven» al con-
sumidor a realizar una determinada compra. En este caso, la eleccién de los pe-
quenos comercios urbanos en lugar de otras zonas u opciones comerciales a la ho-
ra de realizar sus compras. Ribeiro y Carvalho (2010, p.540) afirman que «esta
informacion puede ser interesante para los pequefios comercios ya que aporta da-
tos relevantes para el desarrollo de estrategias de marketing y la atraccién de clien-
tes>». Entre el conjunto de acciones que pueden ser llevadas a cabo en el comercio,
los pequefios comerciantes pueden obtener orientacién acerca de aquello que los
consumidores valoran de su oferta. La importancia de estimular la experiencia so-
cial, el atractivo de la decoracion, la facilidad para comparar productos y precios,
entre otras muchas opciones, representan algunas de las opciones que pueden ver-
se clarificadas. Por lo tanto, no es sorprendente que este concepto esté generando
interés entre académicos y profesionales.

En lo relativo a la dimensionalidad de la motivacién del consumidor, a lo largo
de las tltimas décadas la investigacién tradicional sobre la motivacién de compra
ha estudiado las experiencias de compra desde dos perspectivas basicas: utilitaris-
tay heddnica (Batray Ahtola, 1991; Babin, Dardin y Griffin, 1994; Bardhi y Ar-
nould, 2005). Sin embargo, en los tltimos afos ha aumentado la importancia de
una nueva perspectiva o dimension relativa a la moralidad de la compra. Esta nue-
va dimensidn ha sido utilizada en varios estudios (Freestone y McGoldrick, 2008;
Bezencon y Blili, 2009; Guiot y Roux, 2010) siendo afiadida a las tradicionales di-
mensiones heddnicay utilitarista. Los autores mencionados anteriormente consi-
deran que incluyendo una dimension ética, los resultados de la investigaciéon mo-
tivacional se veran mejorados y el desglose del concepto ganara precision.

3.1. Motivacion heddnica y utilitarista: investigacion tradicional
Por un lado, la dimensién utilitarista representa la parte mas racional de la va-
riable motivacional, aunando factores cognitivos y funcionales del comportamien-
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to del consumidor. Es por ello que el comportamiento utilitarista del consumidor
puede ser descrito como un proceso racional de compra que busca ser realizado
con la méxima eficiencia posible, incluso si la compra en si no produce entreteni-
miento (Babin, 2004). Un comportamiento dirigido hacia la satisfaccién de una
necesidad funcional o econémica (Babin, Dardin y Griffin, 1994) donde la com-
pra es comparada con una tarea y su valor es medido en base a su éxito o finaliza-
cién (Hirschman y Holbrook, 1982).

Por ese motivo, Babin (1994), Kim (2006) y Ribeiro y Carvalho (2010) definen
la consecucidn y la eficiencia como las dos dimensiones que determinan la motiva-
cion utilitarista. La consecucién hace referencia a una orientacién de compra por
objetivos, donde el éxito hace referencia a la obtencién de un producto o servicio
especifico que fue previamente planificado. En cambio, la eficiencia hace referen-
ciaalas necesidades del consumidor por ahorrar tiempoy recursos en el proceso de
compra. La consecucion representa el éxito asociado a alcanzar el objetivo, mien-
tras que la eficiencia describe el modo en el que ese objetivo es alcanzado.

Por otro lado, la dimensién hedénica ha sido definida como aquellos aspec-
tos del comportamiento relacionados con las sensaciones, la fantasia y los aspec-
tos emotivos que envuelven la compra (Hirschman y Holbrookm 1982; Kangy
Park-Poaps 2010). La motivacion heddnica de compra es similar a la consecucién
de objetivos de la motivacion utilitarista, pero el «objetivo» a alcanzar en este ca-
so estd ahora relacionado con lo hedénico, como puede ser la diversién, emocion,
fantasfa, ilusion y el estimulo de los sentidos (Babin, 1994). La investigacién en el
enfoque recreacional ha dirigido su atencién hacia los aspectos emocionales de la
compray la necesidad de comprenderlos. La compra es vista como una experien-
cia positiva donde los consumidores disfrutan y se sienten satisfechos con una ex-
periencia completa que envuelve la actividad de compra, sin tener en cuenta si la
compra es finalmente realizada o no.

Los resultados de las investigaciones previas sobre el comportamiento hedé-
nico de compra parecen coincidir en que cualquier tipo de compra puede ser dis-
frutada, simplemente existen algunos grupos de clientes estan més interesados en
el entretenimiento que rodea la compra que otros. Al mismo tiempo destacan que
el ambiente de los comercios puede influir enormemente en las emociones posi-
tivas que rodean a la compra. Los motivos heddnicos estan basados en gratifica-
ciones afectivas (Batray Ahtola, 1991). En definitiva, la compra puede producir
emociones positivas y de diversién o no producirlas, pero esta investigacion no va
a profundizar en la moralidad de esta cuestién. Sin embargo, es una evidencia que
los investigadores han abandonado la perspectiva puramente racional y cognitiva
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y han empezado a utilizar variables hedénicas adicionales, como puede ser la com-
pra por placer o la influencia del estado de 4nimo en la decisién final de compra
(Hirschman y Holbrook, 1982; Halvena y Holbrook, 1986; Bagozzi y Heather-
ton, 1994; Hoffman y Novak, 1996).

3.2. Motivacidn ética: la aparicion de la vertiente moral

Sin embargo, en los ultimos afios ha aumentado la notoriedad de una nueva di-
mension en la variable motivacional, se trata de una dimensién relacionada con la
ética que rodea la decision de compra (Freestone y McGoldrick, 2008). La intro-
duccién de esta nueva dimension tiene como objetivo aumentar la comprension
del complejo conjunto de variables que influyen en el consumidor antes de reali-
zar la compra. Es por ello que incluyendo esta dimensién mejoraran los resulta-
dos del andlisis motivacional y podra ser definido en mayor profundidad el con-
cepto y al mismo tiempo aumentard la comprension de las conductas de compra.

El origen del concepto de consumo ético (de la raiz griega ezhikos, cuyo signifi-
cado es «moral») es cominmente aceptado como nacido del movimiento por el
medio ambiente y el consumo ecoldgico. La distincién entre el consumo ecoldgico
y el consumo ético es importante ya que el consumo ético incluye un mayor nime-
ro de variables y por lo tanto supone un proceso decisiéon de compra més comple-
jo (Shaw y Shiu, 2002). Entre estas cuestiones éticas se encuentran temas como el
comercio justo, condiciones de trabajo, estindares de trabajo, implicaciones eco-
némicas y de salud o proteccién de los animales.

Por lo tanto, los consumidores éticos, estan adicionalmente preocupados por la
parte humana del consumo (Strong, 1996). Es importante destacar que los consu-
midores éticos se preocupan por si el comercio en cuestion emplea a minorias ét-
nicas, minusvalidos, personas mayores o discapacitados. En la busqueda del senti-
miento de logro, y en base a la teoria de las necesidades de Maslow, el consumidor
ético busca la autorrealizacidn a través de la moralidad en su consumo (Solomon,
1999). Los consumidores éticos estdn listos para poner su dinero en el mismo lu-
gar en el que se encuentra su moral (Cowe y Williams, 2000). Y no se trata tni-
camente de productos o servicios éticos, se trata de adquirir productos o servicios
que se han producido éticamente por companias que también actian éticamen-
te. Un hecho que afecta especialmente al pequefio comercio ya que su actitud y
comportamiento puede ser decisivo en la decision final de compra.Se puede decir
que el siglo XX1 marca la emancipacién del consumidor ético (Nicholls, 2002), un
mercado creciente donde los consumidores compran intangibilidad, justicia y tal
vez también conciencia, lo cual representa un reto para las teorias sobre la racio-
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nalidad del consumidor. Es por lo tanto necesario que nos planteemos cuestiones
acerca de las motivaciones y comportamientos del consumidor ético.

En esta linea, autores como Freestone y McGoldrick (2008, p.445) sostienen
que existen fuertes indicadores de que muchos consumidores estan cambiando ha-
cia productos y servicios socialmente y medioambientalmente sostenibles, refle-
jando asi un cambio en los valores del consumidor en diversos paises. Es por ello
que estos autores desarrollaron un estudio en profundidad sobre las motivacio-
nes que mueven a los consumidores éticos. Se definen cinco dimensiones, perso-
nales y sociales, siendo utilizados aspectos positivos y negativos, pero también as-
pectos econémicos relacionados con la compra. Los autores remarcan también la
relevancia de continuar estudiando los motivos que llevan a algunos consumido-
res, y otros en cambio no, a incorporar altos niveles de conciencia ética en sus de-
cisiones de compra.

En 2009, Bezen¢on y Blili midieron la implicacién en el consumo de produc-
tos éticos desarrollando un analisis de sus antecedentes; las motivaciones. En ba-
se a un exhaustivo andlisis de la literatura y de las especificidades de los productos
éticos, se valida el modelo propuesto. Los autores confirman que existen cinco di-
mensiones: decisién ética, valor ético, valor ético-hedénico, riesgo ético y lealtad
ética. El peso heddnico y utilitarista en los productos éticos es medido, pero tam-
bién el riesgo asociado a la compra y temas morales y criticos relacionados con la
naturaleza del producto o servicio.

Guiot y Roux (2010) exploraron y midieron las motivaciones en las compras
de segunda mano. Los autores definieron tres dimensiones: motivaciones criticas,
motivaciones hed6nicas y motivaciones econémicas. Las motivaciones criticas ex-
presan la posibilidad de evitar los canales convencionales, apoyan las preocupacio-
nes éticas y ecoldgicas, combatiendo el gasto y la ostentacién. Las heddnicas estan
vinculadas a la naturaleza de la oferta (originalidad, nostalgia, placer o expresién
personal) y las caracteristicas del canal (contacto social o estimulacion). Finalmen-
te, las econdmicas estdn relacionadas con el precio: el deseo de pagar menos, la bus-
queda del precio justo, busqueda de ofertas y el satistactorio papel del precio. La
escala de medida que proponen los autores en la compra de segunda mano incor-
pora tres dimensiones que son validadas a lo largo del trabajo y sugieren la necesi-
dad de desarrollar esta nueva estrategia.

En consecuencia, tras la revision de la literatura y el apoyo de la investigacion
previa realizada por otros autores analizando la motivacién como un constructo
multidimensional, proponemos la hipétesis siguiente, la motivacion es una varia-
ble formada por tres variables o dimensiones:



198 MOTIVACION DE COMPRA EN EL PECLI{EI(IO COMERCIO URBANO

H1: La motivacién de compra es un constructo multidimensional formado
por tres dimensiones: motivacion utilitarista, motivacién hedénica y motiva-
cidn ética.

4. METODOLOGIA

En la parte empirica de la investigacién se analizé la escala motivacional pro-
puesta para los pequefios comercios urbanos. La eleccién de este tipo de comer-
cios detallistas se basa en la gran contribucién de los mismos a la economia local,
el empleo y el bienestar social, ademds de la escasa investigacién llevada a cabo en
este campo en concreto. Sin olvidar que en la actual coyuntura econdmica es de-
cisivo para los pequenos comercios conocer aquellos factores que son atractivos
para los consumidores sobre su naturaleza. Y asi ser capaces de traducirlo en una
estrategia, ya sea a nivel individual o a nivel de Centro Comercial Abierto, para
hacer frente a la cada vez mds elevada competencia del resto de zonas comerciales
urbanas y suburbanas.

El trabajo de campo se llevé a cabo entre los meses de marzo y mayo de 2011.
Un total de 400 encuestas validas se llevaron a cabo en Espafia entre consumido-
res habituales de pequenos comercios urbanos. En concreto, el 67,2% de los en-
cuestados realizaron sus compras en un comercio de especialidad (textil, calzado,
mueble...) mientras que el restante 32.8% realizé sus compras en comercios no es-
pecializados. En relacién al perfil de la muestra, el 47,5% de los encuestados fueron
hombresyel 52,5% restante mujeres. El 22,5% con edades comprendidas entre los
18 ylos 25 afios, el 43,5% entre 26y 45 anos y el restante 34% es mayor de 45 afos.
Respecto al nivel educativo superado, el 54,5% posee un titulo universitario. Mas
del 42,5% de la muestra percibe un salario que no sobrepasa los mil euros mensua-
les. Se asume un error muestral de + 7.07% para un nivel de confianza del 95.5%.

El cuestionario utilizado para la medicién de las variables fue disefado utili-
zando escalas de trabajos previos y a través de la adaptacién de algunos items a las
caracteristicas especificas de la presente investigacion. Por un lado, las dimensio-
nes heddnica y utilitarista han sido tradicionalmente medidas de manera conjun-
ta (Babin (1994), Arnold y Reynolds (2003), Kim (2006), Ribeiro y Carvalho
(2010)) a través de 6 ftems en cada dimensién. Por otro lado, en la presente in-
vestigacion, se ha incluido una tercera dimensién a la variable motivacién, una di-
mension ética. Anteriormente nunca se habian estudiado estas tres dimensiones
de manera conjunta, lo cual puede dar una medicién més precisa del constructo
motivacional. Por este motivo, y en base a la revision de la literatura realiza, se es-
tablece un constructo formado por tres dimensiones y sicte items en total (Babin
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(1994); Arnold y Reynolds (2003); Kim (2006); Ribeiro y Carvalho (2010), Be-
zengon y Blili (2009); Guiot y Roux (2010)).

5. RESULTADOS

En primer lugar se llevé a cabo un anélisis de la dimensionalidad, fiabilidad y
validez de la escala motivacional, para asegurar que se estaba midiendo a través del
constructo aquello que realmente se deseaba medir. Se hizo uso del programa Qs
6.1 (Bentler, 2005) y del método de médxima verosimilitud (MLE), que en base a su
robustez, evita la posible normalidad en los datos.

Con respecto al indice de fiabilidad compuesta, todos factores sobrepasan e
valor recomendado de 0,70 (Fornell y Larcker, 1981), y la varianza media extraida
(AVE) presenta valores por encima de 0,50 (Fornell y Larcker, 1981) (ver Tabla 1).

La Tabla 2 muestra la validez discriminante del constructo considerado, eva-
luado a través de la varianza media extraida-AvE (Fornell y Larcker, 1981). Para
que esta validez se pruebe, el constructo desde compartir una mayor varianza con
sus indicadores que con el resto de constructos del modelo. Esto sucede cuando la
raiz cuadrada de la varianza media extraida (AVE) entre cada par de factores es su-
perior a la correlacidn estimada entre esos factores.

Con los resultados obtenidos podemos ratificar la hipdtesis planteada, la moti-
vacién del consumidor en la compra en el pequefio comercio urbano tiene un ca-
racter multidimensional, formado por una dimensién utilitarista, una dimension
hedénica y una ultima dimension ética. La investigacion tradicional en este cam-
po ha estudiado generalmente la motivaciéon como un constructo formado por dos
dimensiones, una de ellas mas racional y otra mds emocional. Es por ello que aho-
ra podemos afirmar que también existen factores éticos y morales que pueden in-
fluir en la motivacién del consumidor.

6. CONCLUSIONES

La presente investigacion ha puesto de manifiesto cémo la coyuntura econémi-
ca actual puede influir en la motivacién de compra del consumidor. Este estudio
esta centrado en la actual situacién econdmicay teniendo en cuenta las peculiari-
dades del comercio minorista espaiol, unos factores no han sido analizados en la
literatura hasta ahora desde el punto de vista que aqui se propone. Asi pues, los re-
sultados obtenidos representan nuevos e interesantes datos sobre la relacion entre
la motivacion y la compra en el pequefio comercio urbano.

La investigacion tradicional centrada en lo utilitario y lo hedénico parece ser
que ya no es suficiente. La aparicién de una nueva dimensién ética que comple-
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TABLA 1
Andlisis de la dimensionalidad, fiabilidad y validez de la escala
(Solucion estandarizada)

ITEMS

CARGA FACTORIAL T-VALUE

Motivacién Utilitarista (CR=0,71; AVE=0,56)

Las infraestructuras y el equipamiento son los necesarios 0,74 9,06

para que la compra sea 4gil y rdpida.

Existe una oferta comercial equilibrada entre los pequefios
comercios urbanos. 0,75 14,10

Motivacién Etica (CR=0,73; AVE=0,57)

Comprando en los pequefios comercios urbanos siento que 0,76 11,97
estoy contribuyendo a la economia local.

Comprando en los pequefios comercios urbanos siento que 0,75 14,16
me distancio de la sociedad del consumo.

Motivacién Heddnica (CR=0,77; AVE=0,53)

Disfruto de la interaccién social cuando compro en el 0,72 6,39
pequefio comercio urbano.

Los productos y servicios adquiridos en los pequefos 0,72 8,98
comercios urbanos son més originales y tnicos.

Disfruto paseando por los pequefios comercios urbanos 0,75 9,27
incluso cuando sé que no voy a comprar nada.

Ajuste del modelo: Chi-squared = 14,4264, df = 8, p = 0,07131; RMSEA = 0,042; GFI = 0,987; AGFI = 0,966.

menta esta investigacion tradicional es una consecuencia directa de coyuntura po-
litica, econdmica y social actual. Parece ser que el nuevo consumidor no solo se
preocupa por la compra en si, sino también se preocupa por factores que rodean la
compra. Teniendo en cuenta la multitud de factores que envuelven no sélo la de-
cisién en si, también las consecuencias que esa decisién tiene en un entorno geo-
gréfico, econdmico y social. Con la adicidn de esta tercera dimension, mas esfuer-
zos tienen que ser realizados para atraer a los consumidores, una mayor dedicacion
requerida en el disefio de una oferta mas atractiva.

Ademas, el pequeno comercio debe ser capaz de dar respuesta a los cambios
que se estdn produciendo en la mente del consumidor. Como ya sefial6 Marre-
ro ( I 999d), el comercio que no se organice, que no se asocie, que no gestione ac-
ciones en comun, no va a estar en condiciones de poder competir con superficies
cada vez mds especializadas con mejores ofertas en precios y logistica. Lo mismo
sucede con el comercio que no tenga en cuenta el entorno cambiante y fugaz en
el que trabaja.
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TABLA 2

Validez discriminante de la escala de motivacion del consumidor

1 2 3
1. Motivacién Utilitarista 0,75

2. Motivacién Etica 0,61 0,76

3. Motivacién Heddnica 0,68 0,66 0,73

Bajo la diagonal: correlacién estimada entre factores.
Diagonal: raiz cuadrada de la varianza media extraida (AVE).

Por lo tanto, bajo esta perspectiva, y teniendo en cuenta los resultados, ya no
es suficiente para los pequenios comercios urbanos trabajar de manera convencio-
nal atrayendo a los consumidores con gran variedad de productos, bajos precios y
grandes ofertas o amplios horarios de apertura. El abanico de motivaciones éticas,
utilitaristas y heddnicas en su conjunto requieren un esfuerzo adicional, pero tam-
bién representan una oportunidad a aprovechar. Una oportunidad para adaptarse
alas necesidades cambiantes, aprovechando ademas el ventajoso contacto directo
con los consumidores. De aqui podemos extraer dos conclusiones especificas: los
pequefios comercios urbanos debe ser capaces de reconocer sus ventajas competiti-
vas frente a un consumidor cada vez mds exigente, y ademds, ya no es posible man-
tener una actitud pasiva si el objetivo es sobrevivir a un mercado crecientemente
mas especializado y demandante.

Los pequenos comercios urbanos se enfrentar a un complejo y cambiante en-
torno, un entorno que ademds cambia entre un comercio y otro de manera radi-
cal. Mantenerse cercano y receptivo a los cambios en el entorno es un tema decisi-
vo para la actividad diaria de los pequenos comercios (Kara, 2005).

Finalmente, es relevante destacar que debido a la escasa literatura existente so-
bre el tema de estudio del presente trabajo y a la novedad del constructo propues-
to, los resultados del andlisis de la dimensionalidad, fiabilidad y validez de la escala
motivacional son aceptados con valores que rozan el nivel de aceptacion.
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Experiencias del consumidor en el entorno detallista offfine:

importancia de las emocionesy el valor de la experiencia
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Resumen: En los tltimos afios los detallistas han empezado a interesarse por el
desarrollo de experiencias positivas en el punto de venta. En esta investigacion
se identifican diferentes dimensiones de la experiencia: sensorial, intelectual
(de disefio y con empleados), social, pragmatica y emocional. Los autores pro-
ponen un modelo de relaciones causales entre tipos de experiencia, valor de la
experiencia y satisfaccién. Se solicita informacién a una muestra de 527 consu-
midores que indican su opinién con respecto a diferentes detallistas donde se de-
sarrollan estrategias de marketing que inciden en las dimensiones de experien-
cia.

Palabras Clave: Marketing de Experiencias, Emocion, Percepcion de Valor, Satisfac-
cidn.

Abstract: In recent years, retailers have become interested in the development of
positive experiences at the store. In this research different dimensions of the expe-
rience are identified: sensory, intellectual (through design and with employees),
social, pragmatic, and emotional. The authors propose a model of causal relation-
ships between dimensions of experience, experience value and satisfaction. In-
formation is requested on a sample of 527 consumers that indicate their opinion
regarding different retailers, where marketing strategies on the dimensions of ex-
periences are developed.

Keywords: Experience Marketing, Emotions, Value Perception, Satisfaction.

_ZOS_



206 EXPERIENCIAS DEL CONSUMIDOR EN EL ENTORNO DETALLISTA OFFLINE

1. INTRODUCCION

Las experiencias siempre han estado presentes en el comportamiento del con-
sumidor pero las empresas las habian relegado, centrando sus esfuerzos en los atri-
butos utilitarios del producto. El giro a favor de las experiencias hace que sea im-
portante entender que se trata de un nueva visién en marketing para una realidad
de toda la vida (Manzano, 2012).

Cada dia mas detallistas trabajan sobre las experiencias, vivencias intensas en
si mismas y diferentes de las que ofrecen los competidores. Esto es debido a que
las experiencias fidelizan a los clientes y proporcionan conexiones més personales,
memorizablesy valiosas para las dos partes del intercambio. El marketing de expe-
riencias en el punto de venta consiste en ofrecer actividades originales vinculadas
con los sentidos que invitan a la experimentacién y a la accidn, elementos de am-
biente y disefio de la tienda, interacciones con los empleados, estimulos sociales y
de grupos de referencia y con atributos de calidad/precio/promocién de los pro-
ductos vendidos. Asi pues, el concepto de experiencia tiene varias dimensiones:
sensorial, intelectual, social, pragmética y emocional.

La experiencia se deriva de la interaccién de una persona con su entorno (Alfa-
ro, 2010y 2012). Una tienda integra tanto los elementos sensoriales globales pro-
pios como los relativos a los productos de su surtido, por lo que ambos generan
informacién y provocan percepciones (conscientes o inconscientes). Los clientes
pueden desear diferentes experiencias. Ello sugiere que los detallistas deberian con-
trolar las dimensiones clave de las experiencias.

El marketing de experiencias aplicado al punto de venta debe provocar una hue-
lla en el cliente que a menudo comienza catalizada por una sorpresa no intrusiva.
Por lo tanto, no solo no genera rechazo, sino que provoca atencién y diferencia-
cién. A la sorpresa, le pueden suceder innumerables emociones, consecuencia de
la participacion activa del cliente en el punto de venta. Las emociones experimen-
tadas convergen en memorabilidad. Se eleva el nivel de recuerdo y se enriquecen
los contenidos de la imagen de la marca, lo que estimula las compras y alimenta re-
laciones con la marca, intensas, estrechas y duraderas.

El objetivo de este estudio es facilitar la comprensién del tipo de experiencias
que los consumidores obtienen en un detallista offline. El enfoque adoptado (Fi-
gura 1) propone que las experiencias influyen en el valor de la experienciay en la
satisfaccion del consumidor.

2. ENFOQUE TEORICO Y DESARROLLO DE HIPOTESIS
En la literatura de marketing se han identificado diferentes dimensiones de la
experiencia (consultar Tabla 1). Por ello, en este trabajo consideramos que el con-
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FIGURA I
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cepto de experiencia es multidimensional, comentando en los préximos aparta-
dos cinco dimensiones de la experiencia del consumidor: experiencia sensorial,
experiencia intelectual (de disefio y con empleados), experiencia social, experien-
cia pragmadtica y experiencia emocional. En esta discusion se expone también los
aspectos utilitarios y hedénicos vinculados con la percepcion de valor de la expe-
riencia de compra. De esta manera, la cadena de explicaciones formada por las re-
laciones secuenciales entre tipos de experiencia, valor de la experiencia y satisfac-
cién es mas evidente facilitando el desarrollo de estrategias comerciales para la
empresa detallista.

2.1. Experiencia sensorial

El marketing sensorial provoca experiencias sensoriales que se perciben a tra-
vés de los sentidos (Gémez y Garcfa, 2012). A continuacién comentamos sus ca-
racteristicas.
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TABLA I
Dimensiones de la experiencia del consumidor

AUTOR DIMENSIONES

Piney Categorias de la Experiencia

Gilmore Existen 4 categorfas: (a) experiencia de entretenimiento (son pasivas y absorben la atencién);

(1998y (b) experiencia educativa (participacién algo més activa pero que el individuo vive desde fuera);

1999) (c) experiencia estética (el individuo se sumerge en la actividad pero no tiene un papel activo);
(d) experiencia de escapismo (clevado grado de participacién y de inmersién en la actividad).

Schmitt Strategic Experiential Modules

(1999 y Experiencia sensorial: relacionada con los sentidos del consumidor.

2003) Experiencia afectiva: relacionada con los sentimientos y emociones.
Experiencia cognitiva (pensamiento, imaginacién): relacionada con el intelecto, solucién de
problemas y creatividad.
Experiencia de actuar: relacionada con comportamientos y estilos de vida.
Experiencia de relacién: deseo de los individuos de relacionarse con un grupo de referencia, ser
parte de una cultura o de una comunidad de marca.

Dubéy Pleasure Dimensions

LeBel Emocional: relacionada con la experiencia afectiva.

(2003) Intelectual: relacionada con la experiencia cognitiva (pensamiento, intelecto).
Fisica: relacionada con la experiencia de actuar.
Social: relacionada con la experiencia de relacién.

Gentile, Customer Experience

Spiller y Sensorial: su estimulacién afecta a los sentidos. Puede vincularse con la vista, oido, tacto, gusto y

Noci olfato, con el fin de suscitar placer estético, excitacion, satisfaccion, sentido de la belleza.

(2007) Emocional: incide en el sistema afectivo a través de la generacion de estados de dnimo, sentimien-
tos, emociones. Crean una relacién afectiva con la empresa, sus productos o sus marcas.
Cognitiva: conectada con el pensamiento o los procesos mentales conscientes. Puede involucrar
alos clientes en la utilizacién de su creatividad o en situaciones que requieren solucién de proble-
mas. La empresa puede animar a los clientes a que revisen su idea habitual de un producto o de al-
gun supuesto mental cominmente aceptado.
Pragmatica: proviene del acto practico de hacer alguna cosa. Incluye los conceptos de convenien-
cia, eficiencia y usabilidad a lo largo de todas las etapas del ciclo de vida del producto.
Estilo de vida: afirmacion del sistema de valores y creencias a través de la adopcion de un estilo de
vida y comportamientos. El producto o su consumo/uso constituyen un medio de adhesion a cier-
tos valores que encarnan la empresa y la marca y que el cliente comparte.
Relacional: implica a la persona, su contexto social, sus relaciones con otras personas.

Brakus Brand Experience Scale

(2009) Experiencia sensorial, afectiva, comportamental e intelectual.

Schmitt The Unusualness of the Experience

(2010) Experiencias ordinarias: suceden como parte de la vida cotidiana.

Experiencias extraordinarias: son mds activas intensas Y estilizadas; incluyen sentimientos y emo-
ciones extremas. También han sido denominadas como flow experiences, peak experiences y trans-
cendent customer experiences.
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TABLA 2

Taxonomia del comportamiento de experiencia tictil del consumidor

EXPERIENCIA TACTIL INSTRUMENTAL (tocar como un medio para un fin)

Tocar para comprar

El objetivo es comprar.
Ninguna informacién del producto
es obtenida de forma intencional

EJEMPLO: El consumidor desea un
producto y tiene que cogerlo para
ponerlo en la cesta de la compra

Tocar para obtener informacién
no tactil del producto

El objetivo es analizar propiedades
especificas no téctiles: inspeccion visual,
olfativa, auditiva, gustativa

EJEMPLO: Coger un producto para
leer la etiqueta, oler un perfume,
degustar un alimento

Tocar para obtener informacién
tactil del producto

El objetivo es analizar propiedades mate-
riales especificas: textura, dureza, peso,
temperatura

EXPERIENCIA TACTIL HEDONICA (tocar como un fin en si mismo)

Tocar por motivos hedénicos

El objetivo es una experiencia sensorial

EJEMPLO: El consumidor toca una
prenda de textil para comprobar su
textura Y derivar su calidad

EJEMPLO: El consumidor toca un

general. El consumidor busca una estimu-  animal ex6tico en su visita a un

lacién sensorial agradable, divertida, exci-  Parque Temdtico
tante

Fuente: Peck (2010)

Experiencia tdctil

Los productos son tocados por diferentes razones (Tabla 2). Las diferencias en-
tre productos, individuos y situaciones determinan la motivacién para tocar con
fines informativos antes de la compra. En primer lugar, algunos productos tienen
propiedades materiales que aumentan la propension de poder tocar para obtener
informaci6n tactil. Por ejemplo, la ropa es una categoria de productos que varia
en texturay anima a que el cliente la desee tocar para poder disponer de informa-
cion téctil. En segundo lugar, los consumidores pueden tener diferentes preferen-
cias por tocar (Peck y Childers, 2003ay 2003b) para obtener informacién tictil o
por motivos heddnicos. Para algunos segmentos de clientes, la imposibilidad de
tocar disminuye la confianza en el producto/marca y la probabilidad de compra.
No obstante, este problema puede ser solucionado dependiendo del atributo ana-
lizado. La informacién téctil sobre el diseno puede ser sustituida por una descrip-
cién escrita (una fotografia del nuevo producto), pero esta alternativa dificilmente
puede ser vilida para comprobar la textura. En tercer lugar, los factores situacio-
nales también influyen en la experiencia téctil. Un detallista puede ofrecer opor-
tunidades para tocar el producto y animar a que se lleven a cabo experiencias téc-
tiles agradables y divertidas por consumidores con motivacién hedénica (Peck y

Wiggins, 2006).
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Experiencia olfativa

La frase «marketing de los olores» ha sido utilizada para describir el uso de los
olores con la finalidad de generar emociones, promocionar un producto, posicio-
nar una marca o asignar «aromas exclusivos» a un establecimiento detallista para
diferenciarse de la competencia. La literatura sobre la experiencia olfativa permite
establecer que (Morrin, 2010):

1. Las preferencias por los olores son aprendidas. Si se experimenta un olor
mientras ocurre un suceso agradable, al consumidor presumiblemente le termina-
rd gustando ese olor para el resto de su vida (Herz, 2010).

2. El procesamiento del olor es lento pero persistente. Al individuo le lleva
més tiempo percibir la presencia de un olor en su entorno, que detectar un obje-
to visualmente. Sin embargo, es capaz de reconocer y recordar olores que ha ex-
perimentado mucho tiempo después de que la experiencia correspondiente haya
tenido lugar.

3. La emisién de olores en el ambiente de un detallista activa la percepciéonyla
memoria y tiene el potencial para crear respuestas afectivas positivas (emociones)
y una evaluacién mas favorable del detallista. Todo ello genera mayor satisfaccion,
mds tiempo de permanencia e intencién de volver a visitar el punto de venta, in-
crementando el gasto (Herz, 2007).

Experiencia auditiva

Las investigaciones se centran en tres dimensiones de la musica: ritmo, tipo y
volumen. En primer lugar, el ritmo de la musica en un establecimiento detallista
parece estar correlacionado con el ritmo de compras. Los clientes que escuchan
musica con un ritmo lento completan la tarea de compras més lentamente. Ello
alarga la experiencia de compra, el tiempo de permanencia en el punto de venta,
facilitando la compra reflexiva, las oportunidades de bisqueda de informacién y
la cantidad comprada. En segundo lugar, el tipo de musica puede asociarse con un
detallista que tiene la habilidad para obtener una conexion més rica y creativa con
su publico objetivo. Por supuesto, el tipo de musica seleccionada no tiene que ori-
ginar ventas o atraer a los consumidores al detallista, sino que también puede ani-
mar la salida del punto de venta o disuadir a los individuos que no pertenecen al
publico objetivo. En tercer lugar, el volumen de la musica influye sobre el tiempo
de permanencia en el punto de venta, asi como sobre las actitudes, satisfaccién y
compra. Dependiendo de la categoria de producto y segmento de clientes, existen
situaciones donde el individuo pase menos tiempo en el punto de venta cuando el
volumen de la musica es elevado.
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Experiencia visual

La literatura sobre percepcidn visual sugiere que el efecto de las senales visua-
les en un establecimiento detallista sobre los juicios del cliente se produce via tres
constructos (Wedel y Pieters, 2008): activacidn neuronal, atencién e imaginacion.
La forma en que se gestionan las propiedades visuales de la comunicacién en el
contexto de un punto de venta, permite desarrollar estos tres constructos, los cua-
les inciden en el procesamiento consciente o inconsciente de la informacién, faci-
litan la memoria y la persuasion, y generan diversos juicios del cliente: percepcio-
nes cognitivas, sensaciones, afecto y comportamiento.

Laactivacién neuronal se refiere al grado en que las neuronas en diferentes areas
del cerebro se activan en presencia de estimulos visuales. La atencién es el grado
o nivel al que el 0ojo humano enfoca una informacién visual y el aspecto concreto
de la misma en que se fija el consumidor. La imaginacion es el proceso de visuali-
zar informacién aunque los estimulos visuales sean insuficientes o ausentes. En la
actualidad, con el desarrollo de nuevas tecnologias a disposicién del neuromarke-
ting, es posible analizar el efecto de estos constructos sobre el juicio del consumi-

dor (Chandon, 2008).

Experiencia de sabor

Mis que ser un sentido, el sabor es una mezcla de todos los sentidos (Krish-
na, 2013). Desde una perspectiva de marketing, las empresas que tratan con pro-
ductos de alimentacién pueden vincular el sabor con los restantes sentidos. Ello
requiere prestar atencion a tres dreas de estudio. En primer lugar, analizar la inte-
raccién entre aspectos cognitivos y afectivos. Muchas experiencias de sabor son
afectivas con componentes cognitivos o informativos subyaciendo a la sensacién
de disfrute. En segundo lugar, los indicadores intrinsecos (ingredientes, formay
temperatura de preparacidn, aroma, color, textura, presentacién en el plato) y ex-
trinsecos (precio; nombre de marca; lugar de procedencia; tamafio, etiquetay or-
ganizacion del producto dentro del envase), pueden ser operativos a nivel cons-
ciente o inconsciente.

Determinar que indicadores tienen mayor impacto consciente o inconscien-
te sobre las expectativas y percepciones de sabor (Krishna y Elder, 2010), ayuda
a comprender sus efectos (Hoegg y Alba, 2007). Finalmente, las diferencias in-
dividuales en experiencia pueden tener un impacto en el sabor, siendo necesa-
rio responder a cuestiones como: ¢los expertos son mds propensos a centrarse en
componentes afectivos que en componentes cognitivos? ¢Existen diferencias en
la habilidad para imaginar las experiencias de sabor?



212 EXPERIENCIAS DEL CONSUMIDOR EN EL ENTORNO DETALLISTA OFFLINE

Experiencia multisensorial

Los consumidores raramente procesan informacion utilizando un solo senti-
do. Por ejemplo, en la seleccién de prendas de vestir, se utilizan experiencias visua-
les (color) y tactiles (textura) para establecer preferencias. Por ello, los detallistas,
pueden hacer atractiva su oferta mediante experiencias multisensoriales. Asi pues,
resulta necesario investigar los efectos interactivos entre visién y sabor (Hoegg y
Alba, 2007), experiencia tactil y sabor (Krishna y Morris, 2008), visién y tocar
(Krishna, 2006 y 2013) 6 sonidos y sabor (Zampini y Spence, 2004).

2.2. Experiencia intelectual

La experiencia intelectual ocurre cuando la propuesta de merchandising (expe-
riencia de disesi0) o la interaccién con los empleados (experiencia con empleados),
permite desarrollar actividades que ayudan a estimular la curiosidad y creatividad
del consumidor invitdndole a pensar. Por tanto, el detallista necesita considerar el
proceso de reflexién que desea invocar via diseno del punto de venta, actividades
de ocio, interaccién con empleadosy publicidad u otros medios de comunicacion.
La experiencia intelectual resulta en diferentes tipos de pensamiento creativo con-
vergente o divergente (Zarantonello y Schmitt, 2010).

Por un lado, la experiencia intelectual via pensamiento convergente implica
animar al consumidor a que encuentre una tnica solucién a problemas que son
conocidos. Inducir a que el pensamiento del consumidor siga una secuencia pre-
vista, conduciéndole por un camino ya trazado. Por otro lado, la experiencia in-
telectual via pensamiento divergente implica educar y ensefiar a los consumido-
res para que desarrollen la imaginacién y la originalidad y a no conformarse con
lo tradicional o elemental.

2.3. Experiencia social

Es una dimension de la experiencia que implica a la personay su contexto so-
cial, sus relaciones con otros consumidores (Ferguson, Paulin y Bergeron, 2010).
Un detallista puede ofrecer una experiencia social fuera del hogar disefiando ac-
ciones estratégicas destinadas a que el cliente pueda disfrutar en sus estableci-
mientos de: (a) la oportunidad de ir de compras con la familia/amigos y obtener
informacién de nuevos productos/servicios o tendencias que reflejan actitudes y
estilos de vida; (b) la busqueda de nuevas amistades, conocer a otras personas o
simplemente ver a la gente; (c) la oportunidad de interactuar con otros clientes
que comparten intereses; (d) acudir a un lugar donde pueden reunirse los gru-
pos de referencia.
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2.4. Experiencia pragmatica

La experiencia pragmatica implica que el consumidor estd motivado por la uti-
lidad, valor, funcionalidad, eficiencia, conveniencia y usabilidad de las cosas y no
por su apariencia, estética o contexto social. Hace referencia a reglas heuristicas y
criterios de eleccién vinculados con el ahorro, adquirir productos o servicios que
sean précticos y de calidad reconocida, asi como ala rapidez y eficacia de las accio-
nes de busqueda de informacidn y compra en el detallista (Walsh 201 1). Por ¢jem-
plo, para estimular la experiencia pragmatica un detallista puede ofrecer un surti-
do de marcas conocidas con una relacién precio-calidad y promociones mejores
que las de la competencia. El objetivo es atraer a un grupo de clientes a quienes les
interesa informacion detallada sobre precios y promociones, que exista stock su-
ficiente de los productos promocionados o que se mantenga la calidad de los pro-
ductos en periodos de promocién. El detallista también puede ofrecer una ampli-
tud de surtido que se ajuste a las necesidades de los clientes, todo tipo de garantiasy
servicios complementarios (cambios, devoluciones, envio al domicilio) o con des-
cuentos, asi como permitir a los clientes que puedan comprobar la utilidad y valor
préctico de algunos productos.

2.5. Experiencia emocional

En los tltimos afos han adquirido gran relevancia los componentes emocio-
nales de la experiencia de compra del consumidor, considerados por Bagozzi, Go-
pinath y Nyer (1999) como un estado mental o reaccién instantdnea a ciertos esti-
mulos del individuo cuando percibe un objeto, persona, lugar, suceso, o recuerdo
importante para él.

Los estimulos comerciales vinculados con la experiencia sensorial, intelectual
(de diserio y con empleados)y social, no sélo son una fuente de satisfaccion del con-
sumidor, sino que también provocan emociones. El consumidor pueden utilizar
la intensidad de las emociones como una heuristica de decisiéon: me siento bien
(feliz, contento, alegre, cuférico) con la experiencia (sensorial, intelectual y so-
cial) que me ha proporcionado este detallista y la satisfaccion que obtengo me
anima a realizar compras o recomendarlo a otros (MacInnis y de Mello, 2005).
La experiencia de compra es, por tanto, un factor que influye en las emociones.
Por ello, tiene una gran importancia la gestion de las experiencias sensoriales, in-
telectualesy sociales en la produccion de experiencias emocionalesy de satisfaccion.
Ademds, la intensidad de las emociones positivas experimentadas en una expe-
riencia de compra influye en el nivel de satisfaccién. De este modo se propone
que:
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Hi1. Percepciones favorables de la (a) experiencia sensorial, (b) experiencia in-
telectual de diseno, (c) experiencia intelectual con empleados, y (d) experien-
cia social, influyen positivamente en la experiencia emocional.

Hz2. Percepciones favorables de la (a) experiencia sensorial, (b) experiencia in-
telectual de disefio, (c) experiencia intelectual con empleados, (d) experiencia
social, (¢) experiencia pragmdtica, y (f) experiencia emocional influyen positi-
vamente sobre la satisfaccion.

2.6. Valor de la experiencia de compra

El consumidor desea un valor afiadido en sus experiencias en el detallista. En
consecuencia, diferentes investigaciones (por ejemplo, Babin, Darden y Griffin,
1994; Mathwick, Malhotray Rigdon, 2001; Holbrook, 2006; Fiore y Kim, 2007;
Kim, 2007 y 2014) han analizado diversas dimensiones de la percepcién de va-
lor hacia la experiencia de compra. En particular, Babin (1994) desarrollaban y
validaban empiricamente dos dimensiones de valor de la experiencia de compra:
valor hedénico y valor utilitario. El valor hedénico de la experiencia de compra
es definido como la percepcion de disfrute y placer que el consumidor recibe de
toda la experiencia de compra (Babin y Attaway, 2000). Representa el entrete-
nimiento y emociones de la actividad de compra. Por lo tanto, el principal an-
tecedente del valor hedénico es la experiencia emocional. Por ello, planteamos
que:

H3. Percepciones favorables de la experiencia emocional influyen positivamen-

te sobre el valor heddnico de la compra.

El valor utilitario o funcional de la experiencia de compra es obtenido a tra-
vés de la eficiencia del proceso de compra: entrada al detallista, busqueda y adqui-
sicidn del producto con la calidad y precio deseado, salida y esfuerzos o recursos
utilizados. El comprador utilitario desea una experiencia de compra que incorpo-
re aspectos mas cognitivos, tales como la conveniencia, calidad de la oferta, el de-
nominado «valor por el dinero, precios y promociones interesantes, que conlle-
ve el minimo esfuerzo y tiempo de espera y que ayude a que su vida sea mas fécil y
placentera (Jackson, Stoel y Brantley, 2011). Asi pues, el principal antecedente del
valor utilitario es la experiencia pragmdtica. Por ello, se propone:

H4. Percepciones favorables de la experiencia pragmatica influyen positiva-

mente sobre el valor utilitario de la compra.

De larevision de la literatura sobre el valor de la experiencia de compra se puede
concluir que, tanto el valor utilitario como el valor hedénico, permite a las empre-
sas detallistas obtener resultados positivos (Jones, Reynolds y Arnold, 2006). Pa-
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ra ilustrar este comentario indicar que el valor de la experiencia influye en la satis-
faccion, lealtad, comunicacién boca-oido y compras realizadas (Carpenter, 2008)
y media las relaciones entre emociones y comunicacién boca-oido (Arnold y Rey-
nolds, 2009 y 2012). Asi pues, planteamos la siguiente hipétesis:
Hs. El valor de la experiencia de compra (a) hedénicay (b) utilitaria influye
positivamente sobre la satisfaccién del consumidor.

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1. Planteamiento de la investigacion: muestra y recogida de informacion

La investigacion tiene dos fases. En la primera fase se procedio a la generacion
de una escala de medida de la experiencia de compra. Inicialmente se analizé el do-
minio del concepto identificando dos categorias de experiencia: emocional y otros
tipos de experiencia. Para la generacién de variables observables de estas catego-
rias de experiencia se utilizaron diversas fuentes de informacién. En primer lu-
gar, una revision de la literatura sobre emociones, experiencias y calidad de servi-
cio. En segundo lugar, una observacién de detallistas con estrategias que inciden
en las dimensiones de experiencia. Asi se obtuvieron un conjunto inicial de varia-
bles observables. En tercer lugar, entrevistas en profundidad a gestores de empre-
sas detallistas e investigadores académicos expertos en distribucion, experiencias
y calidad de servicio. A cada uno se explicé el concepto de experienciay se propu-
so una agrupacion de variables en dimensiones latentes de experiencia: sensorial,
intelectual (disefio y con empleados), social, pragmdtica y emocional. Posterior-
mente se solicit6 su opinién sobre la conveniencia de incluir o eliminar variables
y los cambios propuestos en la redaccién. De acuerdo con sus sugerencias se pro-
cedié a reducir el numero de itemes de la escala, modificar su redaccidn y especifi-
car una reasignacion de las variables a las dimensiones de experiencia. Finalmente
se realizé un pre-test mediante entrevista personal a una muestra de consumido-
res leales a detallistas caracterizados por una oferta centrada en la experiencia del
consumidor. El resultado de este proceso fue la escala cuya version definitiva re-
sume en la Tabla 3.

En la segunda fase, se elaboré un cuestionario para que una muestra de consu-
midores indicara su opinién sobre detallistas donde se desarrollan estrategias co-
merciales que inciden en las dimensiones de experiencia. Los sectores elegidos han
sido: textil, moda y complementos; calzado; cosmética y perfumeria; joyeria; de-
porte; informdtica y electrénica; decoracion; libreria y juguetes. Las variables fue-
ron medidas con escalas Likert. La muestra es de 527 personas en varias ciudades
de Espana. Su distribucién se realiza por niveles de edad y sexo.
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TABLA 3
Modelo de medida: fiabilidad y validez

DIMENSIONES EXPERIENCIA CONSUMIDOR (Y OTROS CONSTRUCTOS) STANDARDIZED
FACTORLOADING

Experiencia Sensorial (A=0.891; FC=0.886; AVE=0.569)

La temperatura es adecuada activando la experiencia de compra 0.657
La limpieza y buenas condiciones de la tienda estimula la experiencia de compra 0.804
La iluminacién es atractiva y motivadora, facilitando la experiencia de compra 0.858

El color de paredes, suelo, techo y similares facilita la experiencia de compra creando un entorno agradableo.863

La musica ambiental es agradable animando la experiencia de compra 0.660

Los aromas (olores) son agradables animando la experiencia de compra 0.648

Experiencia Intelectual (disefio) (A=0.903; FC=0.897; AVE=0.557)

El disefio arquitecténico (mobiliario, decoracién y equipamiento) es moderno, generando un 0.801
espacio adecuado para los productos vendidos que estimula la curiosidad del consumidor

El disefio de las secciones facilita la experiencia de compra (localizacién y prueba de los productos) 0.788
El material de comunicacién (display, carteles, indicadores, PLV, exposicién y presentacion/ 0.774
prueba del producto) estimula la imaginacién, pensamiento y creatividad del consumidor

El trazado y disposicién es original (estimula la curiosidad y prueba del producto) 0.834
El escaparate ofrece una presentacion atractiva (es sugerente, artistico, llamativo) 0.672
La entrada de la tienda es amplia, luminosa y agradable 0.683
El disefio exterior invita a entrar (buscar informacién, disfrutar de la experiencia, comprar) 0.653

Experiencia Intelectual (con empleados) (A=0.869; FC=0.860; AVE=0.614)

El personal est4 siempre dispuesto a ayudar (facilitar informacién, invitar a pensar) y 0.886
responder las cuestiones que le plantea el cliente

El personal tiene gran conocimiento de lo que vende y de las experiencias 0.913
que proporciona (profesional)

Existe suficiente personal para ofrecer un servicio personalizado y transmitir experiencias 0.726

relativas a la oferta

El pago es 4gil y rdpido evitando experiencias negativas 0.558

Experiencia Social (A=0.797; FC=0.808; AVE=0.587)
Me ofrece la oportunidad de experimentar sensacién de estatus (interactuar con otros clientes, 0.762
intercambiar opiniones, obtener consejo, ser atendido y escuchado)

Ir de compras a esta tienda me permite obtener informacién y experiencias sobre tendencias 0.858

acordes con mis actitudes y estilos de vida

Ir a esta tienda me permite pasar un rato agradable con mis familiares/amigos 0.666

Experiencia Pragmitica (calidad del producto) (A=0.711; FC=0.756; AVE=0.509)

Las marcas que ofrece son conocidas y de buena calidad 0.686

Ofrece un surtido de productos suficiente para atender mis necesidades 0.731

Renueva periédicamente sus productos incorporando las tltimas novedades 0.722
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TABLA 3 (CONTINUACION)
Modelo de medida: fiabilidad y validez
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DIMENSIONES EXPERIENCIA CONSUMIDOR (Y OTROS CONSTRUCTOS) STANDARDIZED
FACTORLOADING
Experiencia Pragmitica (precio) (A=0.856; FC=0.859; AVE=0,620)
En esta tienda obtendré una buena calidad de los productos a un buen precio 0.788
En comparacién con otros competidores en este establecimiento se obtiene una 0.847
mejor relacién precio-calidad
En relacién con los servicios proporcionados ( garantfa, devoluciones, cambios, arreglos, 0.819
entrega a domicilio, atencién al cliente) el nivel de precios es bueno
Experiencia Pragmitica (promociones) (A=0.824; FC=0.828; AVE=0.548)
Ofrece promociones Y descuentos mds atractivos que la competencia 0.758
Informa adecuadamente de sus promociones 0.822
Siempre dispone de stock de los productos en promocién 0.723
En periodos de promocién se mantiene la calidad del producto 0.648
Experiencia Emocional (intensidad de las emociones) (A=0.945; FC=0.940; AVE=0.724)
Feliz (alegre, contento) 0.890
Ilusionado 0.881
Entretenido 0.841
Animado 0.847
Entusiasmado 0.973
Sorprendido 0.768
Valor Hedé6nico (A=0,891; FC=0,872; AVE=0.696)
La visita fue un verdadero placer 0.902
Continuaré comprando porque desco la experiencia de compra proporcionada 0.773
Comparado con otras cosas que podria haber hecho, el tiempo dedicado a la visita 0.822
ala tienda fue realmente agradable (cautivador, excitante)
Valor Utilitario (A=0.776; FC=0.798; AVE=0.574)
He obtenido los productos que deseaba en esta compra 0.882
Estoy decepcionado porque he tenido que ir a otra tienda para completar la compra (r) 0.592
Siento que la visita a la tienda ha sido exitosa (encontré lo que necesitaba) 0.771
Satisfacciéon (A=0.887; FC=0.887; AVE=0.664)
Estoy satisfecho porque esta es una de las mejores tiendas que he visitado 0.754
Estoy satisfecho por haber elegido los productos/servicios ofertados por la tienda 0.841
Estoy satisfecho porque he disfrutado con la experiencia de compra en la tienda 0.855
No me arrepiento de haber elegido esta tienda para realizar la compra 0.805

NOTA: A=Alpha de Cronbach; Fc=Fiabilidad Compuesta; AvE=Analisis de la Varianza Extraida; R=[tem inverso
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4. RESULTADOS
4.1. Estimacion del modelo causal

El ajuste estadistico del modelo estructural es adecuado (BBNNFI=0.923;
CFI=0.929; RMSEA=0.042). Los resultados (Tabla 4) indican que la experiencia
intelectual de diseno (H1b: p,, = 0.346) y con empleados (H1c: B,.= 0.140), in-
fluyen directa y positivamente en las emociones. La experiencia sensorial (H2a:
B,.,=0.177), pragmitica (Hz2e: ,.= 0.269) y emocional (H2f: B,;= 0.093) influy-
en directa y positivamente sobre la satisfaccion. El valor hedénico (Hsa: B, =
0.341) y el valor utilitario (Hsb: B, = 0.3 5), influyen directa y positivamente so-
bre la satisfaccién. La experiencia sensorial y la experiencia social, no tienen efec-
tos directos sobre la experiencia emocional (no se aceptan Hiay Hid). Aunque
la experiencia intelectual (disefio y con empleados) y la experiencia social, no
tienen efectos directos sobre la satisfaccién (no se aceptan Hab; Hacy Had), se
observan efectos indirectos derivados del papel mediador de las emociones y el
valor heddnico. Percepciones favorables de la experiencia emocional influyen po-
sitivamente sobre el valor hedénico dela compra (H3: 8, = 0.559). En el valor he-
dénico también influyen positiva y significativamente la experiencia intelectual
con empleados (= 0.166) y la experiencia social (3= 0.247). Percepciones favo-
rables de la experiencia pragmatica influyen positivamente sobre el valor utilita-
rio de la compra (H4: 8, = 0.625). El valor de la experiencia de compra (hedéni-
co y utilitario) influye positivamente sobre la satisfaccién del consumidor (Hsa:

B..=0.341; Hsb: B =0.325).

5. CONCLUSIONES

Esta investigacién indica que los consumidores desean experiencias positivas en
el punto de venta. Vivir una experiencia positiva facilita la creacién de un vinculo
relacional entre el distribuidor y sus clientes, lo que a su vez mejora la percepcion
de valor dela comprayla satisfaccion. La experiencia en el punto de venta, definida
como una respuesta subjetiva (cognitivay afectiva) del consumidor derivada de las
estrategias comerciales de un detallista, se manifiesta en una variedad de dimensio-
nes susceptibles de agrupar en diversas categorias: sensorial, intelectual (de disenio
y con empleados), social, pragmdtica y emocional y En definitiva, la generacion de
experiencias es compleja e implica la presencia de més de una dimensién. Por ello,
en este estudio se ha disefiado una escala para medir esa experiencia compleja. La
escala propuesta ha demostrado fiabilidad y validez y puede ser de gran utilidad no
s6lo en investigaciones académicas sino también para comprender y mejorar las ex-
periencias que los atributos de una empresa detallista proporcionan a sus clientes.
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TABLA 4
Resultados de [a estimacion del modelo causal

HIPOTESIS COEFICIENTES 3
(t-Student)
Hia: Experiencia sensorial > Experiencia emocional ns
Hi1b: Experiencia intelectual de disefio » Experiencia emocional 0.346 (3.302)
Hic: Experiencia intelectual con empleados > Experiencia emocional 0.140 (2.319)
H1d: Experiencia social > Experiencia emocional ns
H2a: Experiencia sensorial » Satisfaccién 0.177 (2.542)
Hzb: Experiencia intelectual de disefio » Satisfacciéon ns
Hac: Experiencia intelectual con empleados - Satisfaccion ns
H2d: Experiencia social > Satisfaccion ns
H2e: Experiencia pragmética > Satisfaccién 0.269 (3.531)
Haf: Experiencia emocional » Satisfaccién 0.093 (1.967)
H3: Experiencia emocional > Valor hedénico 0.559 (6.683)
H4: Experiencia pragmatica - Valor utilitario 0.625 (9.963)
Hsa: Valor heddnico - Satisfaccién 0.341 (4.573)
Hsb: Valor utilitario > Satisfaccion 0.325 (5.443)
OTRAS RELACIONES SIGNIFICATIVAS
Experiencia intelectual con empleados » Valor hedénico 0.166 (3.518)
Experiencia social > Valor hedénico 0.247 (4.003)

Los resultados indican que la experiencia pragmadtica integra decisiones en ma-
teria de calidad, precio y promocién que inciden en el valor utilitario de la expe-
riencia. Ademds, podemos inferir que el valor hedénico no sélo depende directa-
mente de la experiencia emocional sino también de la experiencia social y de la
experiencia intelectual con empleados. Aunque el valor hedénico ejerce una in-
fluencia mayor en la satisfacciéon que el valor utilitario, la diferencia de importan-
cia es reducida y ambos componentes del valor son necesarios para proporcionar
una experiencia dptima. Asi pues, es relevante potenciar précticas de gestién de ex-
periencias en el detallista offline que impliquen una eficiente asignacion de recur-
sos para conseguir un balance equilibrado entre valor utilitario y valor hedénico.

5.1. Implz'mcz’ones empresamzles

Las conclusiones de la investigacién permiten establecer sugerencias encami-
nadas a apoyar a un detallista en su labor de desarrollo de proposiciones de valor,
especialmente cuando el consumidor desea una combinacién de experiencias que
proporcionen valor hedénico y utilitario. Desde esta perspectiva, comentamos al-
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gunas actuaciones para mejorar la respuesta cognitivay afectiva del cliente. En pri-
mer lugar, es necesario continuar invirtiendo en los atributos utilitarios de la ofer-
ta, mejorando la calidad de los productos del surtido, sin perder competitividad
en precios y promociones. El detallista debe potenciar la oferta de una cartera de
productos de calidad, con un mix de marcas de fabricante y diversas categorias de
marcas de distribuidor, caracterizada por atributos funcionales que atiendan a los
beneficios buscados por el consumidor. En segundo lugar, resulta relevante desa-
rrollar innovaciones vinculadas con las experiencias que generan valor hedénico.
El objetivo seria realizar actividades que ayuden a estimular la curiosidad y creati-
vidad, provocando emociones positivas del consumidor en el punto de venta. Ello
se puede lograr intensificando la experiencia intelectual de disefio y con los em-
pleados. Por ejemplo, mediante un diseno arquitecténico (mobiliario, decoracién
y equipamiento) que facilite la exposicion de los productos estrella que se tienen
a la venta, estimulando la curiosidad, propiciando su prueba mediante una expe-
riencia completa que utilice tecnologias digitales centradas en el rezail 3.0, con em-
pleados especialmente entrenados para ofrecer orientacion alos clientes y ayudar-
los a entender, disfrutar y ser creativos con los nuevos productos o servicios. Para
generar valor hedénico también es posible fomentar la social shopping, que el con-
sumidor experimente sensacion de estatus acorde con su estilo de viday pueda pa-
sar un rato agradable con su familia/amigos considerando el proceso de compra
como toda una experiencia en la que puede analizar el producto en compania de
otras personas, socializar, acceder a la informacién que le ofrece el detallista a tra-
vés de las redes sociales, las cuales constituyen indicadores de confianza para el
consumidor y son en si mismas generadoras de ideas de compras. Finalmente, ac-
tivar la experiencia sensorial, transmitida y percibida a través de los sentidos, com-
plementa las restantes dimensiones de experiencia ayudando a incrementar la sa-
tisfaccion del consumidor.

s.2. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Este estudio presenta limitaciones que pueden orientar futuras investigacio-
nes. Destacar la necesidad de examinar si las dimensiones de experiencia pueden
predecir resultados de lealtad actitudinal (intencién de compra, wowm, disposi-
cién a pagar mds, intencion de alargar la estancia en el detallista) y comportamen-
tal (cantidad comprada y gasto realizado). Ademds se recomienda analizar el mo-
delo conceptual para diferentes segmentos de clientes obtenidos en funcién de la
motivacion, planificacién de las compras (planificador total, planificador parcial
o comprador impulsivo) y caracteristicas psicograficas (impulsividad, busqueda de
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variedad, sensibilidad al precio y conciencia de riesgo). Por tiltimo, la investigacion

realizada valora las experiencias retrospectivamente y no considera el cardcter di-

ndmico de las experiencias del consumidor en un detallista. Futuros estudios de-

berian analizar si las experiencias dindmicas provocan percepciones, emociones y

comportamientos diferentes.
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Factores condicionantes del comportamiento

de compra multicanal del consumidor
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Resumen: Este trabajo analiza los condicionantes que desencadenan el comporta-
miento de compra multicanal del consumidor. Concretamente, la investigaciéon
evalta (1) las motivaciones de compra de los individuos, (2) su grado de impli-
cacién en la compra, (3) la predisposicién que muestran hacia el uso de las TIC, y
(4) la existencia de incentivos por parte de la empresa para que los clientes visiten
tanto sus establecimientos fisicos como virtuales. El estudio consistié en la reali-
zacién de una encuesta a 636 usuarios de teléfonos méviles. Los resultados obte-
nidos utilizando el modelo logit binomial muestran que las motivaciones no vin-
culadas al ahorro de los costes de compra, el uso de internet, y la alta implicacién
en la compra del producto potencian el desarrollo del comportamiento multica-
nal, siendo necesario para que esta conducta se haga realmente efectiva que la em-
presa incentive el uso de los canales tradicionales y electrénicos simultdneamente.
Palabras clave: Comportamiento Multicanal, Estrategia Omnicanal, Detallista

Abstract: This paper analyzes the factors that lead the multichannel consumer be-
havior. Particularly, the research evaluates (1) the consumers’ motivations pur-
chase, (2) the bias that the consumers show toward the use of the T1C, (3) their
customer involvement in the purchase, and (4) the existence of incentives in the
company to lead customers visit their offline and online shops. The empirical re-
search is based on a survey with a sample of 636 mobile phone users. The results
derived from the application of a binomial logit model show that personal moti-
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vations not linked to the saving of the purchase costs, internet use, and high invol-
vement in the purchase of the product enhances the development of multichannel
behavior, being necessary for multichannel behavior becomes effective the com-
pany encourages the use of traditional and digital channels simultaneously.

Keywords: Multichannel Strategy, Omnichannel Strategy, Retail.

1. INTRODUCCION

El desarrollo de las tecnologias de la informacién y la comunicacién (T1C) ha
cambiado las reglas del juego en la sociedad, en el mundo de los negocios y en los
canales de distribucién y comunicaciéon. Hasta hace relativamente pocos anos los
clientes llevaban a cabo todas las etapas que componen el proceso de compra uti-
lizando un tnico canal (Rangaswamy y Van Bruggen, 2005), siendo éste, general-
mente, el canal fisico. Las tiendas tradicionales gozaron durante décadas de una
posicion privilegiada al ser el unico punto de contacto entre empresa y consumi-
dor. Sin embargo, las nuevas tecnologias han provocado en un breve periodo de
tiempo cambios significativos en los modelos de negocio, destacando el comercio
electrénico tras la aparicién de internet y el mobile commerce a raiz de los teléfo-
nos moviles, Smartphone y tabletas.

El rapido crecimiento y aceptacion del e-commerce permitié a las empresas del
sector de la gran distribucién o rezail descubrir el potencial de la Red como canal
de ventas, lo que hizo presagiar en sus inicios que seria el fin de los establecimien-
tos tradicionales. Sin embargo, las continuas innovaciones tecnoldgicas, lejos de
acabar con las tiendas fisicas, han provocado que las compras offline y online es-
tén cada vez mas interrelacionadas y que el cliente «fluya» de un entorno a otro
de forma natural.

De este modo, la irrupcion de las T1C ha traido consigo cambios en los habi-
tos de compra. El consumidor actual tiene un comportamiento cada vez mas di-
gital, gracias fundamentalmente, al teléfono mévil inteligente. EI Smartphone le
ofrece movilidad, ampliando su acceso al entorno online desde cualquier lugar. La
rapida disposicion de informacién facilita la interaccién entre cliente y empresa
permitiendo al primero tomar decisiones mas dgiles y eficientes y, otorgdndole un
papel protagonista en la relacién. El denominado efecto RoPo (Research Online,
Purchase Offline), la tendencia conocida como pororo (Discovery Online, Re-
search Online, Purchase Offline), el showrooming (acudir primero a las tiendas tra-
dicionales a ver, tocar y probar los productos, para después comprarlos en las tien-
das virtuales a un precio mds econédmico) o el incremento del social commerce son
ejemplos de los recientes hébitos de compra desarrollados por los consumidores.
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Todo ello ha empujado a las companias a relacionarse con su publico objetivo
a través de multiples vias utilizando lo que se conoce como estrategia multicanal,
marketing multicanal, gestién de clientes multicanal (Multichannel Customer Ma-
nagement, MCM) 0, mds recientemente, como estrategia omnicanal. Asi, en la ac-
tualidad, las organizaciones utilizan de forma simultinea canales independientes
¢ integrados para conquistar a distintos segmentos de clientes, vender y distribuir
productos, minimizar costes y seguir siendo competitivas (Sertan, 2011).

La relevancia del marketing multicanal queda reflejada en los trabajos de An-
sari, Mela y Neslin (2007), Neslin y Shankar (2007), Thomas y Sullivan (2005),
Verhoef'y Donkers (2005), Verhoef, Neslin y Vroomen (2007), y Winberg, Pa-
rise y Guinan (2007), que analizan las ventajas, retos y oportunidades que supo-
ne implantar MCM en una organizacion desde el punto de vista empresarial. En
cambio, el estudio de la estrategia multicanal desde la perspectiva del consumi-
dor no es muy extenso, centrdndose en comprobar cémo aquellos clientes que
muestran una conducta multicanal son més relevantes para las empresas (Corti-
fias, Chocarroy Villanueva, 2007; Kumary Venkatesan, 2005; Thomasy Sullivan,
2005). Autores como Balasubramanian, Raghunathan y Mahajan (2005, Corti-
fias, Chocarro y Villanueva (2007), Gené (2007) y Gené y Arnavat (2007), con-
sideran que existe un vacio en el estudio de los condicionantes que desencadenan
el comportamiento multicanal de los consumidores. De ahi la necesidad de ana-
lizar las variables que influyen en el desarrollo de este tipo de conducta desde la
perspectiva del cliente.

Consiguientemente, y puesto que el futuro de los detallistas pasa por combinar
sus tiendas fisicas con el uso de internet proporcionando una experiencia tnica a
sus clientes, el objetivo bésico de esta investigacién es profundizar en el conoci-
miento de los factores condicionantes del comportamiento de compra multicanal
por parte del consumidor. Los resultados obtenidos permitiran identificar las va-
riables que influyen en el abandono de una conducta monocanal, cubriendo las
deficiencias existentes en la literatura y posibilitando asi orientar las estrategias co-
merciales de las companias hacia una implantacién MmcM de éxito.

El trabajo se estructura en cuatro partes. En la primera de ellas se describe el
marco tedrico de la investigacién y se plantean las hipdtesis referentes a los facto-
res que condicionan el desarrollo de la conducta multicanal de los clientes. En la
segunda parte se detalla la investigacion empirica llevada a cabo para el contraste
de las hipdtesis previamente expuestas. La tercera seccion ofrece los principales re-
sultados. Por tltimo, en la cuarta parte se exponen las conclusiones, implicaciones
para la gestion, limitaciones y futuras lineas de investigacion.
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2. MARCO CONCEPTUAL Y PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS
2.1. La estrategia multicanal

La trascendencia de internet y el auge de la telefonia mévil han modificado la
forma en la que las organizaciones interactian con el publico objetivo. Cada vez
tiene menos sentido hablar de canales offline y online para llegar al cliente, pues-
to que las tiendas fisicas y virtuales ni son independientes ni estin enfrentadas. La
linea que separa ambos canales es tan difusa que la interrelacion entre ellos se co-
noce como «nonline shopping>, lo que estd presionando a las empresas para que
implanten un marketing multicanal integrado, donde los conocimientos del co-
mercio fisico y virtual se transfieran entre sf orientandose a dar una respuesta per-
sonalizada, tinica y de valor.

No obstante, la realidad es atin distinta y para muchos retailers la integracién de
sus tiendas fisicas y virtuales sigue siendo una asignatura pendiente. Algunos mi-
noristas, atraidos por el potencial del comercio electrénico, comenzaron a incluir
internet como canal de venta adicional a sus establecimientos tradicionales, si bien
gestionando de forma separada ambos canales. Esta gestion independiente de ca-
nales se denomind en el entorno comercial, en aquel momento, estrategia multi-
canal. Sin embargo, la falta de integracién lleva a que las ensefias no sean mas que
«negocios mixtos» que proporcionan al consumidor multiples puntos de con-
tacto no coordinados. Por este motivo, en el mundo de los negocios ha comenza-
do a hablarse de estrategia omnicanal para diferenciarla de la mera yuxtaposicion
de canales no integrados, sin que no sea mas que aplicar MCM adecuadamente. En
cualquier caso, y con independencia del término que se utilice, las companias han
de tener en cuenta que el objetivo es ser percibidas por su publico como provee-
dores tnicos sin perjuicio de que se relacionen con ellas a través de multiples ca-
nales, permitiendo que los clientes «fluyan de un canal a otro».

De acuerdo con Payne y Frow (2004), existen seis categorfas que conforman la
estrategia multicanal: (1) fuerza de ventas, (2) tiendas fisicas, (3) telemarketing,
(4) marketing directo, (5) comercio electrénico, y (6) m-commerce. A ellas cabria
afiadir también el social commerce. A pesar de la amplia oferta de canales existen-
tes, las organizaciones no deben utilizar todas las alternativas indiscriminadamen-
te. El estudio de la literatura plantea que el éxito del marketing multicanal necesita
de un enfoque estratégico para encontrar el equilibrio adecuado entre los canales
offline y online para atender al cliente (Weinberg, Parise y Guinan, 2007). Desde
el punto de vista organizativo, Neslin y Shankar (2007) plantean que la busque-
da del mix éptimo debe responder al ratio costes (invertidos en nuevos canales y
en la coordinacién con los ya existentes) y beneficios (obtenidos con la respuesta
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de los clientes), asi como a la matriz canibalizacién (entre los distintos canales) y
sinergias (que se puedan aprovechar entre los mismos). Igualmente, las empresas
deben considerar una serie de limitaciones como son su tamano, los recursos dis-
ponibles y el sector de actividad al que pertenecen.

El analisis desde la perspectiva organizacional es necesario pero no suficiente.
Las ensefias que quieran alcanzar el éxito deben orientarse al consumidor final,
por lo que es imprescindible completar el punto de vista organizativo con el and-
lisis del comportamiento multicanal de los consumidores. El estudio del cliente
muestra que en la actualidad, gracias a internet, el consumidor obtiene més in-
formacién que nuncay de manera mas répida, es mas critico y exigente, y sus hé-
bitos de compra cambian con mayor frecuencia. Puede tener un comportamien-
to ROPO 0 DOROPO buscando, analizando y comparando las distintas alternativas
existentes en la Red antes de adquirir el producto en los establecimientos fisicos.
También puede invertir estas précticas, fenémeno conocido como showrooming.
O ser un consumidor «Social», «Local» y «Mévil» (SoLoMo), es decir, utili-
zar el Smartphone para compartir piblicamente su compra a través de las redes
sociales y ser localizable con el objetivo de que las marcas le realicen propuestas
de valor en tiempo real.

Los distintos hébitos de consumo expuestos tienen una linea comun, y es que
el comprador actual hace uso de las TIC en cualquier etapa del proceso de compra,
es decir, es un «consumidor hiperconectado», que de acuerdo con Blasco (2013),
se puede definir como

aquel que quiere encontrar el producto mientras navega desde su Smartphone, comparar
de forma online los productos y servicios de una empresa y de su competencia a través de
las propias web corporativas o mediante un comparador de precios, recabar informacién
y opiniones a través de redes sociales, visitar las tiendas fisicas para ver el producto de cer-
ca y terminar comprindolo desde su tablet gracias a una pasarela de pagos. O bien reali-
zar estos mismos pasos en cada uno de los distintos canales con la misma efectividad y ex-

periencia de usuario.

Consiguientemente, las TIC y el uso que de ellas hacen los individuos han he-
cho que los retailers ya no puedan emplear tnicamente el tradicional modelo offli-
ne, siendo necesario operar a través de internet, y cada vez con mas fuerza a través
de los dispositivos méviles. No obstante, la inclusion de los nuevos canales digita-
les no debe implicar que las empresas caigan en lo que la consultora de marketing
McKinsey denominala «Trampa 3T, es decir, «serlo todo para todos en todas par-
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tes>». Es necesario determinar cuéles son las causas o factores que condicionan el
comportamiento multicanal en los consumidores, para que de este modo los retai-
lers implanten una estrategia omnicanal de éxito y elijan los canales més adecuados
para llegar a sus publicos objetivos de manera eficaz.

2.2. Factores condicionantes del comportamiento de compra multicanal por parte de
los consumidores finales

El andlisis de los trabajos de la estrategia multicanal desde la perspectiva del
consumidor permite identificar un amplio nimero de factores condicionantes
que influyen en el desarrollo de una conducta multicanal, tanto internos (vincula-
dos directamente al consumidor), como externos (vinculados a la relacién que los
clientes mantienen con las empresas).

El éxito del marketing multicanal se basa en la obtencién de datos comple-
tos de los consumidores, conseguidos online y offline. Cuando las organizaciones
construyen bases de datos suelen usar las variables demograficas y las socioecond-
micas, ya que son parametros faciles de identificar y, en caso de no poder hacer-
lo, se pueden obtener de forma asequible. Asi, en la literatura de canales multiples
es habitual encontrar grupos de clientes definidos en base al género o sexo (Bala-
subramanian, Raghunathan y Mahajan, 2005; Izquierdo, Calderén y Ruiz, 2007;
Venkatesan, Kumar y Ravishanker, 2007), a la edad (Balasubramanian, Raghuna-
than y Mahajan, 2005; Gené y Arnavat, 2007; Izquierdo, Calderén y Ruiz, 2007;
Pookulangara, Hawley y Xiao, 2011), y a un nivel socioeconémico (Balasubrama-
nian, Raghunathan y Mahajan, 2005; Gené, 2007; Gené y Arnavat, 2007; Izquier-
do, Calderén y Ruiz, 2007; Pookulangara, Hawley y Xiao, 2011; Venkatesan, Ku-
mar y Ravishanker, 2007) determinados.

En general, el repaso de la literatura MCM muestra que la consideracién de es-
tas variables no genera resultados concluyentes a la hora de explicar el desarrollo
de un comportamiento multicanal por parte de los consumidores. Por lo tanto,
las empresas deberdn ir més alld y conocer quiénes son esos hombres y mujeres que
compran los productos, cudl es su actitud hacia la compra, qué buscan realmen-
te y cudles son sus necesidades, qué motivaciones tienen o experiencias pretender
alcanzar. De acuerdo con Balasubramanian, Raghunathan y Mahajan (2005), Iz-
quierdo, Calderén y Ruiz (2007) y Pookulangara, Hawley y Xiao (2011), el auto-
concepto que de si mismo tenga el consumidor, su personalidad, su estilo de vida,
intereses, gustos, opiniones y valores van a influir en la actitud, positiva o negati-
va que desarrolle hacia los distintos canales con los que interactta con la empresa
y, en consecuencia, en el desarrollo de una conducta multicanal. Entre todas estas
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variables destacan como factores explicativos las motivaciones que gufan al con-
sumidor en la compray su grado de implicacién con la misma.

De acuerdo con Seth (1983), se pueden distinguir dos tipos de motivaciones:
(1) funcionales, relacionadas con los atributos tangibles de los establecimientos, y
referidos concretamente a los costes tanto monetarios como no monetarios que
supone la compra para el consumidor (precio, variedad del surtido, conveniencia,
etc.); y (2) no funcionales, relacionadas con los atributos intangibles de las tiendas
(imagen y reputacién del minorista, necesidad del consumidor de interactuar con
otras personas, busqueda de experiencias interesantes, etc.). De esta forma, los
compradores que antepongan las motivaciones funcionales a cualesquiera otras
buscardn aquellos canales que supongan menores costes econémicos, de tiempo,
esfuerzo y desplazamiento, en todas y cada una de las etapas de compra (Balasu-
bramanian, Raghunathan y Mahajan, 2005; Pookulangara, Hawley y Xiao, 2011).
Los canales elegidos serdn (probablemente) aquellos relacionados con las nuevas
tecnologfas, puesto que se caracterizan por potenciar este ahorro de costes. En
cambio, los consumidores que se guien por motivaciones no funcionales utilizaran
(probablemente) los canales electrénicos para buscar informacién, evaluar las al-
ternativas o, incluso, compartir opiniones y experiencias con otros consumidores,
acudiendo también a las tiendas fisicas a comprobar si la informacién obtenida a
través de internet se ajusta o no a sus expectativas, interactuar con los vendedores o
disfrutar de experiencias en el punto de venta. Se puede, por tanto, proponer que:

Hi(a): Las motivaciones funcionales que guian la compra estdn negativamen-

te asociadas al desarrollo de un comportamiento multicanal.

Hi1(b): Las motivaciones no funcionales que gufan la compra estin positiva-

mente asociadas al desarrollo de un comportamiento multicanal.

Otro de los factores clave es la implicacién de los consumidores en la compra,
que refleja la importancia que el individuo otorga a los atributos especificos del
producto que desea adquirir, teniendo en cuenta sus intereses y necesidades (Biens-
tock y Stafford, 2006; Drichoutis, Lazaridisis y Nayga, 2007). De acuerdo con el
Modelo ELM (Elaboration Likelihood Model, Modelo de Probabilidad de Ela-
boracién) de procesamiento de la informacién propuesto por Petty y Cacioppo
(1984), los consumidores con un alto nivel de implicacién con la compra realiza-
ran mayores esfuerzos cognitivos a la hora de evaluar el producto que aquellos que
desarrollan un menor nivel de implicacién. Asi, cuando se trate de productos de
baja implicacion, los individuos basaran sus evaluaciones en la busqueda del me-
jor precio, en el ahorro de tiempo y esfuerzo, asi como en la facilidad o comodi-
dad, rasgos que caracterizan a los canales online. Estos articulos suelen asociarse,
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por tanto, a la compra a través de canales tecnoldgicos (Balasubramanian, Raghu-
nathan y Mahajan, 2005; Cortifias, Chocarro y Villanueva, 2007; Pookulangara,
Hawley y Xiao, 2011). Por supuesto, también se pueden utilizar los canales fisi-
cos, pero en ambos casos, la conducta suele ser monocanal. En cambio, los pro-
ductos de alta implicacién estdn asociados a comportamientos de compra multi-
canal. Los consumidores estudian las caracteristicas de los articulos, comparando
precios y empresas oferentes. De este modo, en las primeras etapas del proceso de
compra (bisqueda de informacién y evaluacién de alternativas) internet ejerce las
funciones de un especialista en marketing de producto, proporcionando la infor-
macién y ayuda necesaria al comprador, llevando a cabo la decisién de compra en
los establecimientos comerciales, donde el consumidor quiere ver fisicamente el
producto, y recibir atencién personalizada y asesoramiento por parte del personal
de ventas. Consiguientemente, la hipétesis propuesta es:

H2.: El grado de implicacién del consumidor en la compra estd positivamente

asociado al desarrollo de un comportamiento de compra multicanal.

La consideracién de las variables demogréficas, socioecondmicas, psicogréfi-
cas y conductuales permite entender cémo piensa el consumidor y cudles son sus
motivaciones internas (Klainer, 2005), ayudando a conocer el porqué llega a desa-
rrollar 0 no un comportamiento multicanal. Sin embargo este estudio del cliente
no es suficiente, ya que no explora la relacién del consumidor con las nuevas tec-
nologias. Puesto que la estrategia multicanal no hubiese sido posible sin el desa-
rrollo de las TIC, en especial sin la aparicion de internet, un factor influyente en el
desarrollo de la conducta multicanal es la predisposicion de los individuos al uso
de las nuevas tecnologias.

Existen numerosos trabajos que tratan de dar respuesta a qué tipo de perso-
nas adoptan y usan internet en sus procesos de compra y porqué (Akinci, Aksoy y
Atilgan, 2004; Kolodinsky, Hogarth y Hilgert, 2004; Martinez, Ortega y Romén,
2007; Meutter et al., 2005; Soopramanien y Robertson, 2007; Wan, Luk y Chow,
2005). El andlisis de la literatura MCcM pone de manifiesto que la aceptacién y
adopcién de las TIC por parte de los consumidores debe entenderse como un as-
pecto de la psicologia social, en linea con tres de los trabajos mas notables que exis-
ten sobre las predicciones de aceptacion y uso de las nuevas tecnologias: la Teorfa
de la Accién Razonada (TRA) desarrollada por Azjen y Fishbein (1975), la Teorfa
del Comportamiento Planificado (TPB) de Azjen (1991), y el Modelo de Acepta-
cién de la Tecnologia (TAM) propuesto por Davis (1989). Asi, la predisposicion al
uso de las nuevas tecnologias puede deberse a dos tipos de factores: la actitud del
consumidor, y la norma subjetiva o influencia del exterior. La actitud del consumi-
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dor hacia el uso de las TIC es un factor de tipo personal que comprende los senti-
mientos afectivos del individuo (positivos o negativos) con respecto al uso de las
nuevas tecnologfas. Esta actitud, a su vez, puede verse afectada por distintos tipos
de variables. Los modelos de adopcién de la tecnologia, como el modelo TaM, se-
fialan como variables fundamentales la facilidad de uso y la utilidad percibida.

La facilidad de uso se define como «e/ grado en el que un usuario espera que el
manejo de un determinado sistema conlleva la realizacidn de menores esfuerzos>
(Davis, 1989; p. 320). La literatura de estrategia multicanal recoge esta idea de fa-
cilidad de uso percibida, vinculando la adopcién de canales digitales a la sencillez
y comodidad percibida por los clientes. Algo que Gené (2007), Gené y Arnavat
(2007) y Wilson y Reynolds (2006) destacan en sus trabajos, estimando que a me-
dida que los clientes se sientan cémodos y familiarizados con las TIC, utilizardn la
Red como canal tanto en la etapa de busqueda de informacién como en la propia
etapa de adquisicion del producto. Por su parte, la utilidad percibida por el usua-
rio, de acuerdo con Davis (1989, p. 320) es «la creencia probable acerca de que su
rendimiento en una organizacion se incremente al utilizar una aplicacion especifica
de un sistema de informacidn>. Si los canales tecnoldgicos aportan utilidades de
conexidn, lugar y tiempo, y los sitios web tienen calidad de presentacién (riqueza
de imagen, color, secciones de ayuda) y estdn definidos en un espacio gréfico que
provoque sensacion de interactividad y velocidad de respuesta, motivardn el desa-
rrollo de un comportamiento multicanal. En cambio, cualquier aspecto negativo
como la imposibilidad de encontrar las web que contienen los productos que los
usuarios estan dispuestos a comprar, si dichas web no ofrecen la opcién de compra
de los productos, o se teme escasa privacidad en el tratamiento de los datos perso-
nales proporcionados a las empresas e insuficiente seguridad en la pasarela de pa-
gos, internet se convierte en un canal de mera informacién y no de transaccion,
perdiendo efectividad el marketing multicanal.

Laaceptacién delas TIC en el acto de compra también dependera de la influen-
cia del exterior (norma subjetiva), ya que al consumidor le afectan las opiniones
de su entorno mds cercano. La familia, los amigos, y lo que haga la sociedad mas
proxima en edad y/o estilo de vida, ademds de la publicidad y de las redes sociales
que actian como prescriptores (Lim y Dubinsky, 2005), provocardn un «efecto
contagio» haciendo que los consumidores utilicen los canales online en las distin-
tas etapas del proceso de compra. Aunque el incumplimiento de las normas sub-
jetivas no implica sancién institucionalizada, si conlleva algun tipo de recrimina-
cién o reproche social, algo que los consumidores tratan de evitar. De este modo,
adoptaran las TIC en la compra basdndose en la creencia del reconocimiento que
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obtendran por parte de los grupos de pertenencia y referencia mas cercanos. Con-
siguientemente, se puede proponer como hipétesis de trabajo:

H3: La predisposicién al uso de las T1C por parte de los consumidores estd aso-

ciada positivamente al desarrollo de un comportamiento multicanal.

Ademas de los diversos factores condicionantes internos que afectan al tipo
de comportamiento de compra del consumidor, es posible identificar otro ti-
po de variables condicionantes vinculadas a las estrategias desarrolladas por las
empresas. En este sentido, es previsible que cuando una organizacién desarro-
lla algun tipo de actuacién destinada a incentivar el hecho de que sus clientes
visiten los diferentes canales offline y online que pone a su disposicion, el com-
portamiento multicanal se vea potenciado. Las posibilidades son amplias y pue-
den abarcar decisiones de producto, precio y comunicacién dirigidas a animar a
que los consumidores pasen de un canal a otro. Por ejemplo, una alternativa es
la utilizacién de los c6digos QR colocados en productos, en ubicaciones espe-
cialmente destacadas en las tiendas fisicas, en mobiliarios urbanos a pie de calle
o en los tradicionales medios masivos como la prensa, como elemento de inte-
gracion para facilitar que el consumidor acuda a una pagina web. Otra posibili-
dad consiste en informar en uno de los canales sobre la existencia de algun tipo
de ventaja (ofertas, productos de ediciones limitadas, etc.) que puede obtener
en otro de los canales disponibles. Por consiguiente, se plantea la siguiente hi-
pOtesis para la investigacién:

H4: La existencia de incentivos proporcionados por la empresa destinados a

que los consumidores visiten ambos tipos de canales estd asociada positivamen-

te al desarrollo de un comportamiento multicanal.

3. DISENO DE LA INVESTIGACION EMPIRICA
3.1. Ambito de estudio, universo y disesio muestral

Con la finalidad de contrastar las hipétesis planteadas en este trabajo, la inves-
tigacion empirica se centra en el sector de la electrénica de gran consumo y, con-
cretamente, en uno de sus productos estrella, el teléfono movil. Segtin datos de la
companfa ComScore, en el afio 2013 Espana fue el pais europeo con mayor tasa
de penetraciéon de Smartphone (66%). El «Estudio sobre el Comercio Electréni-
co B2C 2013» para el mercado espanol elaborado por el Observatorio Nacional
de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informaciéon (ONTSI) refleja que
el teléfono mévil es uno de los articulos mas buscados online, si bien la mayoria
de las compras atn se realizan en establecimientos fisicos. De este modo, conocer
los factores que influyen en el desarrollo del comportamiento multicanal por par-
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TABLA I
Ficha técnica de la investigacion

UNIVERSO Usuarios teléfonos méviles Principado de Asturias mayores 15 afios
RECOGIDA INFORMACION Encuesta estructurada

AMBITO DE ESTUDIO Zona central del Principado de Asturias

TAMANO DE LA MUESTRA 636 encuestas validas

PROCEDIMIENTO DE MUESTREO Aleatorio y estratificado por niicleo de poblacién, sexo y edad
ERROR MUESTRA + 4,00% (p=q= 0,5; nivel de confianza = 95%)

FECHA TRABAJO CAMPO Octubre, noviembre y diciembre 2012

te de los consumidores en un sector en el que se prevén buenas expectativas futu-
ras para la estrategia multicanal, puede resultar interesante.

La poblacién objeto de estudio estd constituida por potenciales usuarios de te-
léfonos méviles residentes en el Principado de Asturias mayores de 15 afos. La in-
vestigacion empirica se llevé a cabo a través de una entrevista mediante un cues-
tionario personal estructurado, cuya fase de ejecucién durd tres meses, de octubre
a diciembre de 2012 (ver Tabla 1). De todos los concejos que componen esta co-
munidad auténoma se eligieron aquellos con mayor numero de habitantes, que se
sittan en la zona central del Principado de Asturias. Las encuestas se realizaron
en los alrededores de distintos centros comerciales, inmediaciones de centros de
ensenanza y en diferentes centros sociales. Se llevaron a cabo en diferentes fran-
jas horarias y dias para garantizar el acceso a diferentes perfiles de clientes. En to-
tal se realizaron 667 encuestas de las que fue preciso eliminar 31, obteniendo 636
encuestas validas.

Con la finalidad de obtener una muestra representativa se tuvieron en cuenta
las proporciones de hombres, mujeres, edades y nivel de estudios que resultan de
las cifras proporcionadas por el INE. En la Tabla 2 se recoge la distribucién de la
muestra segun las variables socio-demogréficas.

3.2. Medida de las variables del modelo

Para medir el comportamiento multicanal se utiliz6 una variable dicotémica
que toma el valor 1 cuando los encuestados combinan los canales fisicos y virtua-
les en la compra, y el valor o cuando se informan y ejercen la compra utilizando
exclusivamente internet o bien acudiendo tnicamente a las tiendas fisicas. La me-
dici6n de las variables independientes de la investigacion se ha realizado a través
de una serie de items obtenidos en la revisién bibliogréfica llevada a cabo en es-
te estudio. Todos los items fueron evaluados en una escala Likert de diez puntos,
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TABLA 2

Distribucion de la muestra segiin las variables socio-demogrificas'

VARIABLES SOCIO-DEMOGRAFICAS MUESTRA PORCENTAJE POBLACION
SEXO

Hombres 303 47,60% 47,32%
Mujeres 333 52,40% 52,68%
EDAD

15-24 afos 81 12,70% 12.81%
25-44 anos 281 44,20% 44,18%
45-64 anos 169 26,60% 25,55%
Mas de 65 afios 105 16,50% 17,45%
NIVEL DE ESTUDIOS

Sin estudios 9 1,40% n.d.
Estudios Primarios 109 17,10% 17,2%
Bachillerato/Formacién Profesional 237 37,30% 50,5%
Estudios universitarios 281 44,20% 32,2%

donde 1 implicaba un total desacuerdo y 10 un total acuerdo con las afirmaciones
planteadas (ver Anexo 1).

4. RESULTADOS

Se considerd oportuno realizar un andlisis factorial (software STATA 12) para
reducir la dimensionalidad de la matriz de datos. En linea al trabajo de Ferndndez
y Prieto (2009), para cada hipdtesis se resumieron los items que conceptualmente
median constructos similares en un tnico factor (Torres-Reyna, 2012), obtenien-
do las variables explicativas del modelo a estimar (ver Anexo 2). El andlisis factorial
realizado muestra el numero de factores resultante con su eigenvalue (varianza) y
la proporcién de la varianza explicada por cada factor. También expone la contri-
bucién de cada una de las variables a la formacién del factor con su signo (pesos).
Para determinar la idoneidad del andlisis factorial se calculé el test kMo (Kaiser-
Meyer-Olkin) que debe superar el valor minimo de 0,5 (George y Mallery, 1995),
y la prueba de esfericidad de Bartlett que indica la existencia de correlaciones sig-
nificativas entre las variables (p<o,05). Aunque la decisién del nimero de facto-
res a utilizar se suele tomar en base al criterio Kaiser que especifica la retencién de

"El INE presenta las mismas categorfas para el nivel de estudios que esta investigacion, a excepcion
dela categoria «Estudios Primarios». En dicha categoria incluye, ademds de los individuos con estudios
primarios, los que no tienen ningtn tipo de estudios y aquellos que no han completados s afios de es-

colaridad.
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TABLA 3

Modelo logit binomial para el comportamiento de compra multicanal®
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EFECTOS MARGINALES

VARIABLE COEFICIENTE ERROR ESTANDAR dx/dy ERROR ESTANDAR
ROBUSTO ROBUSTO

motivofuncional -0,338%* 0,129 -0,080"** 0,030
motivonofuncional 0,423 0,136 0,100™** 0,032
usotic 0,489™** 0,123 0,116™* 0,029
implicacién 0,296™ 0,117 0,070™* 0,028
incentivo 0,064* 0,035 0,015* 0,008
SEX0 -0,203 0,185 -0,048 0,044
estudios 0,622*** 0,195 0,147*** 0,046
edad 0,279 0,197 0,066 0,047
_cons -0,972"* 0,199 - -

N.° Observaciones = 636

Wald chiz (8) = 109,65

Pseudo R2 = 0,1538

todo componente con un ez'genwzlue igual o superiora 1 (Hair etal., 2006), como
lo que se pretende conseguir es la unidimensionalidad de los constructos, se to-
mé como segundo criterio de decisién que la proporcion de la varianza explicada
por el primer factor sea significativamente mayor a la del segundo factor resultan-
te del analisis factorial. Las variables independientes obtenidas son: motivofuncio-
nal, motivonofuncional, usotic, implicacion e incentivo.

Para contrastar si el comportamiento de compra de los consumidores es 0 no
multicanal, se estimé un modelo logit binomial utilizando el paquete estadistico
STATA 12. La Tabla 3 recoge los resultados del contraste de hipStesis mostrando
los valores de los coeficientes de las distintas variables independientes, su error es-
tindar robusto y una indicacién de su nivel de significatividad. Asimismo, se han
calculado los efectos marginales para expresar el cambio de la variable dependien-
te provocado por cambios en las variables explicativas. En general, el modelo esti-
mado presenta una buena significatividad global de los pardmetros y un alto nivel
de predicciones correctas.

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto que las motivaciones funciona-
les que guian al consumidor en la compra estdn asociadas negativamente al desa-
rrollo de una conducta multicanal, proporcionando soporte a la primera hipdte-

*'p < 0,10; ™*p < 0,05; ***p < 0,01. Los efectos marginales (dy/dx) se evaltan en la media muestral
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sis del modelo (H1a). En el caso de la relacidn planteada entre las motivaciones
no funcionalesy el comportamiento multicanal, el contraste del modelo conduce
a aceptar la hipétesis Hib, puesto que el efecto marginal de esta variable es po-
sitivo y significativo. En cuanto a la hipétesis Hz, el efecto marginal de la impli-
cacion refleja que esta variable estd positivamente asociada al desarrollo de una
conducta multicanal. Por su parte, se comprueba que la predisposicién del uso de
las T1C influye directa y positivamente en el comportamiento multicanal (H3).
Cuando la empresa incentiva el uso de canales alternativos a sus clientes, se con-
firma la altima hipétesis del modelo Hy, ya que existe una relacién directay po-
sitiva entre este tipo de iniciativa y la conducta multicanal. Por lo que respecta a
las variables socio-demograficas, el contraste del modelo causal recoge que el ni-
vel de estudios puede considerarse como un factor explicativo, ya que los indivi-
duos con nivel de estudios superiores (universitarios) presentan mayor probabi-
lidad de desarrollar un comportamiento multicanal respecto a los que tienen un
nivel de estudios inferior.

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES

El objetivo de este trabajo consisti6 en analizar los factores que influyen en el
desarrollo de un comportamiento de compra multicanal por parte de los consu-
midores, centrdndose en algunos de los condicionantes internos relacionados di-
rectamente con el individuo, y en la incentivacién por parte de las empresas del
uso de sus canales alternativos.

El contraste del modelo propuesto muestra que las variables socio-demogré-
ficas no proporcionan resultados concluyentes, a excepcién del nivel de estudios,
que influye positivamente en el desarrollo de la conducta multicanal. Este resulta-
do estd en linea al resto de trabajos MCM, en los que se observa que, dependiendo
del tipo de producto analizado, la influencia del sexo, la edad y el nivel de estudios
varfa significativamente. En lo que se refiere a las motivaciones internas de los con-
sumidores, el contraste del modelo ratifica que las motivaciones no funcionales in-
fluyen positivamente en el comportamiento multicanal, siendo esta influencia ne-
gativa en caso de que los individuos se guien por motivaciones vinculadas al ahorro
de los costes de compra. Los resultados también muestran que el mayor grado de
implicacién en la compra conduce a que los individuos realicen mayores esfuerzos
combinando los canales fisicos y virtuales para adquirir el producto. Asimismo, en
linea con las evidencias propuestas por la literatura MCM, existe una relacion po-
sitiva entre la predisposicién al uso de las T1C y el desarrollo de la conducta multi-
canal. Por tltimo, ademas de los factores internos del consumidor, se observa que
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para que éste desarrolle un comportamiento multicanal, las empresas deben incen-
tivar el uso de todos los canales disponibles en la organizacion.

Este trabajo ha permitido obtener resultados con dos implicaciones basicas
para las empresas del sector de la electronica de consumo. La primera de ellas re-
comienda a las organizaciones que adopten una postura proactiva a la hora de
incentivar el comportamiento multicanal de los clientes. Los consumidores son
cada vez mds omnicanal, demandando poder moverse a través de los canales offli-
ne, online y aplicaciones mdéviles en todas y cada una de las etapas que compo-
nen el proceso de compra, esperando que el cambio de canal le permita retomar
la compra donde fue abandonada y asumiendo que las empresas le proporcio-
nardn la misma experiencia con independencia del canal por el que se relacione.
Consiguientemente, se recomienda a los retailers desarrollar un plan de comuni-
cacién integrado (Integrated Marketing Communication, IMC) enviando un men-
saje claro, congruente y convincente acerca de la organizacién y de sus productos
a través de los distintos canales offline y online (Kotler y Keller, 2006), generan-
do una experiencia global tnica en cada uno de los momentos de la verdad (czs-
tomer experience) y animando (e incentivando) a que los consumidores pasen de
un canal a otro.

La segunda implicacién esté relacionada con el ambito de los sistemas de in-
formacién. Los resultados de la investigacion reflejan que, ademds de las cldsicas
variables demogréficas y socioecondmicas, otros factores como son las motivacio-
nes, las actitudes o el grado de implicacién del consumidor ejercen una importan-
te influencia en el tipo de comportamiento, monocanal o multicanal, que lleva a
cabo el cliente. Por este motivo, se recomienda a las compaiiias del sector retail in-
vertir en sistemas Big Data para disponer de altos volimenes de informacién, va-
riada y en tiempo real sobre quiénes son los clientes, sus motivaciones, dénde es-
tin, qué quieren, cémo y cudndo desean ser contactados, historial de visitas en la
web (behavioral targeting y retargeting), etc. Este mayor conocimiento del consu-
midor permitird solucionar las deficiencias del marketing multicanal coordinan-
do los puntos de venta offline y online para proporcionar el customer experience,y
como consecuencia implantar la estrategia omnicanal. Asimismo, la empresa de-
be ser consciente de que posibilitar el uso de los canales virtuales puede generar
fricciones departamentales, sobre todo con los vendedores del canal fisico, puesto
que es probable que consideren que los canales online canibalizan sus esfuerzos. Al
igual que con el cliente externo, la respuesta organizacional deberd materializarse
en la puesta en marcha de un sistema de incentivos coherente y enfocado hacia el
marketing multicanal para el cliente interno.
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s.1. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Entre las limitaciones més importantes de este trabajo destaca el hecho de que
se trata de un estudio de corte transversal centrado en un momento de tiempo y
espacio geogréfico muy concreto. Adicionalmente, la investigacion se centra en un
sector, la electrénica de consumo, y en un producto especifico, los teléfonos mo-
viles, lo que recomienda precaucién ala hora de extender o generalizar los resulta-
dos a otros sectores y productos de gran consumo. Finalmente, el comportamien-
to multicanal se ha medido a través de una variable dicotdmica, que tnicamente
estudia si los individuos desarrollan o no una conducta multicanal.

La investigacién futura podria ir encaminada a considerar el comportamien-
to multicanal como una variable con mas de dos categorias que refleje las distin-
tas combinaciones que los consumidores pueden hacer de los canales fisicos y vir-
tuales en cada una de las etapas del proceso de compra. Igualmente, también seria
de gran valor realizar un estudio conjunto de los antecedentes que influyen en el
desarrollo de un comportamiento multicanal y las consecuencias que dicha con-
ducta produce para las empresas. Finalmente, las investigaciones futuras podrian
llevarse a cabo en otros sectores de gran consumo con productos que a priori, su-
pongan una implicacién mas baja para los consumidores (en comparacién con los
teléfonos méviles), de cara a evaluar si las variables estudiadas, en especial las va-
riables socio-demogriéficas, presentan los mismos resultados.
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ANEXO 1

MOTIVACIONES QUE GUIAN LA COMPRA

Indigue el nivel de importancia de cada uno de los siguientes atributos Cédigo Medias Desviaciones
de compra (Likert: 1= ninguna importancia, 10= mdxima importancia) Tipicas
MOTIVACIONES FUNCIONALES
El precio MFUI 8,51 1,949
Las promociones y descuentos especiales MFU2 8,24 2,068
La variedad de teléfonos méviles disponibles a la venta MFU3 6,99 2,311
La amplitud de horarios MFU4 6,54 2,381
La cercanfa (respecto al domicilio, lugar de trabajo, etc.) MFUS5 6,78 2,362
MOTIVACIONES NO FUNCIONALES
Que el teléfono mévil incorpore las tltimas innovaciones tecnolégicas MNFI 6,40 2,774
que existen en ese momento en el mercado
La reputacién del fabricante del teléfono mévil (marca del teléfono mévil) ~ MNF2 6,57 2,496
La reputacién de la empresa en la que se va comprar el teléfono mévil MNF3 6,33 2,438
La posibilidad de inspeccionar el teléfono mévil (ver, tocar, probar, etc.) MNF 4 6,86 2,345
La posibilidad de obtener opiniones y consejos de personas cercanas MNFs 6,62 2,443
(amigos, familiares)
La posibilidad de obtener opiniones y consejos de otros usuarios MNF6 5,90 2,571
(distintos a amigos y familiares)
La atencién del personal de ventas MNF7 7,60 2,081
Los servicios proporcionados ( garantia, postventa, etc.) MNF8 775 2,083
IMPLICACION EN LA COMPRA
Escala de medicién elaborada a partir de: Zaichkowsky (1986,1994)
Indigue su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones Coédigo Medias Desviaciones
(Likert: 1= total desacuerdo, r0= totalmente de acuerdo). Tipicas
Para mi el teléfono mdvil es un producto...
IMPLICACION COGNITIVA
Muy importante IMCI 6,59 2,579
Qu_c me interesa mucho IMC2 6,06 2,539
Que tiene mucho valor IMC3 5,78 2,524
Necesario IMC4 7,83 2,072
Al que presto especial atenciéon IMCs 5,68 2,706

_245_
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IMPLICACION EN LA COMPRA

Escala de medicién elaborada a partir de: Zaichkowsky (1986,1994)

Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones Codigo Medias Desviaciones
(Likert: 1= total desacuerdo, 10= totalmente de acuerdo). Tipicas
Para mi el teléfono mévil es un producro...

IMPLICACION AFECTIVA

Que me apasiona IMAI 4,04 2,534
Qlj: me atrae mucho IMA2 4,26 2,616
Q{e me fascina IMA3 3,83 2,545
Que estd muy relacionado con mi estilo de vida IMA4 4,73 2,784
Que significa mucho IMAS 4,42 2,717

PREDISPOSICION DEL CONSUMIDOR AL USO DE LAS TIC

Escala de medicién elaborada a partir de: David, Bagozzi y Warshaw (1989), Moon y Kim (2001), Muiioz (2008),
Pikkarainen ez al. (2004), Rodriguez ez al. (2009), Shin (20084, b), Venkatesh (2000) y Willis (2008)

Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones Codigo Medias Desviaciones

(Likert: 1= total desacuerdo, 10= totalmente de acuerdo). Tipicas
ACTITUD HACIA EL USO DE INTERNET

Usar internet es una buena idea ATII 7,74 2,505

Usar internet es divertido ATI2 6,96 2,741

Es agradable conectarse a internet ATI3 6,87 2,805

RECONOCIMIENTO Y ACEPTACION SOCIAL DE INTERNET

Usar internet da buena imagen de mi a otras personas RAII 4,78 2,732
Usar internet me permite relacionarme con otras personas RAI2 6,43 3,103
Usar internet hace que me sienta mas aceptado socialmente RAI3 4,15 2,854

FACILIDAD DE USO DE INTERNET

Se necesita poco tiempo para aprender a usar internet FUII 6,08 2,833
Usar internet es facil FUI2 6,47 2,822
El uso de internet no tiene secretos para mi FUI3 5,38 2,995

UTILIDAD PERCIBIDA DE INTERNET

Considero que las funciones de internet resultan ttiles para mi UPII 7,14 2,764
Utilizar internet permite acceder a mucha informacion UPI2 8,37 2,242
En general, encuentro internet de gran utilidad UPI3 8,01 2,492

INCENTIVOS AL USO DE CANALES ALTERNATIVOS

Indique su grado de acuerdo con la siguiente afirmacion Cédigo  Medias Desviaciones
(Likert: 1= total desacuerdo, 10= totalmente de acuerdo). Tipicas
La empresa en la que he comprado el teléfono mévil...

Me ha incentivado a visitar sus canales alternativos de venta INCT 3,17 2,657




ANEXO 2

ANALISIS FACTORIAL PARA LAS MOTIVACIONES FUNCIONALES DEL CONSUMIDOR

FACTOR I FACTOR 2

Eigenvalue (varianza del factor) 1,99758 0,99415
Proporcién de la varianza explicada por cada factor 0,6372 03162

ITEMS PESOS DEL FACTOR I: motivofuncional

MFUI 0,4134

MFU2 0,5021

MFU3 0,6350

MFU4 0,8168

MFUS 0,7100
Test KMO: 0,635 Prueba de esfericidad de Bartlett: y* (10) = 936,701 (p = 0,000)

ANALISIS FACTORIAL PARA LAS MOTIVACIONES NO FUNCIONALES DEL CONSUMIDOR

FACTOR I FACTOR 2

Eigenvalue (varianza del factor) 3,48748 1,19527
Proporcién de la varianza explicada por cada factor 0,5846 0,2004

ITEMS PESOS DEL FACTOR I: 7m20tivonofuncional

MNFI 0,5545

MNF2 0,7278

MNF3 0,7200

MNF4 0,7415

MNFs 0,7109

MNF6 0,6934

MNF7 0,5186

MNF8 0,5721
Test KMO: 0,744 Prueba de esfericidad de Bartlett: x* (28) = 2416,174 (p = 0,000)
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ANALISIS FACTORIAL PARA LA IMPLICACION EN LA COMPRA

FACTOR 1 FACTOR 2
Eigenvalue (varianza del factor) 7,03497 0,79911
Proporcion de la varianza explicada por cada factor 0,8364 0,0950
ITEMS PESOS DEL FACTOR I: implicacién
IMCI 0,8002
IMC2 0,8717
IMC3 0,8315
IMC4 0,5278
IMCs 0,8738
IMCI 0,9065
IMC2 0,9154
IMC3 0,8734
IMC4 0,8417
IMCs 0,8775
Test KMO: 0,931 Prueba de esfericidad de Bartlett: ¥* (45) = 7247,800 (p = 0,000)

ANALISIS FACTORIAL PARA LA PREDISPOSICION AL USO DE LAS TIC

FACTOR I FACTOR 2

Eigenvalue (varianza del factor) 7512571 1,10316
Proporcion de la varianza explicada por cada factor 0,7157 0,1108
ITEMS PESOS DEL FACTOR I: #sotic

ATII 0,7548

ATI2 0,8690

ATI3 0,8715

FUII 0,7478

FUI2 0,8096

FUI3 0,7311

UPII 0,8599

UPI2 0,7333

UPI3 0,8430

RAII 0,6436

RAI2 0,7446

RAI3 05795

Test KMO: 0,903 Prueba de esfericidad de Bartlett: ¥* (66) = 704,220 (p = 0,000)
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La television como nuevo canal de distribucién’
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Resumen: La aparicion de plataformas de television a través de Internet (IPTV), que
permiten a los usuarios personalizar los contenidos que desean consumir y com-
partir su opinién acerca de los mismos, es un paso més en los cambios que se es-
tin produciendo en el consumo de TV. Estas plataformas ofrecen los gestores in-
formacién sobre los gustos y opiniones de sus usuarios, lo cual facilita una oferta
de contenidos y de servicios a medida del espectador, convirtiendo a la TV en un
nuevo canal de venta. En este estudio realizamos un experimento usando una pla-
taforma simulada, para analizar c6mo la personalizacién e interactividad influyen
positivamente sobre la aceptacién de un servicio ofrecido por una 1pTV, «Noti-
cias ala Carta». Los resultados sugieren que estas dos caracteristicas contribuyen
a que la integracién de TV e Internet implique un nuevo canal de venta, cuyo po-
tencial debe ser tenido en cuenta por las empresas, tanto de bienes y servicios co-
mo de contenidos televisivos.

Palabras clave: Interactividad, Personalizacidn, 1PTV; Aceptacion de TIC

Abstract: The emergence of TV platforms over the Internet (1PTV), which allow
users to customize the content they want to consume and share your opinion
about them, is an advance in the changes that are occurring in the use of TV. The-
se platforms provide managers with information about the tastes and opinions of

' Los autores agradecen el apoyo del Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte (Proyecto de
I+D+I ECO2011-23027), asi como del Gobierno de Aragén (Grupo «GENERES» Ref: S-09).
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its users. This facilitate a range of content and services customized, turning the TV
into a new sales channel. In this study we conducted an experiment using a simula-
ted platform to discuss how personalization and interactivity positively influence
the acceptance of a service offered by an 1PTV, «News on Demand». The results
suggest that these two features contribute to the integration Tv-Internet as a new
sales channel, whose potential should be taken into account by enterprises of go-
ods/services and television content.

Keywords: Interactivity, Customized, IPTV; Acceptance of TIC.

1. INTRODUCCION: {MATARA INTERNET A LA ESTRELLA DE TELEVISION?

Una exitosa cancidn de los ‘8o recordaba cémo en la década de los ‘so «el vi-
deo maté ala estrella de la radio». La radio, que hasta entonces habia sido el me-
dio de comunicacién de mayor audienciay més influyente entre la poblacién, que
estaba presente en la vida de todos los ciudadanos en todos los paises del mun-
do, cedié a la television su protagonismo y su liderazgo como medio de comu-
nicacién masiva. Esta situacion ha llegado hasta nuestros dias, y prueba de ellos
son las estadisticas de audiencia de mass media; asi, en el caso de Espana (A1mc,
2009b,..., 2014b) puede observarse que, en las tltimas décadas, alrededor de un
90% de la poblacién ve la Tv diariamente y que el tiempo diario invertido en con-
sumir este medio ha variado desde las tres horas y media de finales de los ’80, a
las cuatro horas en 2013.

Sin embargo, en los tltimos afios se estin produciendo una serie de cambios
que amenazan el liderazgo del modelo tradicional de TV. Asi, han surgido nuevos
medios audiovisuales, fundamentalmente vinculados a Internet, que estin cam-
biando los habitos de consumo de TV de los ciudadanos. Por un lado, la posibilidad
de ver series, peliculas o retransmisiones deportivas a la carta a través de péginas
como Netflix, Seriesjonkies, Nubeox o Rojadirecta, en algunos casos de dudosa le-
galidad. Por otro, la opcidn de ver la TV a través de las paginas web de las propias
cadenas, ya sea en directo o posteriormente, a la carta. Igualmente, debe senalar-
se que también estdn cambiando los habitos de consumo de la TV «tradicional»;
cada vez son mas las personas que mientras ven este medio a través del equipo tra-
dicional, interactian mediante otros dispositivos —ordenador, tablet 0 mévil—,
acerca de lo que se esta viendo, y lo hacen con otras personas —no necesariamen-
te conocidas— a través de blogs, redes sociales o foros, en algunos casos ofrecidos
por la propia emisora de TV. A esto-debe anadirse la aparicién de los smart Tv; que
permiten conectarse a Internet, con la posibilidad de interaccionar mediante ese
equipo, o de acceder a otros contenidos, gratis o de pago.
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Por ultimo, otro de los motivos del tradicional liderazgo de la TV ha sido su
naturaleza como fuente principal de informacién de los ciudadanos, estando los
informativos de todos los canales entre los programas mds vistos (Kantarmedia,
2014). Sin embargo, los estudios de la AIMC (2009a,..., 2014a) revelan que, entre
los internautas, este puesto lo ocupa ahora Internet, ya que alrededor de dos ter-
cios de este segmento de poblacién lo considera la fuente principal de informacién
y una cuarta parte, fuente secundaria pero relevante.

En definitiva, en los tltimos afos se estd produciendo un cambio radical en el
concepto de «consumo> de TV, de forma que si antes era unidireccional, es decir,
los individuos eran receptores del contenido y s6lo podian elegir entre una oferta
mds o menos amplia, ahora pueden decidir, el qué, el cudndo y el cémo, e inclu-
so pueden compartir su opinién acerca de lo visto con cualquier persona en cual-
quier parte del mundo. De esta forma, la TV pasa a ser un medio de comunicacién
no solo bidireccional, sino multidireccional, ya que la interaccién del receptor no
solo se lleva a cabo con el emisor, sino también con otros receptores.

En este contexto, surge la denominada televisién por protocolo de Internet o
IPTV. La IPTV se caracteriza por ampliar las posibilidades de la TV por cable y de
la TV por Internet, ya que ademas de permitir elegir la programacién e interactuar
con otros usuarios, ofrece una plataforma para la compra de bienes y servicios y
garantiza la calidad en la recepcion. Esta tecnologia otorga a los espectadores un
rol activo, de forma que pueden satisfacer sus preferencias en mayor medida y me-
jorar sus experiencias televisivas (Cesar y Chorianopoulos, 2008). Asimismo, la
IPTV ofrece nuevas oportunidades de negocio para las empresas (Harris, 2005;
Shin, 2007), ya que no s6lo permite distribuir contenidos audiovisuales a través de
un acceso de banda ancha, sino que también ofrece la posibilidad de usar servicios
basados en Internet, como por ejemplo pdginas web, comercio electrénico y redes
sociales (Shin, 2009; Song et al., 2009; Umberguer ez 4l., 2009).

El objetivo del presente trabajo consiste en estudiar la aceptacién de la1pTV co-
mo canal de distribucién de nuevos servicios de TV. Para ello, nos apoyaremos en
los Modelos de Aceptacion Tecnoldgica de Davis (1989) y abordaremos las percep-
ciones experimentadas por el usuario durante su interaccién con esta tecnologia
que la literatura ha considerado determinantes para la aceptacion: facilidad de uso
y utilidad. De este modo, estudiaremos si dos caracteristicas que definen la 1PTYV,
su interactividad y la posibilidad de personalizar el producto adquirido, influyen
positivamente en la aceptacién de dicho medio como canal de distribucion. Estas
caracteristicas amplian las posibilidades que el canal tradicional ofrece y promue-
ven la participacion del cliente en su propia compra (Angy Buttle, 2006; Jiang y
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Rosenbloom, 2005; Umberger e 4/., 2009). Para ello analizaremos un servicio que
surgié con la IPTV y que se distribuye exclusivamente a través de este canal: «no-
ticias a la carta». Se define como un servicio de comunicacién que permite al es-
pectador seleccionar el nimero, la tematica y la duracién total de las noticias que
desea visionar a través de su televisor, asi como el momento de su visionado. Ade-
mds, permite al individuo compartir su opinién con otras personas, a través del
correo electronico, de las redes sociales o de blogs.

En el siguiente apartado contextualizaremos el estudio realizado, presentando
algunos datos sobre la evolucién en las audiencias y en los hébitos de consumo de
TV e Internet. Posteriormente, introduciremos algunos conceptos tedricos sobre
la personalizacion y la interactividad. Continuaremos comentando el estudio de-
sarrollado, comenzando con el diseno de la plataforma de 1PTV y del experimen-
to. Finalizaremos con los resultados y conclusiones sobre la aceptacion del servi-
cio, asi como las recomendaciones para el uso de este canal.

2. EVOLUCION DE LOS HABITOS DE CONSUMO DE TV E INTERNET

Desde su aparicion la TV como medio de comunicacién masiva ha sufrido mu-
chos cambios. Por un lado, cambios tecnolégicos: del blanco y negro al color; dis-
tintos sistemas de color; TV por cable y TDT; canales y plataformas de pago, pay
per view; TV por Internet e IPTV. Por otro lado, una evolucién de los aparatos re-
ceptores y tecnologia de las pantallas: de tubo, plasma, LD, LED, o en las presta-
ciones, HD, Full HD, con conexidn a Internet, 3D. Entre todos estos cambios, el
presente trabajo se centra en aquellos vinculados a la convergencia del canal con
Internet. Para poder abordar este fenémeno, el presente apartado analiza la evo-
lucién en el consumo de television en Espafia en los tltimos anos a partir de datos
extraidos de estadisticas publicas (e.g. AIMC, 2009 a 2014).

Segtin la AIMC (2014b), en la actualidad, casi el 70% de la poblacién es inter-
nauta, y mas de la mitad tienen una alta frecuencia de uso. No obstante, si nos fi-
jamos en los segmentos mds jévenes de la poblacién (menores de 25 afios), la cifra
es del 82%, lo cual nos hace prever que, en un futuro préximo, la conexién a Inter-
net serd algo cotidiano para todos los ciudadanos.

En cuanto a la audiencia de la TV, en los tltimos 20 afios apenas ha variado pa-
ra el total de la poblacién y sigue rondando el 90%, descendiendo al 85,5% entre
los internautas (Tabla 1). Entre estos ultimos, més del 60% (casi el 50% de la po-
blacién) afirman que desde que usa Internet ha disminuido el tiempo que dedica
aver la TV convencional; asi, frente a las 4 horas diarias por persona para el total
de la poblacién, los internautas dedican poco mas de dos, de las cuales, tan solo 15
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TABLA I

Evolucién consumo de contenidos de Tv (% sobre poblacién internautas)

2008 2009 2010 2011 2012 2013
Ha disminuido el tiempo que dedica a ver TV 68,2 69,8 69,4 60,2 64,4 62,1
Vio la TV convencional ayer 89,8 88,4 858 869 87,5 85,5
Vio la TV a través de Internet ayer 14,8 16,4 16,6 17,8 18,1 18,2
Ha visto emisiones de TV por Internet durante los tultimos 30 dias 27,2 30,3 40,0 41,8
Idem peliculas/series online 41,8 34,6 34,5 30,0 41,4
Idem descarga de peliculas/series/documentales 50,8 48,3 42,8 37,1 32,8 32,0
Idem descarga de emisiones TV para ver después 15,8 18,2 20,0 9.2 12,1 14,4
Internet como fuente de informacién fundamental 53,1 64,2 69,5 68,2 68,5 66,4
Idem secundaria, pero importante 41,5 31,0 27,6 28,1 27,7 29,1

Fuente: Datos obtenidos de Navegantes en la Red, afos 2008 a 2013 (AIMC 2009a,..., 2014a)

minutos son por Internet (AIMC, 2012¢) y, en la mayorfa de los casos (83,5%), pa-
ra ver lo que no habian podido consumir en la TV convencional (AIMC, 2011¢).

Ademis, en los tltimos anos ha crecido el porcentaje de internautas que han
visto emisiones de TV por Internet (41,8% en 201 3), porcentaje similar a los que
han visto peliculas o series online (41,4%). En cuanto a la descarga de contenidos,
es una actividad frecuente, aunque se ha producido un bajén en la descarga de se-
ries y peliculas, posiblemente motivado por el cierre de Megaupload ( The Cocktail
Analysis, 2012), mientras que las descargas de emisiones de televisién alcanzan el
14,4%. Asimismo, dos tercios de los internautas reconocen que si se pierden una
emision por la television convencional, utilizan Internet para recuperarla.

En cuanto al consumo de informativos, el medio fundamental para estar in-
formado del 66,4% de los internautas es Internet, y sélo el 4,5% no lo usa o, si lo
hace, le da poca importancia. A pesar de esto, la TV convencional sigue siendo la
plataforma preferida por los internautas para ver programas informativos (The
Cocktail Analysis, 2012), aunque un 17% de los internautas que visitan las we-
bs de los canales de TV entran a diario para leer noticias de actualidad. En lo que
respecta a otro tipo de programas, la TV convencional (gratis o de pago) sigue
siendo la plataforma escogida para ver deportes, documentales, magazines, de-
bates, sociedad y corazén, cocina y bricolage, humor, series espanolas, talk show,
late show, realities, programacién infantil, mini series y concursos, mientras que
las descargas de Internet las utilizan para ver series extranjeras (71% frente al 56%
por TV), peliculas (72% vs. 70%), musicales (49% vs. 55%) y «programas para
adultos» (44% vs. 30%).
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Por otra parte, la aparicién de aparatos de TV con conexidn a Internet (smarz
TV) ha favorecido la integracién de ambos. Asi, en 2013 (AIMC, 2014a), un 14,1%
de los internautas accedia a Internet a través del televisor, y ya hay un o,1% pa-
ra los que es el principal equipo de acceso. También estd creciendo la intensidad
de uso como medio de acceso, de forma que en 2013 un 25,3% accedian todos o
casi todos los dias, de los cuales, algunos varias veces al dia. Ademds, en 2013 los
que utilizaron el televisor para acceder a Internet, lo hicieron mayoritariamente
con fines similares a los que tradicionalmente tiene ese equipo, es decir, ver con-
tenidos audiovisuales (81,6%); no obstante, hay un 37,9% que lo utilizaron pa-
ra navegar, un 15,4 % para acceder a redes sociales y un 11,8 para consultar el co-
rreo (AIMC, 2014a).

Uno de los cambios mas importantes en el consumo de contenidos audiovisua-
les es el uso simultdneo de diversos terminales (Tabla 2); asi, se observa que cada
vez hay mds internautas que utilizan Internet mientras ven la TV (68,9% en 2013;
AIMC, 2014a) y, cada vez mds, la actividad en Internet esté relacionada con lo que
venen la TV (13,7 en 2013). Entre las actividades relacionadas ( Telefénica, 2014)
destacamos comprar un producto que aparece en la publicidad (19,4%) y acceder
a redes sociales para comentar lo que se estd viendo; asi, el 30,8% ha accedido en
el ultimo mes a redes sociales para ver y/o hacer comentarios acerca de contenidos
de la programacién que estaban viendo en ese momento (AIMC, 2014a).

Los datos presentados confirman que el consumo de TV se dirige hacia una
convergencia con Internet, de forma que en el futuro el consumo de contenidos se
efectuard indistintamente por uno u otro medio, o incluso de forma simultinea. A
continuacién, analizaremos esta convergencia desde una perspectiva tecnolégica.

3. NUEVOS CANALES DE COMUNICACION: CONVERGENCIA Y ACEPTACION
3.1. Convergencia tecnoldgica de canales

En los tltimos anos, el entorno empresarial se ha caracterizado por su interés
en los nuevos canales de distribucion; asi, surgié el comercio por Internet, que al
hacerse extensivo a los terminales méviles, generé el m-commerce, y en los tltimos
tiempos, la rapida difusion de las redes sociales ha hecho que sea necesario estudiar
la influencia de éstas en los intercambios, dando lugar al s-commerce. Estos canales
se apoyan en servicios interactivos que potencian el establecimiento de relaciones
duraderas, optimizan las experiencias vividas por los usuarios y fomentan nuevos
roles en los mismos. Estos servicios suelen apoyarse en protocolos de Internet, los
cuales facilitan un conocimiento mas profundo de una base mas amplia de clien-
tes, lo cual permite mejorar la relacidon entre ambas partes.
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TABLA 2

Evolucién consumo de contenidos de Tv (% sobre poblacién internautas)

2012 2013
¢Suele utilizar Internet mientras ve la TV? 66,3 68,9
La actividad que realiza en Internet mientras ve la TV, Muchas veces 2,7 455
cestd relacionada con el programa? Bastantes veces 73 9,2
¢Ha accedido a RRSS para comentar lo que vefa en ese Si, he visto 15,3
momento en TV? He visto y he hecho IS,sS

Fuente: Datos obtenidos de Navegantes en la Red, aros 2012 ) 2013 (4IMC 20134, 20144)

La convergencia de tecnologias y servicios fruto del desarrollo de las T1C, re-
sulta fundamental para redefinir los modelos de negocio existentes, siendo clave
el role de los consumidores. Asi, Christensen (2002) ya afirmaba que en los nue-
vos medios interactivos «el usuario es a la vez la persona que escuchay la que ha-
bla, el consumidor y el productor». Ademas, hay que tener en cuenta la fusién de
diversas TIC con el fin de complementar la experiencia e impactar en la mayor au-
diencia posible, lo que la literatura ha llamado desde hace algunos afios cross-mze-
dia (Hay Chan-Olmsted, 2004). Ejemplos de este tipo de enfoque son la referen-
cia en TV a una web para la busqueda de informacién adicional.

La convergencia de estas tendencias junto con el propio desarrollo de la tecno-
logia estd dando lugar a nuevos servicios interactivos, como la 1IPTV. Este servicio
integra la oferta de TV con una conexién a Internet, lo cual habilita la consulta de
paginas web, o la compra a través de la red, o el acceso a redes sociales, a la vez que
se estd viendo cualquier programa. La principal ventaja respecto al comercio elec-
trénico «tradicional», consiste en la mayor familiaridad del usuario con el me-
dio (la TV), que ahora se convierte también en un soporte de venta. La TV es un
medio de uso diario (AIMC, 2014b) en toda la poblacidn, a diferencia del ordena-
dor, cuyo uso y familiarizacién disminuye conforme aumenta la edad, generando
en muchos casos rechazo. Ademds, la consideracion de la TV como un medio ca-
si exclusivo de entretenimiento y de informacién sobre la actualidad desaparece
conforme la convergencia tecnoldgica se va produciendo, de forma que los nuevos
servicios interactivos IP presentan caracteristicas que los convierten a priori en un
atractivo medio de distribucién, més accesible y completo que el comercio electré-
nico desarrollado en entornos online. Las posibilidades de cross-media, referencia-
das anteriormente, aumentan con estos servicios interactivos, ya que permite ver
los programas de TV a la carta a través de Internet, comprar los productos ofreci-
dos en el programa o, incluso, seleccionar los componentes del programa que se
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desean ver, como por ejemplo la temdtica de las noticias, que es el caso que vamos
a estudiar en este trabajo.

Para ello, en este trabajo analizaremos la puesta en marcha de una platafor-
ma de IPTV, que ademds de ser un nuevo servicio de contenidos, se convierte en
un nuevo canal de distribucién. La plataforma se compone de una interfaz que
permite al usuario hacer uso de los distintos servicios Ip, que pueden ser confi-
gurados con diversos niveles de personalizacién e interactividad. Estos servicios,
ademds de ofrecer programas de entretenimiento, incorporan opciones de com-
pra de productos y un canal de venta. Como hemos visto en el apartado anterior,
més de la mitad de los internautas estd conectado a Internet mientras venlaTvy
una de las actividades mas habituales es comprar productos relacionados con lo
que ven. A partir de las nuevas tendencias vinculadas a la convergencia entre ca-
nales, en este trabajo hemos estudiado la aceptacion de un servicio especifico in-
tegrado en la plataforma, relacionado con el consumo de programas de TV, que
incorpora diversas posibilidades de interactividad y personalizacién que le con-
fieren un valor anadido.

3.2. Aceptacion de la TV

Laaceptacion de tecnologias y, en particular, de tecnologias de la informacion,
es un campo de investigacion de creciente interés en las tltimas décadas. La acep-
tacién de una tecnologia implica el empleo habitual por parte del usuario y su in-
tegracién dentro de su actividad cotidiana. Algunos de los estudios més relevan-
tes en la materia se apoyan en el marco conceptual propuesto por Davis (1989),
el Modelo de Aceptacién Tecnoldgica (TAM), que ha sido contrastado con éxito
alo largo de los ultimos anos para diversas TIC en diversos contextos y entornos.
Este modelo analiza el comportamiento del individuo relacionado con las nuevas
tecnologias, medido a partir de sus intenciones, y se apoya en dos conceptos cla-
ve: la utilidad percibida (PU) y la facilidad de uso percibida (PEOU). La primera
es considerada una motivacion extrinseca al usuario, y se define como el grado en
que una persona considera que el empleo de un determinado sistema puede me-
jorar su actuacion en el trabajo. En cuanto a la segunda, hace referencia al grado
en el que un individuo considera que la aplicacién de una determinada tecnolo-
gia no supone un esfuerzo adicional, alcanzando valores minimos cuando la com-
plicacién del mismo es mayor. Versiones posteriores de este modelo han incluido
un mayor niimero de antecedentes a estas variables clave (por ¢j. Venkatesh y Da-
vis, 2000). En este estudio vamos a considerar estos dos factores como proxys de
laaceptacion tecnoldgica, analizando la influencia que las caracteristicas més rele-
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vantes de la IPTV, i.e. personalizacidn e interactividad, ejercen sobre la aceptacion
del canal por parte del usuario.

3.3. Personalizacion e interactividad

La evolucion de las tecnologfas, asi como el desarrollo de nuevas aplicaciones,
han permitido desarrollar entornos on/ine mas sofisticados que facilitan la inte-
raccién con el cliente y que a su vez facilitan la consecucion de relaciones més es-
trechas entre empresas y clientes. Nosotros abordamos la television 1p analizando
el efecto generado por sus dos principales caracteristicas: personalizacién e inte-
ractividad. En esta linea, el hecho de poder personalizar la oferta en funcién de
los gustos y necesidades de cada cliente, asi como la posibilidad de éste de interac-
tuar directamente con otros agentes, incrementa la satisfaccién y la confianza ex-
perimentada por el individuo, fomentando por lo tanto la aceptacién de la oferta.
Desde este punto de vista, profundizar en el efecto generado por estas variables
constituye un aspecto de especial relevancia para abordar la aceptacién del canal
como medio de compra.

La personalizacion es considerada por los profesionales de marketing como una
variable relacionada con el comportamiento de compra del consumidor. El desa-
rrollo las T1C ha facilitado la personalizacién de la oferta, ya que facilitan la reco-
giday el tratamiento de la informacién (Vesanen, 2007). Sin embargo, el concep-
to de personalizacién ha sido utilizado en diferentes contextos para denominar
no siempre las mismas acciones. Por esta razén, en la actualidad dicho término
presenta dificultades de aplicacién e implementacion, ya que su contenido varia
en funcién del tipo de negocio del que se hable (Kemp, 2001). Otro aspecto que
ha influido en la conceptualizacién de la personalizacion es la relacién que plan-
tea con el término customizacién. Peppers et al. (1999) definen la personalizacion
como la adaptacion de las aplicaciones o atributos del producto en funcién de las
caracteristicas o beneficios esperados por el cliente, mientras que la customizacién
implica el tratamiento de éste de forma diferenciada, basindose en lo que ¢l haya
expresado previamente durante su interaccién. De este modo, la personalizacién
es realizada por la empresa basindose en la coincidencia entre las categorizaciones
de contenido y el perfil del cliente, mientras que la customizacion es realizada por
el propio individuo (Coner, 2003).

La personalizacién es una de las principales caracteristicas de la IPTV y ofrece
diversas ventajas tanto a empresas como consumidores (Song ¢z al., 2009). A par-
tir de las actividades de personalizacién vinculadas a la 1PTV, las empresas pueden
acceder a informacién relativa a los gustos de sus clientes y conocer los contenidos
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de TV y productos que cumplen sus expectativas, incluyendo la publicidad (Kim
etal.,2011). Paralos consumidores, la personalizacién de la 1PTV otorga la posibi-
lidad de seleccionar y disenar aquellos contenidos que quieren ver y los productos
que van a comprar a la medida de sus preferencias. Por ello, podemos argumentar
que si el canal ofrece a los usuarios la posibilidad de personalizar la oferta, es pro-
bable que éstos perciban una mayor utilidad vinculada a su empleo. Respecto ala
facilidad de uso, partimos del hecho de que todos los individuos en nuestro estu-
dio son usuarios de la TV tradicional y de Internet, por lo que disponen de conoci-
mientos sobre su funcionamiento y posibilidades. Por esta razén, si el canal ofrece
elementos y herramientas para poder personalizar la oferta, los usuarios serédn ca-
paces de utilizarlos sin invertir un esfuerzo elevado, despejandose cualquier duda
acerca de la facilidad de uso del sistema a partir del primer empleo. En definitiva,
planteamos las siguientes hipdtesis:

Hipdtesis 1a: La personalizacion percibida durante la compra en la plataforma

1PTV influye positivamente en la facilidad de uso percibida del canal.

Hipétesis 1b: La personalizacién percibida durante la compra en la plataforma

1pTV influye positivamente en la utilidad percibida del canal.

Respecto a la interactividad, el concepto ha experimentado una gran evolu-
cién, pudiendo encontrarse algunos trabajos centrados en la importancia de los
atributos tecnoldgicos (Steuer, 1992), mientras que otros analizan las percepcio-
nes del usuario (W, 2000). Ello plantea la necesidad de llevar a cabo un esfuerzo
integrador que contemple la multidimensionalidad de la variable. En este senti-
do, comentar la aportacién de Kiousis (2002, que examina las perspectivas de co-
municacion y de no-comunicacién considerando aspectos tecnolégicos, relativos
ala comunicacién y a las percepciones del usuario. Asi pues, la interactividad ha-
ce referencia al grado en el que una tecnologia de la comunicacién permite dise-
fiar un entorno predeterminado, en el cual los participantes tienen la posibilidad
de intercambiar mensajes y comunicarse sincronica y asincrénicamente con una o
varias personas. En la actualidad, la linea de investigaciéon mas destacada sobre in-
teractividad insiste en que no pueden ser analizados Gnicamente procesos y apli-
caciones concretas, sino que debe profundizarse en las percepciones y experiencias
del usuario (Lee, 2000). En esta linea, es destacable la aportacién de McMillan y
Hwang (2002), con el desarrollo de una escala para medir la interactividad perci-
bida, la cual tiene en cuenta los siguientes factores: control depositado en el clien-
te, grado de respuesta, extension del didlogo entre cliente y empresa, implicacion,
tiempo requerido para la interaccién, funciones que faciliten la retroalimentacién
personalizada, simulacién de comunicacién interpersonal, velocidad, retroalimen-
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tacidn, accién y reaccién y aspectos multimedia. En este contexto, el presente tra-
bajo analiza la interactividad centrandose en aquellos aspectos relacionados con
la experiencia subjetiva del usuario; concepto que ha sido denominado «interac-
tividad percibida» y, mds concretamente, la interactividad vinculada a la posibili-
dad de interaccionar con otros usuarios.

La posibilidad de interaccionar con otros usuarios es una caracteristica de la
IPTV que permite adquirir informacién, intercambiar experiencias y comunicar-
se con otros, tomando decisiones mds eficientes. Asi, la interactividad puede me-
jorar la percepcion de la utilidad vinculada al empleo del canal (Varadarajan y Ya-
dav, 2002). En cuanto a su influencia en la facilidad de uso, los argumentos serfan
similares. El hecho de analizar una poblacion experta en estos interfaces y la inclu-
sién de herramientas ya conocidas en otros canales (comunidades virtuales, e-mail,
foros) conlleva que los usuarios conozcan como utilizarlas y por lo tanto perciban
facilidad de uso vinculado al nuevo canal. Por ello, planteamos:

Hipétesis 2a: La interactividad percibida durante la compra en la plataforma

1pTV influye positivamente en la facilidad de uso percibida del canal.

Hipotesis 2b: La interactividad percibida durante la compra en la plataforma

1PTV influye positivamente en la utilidad percibida del canal.

Por ultimo, consideramos que ambas caracteristicas de la IPTV interaccionan
de forma positiva cuando los clientes las experimentan conjuntamente. Algunos
autores, han afirmado que la interactividad es un factor que beneficia la toma de
decisiones y permite personalizar la estrategia de marketing (Yadav y Varadarajan,
2005). Ademds, Zeithaml y Bitner (1996) afirman que la personalizaciéon puede
verse favorecida por la socializacién entre los clientes. Por ello, proponemos que
la posibilidad de comunicarse con otros usuarios aumenta el efecto de la persona-
lizacién sobre las percepciones de utilidad y facilidad de uso del servicio:

Hipétesis 3a: El efecto de la personalizacién percibida durante la compra en la

plataforma 1PTV sobre la facilidad de uso percibida del canal es mayor en pre-

sencia de interactividad.

Hipotesis 3b: El efecto de la personalizacién percibida durante la compra en

la plataforma 1pTV sobre la utilidad percibida del canal es mayor en presencia

de interactividad.

4. DISENO DE LA PLATAFORMA IPTV
4.1. La plataforma experimental irTv

El experimento consiste en la visualizacién de varios servicios Ip integrados den-
tro de la plataforma 1pTV. Debido a que pretendemos evaluar el servicio en un entor-
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no de pruebas experimental y controlado, la instalacién de la plataforma se ha limi-
tado a ordenadores de sobremesa, permitiendo de este modo recoger informacién
de forma eficaz y sistemdtica de un mayor niimero de usuarios de forma simultdnea.

En una situacién genérica, el usuario accederia a la plataforma que actta co-
mo canal de distribucién y elegiria una de las tres opciones ofrecidas: solicitar un
determinado contenido bajo demanda, visualizar un canal TDT o acceder a otros
servicios basados en tecnologia 1p de banda ancha. Para la situacién concreta del
experimento y garantizar que todos los usuarios lo realizan en igualdad de condi-
ciones, dicho experimento es guiado a través de una serie de pasos que le permiten
interaccionar con las utilidades de la plataforma y evaluar su grado de satisfaccion
e intencién de compra de los servicios.

Asi, inicialmente, el usuario puede configurar a su medida el servicio y selec-
cionar los canales que desea recibir. Después se le ofrece la capacidad de persona-
lizar e interactuar en la compra de productos durante y/o al final de las emisiones.
Los servicios tienen distintos grados de personalizacin e interactividad a fin de
modular las variables de comportamiento objeto de estudio. Los resultados aso-
ciados a estas variables se obtienen a partir de la realizacion por parte del usuario
de cuestionarios integrados en el propio servicio ofrecido.

4.2. El servicio a comercializar: «Noticias a la Carta>, un servicio IP interactivo
Los contenidos bajo demanda y la TDT son servicios ya conocidos por usua-
rios potenciales y reales, sin embargo, los servicios basados en 1PTV presentan ca-
racteristicas de valor afiadido que mejoran la afinidad del usuario. Con ¢l fin de
evaluar la plataforma de 1PTV como canal de distribucién, se ha comenzado con
el desarrollo y evaluacién de un servicio especifico que ha sido integrado en la in-
fraestructura. El servicio que proponemos se denomina «Noticias a la Carta» y
consiste en la visualizacién de un paquete de las noticias mds importantes de ac-
tualidad, agrupadas por categorias (deportes, sociedad, economia, politica, etc.)
y que son ofrecidas al usuario cuando éste inicia el servicio en la plataforma 1pTV.
Este servicio presenta distintas opciones de personalizacién e interactividad,
que mejoran la experiencia de usuario y, por ende, su aceptacién del servicio. Asi,
una vez se ha finalizado la visualizacion del paquete de noticias solicitado, se ofre-
ce la posibilidad de seleccionar y comprar un nuevo paquete de noticias para ser
visualizado la préxima vez que se acceda al servicio, pudiendo elegir tematicay nu-
mero de noticias. Asimismo, el usuario puede enviar una noticia a través de correo
electrénico o compartirla en una red social. Las «noticias més vistas del dia» tam-
bién estin disponibles. Finalmente, el botén «Comprar» permite al usuario ad-
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FIGURA 1
Servicio «Noticias a la Carta>: personalizacion e interactividad

quirir el paquete de noticias personalizado para su préxima visualizacién. La Fi-
gura 1 muestra una imagen de la apariencia que presenta el servicio de «Noticias
ala Carta».

5. DEFINICION Y PLANIFICACION DE PRUEBAS: OBTENCION RESULTADOS
s.1. Experimentacion

La plataforma experimental reproduce condiciones similares a las que tendrian
lugar en una situacién real de compray permite obtener resultados derivados de la
experiencia real de usuario. El experimento ha sido llevado a cabo por 199 partici-
pantes pertenecientes a la Universidad de Zaragoza con edades comprendidas en-
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tre los 20y 30 afios. La seleccién de este perfil de usuario esta basada en el hecho
de que este sector de la poblacion es uno de los més implicados y relacionados con
las nuevas tecnologias, tal y como indican las estadisticas de la AIMC mencionadas
anteriormente (AIMC, 2014b).

El proceso completo comprende los siguientes pasos: en primer lugar, el usuario
accede a la plataforma, configuray personaliza varios ftemes (tales como la aparien-
ciadela pantalla de inicio en su plataforma o el tipo de contenidos que a los que pre-
fiere tener acceso por defecto) y selecciona un determinado contenido de su lista de
«favoritos» paraservisualizado. Unavez quelavisualizacidn finaliza, se guia al usua-
rio para que seleccione el servicio de «Noticias ala Carta, el cual ya ha sido confi-
gurado de forma predeterminada cuando entra en la aplicacién, a fin de que visua-
lice en su primer acceso al servicio un paquete que incluye noticias de las diferentes
temdticas propuestas. El usuario puede controlar la reproduccion a través de varios
controles («Play», «Pausa», «Siguiente (noticia)», «Anterior (noticia)», etc.).

Durante la visualizacién del paquete de noticias, se sugiere a los usuarios que
prueben distintas posibilidades de personalizacién e interactividad. En particular,
se les sugiere la posibilidad de enviar noticias o comentarios sobre las mismas por
medio de correo electrénico o bien de redes sociales. Una vez finalizada la visuali-
zacion, el usuario configura y adquiere un nuevo paquete de noticias para consu-
mir la préxima vez que acceda al servicio.

Dado que se quiere probar la influencia de dos variables (personalizacién e in-
teractividad) se han creado cuatro escenarios, en uno de ellos los usuarios pueden
utilizar todas las herramientas de personalizacién y de interaccién; en otro no pue-
den usar ninguna (reciben un paquete de noticias ya configurado y no pueden co-
mentarlo) y en los otros dos, pueden experimentar una de las dos caracteristicas.

A continuacién, los usuarios responden a un cuestionario con el fin de poder
evaluar la aceptacion de este servicio. Para ello, se han utilizado escalas aceptadas
en la literatura relativas a facilidad de uso y utilidad percibida por el usuario res-
pecto al canal (Anexo). Con el fin de garantizar la validez de las escalas se ha cal-
culado el alfa de Cronbach, obteniéndose unos valores (0,882 para la utilidad y
0,949 para la facilidad de uso) que superan el valor critico aceptado en la literatu-
ra (Nunnally, 1978).

s.2. Resultados del experimento

Control de manipulacién: con el fin de garantizar que los individuos percibfan
de forma distinta los distintos niveles de los tratamientos, se les pidi6 que valora-
ran de 1 a7 los niveles de personalizacién e interactividad ofrecidos por la platafor-
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TABLA 3
Andlisis descriptivos de las variables dependientes

FACILIDAD DE USO UTILIDAD
INTERACTIVIDAD PERSONALIZACION N MEDIA DT MEDIA DT
. Baja 41 1,36 22 1,12
Baja j 49 5.4 3 5
Alta 50 6,12 0,96 5,46 I,15
Alta Baja 50 5,65 I,12 5,38 1,25
Alta 50 6,43 1,07 6,43 0,72

ma en una escala obteniéndose diferencias significativas entre escenarios en ambos
casos (p=0,001). También calculamos los estadisticos descriptivos de las variables
dependientes para los cuatro escenarios (Tabla 3).

Contrastes de medias: dado que queremos ver el efecto de 2 tratamientos en 2
variables dependientes, es necesario aplicar el analisis multivariante de la varianza
(MANOVA), cuyos resultados pueden verse en la Tabla 4. Los efectos multivaria-
dos de la interactividad (p=o0,001) y de la personalizacién (p=0,000) son signifi-
cativos, asi como el efecto de la interaccidn entre ambas variables sobre las varia-
bles dependientes (p=o0,013).

Los resultados univariantes para la facilidad de uso muestran que hay un efec-

to significativo de la personalizacién (F, ,,,=21,42, p=0,000), cosa que no puede

LI19s
afirmarse en el caso de la interactividad, ya que el nivel de error roza el 10% (F, ,,.=
2,82, p=0,094). También podemos afirmar que no existe interaccion entre ambas
variables (p=0,808). Respecto a la utilidad, tanto la personalizacién (F, , 5s=17,75,

p=0,000), como la interactividad (F, ,,.=13,62, p=0,000) y la interaccién entre

1,195
ambas variables (F, .= 7,16, p=0,008), son significativos.

El efecto interaccién se expone en la Figura 2. En el escenario en que estan pre-
sentes ambos tratamientos, se observa un efecto positivo sobre la utilidad y nulo
sobre la facilidad de uso.

Los resultados sugieren que ambos factores tienen una influencia significati-
va sobre la aceptacién del canal para la compra del servicio «Noticias a la carta,
medida a través de su facilidad de uso y utilidad. Sefialar que la influencia de la in-
teractividad sobre la facilidad de uso deberd ser testada en futuros trabajos debido
al nivel de significatividad alcanzado, cercano al limite establecido en la literatura
(p=,094). Finalmente, la presencia de ambos factores tiene un efecto sobre la per-
cepcidn de utilidad muy superior a la que cabria esperar de ambos factores por se-

parado. Este efecto catalizador no se observa para la facilidad de uso.
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TABLA 4
Resultados del andlisis multivariante de la varianza (Manova)

VARIABLES RESULTADOS RESULTADOS UNIVARIANTES
INDEPENDIENTES MULTIVARIANTES
FACILIDAD DE USO UTILIDAD
wIiLk'sh  F p gl  Ms F p w2 MS I3 p w2
Interactividad 0,934 6,81  ,001 I 3,65 2,82 ,094 0,014 15,90 13,62 ,000 0,065
Personalizacién 0,883 12,89 ,000 1 27,68 21,42 ,000 0,099 20,71 17,75 ,000 0,083
IxP 0,965 4,45 ,013 1 0,076 0,06 ,808 0,000 8,352 7,16 ,008 0,035

Error

195 1,29 1,17

6. CONCLUSIONES

La convergencia de las tecnologias de ultima generacion y los servicios multi-
media ha establecido la posibilidad de desplegar nuevas plataformas basadas en
protocolos de Internet, como seria la 1PTV. Este canal se caracteriza por ofrecer los
servicios tradicionales de TV de una forma innovadora, dotdndolos de un mayor
numero de posibilidades vinculadas a la personalizacion y la interactividad. Ade-
mds, permite que el espectador, que en la actualidad tienen un consumo «mul-
tidispositivo, se convierta en un espectador «monodispositivo-multitarea, es
decir, a la vez que ve por TV el programa que desea, puede realizar una compra o
informarse sobre un producto a través de Internet utilizando el mismo aparato.

El presente trabajo ha abordado la aceptacién de la 1pTV a través de la compra
de un nuevo servicio denominado «noticias a la carta», que satisface una necesi-
dad que se realiza a través de Internet. Este servicio tiene un valor afadido frente
a cualquier otra fuente de informacién, ya que es inmediato —se puede consultar
por Internet—, y a medida de cada usuario —ofrece la posibilidad de personalizar
contenidos y de compartir las noticias con otras personas—.

Con el fin de analizar la aceptacién de la 1pTV, hemos desarrollado un experi-
mento en el cual se simula el uso de este medio como canal de distribucién de con-
tenidos. Los resultados obtenidos representan la experiencia directa de usuarios
evaluando un servicio IPTV desde la perspectiva de su predisposicion a adquirir-
loy pagar por ello. Asi, podemos afirmar que tanto la posibilidad de seleccionar la
cantidad y la temética de las noticias, como la de intercambiar opiniones con otras
personas a través de la plataforma, tienen un efecto positivo sobre la aceptacion del
canal, ya que hacen que se perciba como mds ttil, sobre todo si ambas posibilida-
des aparecen de forma conjunta. En cuanto a la influencia de estas caracteristicas
sobre la percepcién de facilidad de uso, si bien la personalizacién tiene un efecto
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FIGURA 2

Efectos de interaccion
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positivo, no se puede afirmar lo mismo de la interactividad, observando también
que el efecto de cualquiera de ellas es independiente de la presencia de la otra. Un
explicacion a los resultados obtenidos para la facilidad de uso podemos encontrarla
en estudios previos vinculados con la aceptaciéon de T1C (Gefen ez 4l., 2003; Her-
nindez et al., 2010), en los cuales se demuestra que esta variable pierde importan-
cia cuando la aceptacion se restringe a un grupo de usuarios que tienen experien-
cia con dicha tecnologfa. Asi, aun cuando la IPTV sea un canal novedoso, no es una
novedad radical frente a otros servicios y medios que se apoyan en Internet ya que,
ademds, estd dirigido a una poblacién experta en Internet y en medios interactivos.

En cuanto a la importancia de la personalizacién ofrecida por la 1pTV, debe
tenerse en cuenta que los usuarios, al seleccionar sus programas, estin dando una
gran cantidad de informacién sobre sus gustos y sus costumbres. Esta informacién
puede permitir el disefio de una oferta adaptada a sus necesidades, y no sélo en lo
que respecta a la programacién de TV, sino también en cuanto a la emision de ofer-
tas publicitarias. Ademds, esta tecnologia permite que la publicidad sea mucho mas
sutil y menos invasiva que la realizada en la TV tradicional o en las paginas web. Asi,
la posibilidad de insertar pequefios mensajes en la programacion que permitan al
espectador conectarse con las webs de aquellos productos o servicios que hayan
podido surgir durante la visualizacidn de un programa de cualquier tipo (p.¢j. la
bufanda del equipo de fttbol o la camiseta del jugador que acaba de meter un gol;
el automévil, los zapatos o las gafas del personaje de la serie; la ciudad en la que
transcurre la pelicula), facilita un contacto directo ¢ inmediato a través de la IPTV
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que puede originar la finalizacién de la compra. Este contacto se ve mejorado por
la informacién aportada por el mismo cliente, ¢l cual puede posteriormente per-
sonalizar el producto anunciado en funcién de sus gustos.

En cuanto a la posibilidad de intercambiar informacién u opiniones, a tra-
vés de correo electrénico, redes sociales o blogs, la plataforma puede utilizar
también estas formas de participacién social para ofrecer un foro donde los
espectadores intercambien comentarios sobre contenidos televisivos, asi co-
mo de los productos y servicios anunciados en ellos. De esta forma, y al igual
que con la personalizacidn, la informacién obtenida a través de estos comenta-
rios podra ser utilizada para conocer la opinién del mercado potencial y de ca-
da uno de los espectadores, pudiendo asi reorientar la oferta de productos y de
contenidos televisivos a las necesidades de cada uno de ellos. Esta oferta indi-
vidualizada se puede extender también a la publicidad, de forma que cada es-
pectador reciba mensajes més a medida de sus intereses; en consecuencia, su-
pondré una publicidad mds eficiente desde el punto de vista del emisor y mds
interesante y menos molesta desde el punto de vista del receptor del canal.

En definitiva, la integracién de la TV y de Internet supone la creacién de un
nuevo canal que ofrece un amplio abanico de posibilidades a las empresas, tanto
desde el punto de vista de la publicidad como de la venta directa, que serd nece-
sario explorar.

6.1. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Una limitacién del estudio es la muestra utilizada. Si bien los estudiantes de 20
a 30 aflos son un segmento que encaja perfectamente con nuestra poblacién obje-
tivo, ya que son internautas activos, no podemos garantizar que representen a to-
da la poblacién potencial usuaria y compradora a través de la 1pTV. Por ello seria
conveniente replicar un estudio similar con una muestra de internautas de todas
las edades y actividades profesionales.

Otro inconveniente es que los individuos son conscientes de que es una simu-
lacién, por lo que su conducta de compra puede diferir de la que tendrian en una
situacién de compra real. Para ello seria conveniente replicar este estudio con usua-
rios reales de este producto.

El estudio de la aceptacion de este servicio de «noticias a la carta», debe con-
tinuar con un analisis de la disposicion de los internautas a pagar por €, asi como
a «soportar» breves inserciones publicitarias en el mismo. De esta forma, podria-
mos segmentar la ofertay ofrecer un abanico de tarifas que discriminarany se ajus-
taran a los intereses de los clientes.
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Finalmente, como futuros trabajos, sefialar que la investigacién sobre 1PTV de-

be ir mas alld de la oferta de productos relacionados con contenidos televisivos

(«Noticias a la Carta» ). Es de gran interés estudiar la posibilidad de éxito de la

IPTV como canal de venta, analizando la influencia que la personalizacién y la in-

teractividad tienen en la intencién de adquirir productos vinculados con progra-

mas vistos durante la emisiéon de contenidos televisivos.
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ANEXO

ESCALA DE MEDICION DE LAS VARIABLES DEPENDIENTES
Indica tu grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones, siendo 1 completamente
en desacuerdo y 7 completamente de acuerdo.
PEOU_1 La compra de este servicio de noticias para mi ha sido facil de hacer
PEOU_2 La compra de este servicio de noticias es sencilla de llevar a cabo
PEOU_3 Ha sido facil aprender a comprar estas zapatillas a través de este sistema
PEOU_4 Durante la compra, ha sido sencillo para mi hacer lo que queria en cada momento
Considero que comprar este servicio de noticias...
PU_I ... se puede hacer rédpidamente
PU_2 ... me permite encontrar la informacién que necesito
PU_3 ... es util

PU_4 ... me permite informarme de forma més eficiente
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De «me gusta» a «quiero colaborar»: determinantes de la

intencidn de los fans de marca de participar en cocreacién

CARMEN CAMARERO IZQUIERDO
REBECA SAN JOSE CABEZUDO
Universidad de Valladolid

Resumen: En el presente estudio, se analiza cémo la experiencia del individuo en
la red (en términos de entretenimiento y utilidad) permite reforzar el compromi-
so de los fans con la comunidad social (involucracién y preeminencia de la identi-
dad) y, cémo dicho compromiso es el antecedente de la intencidn de colaborar en
procesos de co-creacion. El estudio realizado sobre una muestra de seguidoras de
una marca de moda a través de Facebook ofrece evidencias empiricas de este pro-
ceso y pone de manifiesto el papel clave de la identificacién con la comunidad en
el camino hacia la colaboracién del consumidor con la marca.

Palabras clave: Co-creacién, Redes Sociales, Engagement, Identidad, Experiencia

Abstract: The current research analyzes how the fans’ experience in social networks
and online communities (playfulness and usefulness), consolidates the fans’ com-
mitment with the network (engagement and identity salience) and, as a result, in-
creases the fans’ intention to collaborate in co-creation processes. The empirical
research performed with a sample of a fashion brand’s Facebook fans reveals this
process and the mediating role of the fan salience identity in the relationship be-
tween engagement and the intention to collaborate.

Keywords: Co-creation, Social Networks, Engagement, Identity, Experience

1. INTRODUCCION
En la actualidad las empresas han comenzado a considerar a sus clientes como
colaboradores activos capaces de involucrarse en procesos de co-creaciéon encami-
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nados al desarrollo de nuevas ideas y productos. Para conseguir esta implicacion
de los consumidores es importante captar a aquéllos individuos mds interesados
en dicha colaboracién. Precisamente, las comunidades online y, en concreto, las
redes sociales son espacios que permiten contactar con los individuos més vincu-
lados a la marca.

En las redes sociales y en las comunidades de marca se concentran los seguido-
res que mds aprecian y aman la marcay que, por tanto, més predisposicion pueden
mostrar a involucrarse activamente en las propuestas de colaboracion de las em-
presas. Algunas ya han comenzado a implicar a sus seguidores en la generacién de
ideas para fines publicitarios o para el desarrollo de nuevos productos. Por ejem-
plo, la marca Doritos propuso a los consumidores que colaboraran en la elabora-
cién del anuncio de la Super Bowl. Lays invit a sus clientes a decidir el sabor de
las patatas de su proximo lanzamiento. La cadena de restaurantes 100 montaditos
organizd una accion en su perfil de Facebook en el que los consumidores tenfan
que enviar la receta de su bocadillo ideal y la mas votada se incluiria en la carta.
Sin embargo, no todos los seguidores son participantes activos en redes sociales y,
mientras algunos usuarios son generadores de informacién y de boca-oido online,
otros son meros buscadores de informacién (San José ez al., 2012).

En este contexto, el objetivo del presente estudio es analizar qué factores de-
terminan la intencién de los fans de colaborar en actividades de co-creacion. En
concreto, planteamos que cuanto mayor es la involucracién actual de los indivi-
duos en laactividad de la red social (comentando y compartiendo contenido) mas
interés mostraran en dicha colaboracién, en especial, cuando estos individuos ha-
cen de su participacion en la red una sena de su propia identidad. Asimismo, pro-
ponemos que la involucracién y la identidad se refuerzan a través de la experiencia
utilitaria y heddnica de los seguidores en la red.

2. VALOR Y CO-CREACION

Aunque el concepto de valor para el consumidor no es nuevo en la literatura
de marketing (Holbrook, 1994), el interés por estudiar cémo se crea y cémo par-
ticipa el consumidor en ese proceso es bastante reciente. Quizds son los trabajos
de Vargo y Lusch (2004, 2008) y su légica de dominante en servicio (spL) los que
han contribuido a replantearse la importancia del consumidor como un partici-
pante activo en la creacién de valor.

Una de las principales premisas de la SDL es que el valor es un proceso colabora-
tivo e interactivo. Las empresas no crean valor, sino que hacen propuestas de valor,
y sdlo en colaboracién con los beneficiarios (consumidores) se puede crear valor.
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El servicio ofrecido (de forma directa o a través de un producto) es un input que,
en combinacién con otros recursos del consumidor, proporciona un valor tnico,
idiosincrasico y experiencial para cada consumidor (Vargo, 2009).

De acuerdo con este planteamiento, las empresas no deben centrarse sélo en la
oferta que hacen, sino en el proceso a través del cual emerge el valor para el consu-
midor. Como senalan Grénroos y Voima (2013) el valor se desarrolla de forma lon-
gitudinal, acumulativa y dindmica a través de la interaccion directa entre el consu-
midor y los recursos ofrecidos por el proveedor para dicha interaccién (servicios,
personas, etc.) o indirecta (situaciones en las cuales el consumidor usa o consume
el producto o servicio que le ofrece la empresa, donde también se incluyen sus pro-
pias expectativas sobre lo que va a recibir o el valor social derivado de su interac-
cién con otras personas, de hacer recomendaciones).

Surgen asi los conceptos de co-produccién y co-creacién como fenémenos aso-
ciados a la produccién y entrega de servicios. Las relaciones de la empresa con el
consumidor se plantean en términos de participacién activa para la creacién con-
junta de valor (Vargoy Lusch, 2004). En estalinea, Witell ez 4/. (201 1) diferencian
entre co-creacion en el uso del producto y co-creacion para otros. Como propone
la sDL, los consumidores co-crean durante el uso del producto para su propio be-
neficio, pero también existe la posibilidad de involucrar a los consumidores en la
creacion para otros consumidores. Desde esta tlltima perspectiva, la co-creacion es
un proceso en el cual el consumidor se convierte en prosumidor (Ritzer y Jurgen-
son, 2010) y en fuente de ideas creativas y de innovacién (Gustafsson ez al., 2012;
Kristensson ez al., 2008). De hecho, la co-creacién también estd vinculada a aque-
llas organizaciones que han implantado modelos de innovacién abierta (Ches-
brough, 2003) y fomentan la colaboracién con clientes, suministradores y otras
fuentes de innovacion y de ideas para desarrollar conjuntamente nuevos proyectos.

Precisamente en el presente trabajo nos centramos en esta dimension de la co-
creacion, es decir, en el proceso por el cual el consumidor puede contribuir al de-
sarrollo de ideas a través de informacién sobre sus necesidades y preferencias, sugi-
riendo ideas sobre futuros productos o servicios o sobre usos del producto.

En esta linea de investigacién se han desarrollado ya trabajos que han puesto
de manifiesto la necesidad de competencias y habilidades por parte del consumi-
dor en el desarrollo de nuevos productos (van Doorn ez 4l., 2011; Poetz y Schreier,
2012), las experiencias positivas y negativas de los consumidores que participan en
procesos de co-creacién (Djelassiy Decoopman, 2013); los resultados de la partici-
pacion del consumidor en la generacién de ideas y primeras fases del desarrollo de
productos (Witell ez al., 2011), 0 la necesidad de ofrecer incentivos a la participa-
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cién del consumidor (Xiay Suri, 2014). Sin embargo, como sefialan van Doorn ez
al. (2011) el conocimiento sobre cdémo implicar a los consumidores en la co-crea-
cién es atin escaso. No todos los consumidores estan igualmente interesados en la
participacion en este proceso. En este sentido, las comunidades online y las redes
sociales gestionadas por las empresas (Gruner ¢z al., 2014) pueden servir de plata-
forma para captar a aquellos individuos que muestran mads interés por la marcay
que, por tanto, pueden sentirse motivados a emprender una colaboracion activa.

3. EL PAPEL DE LAS REDES SOCIALES EN LA CO-CREACION

La inversion en redes sociales por parte de la empresa, no s6lo es el escaparate
para promocionar productos y marcas, sino que puede contribuir de forma posi-
tiva a los resultados si se consigue fortalecer la relacién con el consumidor, su im-
plicacién en la comunicacién y la creacion de valor a través de interacciones con el
consumidor (Rapp ef al., 2013).

Existe una corriente de investigacién que analiza la co-produccién del consu-
midor y el desarrollo de nuevos productos en comunidades de marca online. Se-
gun estos trabajos, la integracion de la comunidad online en el proceso de desa-
rrollo de nuevos productos aumenta la eficiencia del proceso (Fuller ez al., 2006)
y contribuye al éxito de nuevos productos (Gruner ez al., 2014). Dentro de estas
comunidades son valiosos los usuarios lideres y los amantes de la marca en tanto
que pueden identificar tendencias, generar y testar ideas y ofrecer feedback (Pitta
y Fowler, 2005).

En el presente estudio proponemos que el camino hacia la co-creacién con
usuarios lideres pasa por ofrecer una experiencia en la red social de la marca sufi-
cientemente atrayente para que surja una relacién de los individuos con la red -se
sientan identificados y motivados a implicarse activamente- y, de ahi, emerja la in-
tencion de participar en actividades de co-creacién.

Un rasgo que define hoy en dia a los consumidores es su bisqueda y consumo
de experiencias memorables que les atraigan de una forma inherentemente perso-
nal (Pine IT'y Gilmore, 1998; Albay Williams, 2013). En este escenario, es funda-
mental que las empresas se ocupen de ofrecer experiencias diferenciales para lo-
grar una ventaja competitiva y mejores resultados. En el caso de los sitios web y de
las comunidades online son muchos los estudios que se han preocupado por de-
finir cudles son las caracteristicas estructurales y relacionales (Wang ez 4/., 2007;
Mathwick e al., 2008) que contribuyen a su éxito. Sin embargo, en la actualidad
se ha despertado el interés por valorar en qué medida la experiencia en estas co-
munidades influye en el comportamiento de los individuos (engagement y lealtad).
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La experiencia del consumidor nace de la interaccién con el producto o ser-
vicio. Durante dicha interaccién el individuo puede obtener beneficios extrinse-
cos, de cardcter més utilitario y beneficios intrinsecos, vinculados al placer y diver-
sién experimentados (Holbrook y Hirschman, 1982). Siguiendo esta clasificacion,
Mathwick ez a/. (2001), para el caso del entorno de compra online, relacionan el
valor experiencial extrinseco con excelencia del servicio, eficiencia y valor econd-
mico, y el valor experiencial intrinseco con atractivo visual, entretenimiento, es-
capismo y diversion.

En el caso de las redes sociales, la experiencia extrinseca se puede vincular a la
utilidad que recibe el individuo de su interaccidn con la red. Esta utilidad deriva
habitualmente del acceso a informacidn sobre usos y caracteristicas del producto,
precios, promociones, etc. La experiencia intrinseca, por su parte, se encuentra en
la diversién. De acuerdo con Mathwick ez al. (2001) la diversién (playfulness) in-
cluye disfrute (enjoyment) y escapismo (escapism), de modo que se manifiesta en
el disfrute intrinseco derivado de participar en actividades que son absorbentes y
que proporcionan una via de escape del dia a dia.

3.1. Experiencia e involucracion con la comunidad online

Como sefialibamos anteriormente, las experiencias guian la respuesta de los in-
dividuos. En el caso de las redes sociales, una primera respuesta es la involucracién
(engagement) o interaccién del usuario en la comunicacién. La involucracién se
define como la manifestacién del comportamiento del consumidor que tiene co-
mo foco una marca o una empresa y que es el resultado de algun tipo de motiva-
cién (Gummerus e al., 2012). En el caso de las redes sociales esta involucracién se
materializa en el contenido creado y compartido por el usuario.

Cuando los seguidores de la red encuentran utilidad en el contenido de dicha
red, su motivacién para participar activamente volcando su propio contenido serd
mayor. La utilidad percibida genera sentimientos de gratitud y de reciprocidad ha-
cia otros miembros de la red y motiva al individuo a participar (Chany Li 2010).
La participacién también obedece a patrones de imitacién y contagio (Rapp ez al.,
2013). Zhou ez al. (2013) explican que cuando los consumidores perciben benefi-
cios (de informacién o sociales) a través de la lectura de los posts de otros indivi-
duos, imitan el comportamiento y mayor es su participacion.

La diversion que experimenta el individuo durante la interaccién también le
motivard a involucrarse. Son muchos los autores que destacan la diversion y el en-
tretenimiento como factores que determinan la actitud y el comportamiento en
los sitios web (Novak ez al., 2000; Raney et al., 2003). De acuerdo con la teoria
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del flujo (Novak e 4/, 2000), los individuos pueden experimentar estados de flujo
cuando se implican en actividades en las que disfrutan. En el caso de las redes so-
ciales, en concreto Facebook, Poyry e al. (2013) indican que la motivacién hedé-
nica (disfrutar, pasar un buen rato utilizando la red) influyen positivamente en la
participacién activa en la red (posts, comentarios, informacién). También Malho-
tra et al. (2013) aconsejan el uso del humor y de la informacién para involucrar a
los fans de Facebook. En el mismo sentido apuntan resultados previos obtenidos
para el caso de otro tipo de comunidades de marca online (Dholakia e 4/., 2004;
Cotte et al, 2006): los individuos estan dispuestos a dedicar mds tiempo, mds es-
fuerzo y a «engancharse» en conversaciones en las redes, las comunidades y las
paginas web en las que disfrutan y perciben valor hedénico y el hecho de disfrutar
engancha a los individuos. Por tanto, proponemos que:

Hi1. La experiencia del consumidor en la red social (diversién-Hiay utilidad-

Hib) influye de forma positiva en la involucracién en la comunidad (engage-

ment).

3.2. Preeminencia de la identidad de fan

El concepto de identidad sobresaliente o preeminencia de la identidad (iden-
tity salience) se refiere a la importancia relativa o centralidad de una determina-
da identidad del individuo (o rol) para definirse a st mismo (Hoelter, 1983). En
el ambito del comportamiento del consumidor se considera un concepto relevan-
te en relaciones de marketing en las cuales el individuo recibe beneficios sociales
(Arnett e al. 2003). Es el caso de los fans deportivos (Laverie y Arnett, 2000), los
alumnosy ex-alumnos de una universidad (Arnett ez 4/., 2003 ), los donantes de or-
ganizaciones no lucrativas (Boenigk y Helmig, 2013) o las fans de moda. Su rol de
fans, ex-alumnos, o donantes es una parte importante de su identidad.

Esta identidad sobresaliente nace de los beneficios que encuentra el consumi-
dor en la relacién con la marca o con la organizacién. Arnett ez /. (2003) y Boeni-
gk y Helming (2013) indican que la satisfaccién con la relacidn, la reciprocidad
percibida, el prestigio o la orientacién de la organizacién al donante determinan
la preeminencia de la identidad como donante. También Guiry ez al. (2006) des-
cubren la existencia de un tipo de identidad ligada a los compradores que encuen-
tran diversion y una experiencia recreativa en el acto de compra. Para el caso de
comunidades online, Dholakia ez 4/. (2004) proponen que el valor percibido por
el consumidor en una comunidad (informativo, instrumental, entretenimiento)
genera mayor identidad social con dicha comunidad. De forma andloga, podemos
entender que cuanto mds positiva es la experiencia del consumidor en la red social
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mayor serd la preeminencia de la identidad como fan o seguidor de dicha red. La
identidad como fan de una marca que el individuo ha elegido libremente se vera
reforzada en la medida en que los individuos encuentren beneficios, es decir, uti-
lidad y disfrute en la red social.

H2. La experiencia del consumidor en la red social (diversién-H1a y utilidad-

H1b) influye de forma positiva en la preeminencia de la identidad de fan.

Lainvolucracidnyy participacién en la red social también repercutiran positiva-
mente en la preeminencia de la identidad de fan. Cuanto mayor es la implicacion
y la participacién en una organizacién mayor es la identificacién con dicha orga-
nizacién. Callero (1985) indica que las identidades se alcanzan y se consolidan a
través de la accién (en Arnett ez 4l., 2003 ). Cuando los fans se implican a través de
comentarios o invirtiendo tiempo en seguir la informacién que proporciona una
red, mds importante serd para ellos su rol de fan o seguidor. Los fans de marca di-
namizan la red a través de sus comentarios y compartiendo posts. Es mds, los fans
que participan en la red se vuelven visibles, se reconocen unos a otros y dialogan
entre siy todo ello va reforzando su rol de seguidores. Por tanto,

H3. La involucracion en la red social influye positivamente en la preeminen-

cia de la identidad de fan.

3.3. La relacion con la red social como determinante de la co-creacion

De acuerdo con la teoria de la identidad, el rol o identidad sobresaliente in-
fluye en los comportamiento de los individuos (Stryker y Burke, 2000). En el
dmbito del marketing se ha estudiado c6mo la preeminencia de la identidad in-
fluye en la lealtad de los individuos y en sus comportamientos, como donacio-
nes (Arnett et al., 2003; Boenigk y Helmig, 2013) o asistencia a eventos (Laverie
y Arnett, 2000). También Mathwick ez a/. (2008) senalan que los individuos se
comprometen mds con aquellas comunidades online en las que perciben un va-
lor social. Para el caso de redes sociales, Wallace ez a/. (2014) senalan que los in-
dividuos que se implican con una marca a través de los «likes», como simbolo
de expresion personal, no s6lo sienten mas amor la marca, sino que son més pro-
clives al woMm. En general, la participacion en actividades de ocio, y entre ellas
se pueden incluir las redes sociales, se considera simboélica y signo de auto-expre-
sién y de identidad (Laverie y Arnett, 2000). En estas actividades que son mani-
festacion de la identidad del individuo su nivel de compromiso es més elevado.
En el caso de las redes sociales, podemos entender que aquellos que sienten que
la pertenencia o el seguimiento de la red es parte de su propia identidad, también
se sentirdn mds comprometidos a otros tipo de actividades como la co-creacidn,



280 LA TELEVISION COMO NUEVO CANAL DE DISTRIBUCION

FIGURA I
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donde deben aportar sus opiniones, sus ideas y su creatividad en beneficio de la
marca y del resto de miembros de la comunidad. Es mas, la colaboracién activa
con la marca a nivel de socios puede ser entendida como un reconocimiento a su
rol de fan y seguidor. Por tanto,

H4. La preeminencia de la identidad de fan influye positivamente en la inten-

cién de participar en actividades de co-creacion.

Los consumidores involucrados con una marca muestran mayor nivel de leal-
tad, satisfaccion, conexidon emocional, confianzay compromiso hacia la marca. Pa-
ralos individuos que son participantes activos en redes sociales, que mds informa-
cién vuelcan, que comentan o que interacttian con la red, el salto a la co-creacién
significa poner en valor su aportacién. De hecho, las historias y comentarios de
los seguidores de las pdginas fan de marca ya son fuente de informacion para las
empresas. Como sefialan Gensler ez 4/. (2013) el contenido de la informacién que
proviene de los seguidores es clave para el éxito de la marca.

Hs. La involucracién en la red social influye positivamente en la intencién de

participar en actividades de co-creacién.

El conjunto de relaciones propuestas se muestra en la Figura 1.

4. ANALISIS DE RESULTADOS
4.1. Muestra

Para la seleccién de datos se tomé una muestra de miembros de una comuni-
dad de seguidoras en Facebook de una marca espafiola de moda femenina. Se tra-
ta de una red gestionada (bosted) por la propia empresa.
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La moda es un sector donde tiene especial relevancia el estudio el valor de las
comunidades online para las marcas. En los tltimos afios han proliferado comuni-
dades y blogs gestionados por las marcas o por las propias amantes de la moda. Co-
munidades y blogs cuentan con amplio nimero de seguidoras que comparten su
pasién por la moda y que encuentran ideas tanto de ropa como de estilos de vida,
inspirados por otras usuarias, por las propias marcas o por lideres de opinién. En
este contexto son pertinentes conceptos como la involucracion, el amor la marcay
la preeminencia de la identidad de fan (Ismail y Spinelli, 2012). Por otra parte, en
las péginas de fans de la marca las seguidoras encuentran experiencias heddnicas y
utilitarias. En el caso elegido para el presente estudio, el contenido de la pdgina de
fans es generado por la empresa y los posts se refieren a fotos del catdlogo, videos
making of, informacién sobre promociones, sobre ferias, apariciones de la marca en
revistas, blogs, television, fotos de fans, votaciones y sorteos, ideas para combinar
prendas, etc. Para la recogida de informacidn se colgé un enlace a un cuestionario
online en un post de la pdgina de fans de Facebook. Para incentivar la respuesta se
gratificaba a las usuarias que contestaran con un bono de 10€ en su préxima com-
pra online. El ntimero total de respuestas una vez depurada la base de datos fue de
252 seguidoras. Dado que las encuestadas se autoseleccionaron a la hora de respon-
der el cuestionario, se trata de un proceso de muestreo no aleatorio, por lo tanto la
muestra no es representativa. Pese a ello, si podemos considerar que es una mues-
tra valida para analizar el perfil de las seguidoras mds activas y més vinculadas con
la marca. Aunque se trata de un proceso de muestreo no aleatorio, nos permitimos
calcular el error muestral, que para un intervalo de confianza del 9 5%, un universo
de poblacién finito (19.895 fans) y una muestra de 252 encuestadas serfa del 6,13 %.

Respecto ala distribucién de la muestra, el 3 1% tiene menos de 36 anos, el 52%
entre 36 y 45 afos y el 15% mds de 46 anos. En cuanto a estudios, el 69% cuenta
con estudios universitarios y en cuanto a ocupacion, el 71% son trabajadoras por
cuenta ajena, el 8% trabajadoras por cuenta propia, el 3% estudiantesy el 18% des-
empleadas. Esta distribucién representa bastante bien el perfil de las compradoras
dela marca. En relacién a su comportamiento de compra, un 33% habian compra-
do méds de 4 prendas de la marca durante el afio 2013, un 37% entre 2 y 4, un 17%
s6lo unay un 13% ninguna. En cuanto al lugar preferido de compra de la marca,
el 52% prefieren las tiendas fisicas y el 48% las tiendas online.

4.2. Medidas
La medicién de las variables estd basada en la revisién de la literatura y en es-
calas validadas por investigaciones previas, si bien algunas variables se adaptaron
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al contexto de la estudio. Todos los items fueron medidos en escalas Likert de
1as.

En el caso de la variable «interés en la co-creacién», se propusieron cuatro
indicadores que se refieren a la intencidn de las seguidoras de participar en cua-
tro tipos de actividades de co-creacion distintos: proponer ideas de disefios, su-
gerir estilismos, informar sobre tendencias o votar propuestas de disefos. El con-
cepto de «preeminencia de la identidad» (identity salience) se midié a partir
de los dos items considerados por Boenigk y Helmig (2013) a partir de la esca-
la propuesta por Callero (1985). Aunque se han propuesto escalas reflectivas pa-
ra medir la participacién en comunidades online (Casalé ez al., 2010), Hoffman
y Fodor (2010) recomiendan como medidas de involucracién en redes sociales
aspectos objetivos como el numero de comentarios, de usuarios activos, de likes,
etc. Siguiendo esta idea, en el presente trabajo hemos optado por medir la invo-
lucracién a partir de tres indicadores formativos que recogen la frecuencia con
la cual las encuestadas participan a través de las tres opciones que ofrece Facebo-
ok: me gusta, comentar y compartir. En cuanto a la experiencia en la red social,
el grado de diversién (playfilness) se midié a partir de los dos indicadores pro-
puestos por Mathwitck ez 2/ (2001) para medir disfrute (ezjoyment) y un indica-
dor de escapismo. La escala de utilidad se basa en las escalas previas de utilidad
percibida (Davis e al., 1989; Kulviwat ez al., 2007) pero adaptada al contexto de
una red social de moda.

En la Tabla 1 se muestran los indicadores utilizados y los descriptivos de cada
uno de ellos, asi como las cargas y pesos factoriales estandarizados del modelo de
medida que resulta del anélisis de minimos cuadrados parciales (PLS). También se
muestran los valores del coeficiente alfa de Cronbach, la fiabilidad compuesta y la
varianza extraida de cada constructo reflectivo. Como variables de control consi-
deramos el volumen de compra de la marca (1, ninguna prenda; 2, sélo 1; 3, en-
tre 2y 4; 4, mds de 4) y el lugar habitual de compra (o, en tienda fisica; 1 en tien-
da online).

4.3. Estimacion y resultados

Las relaciones propuestas fueron estimadas utilizando el software SmartPLS
(Ringle ez al., 2005). Para estimar el nivel de significacién estadistica del modelo
de mediday del modelo estructural se emple6 un procedimiento bootstrapping de
remuestreo con 500 submuestras. Como técnica de andlisis, PLS no impone nin-
guna asuncion sobre la distribucién de las variables observadas y permite la esti-
macién de modelos que combinan escalas de medicion de caricter formativo y re-
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Medicién de variables
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VARIABLES E INDICADORES MEDIA  DESV.TIP. CARGA/PESO FACTORIAL
Co-creacién (¢=.90; CR=.93; AVE=.76)

Estaria dispuesta a...

Proponer ideas para nuevos disefios de prendas 3.03 1.186 0.895**
Sugerir estilismos y formas de combinar las prendas 3.04 1.204 0.927**
Informar de las tendencias que me gustan 3.27 I.171 0.897**
Votar los modelos que més me gustan entre vuestras propuestas 3.93 1.136 0.795™*
Implicacién

Participas en los posts con «Me gusta? 2.88 1.261 0.239*
¢Haces comentarios a los posts? 2.13 1.055 0.380™
¢Compartes los posts con otras personas? 2.31 1.114 0.474™*
Entretenimiento (¢=.92; CR=.95; AVE=.86)

La pdgina de fans...

Me permite distraerme de mi rutina diaria A7 1.145 0.897**
Me divierte 3.44 1.060 0.949™*
Me hace disfrutar un montén 3.15 1.101 0.930"*
Utilidad (¢=.92; CR=.94; AVE=.80)

La pdgina de fans...

Me ayuda a decidir qué comprar 3.25 1.100 0.895**
Me ayuda a decidir qué ponerme o cémo combinar la ropa 3.12 1.137 0.885**
Me ofrece informacién util 3.51 1.024 0.892**
Me da ideas 3.63 991 0.908**
Preeminencia de la identidad de fan (¢=.89; CR=.95; AVE=.90)

La pagina de fans...

Es una parte importante de mi 2.56 1.157 0.954™
Tiene mucho significado personal para mi 2.55 1.225 0.945**

Nivel de significacién: ** p <.o1 (bilateral); * p<.os (bilateral).

flectivo, como en este caso. Los resultados de la estimacién del modelo estructural

se muestran en la figura 2.

A lavista de estos resultados, admitimos que la experiencia en la pagina de fans,

tanto a nivel de utilidad como de diversion contribuye a incrementar la involucra-

cién o engagement de las fans en la red (H1) a través de mayor actividad siguien-

do, comentando y compartiendo posts. Una experiencia positiva también redunda

de forma directa en la preeminencia de la identidad de fan de las seguidoras (H2)

y de forma indirecta a través de la involucraciéon (H3). Aunque las diferencias son

menores, llama la atencién que la utilidad percibida tiene un efecto directo mayor
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FIGURA 2

Estimacidn de las hipdtesis propuestas

Preeminencia de la

identidad de fan »

(R*=0.600) 0.281
Interés en la

co-creacion

Utilidad de la
pigina de fans

*ok
0395 (R*=0.249)
0.217**
Diversién en la d 0.137* 0.098
piginadefans ——«—— | Involucraciéon
0.210" (R?=0.238) Cantidad Lugar de
comprada compra

Nivel de significacion: ** p <.o1 (bilateral); * p<.os (bilateral).

sobre la involucracién que sobre la identidad, mientras que la diversién tiene un
impacto mayor en la identidad que en la implicacién. Finalmente, se observa que
el interés por la co-creacién lo fomenta tanto la involucracién en la red (H4) co-
mo la preeminencia de la identidad (Hs).

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES

Sihace algunos afos las empresas se preguntaban c6mo atraer y mantener a sus
seguidores en las redes sociales ahora se cuestionan como emplear el potencial de
estos seguidores en generar valor mutuo.

En el presente trabajo se pone de manifiesto que cuanto mds activa es la par-
ticipacién de los seguidores en la pdgina fans de Facebook mayor es su inten-
cion de involucrarse en actividades de co-creacion. Pero no es s6lo su compor-
tamiento activo el que les motiva a implicarse mas con la marca, sino también el
hecho de que su propia identidad esté ligada a su condicién de fans. De hecho,
es posible aventurar que la colaboracién directa con la marca sea percibida por
estos usuarios no como una aportacién de tiempo, trabajo o esfuerzo en bene-
ficio de la marca, sino como un trato privilegiado o una deferencia de la marca
hacia sus clientes mds comprometidos. En otras palabras, la participacién en ac-
tividades de co-creacién puede aportar valor a los fans. En el caso de la moda,
el sector analizado en este estudio, las fans y seguidoras hacen de la moda y las
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marcas una pasion, una parte de su identidad. Entre estas seguidoras se encuen-
tran las que buscan en la red social ideas, propuestas ¢ informacién, pero tam-
bién las que consideran la red como un foro donde manifestar y exhibir abier-
tamente esta pasion, y que responderdn positivamente a cualquier iniciativa de
la empresa que les anime a ello. En esta linea, futuras investigaciones deberian
analizar el comportamiento narcisista a nivel individual o colectivo (grupos que
funcionan como una entidad narcisista, donde los miembros muestran autocom-
placencia por pertenecer a tal grupo) en las redes sociales y las implicaciones po-
sitivas de dicho comportamiento para las marcas (recomendaciones, boca-oido
o incremento de ventas).

Otro resultado del estudio es la posibilidad de valorar la red social a partir de la
experiencia percibida por los seguidores, tanto a nivel de utilidad como en cuanto
ala diversién, distraccion y escapismo. Estas experiencias y sensaciones incentivan
al individuo a interactuar e involucrarse, al tiempo que refuerzan su sentimiento
de fans. El interrogante es cémo conseguir que los fans valoren positivamente la
experiencia online y den el salto a la participacion. Malhotra ez 4/. (2013) reco-
miendan varias estrategias para conseguir involucrar a los seguidores de Facebo-
ok, como el uso de fotos e imdgenes; la utilizacién de topicos en los contenidos
(vacaciones, festivales, eventos) y de mensajes promocionales, porque siempre son
esperados por los seguidores; contar historias de logros y éxitos de la marca pa-
ra que los individuos se sientan identificados con una empresa exitosa; educar y
enriquecer a los fans ofreciendo valor informativo; humanizar la marca median-
te emociones (la marca es un objetivo vivo que expresa emociones humanas) y el
humor. Pero es evidente que aunque la experiencia es un ingrediente para activar
alos seguidores, queda para futuras investigaciones profundizar en otros factores
que influyen en la participacién activa en la red (imitacién, contagio social, capa-
citacién y habilidad percibida, etc.) y en el fendmeno de los fans que crean su pro-
pia identidad ligada a las marcas.
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La actitud como variable moderadora del efecto de las
motivaciones de uso de una red social sobre la intencién
de aceptar publicidad en estas plataformas
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Universidad de Salamanca

Resumen: Las Redes Sociales horizontales forman parte de nuestro dia a dia, pe-
ro sus posibilidades como herramienta comercial siguen siendo un gran campo a
explorar. Nuestro estudio reduce esta brecha en la investigacién examinando c6-
mo las motivaciones de uso dela Red Social y su impacto en la actitud, tienen un
efecto positivo en la intencién de los usuarios de recibir publicidad a través de una
Red Social horizontal como Facebook o Tuenti. Los resultados muestran que son
el entretenimiento y sobre todo la sociabilidad los principales motivos que gene-
ran una actitud positiva hacia la Red Social, y que ésta es un antecedente relevante
en la intencién de comportamiento de los usuarios ante herramientas comercia-
les. Las interesantes implicaciones del trabajo se acompafian también de una clara
aportacion académica, ya que proponemos una nueva motivacion de uso no testa-
da hasta el momento y una medida de intencién de aceptar publicidad, que supo-
ne un paso adelante en la literatura en esta drea de conocimiento.

Palabras clave: Red Social, Teoria de los Usos y Gratificaciones, Actitud, Intencidn de
Aceptar Publicidad.

Abstract: Horizontal Social Networks are part of our daily life, but their possibi-
lities as marketing tools are still a field to explore. Our study reduces this research
gap to examine how motivations for using Social Networks and their impact on
the attitude have a positive effect on the intention of users to accept advertising
through a Social Network as Facebook or Tuenti. The results show that entertain-
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ment and, in particular, sociability are the main reasons to cause positive attitude
toward Social Network. This attitude is relevant to explain user’s behavioral in-
tention toward marketing tools. The implications of the study are interesting and
go along with a great academic contribution. We propose a new motivation of use
and a measure of intention to accept advertising, which imply a step forward in
the literature.

Keywords: Aocial Network, Uses and Gratifications Theory, Attitude, Intention
to Accept Advertising.

1. INTRODUCCION

Las Redes Sociales, con menos de quince afios de vida, forman ya parte de nues-
tra rutina diaria. Su desarrollo y crecimiento exponencial las configura como un
gran medio de comunicacién de masas, Facebook, es un claro ejemplo de ello, cre-
ci6 de aproximadamente de ochocientos millones a finales de 2011 a mil millones
en octubre de 2012. Este hecho precisamente, ha llamado la atencién de académi-
cosy empresarios sobre las posibilidades de estas plataformas virtuales como un me-
dio por el que publicitarse, por el gran niimero de consumidores potenciales que en
ellas se encuentran. Es precisamente el descubrimiento de las ventajas empresaria-
les en este medio el que puede provocar una saturaciéon de informacién empresarial
en los usuarios de estas Redes Sociales, haciendo que los usuarios sientan rechazo
por considerar invadido su tiempo de ocio y su privacidad. Son muchos los trabajos
que consideran la privacidad como un factor inhibidor junto a temas relacionados
con la seguridad en red, sobre todo con el desarrollo del comercio electrénico (Ha-
vick, 1999; Hoffman y Novak, 1997). Al contrario, tendrdn que encontrar el equi-
librio para acceder a ese gran publico al tiempo que respetan el espacio individual.

El desarrollo de las Redes Sociales también ha hecho surgir muchas definicio-
nes de las mismas. Kwon y Wen (2010) consideran las Redes sociales virtuales co-
mo «sitios web que permiten construir relaciones online entre personas a través de
la recogida de informacién util y compartida con la gente. Ademds, pueden crear
grupos que permiten la interaccién entre los individuos con intereses similares>.
Esta definicidn general debe ser matizada, pues son muchos los tipos de Redes So-
ciales que existen. Nuestro estudio se centrard en la Redes Sociales horizontales,
donde el empleo no estd acotado a un grupo de usuarios con intereses concretos
en una materia (Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Socie-
dad de la Informacién —oONTSI—, Diciembre 2011). La eleccién viene motivada
porque en este tipo de redes los usuarios no estin a priori interesados en realizar
un comportamiento diferente al de comunicacién, relajacién o entretenimiento.
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Ademis, en ellas encontramos el mayor niimero de usuarios, y por tanto un mayor
numero de clientes potenciales. Ejemplos representativos son Facebook, Tuenti,
Twitter, His, Orkut.

Como sabemos, la aceptacion de las Redes sociales en todo el mundo es enor-
me. En Europa el crecimiento ha sido importante desde la incursion de redes co-
mo Facebook en el continente, pero si un pais destaca es Espana, que cuenta con
tasa de penetracion del 84,6%, por encima de la media europea (ONTsI, Diciem-
bre 2011), ademds un 51% de los usuarios entra en estas plataformas una o dos ve-
ces al dfa, colocandose en el primer puesto de Europa en cuento a su uso (Porter
Novelli, 2012).

Como hemos comentado anteriormente, el interés de los académicos en las Re-
des Sociales como posibles herramientas en el dmbito comercial existe, asi Mal-
hotra y Peterson (2001) destacan el ahorro de tiempo y costes, y la reducciéon de
la brecha de tiempo y distancia entre cliente y empresa. Por otro lado, Ailawadi ez
al., (2009) y Kannan y Kopalle, (2001) sefialan el potencial que ofrecerfa el medio
online para poder personalizar las promociones hacia consumidores individuales.
Por su parte, Kozinets (2002 ) refleja la utilidad de estas plataformas ya que los co-
mentarios realizados en ellas sirven para conocer tanto los gustos, necesidades y
deseos como el nivel de satisfaccion que tienen hacia productos y servicios las per-
sonas que participan en ellas. Pero tal y como reconocen Ailawadi e a/. (2009) el
vacio en la literatura existe. McGaughey y Mason (1998), ya proponfan como li-
neas de investigacion el dominio de Internet como herramienta promocional y de
marketing. En la misma linea, Spaulding (2010) afirma que aunque las Redes So-
ciales se utilizan en publicidad y para obtener lealtad de marca, las acciones de mar-
keting estin todavia poco desarrolladas.

1.1. Perspectiva empresarial de las Redes Sociales

Destaca también el interés de los internautas espanoles por las marcas, ya que
nuestro pafs se encuentra a la cabeza de Europa en lo que a predisposicién a «se-
guir» una marca se refiere, con un 83%. Quienes siguen a una marca lo hacen por
afinidad hacia ella o bien para conseguir descuentos, otros para participar en con-
cursos o sorteos, o por el mero hecho de que les gustan los productos. Otro dato
es que el 19% de los espanoles reconoce que las marcas influyen en sus decisiones
de compray que se dejan influir por opiniones de amigos sobre productos/servi-
cios en Redes Sociales (Porter Novelli, 2012). Asi, un 65% de los usuarios de Fa-
cebook han realizado interacciones con alguna empresa o marca a través de la red
y un 62% ha obtenido ya un descuento, promocién u oferta derivado de esa inte-
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raccion. Estos datos hacen obligado el estudio del comportamiento en Redes So-
ciales de la poblacién espafiola como colectivo destacado ya que puede resultar re-
presentativo de la globalidad de internautas.

Por otro lado, las empresas también muestran su interés en estos sitios web, asi
se ve reflejado en la «Encuesta sobre el uso de Facebook por parte de empresas es-
pafiolas» (Asociacion Espafiola de Economia Digital, Abril 2011). Utilizan estas
Redes Sociales para promocionar productos y servicios, para comunicarse con clien-
tes, para realizar estudios de mercado, para conocer el comportamiento del consu-
midor e incluso como un canal de ventas; asi lo recogen Uribe ez 4l., (2010) y Ha-
rris y Rae (2009).Las ventajas en las Redes Sociales son multiples y sobradamente
conocidas, multitud de potenciales clientes, costes reducidos o una forma de llegar a
los clientes de forma sencilla. Pero no podemos olvidar los inconvenientes, falsedad
de datos, pérdida de contacto cliente-producto, segmento objetivo no encontrado.

Este estudio tiene por objetivo demostrar cdmo las motivaciones de uso de la
Red Social y su impacto en la actitud influyen en la intencién de los usuarios de
Redes Sociales de interactuar con las empresas a través de su publicidad. Nuestra
investigacion contribuird de manera notable a la literatura en el campo de inves-
tigacion de marketing.

El estudio estd estructurado con un segundo apartado en el que desarrollamos
la revisién de la literatura que da lugar al modelo del que emanan las hipétesis. En
un tercer apartado encontramos la metodologia utilizada para comprobar la for-
macidn de los conceptos y el grado de cumplimiento de las hipdtesis propuestas.
En el apartado cuarto mostramos los resultados del analisis realizado. En un quin-
to apartado explicaremos las conclusiones obtenidas en el trabajo. Por ltimo, se-
fialamos las implicaciones, las limitaciones de nuestra investigacién y las futuras
lineas de investigacion.

2. REVISION DE LA LITERATURA Y PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

El punto de partida de nuestro trabajo serd el estudio de las motivaciones que
tiene un individuo para permanecer en una Red Social, y si ésta y la actitud hacia
la red, generan una intencién de comportamiento, en este caso concreto, aceptar
publicidad a través de estas plataformas virtuales.

2.1. Relacidn entre las motivaciones de uso de una Red Social y la actitud: La
Teoria de los Usos y Gratificaciones

La Teoria de los Usos y Gratificaciones, desde sus origenes en 1940 y una vez
superadas sus limitaciones iniciales, se ha configurado como una de las teorfas mas
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influyentes en la investigacién de los medios de comunicacidon de masas (Katz,

Blumler y Gurevitch, 1974; Ruggiero, 2000; Roy, 2009; Bigné ez 4/., 2010). El ob-

jetivo de esta teoria es explicar y entender las necesidades que llevan a los usuarios

a utilizar los medios, qué razones motivan a participar en un medio de comuni-

cacién y ver las gratificaciones obtenidas por el publico en estos medios de comu-

nicacion.

Los pilares de la Teoria de los Usos y las Gratificaciones en el entorno de In-
ternet son, por un lado, la interactividad (Joines, Scherer y Scheufele, 2003; Roy,
2009; Ruggiero, 2000; Leung y Wei, 1998), definida como el proceso inmediata-
mente interactivo por el cual las necesidades del cliente y los deseos se descubren,
retnen, modifican y satisfacen por la empresa (Joines, Sherer y Scheufele, 2003) y
por otro lado, la audiencia activa (Roy, 2009; Hanjun, 2005; Ruggiero, 2000; Le-
ungy Wei, 1998); es decir, un uso continuado del medio de comunicacion, lo que
aumentard los conocimientos del mismo.

Muchos son los trabajos realizados para la explicacién del uso de diversos me-
dios de comunicacién, (McQuail ez 4/. 1972; Rubin, 1984; Katz ez al., 1974; Levy,
1987; Dobos, 1992; McGuire, 1974; Leungy Wei, 2000; Eighmey y McCord,1998;
Leungy Wei, 1998; Korgaonkar y Wolin, 1999; LaRose y Eastin, 2003; Hanjun,
2000; Hanjun, 2005; Joines, Scherer, Scheufele, 2003; Roy, 2009), que se han ex-
tendido también al 4mbito de estudio de las Redes Sociales o comunidades virtua-
les podemos encontrar diversos trabajos (HenningThurau et al., 2004; Wang, Yu
y Fesenmaier, 2002; Bigné ez 4l., 2010, entre otros).

Desde el nacimiento de esta teorfa se han ido proponiendo una multitud
de motivaciones diferentes, la Tabla 1 recoge algunos de los trabajos existen-
tes y las gratificaciones o necesidades encontradas. Por las caracteristicas de las
Redes Sociales y basindonos en la literatura revisada en este 4mbito, considera-
mos que existen cuatro motivaciones imprescindibles que se detallan a continua-
cion:

— Sociabilidad: Las Redes Sociales son una herramienta de socializacién y una
forma de expresién de identidad (Bigné et al., 2010), permiten ademds com-
partir fotos, videos o incluso estados de animo y comentarios libremente, lo que
permite al usuario gestionar o potenciar la imagen sobre uno mismo. Ademds,
permite mantener relaciones con amistades o ampliar las relaciones con nue-
vos miembros integrados en la red en tiempo real.

— Moda o status: Las novedades, entendidas en cualquier campo, ya sea en el
campo textil, o en el tecnoldgico, pueden llegar a representar un icono de mo-
da o status, que identifica a ciertos grupos con ciertas caracteristicas dependien-
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TABLA 1

Motivaciones o necesidades encontradas en la literatura

AUTORES MOTIVACIONES O NECESIDADES ENCONTRADAS

Bigné (2010) Sociabilidad, moda o status y entretenimiento

Eighmey y McCord (1998) Importancia personal, implicacién con la informacién y entretenimien-
to.

Figerling y KihIman (2000)

Informacion, identificacidn, integracién e interaccion social, entreteni-
miento, y eficiencia y creatividad.

Hanjun (2000)

Informacion, pasar el tiempo, entretenimiento, supervision, interaccién
social, hébito, escapismo, compaifa, control interactivo.

Korgaonkar y Wolin (1999)
y Joines, Scherer y Scheufele
(2003)

Escapismo social, privacidad y seguridad en las transacciones, informa-
ci6n, control interactivo, socializacion, privacidad no transaccional y mo-
tivacion econdmica.

Leung'y Wei (1998) Sociabilidad, informacién, entretenimiento, utilidad y moda o status

Leung y Wei (2000) Moda o status, sociabilidad o afeccién, relajacién, movilidad, acceso
inmediato, instrumentalidad y tranquilidad.

Roy (2009) Oportunidades laborales, relajacién, desarrollo personal, exposicion,
facilidad de uso ¢ intercambio global de experiencias

Stafford (2004) Gratificaciones de contenido, asociadas al proceso y sociales.

Wang, Yu y Fesenmaier (2002) y

Henning Thurau (2004)

Necesidades psicoldgicas, funcionales y sociales

Lim y Ting (2012)

Entretenimiento, informacion, irritacién de la web

do el uso que se hace de ellos. Asi, las Redes Sociales, puesto que su creacion es

reciente y cada vez aparecen nuevas, pueden ser una buena sefal de que el in-

dividuo sigue las modas de cada una de estas redes o que se engloba en el perfil

de persona que en cada una de ellas aparece.

— Entretenimiento: El grado en el que las Redes Sociales son divertidas y entre-

tenidas, y permiten pasar el tiempo. La investigacién en usos y gratificaciones

ha demostrado que el valor del entretenimiento reside en la capacidad para sa-

tisfacer las necesidades de los usuarios para escapar, por un placer hedonista,

goce estético o liberacién. En ocasiones se encuentra separado del escapismo

social, aunque encontramos trabajos en los que el estudio se plantea de forma

conjunta (Korgaonkar y Wolin, 1999).

— Abhorro de costes: Desde el punto de vista de un ahorro de coste estrictamen-

te econdmico, ya que con el aumento de la accesibilidad a Internet desde ca-

si todos los lugares, y la nueva telefonia mévil capaz de mantener conectado al

usuario a Internet en cualquier momento permite una comunicacién muy ba-

rata, individual y grupal.
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La Teorfa de los Usos y Gratificaciones consta de otro elemento esencial en el
andlisis, este es la actitud. Este elemento estd siendo muy aplicado en el entorno
virtual, de ahilos numerosos trabajos enfocados a la actitud hacia el sitio web o ha-
cia internet (Chen y Wells, 1999; Chen ez /., 2002; Wu 'y Chen, 2005; Grabner-
Kriutery Faullant, 2008, entre otros). La actitud puede ser definida como el «con-
junto de sentimientos positivos o negativos del individuo sobre un determinado
comportamiento (Fishbeiny Ajzen, 1975; Ajzen, 1991); dichos comportamientos
seran el resultado de las creencias de los sujetos respecto del comportamientoy sus
resultados y de la importancia que se dé a dichas creencias (Bigné ez al. 2010). En
el 4mbito de este estudio, la actitud se puede valorar como «una predisposicion
favorable o desfavorable del individuo hacia el uso de una Red Social» (Curras ez
al., 2011). Dicha actitud mejorard cuando las expectativas planteadas se cumplan,
expectativas que en nuestro trabajo serdn las gratificaciones derivadas de las moti-
vaciones de uso de la red. Autores como Bigné ez al. (2010); Huang (2008) o Lim
y Ting (2012); entre otros, recogen una relacién positiva y directa entre una o va-
rias motivaciones, necesidades o gratificaciones y la actitud.

Todo lo planteado anteriormente nos lleva a plantear la siguiente hipdtesis:

Hi1: Las motivaciones de uso de la Red Social (sociabilidad, moda entreteni-

miento y ahorro de coste) tendrdn un impacto positivo en la actitud hacia la

Red Social.

Hia: Siel uso de la Red Social tiene una motivacién de sociabilidad habra un

impacto positivo en la actitud hacia este medio.

Hi1b: Siel uso de la Red Social tiene una motivacion de moda habrd un impac-

to positivo en la actitud hacia este medio.

Hic: Siel uso de la Red Social tiene una motivacién de entretenimiento habra

un impacto positivo en la actitud hacia este medio.

H1d: Si el uso de la Red Social tiene una motivacién de ahorro de coste habra

un impacto positivo en la actitud hacia este medio.

2.2. Relacidn entre la actitud y la intencion de comportamiento

Teorfas como la Teorfa de la Accién Razonada (TRA) (Fishbein y Ajzen, 1975),
la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) (Ajzen, 1991), o la Teoria com-
binada del TAM y TPB (c-TAM-TPB) (Taylor and Todd, 1995), han sustentado el
hecho de que un individuo esté dispuesto a desarrollar un comportamiento expli-
cado por la actitud positiva (en el caso que nos ocupa, hacia la Red Social). Esta
relacién ha sido planteada en la literatura de marketing en diversos contextos des-
de hace décadas, (Taylor y Todd, 1995; Sdnchez-Franco y Roldédn, 2005; Herrero
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etal.,2004; Herrero et al., 2006; Lin, 2007; Cheny Wells, 1999; Chen ez al., 2002;
Wu y Chen, 2005; Grabner-Kriuter y Faullant, 2008) y en dmbito que nos ocu-
pa (Casal6 eral., 2009, 2012; Bigné ez al., 2010; Lorenzo et al., 2011; entre otros).

Apoyandonos en los trabajos anteriores y en las teorfas mas que probadas, cabe
plantear que la actitud ejerce una influencia directa y positiva sobre la intencién
de comportamiento (Taylor y Todd, 1995; Casalé ¢ a/., 2009). Un individuo in-
crementa la intencién de ejercer un comportamiento si tienen un afecto positivo
hacia el mismo (Casald ez al., 2009), afectos que nacen de la actitud. Lo que nos
lleva a plantear la siguiente proposicién:

Proposicion: La actitud positiva de un individuo hacia la Red Social tiene una in-
Sfluencia positiva en su intencién de comportamiento.

Basindonos en esta proposicion, y teniendo en cuenta que la variedad de
comportamientos en una Red Social puede ser muy amplia, nos centraremos
en el punto de vista comercial. Concretamente en la intencidn de aceptar pu-
blicidad a través de la Red Social. Recogera la intencién del usuario de la Red
Social de aceptar que llegue a su perfil publicidad a través de la red. Entende-
mos aceptar publicidad en el sentido de que el individuo entre conscientemen-
te en el anuncio, lea la informacién o cualquier accién de este tipo. Tendremos
en cuenta tres opciones: que llegue a través de un amigo, por las propias empre-
sas, o enviadas por la propia red. Servird para comprobar bajo qué condiciones
esta intencion se hace efectiva (si le llama la atencién, si estd intrigado, si la em-
presa que la envia le gusta).

Yang (2007) ya plantea un efecto directo de la actitud hacia un 4mbito concre-
to (uso de comercio mévil) en la intencién de desarrollar un comportamiento de-
terminado dentro de ese gran 4mbito (intencién de uso de publicidad mévil). En
el mismo sentido, y basindonos en que la actitud hacia la Red Social necesaria-
mente implica que existen afectos positivos hacia lo que esta plataforma contiene
(publicidad entre otros elementos), planteamos la hipdtesis:

H2: La actitud positiva de un individuo hacia la Red Social tiene una influen-

cia positiva en su intencién de aceptar publicidad a través de la Red Social.

El modelo propuesto en el trabajo y creado a partir de la revision de la literatu-
ra previa fue el que aparece reflejado en la Figura 1.

3. METODOLOGIA
3.1. Cuestionario y escalas de medida

La informacidn utilizada en este trabajo fue recogida mediante un cuestiona-
rio online que fue insertado en las Redes Sociales horizontales Facebook y Tuenti,
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FIGURA I
Modelo propuesto

Motivaciones de Uso

de la Red Social

Actitud Intencién

haciala de aceptar

Red Social publicidad

- e e e o e e o o e = -

——————— » Relaciones de mediacién

el motivo por el cual fueron elegidas fue su gran relevancia internacional y nacio-
nal respectivamente. Ademds estas redes poseen caracteristicas muy similares por
lo que no se encontrarian sesgos importantes en las respuestas de los individuos
que participan en las mismas. Con el objetivo de una posterior ampliacion del tra-
bajo se redactd en dos idiomas (inglés y espanol). En ¢l se recogfa, ademds de di-
ferentes datos demogréficos y de utilizacion de la Red Social, informacién sobre
los tres conceptos claves de la presente investigacion: motivos de permanencia en
la red, actitud e intencién del individuo de aceptar publicidad que le llegase a tra-
vés de la Red Social.

Para conseguir eficacia en la recogida de informacién de los tres conceptos cla-
ve, siempre que fue posible, se utilizaron escalas ya testadas que hubieran sido pro-
badas en el entorno virtual. El uso y/o adaptacién fue posible en la medida de tres
motivos de permanencia en la red (entretenimiento, sociabilidad y moda) y acti-
tud. En cambio, no se han encontrado medidas de la intencién que pretendemos
estudiar por esta razén se proponen dos nuevos constructos.
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TABLA 2
Origen e items de las escalas de medida

CONCEPTO ITEMS ORIGEN DE LA ESCALA
Motivaciones de uso Sociabilidad 6 Bigné ez al (2010); Leung y Wei (2000)
de la Red Social Moda o status 5

Entretenimiento 6

Ahorro de costes 3 Elaboracién propia
Actitud 5 Bigné ez a/ (2010); Taylor y Todd (1995)
Intencién de aceptar publicidad 7 Elaboracién propia

Para conseguir una recogida homogénea de los datos, se utilizaron en todos los
casos escalas de tipo Likert de 10 puntos, donde el 1 correspondia a la posiciéon
totalmente en desacuerdo y la posicion 10 totalmente de acuerdo (la razén por la
que se utiliz6 una escala de 10 puntos fue forzar la opinién —positiva o negativa—
y que tuviera una fécil asociacién para los encuestados). La informacién sobre el
origen de las escalas y los items que las compusieron se pueden ver en la Tabla 2.

El pre-test del cuestionario se realizé a individuos con caracteristicas diversas
para asegurar que las preguntas y enunciados se comprendieran por todo tipo de
usuarios. No se eliminé ningun item, pero se procedié a la nueva redaccion de al-
gun concepto.

3.2. Muestra

La recogida de informacién con la que se realizé el trabajo se produjo entre los
meses de Mayo a Octubre de 2011. Se controlé que los usuarios no contestasen
mas de una vez el cuestionario y que tuviesen un perfil en una de las dos Redes So-
ciales citadas anteriormente, de este modo se intentaron eliminar algunos sesgos
en la muestra.

El tipo de muestreo utilizado fue claramente de conveniencia, pero por las ca-
racteristicas de las Redes Sociales y la peticién explicita de difusién del cuestiona-
rio, pasé a ser un muestreo «bola de nieve». De este modo, se obtuvieron 63 3 res-
puestas, de las cuales fueron completas 269. Lo que supuso una tasa de retencién
de nuestro cuestionario del 42°50%. Para la realizacidén de los analisis se utilizé una
muestra con informacién no completa, conservando los cuestionarios que aporta-
ban una cantidad de informacién superior al 50%.

De la muestra que sirve como base para nuestro trabajo, destaca el porcentaje
de mujeres (67,29%) y el de jévenes entre 19 y 28 anos (70%). Segun datos de las
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propias Red Social Facebook y Tuenti, existe un cambio de tendencia donde las
mujeres ganan protagonismo en su participacién, aunque es cierto que no llegan a
niveles tan altos como los presentados en nuestra muestra, lo que puede suponer
un pequeno sesgo. Sin embargo, en cuanto a la edad de los usuarios de estas pla-
taformas, los datos de nuestro estudio son muy semejantes a los ofrecidos por es-
tas Redes Sociales.

4. RESULTADOS
Para realizar el andlisis metodoldgico se utiliz6 el software 1BM spss Statistics
Version 19.0.

4.1. Andlisis de las estructuras subyacentes de los conceptos propuestos

Con el objetivo de comprobear si las variables de nuestro trabajo tenian unidi-
mensionalidad se realizé un andlisis factorial exploratorio de componentes princi-
pales con rotacién Varimax, seleccionando aquéllos que presentaban auto-valores
superiores a 1 (Hair, Anderson, Tatham y Black, 2008). La totalidad de los cons-
tructos eran unidimensionales ya que sdlo se extrajo un factor de las escalas, los re-
sultados de este analisis se encuentran en la Tabla 3.

Préacticamente la totalidad de los cargas factoriales de los items fue superior a
0,5 aexcepcion de s0C6 y MODs. Siguiendo con las Motivaciones de uso de la red
social observamos que una de ellas (sociabilidad) obtiene la menor varianza extrai-
da de todos los conceptos analizados, obteniendo un 56,97%. Pero es la motiva-
cién de coste la que tiene un menor alfa de Cronbach del 0,73 1, lo que nos permi-
te observar que todos los constructos estudiados superan cémodamente el umbral
fijado por Cronbach (1970), y una menor fiabilidad compuesta (0,863 ), pero que
supera el minimo exigido en la literatura (Nunnally, 1978), aunque por el contra-
rio obtiene el mayor porcentaje de varianza extraida (67,97%).

Los constructos de actitud e intencidén de aceptar publicidad obtienen unos
resultados muy positivos, es este ultimo el que tiene una mayor fiabilidad (alfa =
0,91) y también una mayor fiabilidad compuesta (0,928).

Puesto que no en todos los conceptos planteados se utilizaron escalas ya pro-
badas anteriormente, se comprobd la validez de los constructos del modelo a es-
tudiar:

1. Validez convergente: Se comprobé a través de tres criterios que han sido re-
currentes en la literatura, (1) la varianza extraida de los constructos supera el so
por ciento (Fornell y Larcker, 1981), (2) las cargas factoriales son mayores a 0,5
(Steenkamp y Geyskens, 2006) (excepto en tres items) y por ultimo (3) la fiabilidad
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TABLA 3
Andlisis factorial
ITEMS CONSTRUCTO CARGA VARIANZA ALFA DE FIABILIDAD
COMPUESTA CRONBACH EXTRAIDA

SOCI Sociabilidad 0,789 56,97% 0,838 0,884
soC2 0,753
SOC3 0,792
SOC4 0,848
SOCs 0,844
SOC6 0,412
MODI Moda 0,861 60,38% 0,765 0,877
MOD2 0,854
MOD3 0,876
MOD4 0,809
MODS 0,357
ENTI Entretenimiento 0,884 65,13% 0,882 0,917
ENT2 0,880
ENT3 0,817
ENT4 0,892
ENTS 0,736
ENT6 0,589
COS1 Coste 0,710 67,97% 0,731 0,863
COS2 0,898
COS3 0,853
ACT1 Actitud 0,855 62,505% 0,843 0,892
ACT3 0,842
ACT6 0,753
ACT7 0,856
ACTS 0,620
PUBLI Intencién de aceptar publicidad 0,738 65,014% 0,91 0,928
PUBL2 0,725
PUBL3 0,843
PUBL4 0,680
PUBLS 0,902
PUBLG 0,865
PUBL7 0,864

compuesta es superior a 0,8 (Nunnally, 1978). El camplimiento de los tres criterios

nos permite afirmar que existe validez convergente en todos los casos, tanto si se

trata de escalas ya probadas como si se analiza las propuestas en esta investigacion.
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TABLA 4
Validez discriminante
SOCIABILIDAD MODA ENTRETENIMIENTO COSTE ACTITUD INTENCION DE
ACEPTAR PUBLICIDAD
Sociabilidad 0,755
Moda 0,253 0,777
Entretenimiento 0,425 0,325 0,807
Coste 0,392 0,087 0,254 0,824
Actitud 0,471 0,127 0,544 0,273 0,79
Intencién de 0,287 0,061 0,278 0,142 0,336 0,806
aceptar publicidad

Nota: En la diagonal se representa la raiz cuadrada de la varianza extraida, debajo de la diagonal, se muestra la correlacion entre
pares de constructos.

2. Validez discriminante: Se comprobé que la correlacién entre pares de cons-
tructos fuese menor de 0,8 (Bagozzi, 1994). Y que la raiz cuadrada de la varianza
extraida de cada constructo, fuera superior a las correlaciones entre ese constructo
y cualquier otro, de acuerdo con Real ez 4/. (2006). Se observa en la Tabla 4 que es-
to es asi. Por lo que afirmamos que existe validez discriminante en todos los cons-
tructos de nuestro trabajo.

Una vez obtenidas las estructuras subyacentes planteadas en la literatura a
través del analisis factorial se procedid a la realizacién de una serie de regresio-
nes lineales por el método de pasos sucesivos, cuyos resultados resumen en la
Tabla s.

De las diferentes motivaciones de uso de la Red Social, planteadas en Hr sélo
dos pueden confirmarse como antecedentes de la actitud hacia la red: entreteni-
miento (Hic; p=0,422; p. .0o01) y sociabilidad (H1a; f=0,297; p. .0o1). Las mo-
tivaciones de coste y moda no son relevantes en la explicacién de la actitud.

Respecto al motivo de coste entendemos que el avance de las nuevas tecnolo-
glasyla cantidad de formas de comunicacion a coste cero que existen en la actuali-
dad y que son sustitutivos de la Red Social como forma de comunicarse individual
y grupal, han provocado que el ahorro de coste no tenga un peso relevante para
generar un agrado positivo y una actitud favorable. La motivacién de moda, que
no fue significativa, se debe a que estas Redes Sociales ya tienen algunos anos de
experienciay debido al gran nimero de individuos que las componen ya no existe
esa sensacion de estar a la moda o a la altima, motivo que hubiese sido relevante
en una plataforma de més reciente creacion. A pesar de que s6lo dos motivaciones
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TABLA §
Contraste de las hipdtesis del trabajo

DEPENDIENTE INDEPENDIENTE R? R* CORREGIDA F (SI1G) BETA T (SI1G)
Hi Actitud Constante 0,372 0,367 83,661 *** 0,005 0,100NS
Entretenimiento 0,422 8,160 ***
Moda -0,083  -1,653ns
Sociabilidad 0,297 5,713 ™"
Coste 0,046 0,898ns
H2 Intencién de Constante 0,113 0,109 33,374 -0,009  -0,149 ns
aceptar publicidad
Actitud 0,337 5,777 ***
Pp<0,001 ***; p<o,01 % p<o,05 % ns: no significativa

resultan significativas en la explicacion de la actitud, el poder explicativo de estos
motivos logra un 36,7% (R* corregida).

Observamos que la actitud es un antecedente de la intencién de aceptar publi-
cidad con un poder de explicacién (R* corregido) del 10,9% (8=0,337; p. .001),
lo que supone que la H2 de nuestro trabajo es confirmada. Somos conscientes
de que los resultados obtenidos pueden ser mejorados, pero es un resultado muy
positivo teniendo en cuenta que el andlisis es puramente explicativo y no tie-
ne un cardcter predictivo. Claramente el propio cardcter de la publicidad hace
que los individuos necesiten algo mds que una actitud positiva para poder desa-
rrollar una intencidn de aceptarla. Es en este aspecto en el que debemos inves-
tigar.

4.2. Importancia del efecto mediador de la actitud

El modelo planteado inicialmente, sugiere la posibilidad de un efecto media-
dor de la actitud entre las motivaciones de uso de la Red Social y la intencién de
aceptar publicidad. Para comprobarlo, se realizaron una serie de regresiones linea-
les (ver Tabla 6).

Ademis se observa que el poder explicativo de las dos variables utilizadas con-
juntamente es superior al efecto individual de las mismas sobre nuestra variable de-
pendientey que el incremento en el porcentaje de explicacién se puede consideran
relevante llegando a un 14,3% (R2 ajustado). Esto supone un aumento del poder
explicativo de 3,1 puntos porcentuales, y un aumento relativo del 27,7%. Resulta-
do muy positivo para la explicaciéon de la intencién de aceptar publicidad que co-
mo senalabamos anteriormente deberfa ser mejorado.
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TABLA §
Contraste de las hipdtesis del trabajo

DEPENDIENTE INDEPENDIENTE R* R* CORREGIDA F (SIG) BETA T (SI1G)
Hi1 Actitud Constante 0,372 0,367 83,661 *** 0,005 0,100NS
Entretenimiento 0,422 8,160 ***
Moda -0,083  -1,653ns
Sociabilidad 0297 57137
Coste 0,046 0,898ns
H2 Intencién de Constante 0,113 0,109 33,374 -0,009  -0,149 ns
aceptar publicidad
Actitud 0,337 5,777 ***
p<o,001 ***; p<o,01 *% p<o,05 % ns: no significativa

5. CONCLUSIONES

A pesar de ser un gran medio de comunicacién de masas, con millones de usua-
rios y alcance mundial, todavia queda mucho que investigar acerca de la posibili-
dad de uso de las Redes Sociales como herramienta de marketing. Nuestro trabajo
intenta llenar este vacio en la investigacién y ayudar a descubrir que es lo que ha-
ce que un individuo tenga la intencién de realizar un comportamiento (concreta-
mente, aceptar publicidad...) en una Red Social., basindonos en las motivaciones
de uso de la red y actitud.

Este trabajo presenta un modelo explicativo de la intencién de o aceptar publi-
cidad a través de una Red Social horizontal. Para ellos utilizamos las motivaciones
por las que el individuo permanece en una Red Social y su actitud hacia ella. Ob-
servamos que los motivos que generan una actitud positiva hacia la Red Social son
dos, entretenimiento y sociabilidad, hecho que no es extrafio puesto que este tipo
de plataformas virtuales estan disenadas especialmente para ello. A pesar de la in-
clusién de una nueva motivacion, ésta no fue relevante en la explicacién de la acti-
tud, el motivo seguramente sea la cantidad de medios de comunicacién gratuitos
sustitutos de las Redes Sociales.

Se observa también la importancia de la actitud positiva hacia la red de los
usuarios en la explicacién de la intencién de comportamiento, concretamente la
intencién de aceptar publicidad. Esta actitud generada a su vez por las motivacio-
nes de uso de la red son algunos de los antecedentes que influyen en los usuarios
ala hora de aceptar participar en algunas herramientas de marketing propuestas
por las empresas dentro de estas Redes Sociales, en nuestro estudio concreto la

publicidad.
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TABLA 6

Contrastacion del efecto mediador de la variable actitud

VARIABLE DEPENDIENTE  VARIABLES M1 M2 M3 R* R* CORREGIDA
INDEPENDIENTES
Intencién de aceptar Constante 0,000n$ 0,119 0,112
publicidad Entretenimiento 0,188 *
Moda -0,062ns
Sociabilidad 0,219 ***
Coste 0,020n$
Intencién de aceptar Constante -0,009N$ 0,113 0,109
publicidad Actitud 0,337 ***
Intencién de aceptar Constante -0,008ns 0,150 0,143
publicidad Entretenimiento 0,089ns
Moda -0,019n8
Sociabilidad 0,175 **
Coste 0,007ns
Actitud 0,275 ***

Las columnas M1, M2 ) M3 contienen los coeficientes de regresion en cada caso.
P<0,001 ***; p<o,01 ™% p<o,05 % ns: no significativa

Por tltimo, y como hemos observado, la actitud es un gran componente en la
intencién de aceptar publicidad a través de las Redes Sociales, concebidas como
un medio de sociabilidad, entretenimiento y relax, por lo que las empresas deben
evitar la saturacién de individuos con campanas publicitarias, que puedan generar
afecto negativo que dane la actitud.

6. IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION
Del presente trabajo se derivan implicaciones tanto de tipo tedrico, con ca-
racter académico, como de tipo practico, de utilidad para el mundo empresarial.

Implicaciones tedricas

Desde un punto de vista académico, nuestra investigacion intenta llenar parte
del vacio existente en la literatura en el ambito del marketing en las Redes Socia-
les, concretamente la utilizacién de estas plataformas como una herramienta de
comunicacion emprcsarial.

En primer lugar, proponemos una nueva motivacion, ahorro de costes, muy va-
lorada por los usuarios y que permite una comunicacién a coste cero individual y
grupal. En segundo lugar, proponemos herramientas para medir la intencién de
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aceptar publicidad a través de la Red Social. Asi, hemos planteado una medida que
tampoco han sido probadas hasta el momento en la literatura. Esta intencion de
comportamiento se suma a las encontradas en la literatura pero abren otro cami-
no mas comercial dentro de las Redes Sociales.

Nuestra investigacion, se suma a las realizadas anteriormente que combinan la
Teorfa de los Usos y Gratificaciones y la actitud para explicar el comportamien-
to de los individuos. Consideramos que aunque esta teoria estd muy difundida, el
dmbito concreto de las Redes Sociales y sus caracteristicas permite abrir una nue-
va linea de investigacion en este sentido.

Implicaciones pricticas

Las empresas deberdn centrarse en aquellos aspectos que permitan potenciar
la participacion activa de los usuarios de las Redes Sociales ante los estimulos que
presentan. Los resultados de esta investigacion ponen de manifiesto que existen
puntos clave. Las organizaciones deben generar contenidos que aumenten el en-
tretenimiento y la sociabilidad de los usuarios que participan en estas plataformas
virtuales, ya que son estas dos motivaciones las que generan una actitud positiva
hacia la misma. Ademas de las dos motivaciones citadas anteriormente, las empre-
sas deberdn prestar mucha mas atencién a la sociabilidad, ya que como hemos vis-
to, es el efecto conjunto de ésta con la actitud el que genera el mayor poder expli-
cativo de la intencién de aceptar publicidad. Los usuarios tienen la necesidad de
encontrarse en un entorno social, arropados por sus semejantes, necesitan tener
sentimientos de grupo, son estos aspectos los que una empresa debe proyectar a
través de su publicidad para que esta sea aceptada. Si las organizaciones consiguen
estimular estas sensaciones, activaran la semilla para gestar una actitud positiva,
que es el factor clave para generar la intencién.

6.1. Limitaciones

La principal limitacion de nuestro trabajo es la utilizacién de una muestra no
probabilistica, debido al tipo de muestreo, de conveniencia. Aunque no se consi-
guid realizar un muestreo probabilistico, el inicial problema planteado se ve dis-
minuido ya que el muestreo pasé a ser de bola de nieve, por la peticién expresa
de difusién del cuestionario a los individuos. El tamafio y representatividad de la
muestra puede suponer algunos problemas de generalizacién de los resultados, es-
te aspecto puede ser solventado con una ampliacién posterior de la muestra. Co-
mo se explica en el trabajo, algunas escalas son de elaboracion propia, esto puede
suponer una limitacién, pero todas las escalas estudiadas cumplen sobradamen-
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te con los valores de fiabilidad y validez por lo que esta limitacién se ve mitigada.
El poder explicativo del modelo propuesto no es el esperado a priori por lo que se
planteara la inclusién de alguna otra variable que mejore los resultados.

6.2. Lineas futuras de investigacion

En primer lugar, ampliar la muestra para lograr més representatividad, también
realizaremos el estudio con individuos de otros paises, a través de efectos modera-
dores con variables sociodemograficas, para ver si existen diferencias basadas en un
aspecto cultural. En segundo lugar, probar este estudio para individuos con otras
caracteristicas y testar otras motivaciones como puede ser el caso de motivaciones
profesionales. En tercer lugar, llevar a cabo un modelo méds completo detallando
la intencién de comportamiento. El objetivo es realizar un experimento para ver
el comportamiento real de los individuos en una red simulada. En dicho experi-
mento, testaremos también si la adaptacion de contenidos supone una mayor in-
fluencia de la intencién de aceptar publicidad. Finalmente, comprobar la eficien-
cia publicitaria de los anuncios en Redes Sociales, mediante un estudio desde el
punto de vista de la empresa.
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Metrics for the measurement of online behaviour

on web sites: clikstreams, EIPs or surveys?

ANTONIO HYDER
ENAE Business School. Murcia (Spain)

Resumen: El objetivo de este estudio es desmitificar si los gestores del e-commer-
ce deben analizar el comportamiento de los clientes que visitan su web a partir de
la informacién disponible sobre seguimiento de clicks en sus servidores como es
habitual en la préctica de Internet o, por el contrario, utilizar otras metodologias
como las de realizacién de encuestas. Los resultados obtenidos revelan que aun-
que es habitual que los gestores de comercio electrénico analicen la implicacién o
compromiso con la Web mediante métricas de seguimiento de clicks, también se
deben utilizar otras medidas complementarias que no pueden ser descargadas de
los servidores de Internet.

Palabras Clave: Implicacion con la Web, Citylogo.com, Clickstream Data, Procesos
de Informacion Primaria, Ciencia para Practicar

Abstract: The objective of this study is to demystify whether e-commerce marke-
ters should assess the behaviour of their Web visitors using clickstream data avai-
lable from Web servers as is habitual practice in the Internet industry, or, on the
contrary, should they utilise other tools such as surveys. Findings reveal that whilst
it is customary that online marketers measure Web engagement with clickstream
metrics, it should be assessed with other complementary measures that cannot be
downloaded from Internet servers.

Keywords: Web Site Engagement, Citylogo.com, Clickstream Data, Elementary In-
formation Processes, Science to Practice
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1. INTRODUCCION

During 2002 the author of this article managed the project development and
market launch of Web start-up Citylogo.com, a visual e-commerce directory de-
signed as a city with commercial high streets, developed by a team of investors,
engineers and marketers. The objective of this site was to serve as a brand-based
visual directory of e-commerce sites that hired advertising space in Citylogo sec-
tions, visually presented as shopping streets. Advertiser offerings would be organi-
sed according to the theme of each street where consumers could visits its shops,
which, when clicked, would link to the advertisers’ Web shops. Users could com-
pare the offerings of e-commerce companies presented on the streets’ buildings by
clicking on the advertisers’ brand logos. Typical advertisers included travel agen-
cies, electronics and fashion sites, just to name a few. The business model was ba-
sed on selling high quality traffic, measured per brand impressions as well as per
clicks made on the brands. The greater these were the greater would be the reve-
nue. Initially it was expected that each visitor would make an average of four to
five clicks, and that by making clicks over different visits, user would understand
the Citylogo concept and benefits of using the site, would eventually make purcha-
ses through the site and would return to it in future. Accordingly, the more useful
and engaging the Web site became for its visitors, it was expected that more clicks
would be made. Citylogo was launched to the public in January 2003. During the
first two years page view levels (what Citylogo called impressions) were satisfactory
but the expected level of clicks was low. Following what was habitual practice in
the Internet industry at the time, engagement levels were being assessed with the
number of clicks. Not convinced by business practice of measuring engagement
with clickstream data, the author of this article commenced a PhD thesis in order
to analyse if this should be the case, analysis conducted from a scientific perspec-
tive. At the time interactive marketing research was scarce, fragmented although
growing, and the author thought that perhaps scientific research would eventua-

lly help solve his business challenge.

1.1. The disconnection between science and industry in Web marketing research
Although there are specific journals on digital marketing (e.g. Journal of in-
teractive marketing), Web businesses still do not use marketing scientific re-
search to their advantage. As an example, despite the substantial heterogeneity
that exists amongst the design of Web sites (Pace, 2004), Stibel (2005) already
made clear that, unfortunately, for their development, companies use informa-
tion presentation models developed by engineers and ignore the needs of their



BACKGROUND RESEARCH 315

target consumers and their multidimensionality as people. Due to the both the
vast growth of consumer technological developments and the growing number
of commercial failures (De Marez et al., 2004), consumer technology compa-
nies could benefit from incorporating a marketing scientist into their team in
order to ensure that their devices actually make sense for the intended group
of customers for which their devices are designed. However, some articles even
suggest that practitioners should ignore marketing academic research altogeth-
er (e.g. November, 2004).

Taylor & Strutton (2009) affirmed that the marketing discipline would be bet-
ter positioned to ‘lead the study of the next area in online purchasing’ should in-
formation systems and marketing researchers collaborate together. On one hand
this seems to suggest that researchers from both areas are not working together
and on the other, this could be the reason why there is a lack of multidisciplinary
models, necessary for the progress of the marketing field of online consumer be-
haviour. Dennis ¢# al. (2010) proposed a joint consumer-technology model ac-
knowledging the difficulty of building this model ‘from the ground up’ In this
direction, it seems reasonable to suggest that combined consumer-technology ap-
proaches are needed and specifically marketers should ensure that developments
are beneficial in order to foster exchange (Bagozzi, 1975) between technology and
consumers. Citylogo was launched to the public in January 2003 and tracked visi-
tor behaviour solely with clickstream data, as was a habitual practice in the Inter-
net industry.

2. BACKGROUND RESEARCH
2.1. Engagement with Web sites

In Internet marketing researcher there are growing bodies of literature which
relate to the online retention of consumers (e.g. stickiness, Li ez al., 2007; Web si-
te loyalty, Tarafdar & Zhang, 2005; commitment, Li e 4/., 2006; cognitive lock-
in, Zauberman, 2003; cognitive absorption, Agarwal & Karahanna, 2000; and
enduring involvement, Huang 2006). Retention constructs are particularly va-
luable within online contexts as the commitment to online businesses is diffi-
cult to develop and is not as strong as commitment in other contexts (Li ¢z al.,
2007).

Recent Internet industry attention is being given to the term engagement.
This term can be found within academic literature proceeding from different re-
search fields, although there is a scarcity of research on engagement in the con-
text of Web sites and online shopping. Researchers have argued that given the
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increased emphasis on online user experience, it is no longer sufficient to ensure
that an information system is merely usable (Blythe ez 4/., 2003 ). Within the con-
text of technology, O’Brien (2008) affirmed that successful technologies engage
users. Similarly, Bakker & Sddaba (2008) affirmed ‘the Internet must be played,
searched, surfed and navigated. Engagement is almost an obligation. No two In-
ternet experiences are the same as the user decides what to see, where are when’.
When justifying the need for an engagement with technology construct, O’Brien
(2008) affirmed that ‘failing to engage users equates with no sale on an electro-
nic commerce site and no transmission of information from a Web site’. It is com-
mon practice in the Internet industry to use clickstreams for the measurement
of engagement. According to Nielsen’s report ‘Integrated interactive marketing’
(2005), ‘engagement is the most essential measure of success of any medium. A
good way to evaluate online engagement is to compare growth in unique visi-
tors to growth in Web pages consumed’ (Nielsen, 2005). Similarly, consultan-
cy firm McKinsey (2008) published a report titled ‘How poor metrics undermi-
ne digital marketing’ afirming that “The Web is the most measurable medium in
the history of marketing. Now all that’s left is figuring out how to measure it’ In
their report they suggest that the digital world has developed faster than the tools
which are required to measure it, and accordingly, ‘this made it difficult for mar-
keters to fully exploit the Web’s promise as the most targetable and measurable
medium in the history of marketing’ In this direction, software Google analytics
offers Web site managers the possibility of measuring engagement with their si-
tes. Google’s analytics suggests that marketers can measure their site engagement
goals against threshold levels that they define (Google, 2014). These thresholds
are primarily determined solely with clickstreams variables and do not take into
account consumer experiences.

Researchers have associated interactivity with online flow and engagement. It
has been suggested that, as interactivity leads to greater information processing,
as a consequence, consumers experience the state of flow (Hoffman & Novak,
2000). Based on flow theory (Csikzentmihalyi, 1975), O’'Brien (2008) proposed
an engagement with technology scale applicable to technological devices in gene-
ral. O’Brien’s scale was improved over 3 stages and is generic for different types of
technologies. Hyder (2011) elaborated on her research and developed a Web size
engagement measurement specific for this medium. His research concluded that
engagement is a formative construct with dimensions positive affect, focused at-
tention, challenge, curiosity and involvement. In all cases 7 point Likert scales we-
re used for their measurement.
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2.2. Data Acquisition: Clickstreams, EIPs and computer process tracing

The information that flows between Web sites and its users is bi-directional:
Web sites permits consumers to obtain commerce-related information and the
computers where they are hosted can collect information regarding how its users
behave on them. Clickstream is defined as the electronic record of Internet usage
collected by Web servers (Bucklin & Sismeiro, 2009). Clickstream data include
within-Web site navigation information such as the pages visited, the time spent on
cach page, as well as berween-Web site information such as the sites visited or the
time spent on each one. A wealth of clickstream data such as the pages users view
or the time they spend on each one is generated during online navigation (Bucklin
& Sismeiro, 2003 ). Internet industry managers solely use clickstream-based Web
analytics. Despite the richness of this data and the ease for retrieving it from Web
servers, the data does not provide information about what consumers fee/ or think.

2.3. Elementary information processes

Whilst clickstream data usually serve to measure within-Web site navigation,
clementary information processes (EIPs) are more likely to be used to trace wi-
thin-page behaviour, and can be used in page-related contexts, such as paper pa-
ges and also Web pages. EIPs are simple cognitive operations such as reading a va-
lue, comparing two values or adding them into working memory, and are utilised
in consumer choice making situations (Lohse & Johnson, 1996) for the measure-
ment of cost of effort (Bettman ez a/., 1986; Kennedy ez al., 1998). EIPs are parti-
cularly useful for measuring consumer behaviour within restricted contexts such
as computer interfaces or Web pages and can be used to measure impressions ma-
de on Web pages.

Using EIPs, Johnson & Payne (1985) developed Mouselab for the evaluation
of different choice set-based decision strategies. Mouselab is a computerised proc-
ess tool (CPT) that generates data which are comparable to Internet clickstream
data, as they provide sequence data about items included in a product display, in-
cluding frequencies, browsing times and serve as a means to studying consumer
choice behaviour on a page (Lohse & Johnson, 1996). Whereas clickstream data
are usually used to acquire stored information regarding the navigation patterns
of Web visitors amongst different Web pages that form part of Web sites (Senecal
etal., 2005; Bucklin & Sismeiro, 2003 ), CPT allows tracing within one single Web
page. Lohse & Johnson (1996) utilised EIPs to calculate process tracing effort on
a computer screen, as each process tracing method required different levels of in-
formation acquisition effort. Kennedy ez a/. (1998) utilised EIPs in order to com-
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pute the effort undertaken by people in order to analyse the match between dis-
play, decision tasks and data in graphical decision tasks.

3. THE RESEARCH PROBLEM

Based on the bodies of research described in section 2, we propose the fo-
llowing research question: When a consumer is searching for information on an
e-commerce Web site, where he or she can make comparisons of products or servi-
ces organised within an online choice set, does this comparative behaviour measu-
red with EIPs and clickstreams influence his/her engagement with that Web site ?

Whilst the Internet industry is measuring engagement with clickstreams,
O’Brien (2008) argued that engagement, a subset of flow, and should be mea-
sured with surveys. On a complementary note, Huang (2003) argued that when
users are subject to complex navigation, they might be overwhelmed by an abun-
dance of information, may feel unable to absorb it and may easily get distracted
and think about other things during their navigation. In this direction, Guo &
Poole (2008) suggested that too much complexity on a Web site could make in-
formation harder to process and inhibit the desirable state of flow. With this re-
search we intend to contribute whether clickstreams and E1ps could prove be use-
ful for assessing Web site engagement.

4. RESEARCH MODEL

We suggest the research model illustrated in Figure 1 comprised by the fo-
llowing 6 hypotheses:

Hi1: Web cell comparisons positively lead to Web site engagement

H2: Web page comparisons positively lead to Web site engagement

H3: Web site engagement positively leads to Web perceived value

H4a: Web perceived value positive leads to Purchase intention

H4b: Web perceived value negatively leads to Switching intention

H4c: Web perceived value negative leads to Return intention

5. METHODOLOGY
s.1. An integrative data acquisition Web site

For the attainment of our research objective, we developed a Web-based meth-
odology that could acquire data about how users make comparisons of commercial
products or services both within one unique Web page, and also across different
Web pages comprised within a Web site. The idea here is to simulate what the us-
ers of Citylogo encountered when navigating on this site, although our experiment
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FIGURE I
The suggested research model
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is conducted in a controlled environment where all navigation behaviour is being

tracked. Additionally, our method is also capable of conducting surveys. Accord-
ingly, based on within-page EIP data acquisition for measurement of impressions
(Bettman ez al., 1990; Johnson ez al., 1989; Lohse & Johnson, 1996) and with-
in-Web site clickstream research for measurement of clicks (Bucklin & Sismeiro,
2003; Senecal ez al., 2005) we technically developed a data acquisition Web site
capable of remotely tracing and recording within-Web page and within-Web site
consumer behavior with a precision of a millisecond. Our custom technology al-
lowed us to trace the path a respondent takes both across our Web site’s pages and
within the site’s main interface page that contains a choice set with twelve different
holiday packages. We will refer to this Web interface page as Web product menu.
It is developed based on theoretical underpinnings previously described combin-
ing both consumer and technology viewpoints. The programming languages and
software used were: AJAX, JavaScript, Dreamweaver, sQL, Visual Basic for Appli-
cations (vBA) and Microsoft Access version 2000. All raw E1p and clickstream da-
ta are recorded sequentially into a computer log file, associated to a time stamp
(Lohse & Johnson, 1996) and maybe retrieved in the future for further research.

The data acquisition Web site was garnished so that it visually resembles an on-
line travel agency selling a range of twelve holidays, organised in a matrix format
which is a habitual information structure used in the online tourism industry. Our
experimental Web site was located at www.viajesaseychelles.com (‘travels to Sey-
chelles’ in Spanish language). We assigned a different hotel assigned to each cell,

containing a picture and text cues. Each hotel offered a complete range of services
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FIGURE 2
Tracing within-page behavior on the data acquisition Web site
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including exotic accommodation facilities, restaurants, and water and sports fa-
cilities. The formats amongst cells and amongst product pages were kept homog-
enous across all designs. Order of cells was not taken into account (Kennedy ez 4/,
1998) although they were thoughtfully arranged in a visually appealing fashion.
Navigation on the data acquisition Web site was designed in order to ensure a
consistent visual transition to a product page when a cell was clicked. The twelve
cells were linked to twelve Web pages containing detailed product descriptions.
This process was used to trace within-site behavior. Web cell comparisons, that is,
choice iterations made amongst the twelve cells, were traced with EIps as utilised
in Mouselab experiments (Lohse & Johnson, 1996) and in Citylogo. All E1p and
clickstream data were coded and associated with a time stamp. Figure 2 illustrates
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a sample sequence of within-page navigation (assessed with Web page compari-
sons) made by a respondent across a group of the twelve cells. Figure 3 provides an
illustration of one of the twelve product Web pages corresponding to cell number
6. Respondents would eventually select one of the twelve products.

All cells and product Web pages were supervised by the regional sales director
of a large travel operator in Spain and by the director of the Seychelles Tourism
Board in Europe. Once the entire data acquisition Web site including surveys was
completed, it was then uploaded on an Internet server and assigned to a tempo-
rary restricted access URL so that pretests could be made by 16 independent audi-
tors who reported the system to work correctly.

s.2. Data collection procedure

Data collection was organised in seven stages of field work during July 2009:
email invitation to participate, instruction email, welcome to the online task, first
survey, navigation procedure, second survey and end. When respondents were pre-
sented with the task, first they had to complete the first of two online surveys with
questions about their socio-demographic profiles and additional data that shall be
utilised in subsequent research. Secondly, they had to undertake a travel product
choice task. Within-page behavior was obtained with EIPs tracing respondent be-
havior on the site’s Web product menu that comprised abbreviated descriptions of
twelve travel holidays and a picture of the travel destination fitted into twelve di-
flerent cells resembling an online choice set. Iteration between these cells allowed
within-page comparisons.

Once the navigation task was completed, respondents were forwarded to the
last of the three stages, which was the second part of the online survey designed
for acquiring data regarding their levels of engagement and well as data of the
consequences of Web engagement. Once all fields were correctly completed, us-
ers clicked on a button marked as ‘Survey completed’ The survey information was
then transmitted to the Web server database that received the survey information
and stored it in a third log file. Response data were stored on an Internet server sQL
database. The overall data received from 336 respondents could then be down-
loaded from the server and imported into statistical software for analysis. Mod-
el estimation was conducted with partial least squares path modelling (PLsPM).

6. DATA ANALYSIS
The hypotheses regarding the influence comparative behavior of consumers
on Web sites leading to Web site engagement (H1, p=-0,006; H2, f=0,007) were
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FIGURE 3
Hllustration of one of the twelve product Web pages
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not confirmed. However, regarding the consequences of Web site engagement, it
is found that this construct is a predictor of Web perceived value (H3, B=0,796;
p<o.o1). Results also demonstrate that the perceived value of a Web site signifi-
cantly leads to purchase intention (H4a, B=0.740; p<o.o1). We also found sig-
nificant support for our hypothesis regarding the negative relationship between
Web perceived value and switching intention (H4b, 8=-0.463; p<o.o1). Finally
the hypothesis regarding the influence of Web perceived value with return inten-
tion was confirmed (H4c, f=0,604; p<o.01). Table 1 summarises the hypotheses
contrast.
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TABLE 1

Complete hypotheses contrast of the research model

323

HYPOTHESIS PATH STANDARISED T-VALUE
PATH COEFFICIENTS (BOOT-STRAP)

Hi Web Cell comparisons > Web site engagement -0,006 0,24

Hz Web Product comparisons > Web site engagement 0,007 0,17

H3 Web site engagement > Web perceived value 0,796** 35,41

H4a Web perceived value > Purchase intention 0,740** 12,09

Hsb Web perceived value > Switching intention -0,463** 5,79

Ha4c Web perceived value > Return intention 0,604** 8,65

**p<.or

7. DISCUSSION

Whereas users can engage with a Web site for various reasons, in this research
we reveal that online comparative behavior, assessed with EIPs and clickstreams
does not lead to Web site engagement. We formulated two hypotheses that dealt
with the relationship between consumers” online comparative behavior, both wi-
thin a Web page and within a Web site, with Web site engagement. The data analy-
sis did not provide support of evidence for any of these two hypotheses. These re-
sults are consistent with the findings of Guo & Poole (2008) who suggested that
too much complexity on a Web site could make information harder to process and
inhibit the desirable state of flow (Csikszentmihalyi, 1975). Also Huang (2003)
warned that when users are subject to complex navigation, they might be overwhel-
med by an abundance of information, may feel unable to absorb it and may easily
get distracted and think about other things during their navigation. Whilst Guo
& Poole (2008) measured Web navigation complexity utilizing a questionnaire,
we have approached our research tracing navigation behavior utilizing EIPs in
order to assess within-page behavior (Bettman ez al., 1990) and clickstreams to
measure within-site behavior (Bucklin & Sismeiro, 2003; Senecal ez 4l., 2005).

Regarding the consequences of Web site engagement, we analysed its influen-
ce on three consequences regarded by Web managers, when mediated with Web
perceived value: purchase intention, non-switching intention and return inten-
tion. Our findings show a significant influence of Web perceived value on all the-
se constructs. Accordingly, engaging users on Web sites simultaneously leads to
four managerial benefits including Web perceived value.

Our results demonstrate that the perceived value of a Web site significantly
leads to purchase intention. In online research Liu (2007) revealed a positi-
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ve relationship between perceived value and purchase intention. However, the
context utilised by this researcher combined four online interactive activities,
including email, online shopping, online communities and online chat and dis-
cussion, and therefore did not focus on one specific online activity. In our re-
search we have focused solely on a Web site shopping context and have there-
fore revalidated the finding of Liu (2007) specifically for the context of Web
shopping, our argument being that perceived value of a Web site leads to inten-
tions to undertake activities, such as a purchase intention, based on the evalua-
tions of the products sold on the site (Steenkamp & Geyskens, 2006). Switching
costs refers to the effort and expenses involved in switching from one product
to another (Klemperer 1987a) and it is known that when consumers have exer-
ted cognitive costs, there is an increased chance that they will continue to cho-
ose products they are already using over competing alternatives (Johnson ez al.,
2003). Lin (2007) had previously revealed that the perceived value of a Web site
discourages switching behavior. However, this researcher had only found partial
support for this affirmation, and accordingly we have revalidated this finding,
our argument being that if a consumer perceives that the value of the offerings
of an e-commerce Web site is high, the effort involved in switching to another
Web site with a potentially similar offering will discourage switching behavior.
Finally, return intention has been considered as a common measure of success
utilised by Web advertisers and is a satisfactory approximation of customer re-
tention (Karson & Fischer 2005).

8. CONCLUSION

With this research we conclude that comparing products and services on
e-commerce Web sites, assessed with impressions and clicks does not lead to
engaging with them. Whereas the enterprise culture of measuring the effec-
tiveness of Web sites with clickstreams is widely extended in the Internet in-
dustry, simply put, it seems that online companies are still not measuring what
they should. Many advertising companies utilise metrics such as clicks, click
through rates, site visits and page views to measure success. 80% of European
GDP is generated by small and medium enterprises (SMEs) and many of these
don’t have the necessary knowledge to develop their own metrics. It could
therefore be argued that many Web companies are adopting ‘success metrics’
enforced by large online companies or by the Internet industry in general. Re-
searchers have argued that many online businesses learn by trial and error and
don’t use the outcomes of science research (e.g.Taylor & Strutton, 2009). Also,
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many of the online companies are not achieving their financial targets. This
finding evidences that the Industry measurements of engagement with online
clickstream data could be far from reality. Relying on science research meth-
ods and therefore not taking practitioner statements for granted which could
have misled ourselves as researchers, we have demonstrated how the current
methods utilized by the online marketing industry are not necessarily ade-
quate for measuring success, or at least on their own. As an overall conclusion,
measurement solely made with clickstreams may be misleading and comple-
mented with other types of metrics. As an example, Web site engagement
should not be measured with clickstreams. This present study reveals that en-
gaging visitors on Web sites directly influences perceived value that leads to
purchase intention, non-switch intention and return intention. Online mar-
keters would benefit by increasing the Web perceived value of their Web sites
if they are first capable of engaging visitors. Marketers should therefore ques-
tion what they are trying to measure in the first place and perhaps assess the
success of their sites combining computer clickstream data with consumer re-
plies to questions obtained through surveys, which for long have been used in
marketing practice and theory.

Regarding the research limitations, the main one is that the model was been
contrasted with data proceeding from only one Web site simulating an online
travel agency. We also only studied the effects of one type of travel packages and
this could limit the overall applicability of the findings to other tangible and in-
tangible product ranges. Only two variables were utilised in order to measure
online consumer comparative behavior. Perhaps other variables or scales could
have been more suitable for capturing such behavior. Another limitation of this
research is that the travel Web site developed for this research was not a real e-
commerce site where visitors could make purchases but an experimental one,
therefore results could vary if the overall research was undertaken in a real tra-
vel agency with a real purchase situation. Regarding our suggestions for future
research, whilst we studied the effect of online comparison on Web site engage-
ment, respondents were subject to the Web site only once, therefore we did not
have the opportunity to study continuance effects (Bhatnagar & Ghose, 2004),
derived aspects such as practice (Newell & Rosenbloom, 1981) or lock-in (Zau-
berman, 2003). Further research could focus on developing other comparative
indicators that could influence Web site engagement. Finally we suggest repea-
ting this research with other technological devices such as tablet computers or
smartphones.
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Herramientas tecnoldgicas a disposiciéon

de la venta para vincular clientes
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Resumen: En el actual contexto de evolucion tecnoldgica en el que se mueven la
mayoria de las empresas, la informatizacién de las funciones del sistema produc-
tivo (gestién comercial y atencién postventa) debe presentarse como un 4rea de
oportunidad atractiva paralos directivos en ventas y su equipo de ventas. Las NTIC
permiten reducir costes, ahorrar tiempo y son fuente de ventaja diferencial, permi-
tiendo a la empresa generar beneficios adicionales. En el presente capitulo se ofre-
cen algunas NTIC que pueden usarse por la red comercial para una mejor gestion
de la relacién con el cliente.

Palabras clave: NTIC, Ventas, Relacion con el Cliente.

Abstract: In the present context of technological developments in which most
companies operate, the computerization of the functions of production system
(sales management and sales staft) should be presented as an attractive opportu-
nity for sales managers and sales teams. ICTs can reduce costs, save time and are
a source of differential advantage, allowing the company to generate additional
profits. In this chapter, we present some ICT that can be used by the commercial
network for a better customer relationship management.

Keywords: 1¢T; Sales, Customer Relationship.

1. INTRODUCCION
De acuerdo con Gémezy Sudrez (2010), en la Sociedad Industrial, la estrategia
empresarial decidia qué tecnologfas iban a ser utilizadas por parte de la organiza-
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cién. En cambio, en el escenario definido por la Sociedad de la Informacion, son
las T1C’s (Tecnologfas de Informacién y Comunicacion) las que condicionan en
muchos casos la estrategia empresarial. Estas tecnologias han permitido acelerar
el proceso de creacidn y de distribucién del conocimiento cientifico y tecnoldgico,
potenciando las capacidades de los agentes econdémicos (Vilaseca y Torrent, 2003).

Asi, el nuevo entorno competitivo se caracteriza por demandar una continua
innovacion en los sistemas productivos empresariales, lo cual permite obtener una
mejora en su actuacion y un incremento constante de sus resultados. Es por ello,
que las TIC’s se han convertido en una herramienta bésica para el correcto desa-
rrollo de la actividad corporativa, afectando de modo significativo a los diferentes
sistemas productivos existentes, asi como a la telematizacién de sus funciones bé-
sicas (Hernéndez, Jiménez y Martin, 2006).

En el contexto de las ventas, el estudio realizado por Rapp, Agnihotriy Forbes
(2008) apunta a que el uso de la tecnologia puede poseer un impacto directo en el
rendimiento del vendedor. Asi, los hallazgos encontrados en este estudio demues-
tran que el uso de herramientas tecnoldgicas mejora las relaciones con el cliente y
disminuye el nimero de horas de trabajo del vendedor.

En esta linea, se viene constatando que el uso de la tecnologia por parte de los
vendedores influye positivamente en el rendimiento de ventas (Jelinek, Ahearne,
Mathieu y Schillewaert, 2006). Por lo tanto, una mejor comprensién de los facto-
res que determinan el uso de la tecnologia, ayudaria a los directivos de ventas a in-
crementar y potenciar su uso entre sus vendedores, y a su vez, a ver aumentado el
rendimiento de ventas de sus equipos.

En este marco, el presente trabajo pretende servir como punto de apoyo a los
directores y equipos de ventas a fin de dar a conocer ciertas herramientas tecno-
l6gicas que pueden ayudar a incrementar y mejorar la relacién con el cliente. De
esta forma, el capitulo ha sido estructurado como sigue. En un primer apartado
se establecen algunos aspectos a tener en cuenta en el uso e implantacion de las
NTIC por parte de los equipos comerciales. Posteriormente, se ofrecen algunas he-
rramientas que pueden ser empleadas por la fuerza de ventas para mejorar su re-
lacién con los clientes.

2. ALGUNAS CONSIDERACIONES PREVIAS

Las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién, también conocidas co-
mo TIC’s, son el conjunto de tecnologias desarrolladas para gestionar informacién
y enviarla de un lugar a otro. Incluyen las tecnologias para almacenar informacién
y recuperarla después, enviar y recibir informacién de un sitio a otro, o procesar
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informaci6n para poder calcular resultados y elaborar informes (Robinson, Mar-
shall, y Stamps, 2005).

Por tanto, las TIC’s engloban herramientas tedrico conceptuales, soportesy ca-
nales que procesan, almacenan, sintetizan, recuperan y presentan informacién de
la forma mas variada (Romiszowski, 2004). En esa misma linea, el uso de las T1C’s
representa una variaciéon notable en la sociedad y, a la larga, un cambio en la edu-
cacion, en las relaciones interpersonales y en la forma de difundir y generar conoci-
mientos (Escamilla, 2013). De acuerdo con Hernandez, Jiménez y Martin (2006),
la implementacién de nuevos sistemas tecnoldgicos relacionados con la informa-
cién es un hecho clave en la evolucién de las empresas en los tltimos anos. Por ello,
las companias deben estar preparadas para gestionar este nuevo recurso de modo
adecuado, afrontando convenientemente el reto de su adopcién.

Sin embargo, a pesar de las considerables ventajas derivadas de las TIC’s, estas
aplicaciones no siempre vienen acompanadas de buenos resultados, obteniéndose
en ocasiones importantes pérdidas que deben ser asumidas por la entidad. De este
modo, su adopcidn se plantea como un gran reto para algunas empresas, las cua-
les se ven en la obligacién de redisenar su tradicional plan estratégico para tratar
de introducir determinadas herramientas informaticas como mecanismo de res-
puesta al entorno. En ese mismo sentido, Herndndez, Jiménez y Martin (2006)
consideran que este esfuerzo adicional, unido a la posible existencia de pérdidas
en los primeros periodos de la implantacién tecnoldgica, ha hecho que no todas
las companias hayan optado por incluirlos en el desarrollo de su actividad, siendo
muy dificil de predecir el grado de rechazo en funcién de las caracteristicas apre-
ciables externamente.

Asi, no es suficiente con contar con estas herramientas tecnoldgicas sino que las
mismas deben implantarse dentro de la organizacién con cierta cautela. De acuer-
do con Escamilla (2013), la utilizacién de herramientas tecnolégicas ha demos-
trado ser util en el trabajo del equipo de ventas y permite medir el comportamien-
to de la organizacién en la adopcidn de los nuevos programas de gestién online
(suministro y gestién comercial, contabilidad financiera, gestién presupuestaria y
atencion postventa). Ahora bien, la resistencia al cambio tecnolégico y la implan-
tacion de estas tecnologias debe de venir acompanado del apoyo de la direccién
de ventas, y de la direccién de la compaiia. En este sentido, desde la literatura se
considera el proceso de adopcion tecnoldgica como piedra angular determinante
del éxito del uso de las tecnologias.

El concepto de aceptacién de la tecnologia surge de las investigaciones inicia-
das por Davies (1989). El Modelo de Aceptacién de la Tecnologia (TAM por sus si-
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glas en inglés) es probablemente el mds comtinmente utilizado y reconocido por la
literatura sobre la adopcién de innovaciones tecnoldgicas en la tltima década, y ha
servido como base para la creacién y el desarrollo de otros (Lépez y Lépez, 2006).
Este modelo de aceptacion de la tecnologia fue disefiado con el objeto de estable-
cer medidas evaluadoras de la calidad de los sistemas de informacion; por lo que se
utiliza para hacer predicciones de aceptacion y uso de las nuevas tecnologias. Es-
te modelo enfatiza tres variables: i) la utilidad percibida, ii) la facilidad de uso per-
cibiday, iii) la actitud. En primer lugar, la utilidad percibida recoge la creencia de
que el uso de una tecnologia incrementa la productividad y el desarrollo de su acti-
vidad empresarial, y puede equipararse al incremento de la eficiencia considerado
por otros autores como un factor concluyente para la adopcion empresarial de las
TIC’s. Asimismo, la facilidad de uso hace referencia al esfuerzo adicional que supo-
ne la aplicacién de una innovacidn, alcanzando valores minimos cuando la compli-
cacion del mismo es mayor. Este factor guarda una relacién inversa con el concepto
de complejidad percibida propuesto anteriormente por Rogers (1995), por lo que
la facilidad en el manejo de un sistema informatico debe influir positivamente en la
percepcion de su utilidad (Shang, 2005). En tercer lugar, la actitud hacia la tecno-
logta se refiere a la resistencia que pueda tener el usuario de una nueva herramienta
tecnoldgica. Es decir puede tener una buena disposicion y la considera comoda, in-
teresante o necesaria. Por el contrario, puede haber una predisposicién contraria al
no conocerla y por lo tanto existir una resistencia a su uso (Davies, 1989).

Dentro del contexto de ventas, y en lo relativo a la utilidad percibida, Holland
y Light (1999) senalan que la mayoria de las veces, la decision de adoptar una he-
rramienta determinada no depende de los equipos de ventas, pero si facilita la for-
macidn efectiva, por lo que la aplicacidon de una instruccién en el desarrollo de su
actividad viene determinada por las normas impuestas desde los directivos de ven-
tas. Lo anterior, origina que en muchas ocasiones, la utilidad percibida del equipo
de ventas y la facilidad de uso percibida sea baja y sus indicadores no muy claros,
demerita que la formacién no sea efectiva por la falta de uso de herramientas tec-
noldgicas (Davies, 1989).

En cuanto a la actitud hacia la tecnologia, los equipos de ventas pueden consi-
derar que una tecnologfa es compleja o poco eficaz; sin embargo, si viene impues-
ta desde la gerencia y es la tnica forma de gestionar su trabajo deberan emplearla
de todas formas (Herndndez, Jiménez y Martin, 2006).

Teniendo presente lo expuesto en lineas previas, a continuacidn se ofrecen al-
gunas de las aplicaciones tecnoldgicas a disposicion de la venta siguiendo el traba-
jo de Romdn y Kiister (2014).
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3.EL PAPEL DE LAS NTIC EN LA VENTA

Tal y como se ha venido apuntando, el uso de las nuevas tecnologias de la in-
formacién y las comunicaciones se ha convertido en una herramienta fundamen-
tal para la fuerza de ventas; afectando a practicamente todas las facetas de la venta
personal y de la direccién de ventas (Johnston y Marshall, 2013). Asi, por ¢jemplo,
a las actividades de venta tradicionales, hoy en dia se puede hablar de nuevas ac-
tividades de venta, consecuencia o no del uso de nuevas tecnologias. Con motivo
de las bodas de plata del Journal of Personal Selling & Sales Management durante
el 2004, Hawes, Rich y Widmier (2004) recapacitaron acerca de la labor del ven-
dedor. De manera mds especifica se planteaban la venta como profesién y lo que
ello conlleva. Una de las conclusiones mds destacadas de su trabajo esta relaciona-
da con el uso de nuevas tecnologias por parte del vendedor. En opinién de estos
autores, el uso que hagan los vendedores de la tecnologia impactara en el punto de
vistay en el respeto del cliente hacia el vendedor.

Por otra parte, y tal y como afirman Johnston y Marshall (2013), los ordena-
dores personales, ya sean fijos o portétiles, permiten la gestion de amplias bases de
datos, los teléfonos moviles facilita una comunicacién mas fluida entre vendedor-
empresa y vendedor-cliente, el DVD y otras innovaciones en este campo ayudan a
la formacién en ventas, etc. Adicionalmente, el desarrollo de Internet ha propor-
cionado nuevos niveles en la relacién entre empresay cliente; pudiendo constatar
la existencia de estrategias basadas en la co-creacién de valor. Tal el desarrollo de
las NTIC que aun hoy en dia las empresas siguen analizando c6mo sacar un mejor
rendimiento de las mismas.

Hoy en dia, y cada vez mds, las empresas hacen uso de las NTIC. Asi, segn el
estudio realizado por Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2013), dirigido a
15.423 empresas de 10 0 mds empleados y a 10.667 de menos de 10 empleados
ubicadas en el territorio nacional, se observa que, en empresas con 10 0 mas em-
pleados: El 98,7% de las empresas de 10 6 mis empleados dispone de conexién a
Internet en enero de 2013. Ademds, el uso de ordenadores estd extendido en la
préctica totalidad de estas empresas (98,9%). Por su parte, el 85,4% tiene instala-
da una Red de Area Local (LAN) y el 55,6% cuenta con una Red de Area Local sin
hilos. En el 94,7% de las empresas estd implantada la telefonia mévil. Por otro la-
do, el 71,6% de las empresas con conexién a Internet dispone de sitio/pagina web.
En las de 250 6 mds empleados, este porcentaje alcanza el 93,8%.

En empresas con menos de 10 empleados, ¢l 71,6% de las empresas de menos
de 10 empleados dispone de ordenadores y el 24% tiene instalada una Red de Area
Local (LAN), segin los datos a enero de 2013. El 65,7% de las microempresas dis-
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pone de acceso a Internet y el 98,5% de ellas accede mediante alguna solucién de
banda ancha. En cuanto a las comunicaciones, el 74,6% las empresas con menos de
10 empleados usa telefonia mévil y el 21,4% utiliza otras tecnologias (Gps, TPV,...).
El 29,3% de las empresas pequenas con conexién a Internet dispone de pédgina web.
Un ano antes este porcentaje era del 2.8,6%.

Son numerosas las aplicaciones que pueden encontrarse hoy en dia. A titulo
ilustrativo, se muestran algunas de ellas.

4. BASES DE DATOS Y CRM

Tal y como se ha comentado, son muchas las oportunidades que ofrecen las
NTIC. En este capitulo, nuestra atencién se centra en la elaboracién y gestion de
bases de datos de clientes a través del crRM.

Asi, tanto en las etapas iniciales del proceso de ventas como a lo largo del mis-
mo, es aconsejable disponer de una base de datos de clientes. En el capitulo ante-
rior, se constataba la importancia de dichas bases de datos como herramientas uti-
les en al gestién de la relacién con los clientes. Del mismo modo, en el presente
capitulo se ha comprobado como el vendedor debe recoger toda una serie de in-
formacion sobre sus clientes reales y potenciales.

4.1. Importancia y utilidad de las bases de datos

Toda aquella informacién sobre los clientes actuales y potenciales debe regis-
trarse de manera automdtica. Aspectos como el nombre, la direccién, el nimero
de cuenta del cliente, las preferencias, los articulos que compra, la fecha de cum-
pleanos y cualquier otra informacién puede ser relevante archivarla. Para ello, las
empresas cuentan con las bases de datos, que han tenido un gran desarrollo en los
tltimos anos.

Adicionalmente, si echamos un vistazo a nuestro alrededor observaremos que
la aparicién de nuevas tecnologias y el avance tecnoldgico al que nos enfrenamos
pueden ayudarnos a gestionar estas relaciones. En este contexto, las bases de datos
aparecen como una herramienta indispensable para una adecuada gestion de la re-
lacién con los clientes. De acuerdo con Cdmara y Sanz (2001), entre las razones
de uso de las mismas cabe mencionar que ayudan al vendedor a (1) memorizar in-
formacién, (2) recordar informacién relevante de sus clientes, (3) compartir la in-
formacidn, y (4) desarrollar el valor del cliente en el tiempo.

Por tanto, en la medida de que el vendedor debe manejar gran cantidad de in-
formacién acerca de sus clientes, competidores, mercado y de su propia empresa,
tales bases de datos le ayudardn a poder realizar mejor su trabajo. No en vano, se



BASES DE DATOS Y CRM 335

afirma que la informacién es poder. Es mas, la puesta en marcha de un programa
de ventas relacional requiere necesariamente del desarrollo de una base de datos
de clientes.

Lasaplicaciones de las bases de datos son numerosas. Asi, entre los posibles usos
de dichas herramientas dentro del proceso de ventas, podemos establecer: (1) iden-
tificacién de nuevos clientes potenciales, (2) conocimiento més especifico de cada
uno de los clientes, lo que permitird poder ofrecer un valor superior a los clientes,
(3) ayuda al vendedor en el momento de preparar y efectuar sus presentaciones de
ventas, (4) intercambio de informacién con otros miembros de la empresa, (5) se-
guimiento del cliente alo largo del proceso de ventas y servicio posventa, y (6) ges-
tion de quejas y reclamaciones.

En definitiva, dichas bases son aplicables a cualquiera de las etapas de un proce-
so de ventas (prospeccion, contacto, presentacion, demostracion, negociacion, cie-
rre y servicio posventa). Los avances en el campo de los ordenadores portétiles y la
mayor accesibilidad a la informacidn a través de Internet han hecho posible que las
bases de datos se desarrollen y se puedan poner en préctica sin grandes dificultades.

Ahora bien, para que dichas bases de datos resulten de utilidad, deben reunir
ciertas caracteristicas, entre las que cabe destacar: (1) La informacién debe estar
organizada. El vendedor debe conocer qué informacidn se recoge en la base de da-
tos. (2) La gestién de dicha base de datos debe resultar sencilla de manejar por los
usuarios de la misma. La informacién debe ser accesible y manipulable. (3) El di-
seno de las bases de datos debe permitir la interrelacién de datos. Implica invertir
en un ordenador centralizado y en un soffware que permita el tratamiento conjun-
to de datos. Y (4) la informacién a incluir en la base de datos debe ser suficiente
para poder conseguir ventas y/o mantener relaciones con los clientes. Debe incor-
porar datos de diferentes fuentes.

Ahora bien, algo tan basico como lo indicado sobre estas lineas, en numero-
sas ocasiones provoca el fallo de empresas y vendedores a la hora de crear bases de
datos

4.2. Desarrollo de las bases de datos de clientes

Si bien la creacion de bases de datos de cliente supone cierta inversién para
las empresas, los beneficios derivados de la posesion y gestion eficaz de las mis-
mas merecen dicha inversion. Se ha calculado que la inversién requerida para po-
ner en marcha una base de datos se encuentra entre 1€ y 1,2€ por nombre en bie-
nes de consumo, y entre los 3€ y los 6€ en productos industriales. Las diferencias
de coste vienen determinadas por las exigencias de informacién. Asimismo, pa-
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ra que esta inversioén sea rentable deben cumplirse dos requisitos: (1) la empresa

debe pensar en el medio y largo plazo, y (2) la empresa debe hacer uso de la ba-

se de datos como medio para comercializar sus productos y mantener relaciones
con el cliente. Una visidn a corto plazo hard ver que se trata de una inversién cos-
tosa, mientras que una dptica a medio y largo plazo nos permitird rentabilizar la
inversién efectuada.

Entre los costes en tiempo y dinero derivados de dichas bases de datos cabe
destacar:

— Ordenador central. Las empresas deben disponer de un ordenador centraliza-
do donde se almacene toda la informacién y desde donde pueda ser consultada
por todo aquel vendedor o persona que requiera consultarla.

— Otros equipos informdticos adicionales. Adicionalmente, serd conveniente que
la empresa posea cierto niimero de equipos informdticos conectados a dicho or-
denador central para evitar esperas. Hay empresas que facilitan a sus comercia-
les ordenadores portatiles que contienen informacién actualizada de sus clien-
tes. De esta forma, dichos vendedores acuden a sus entrevistas con sus clientes
mas preparados.

— Programa informatico propio o ajeno. Junto a los equipos informéticos, se re-
quiere de un soffware adecuado, al que sea sencillo acceder y que resulte facil
en su manejo. Las empresas pueden optar por dos vias: (1) adquirir programas
informdticos existentes en el mercado, o (2) crear su propio soffware. La elec-
cién de una alternativa u otra posee ventajas e inconvenientes. Asi, los progra-
mas especificos permiten que sean disefiados a medida’ de las necesidades de
cada empresa, pero por el contrario resultan ms costosas.

— Esfuerzos de recogida y organizacion de la informacion. Por otra parte, la crea-
cién inicial de dichas bases supone realizar ciertos esfuerzos de recogiday agru-
pacion de diverso tipo de informacién. La naturaleza de la informacién a in-
cluir estard en funcién de las necesidades de cada empresa. En la Figura 2 se
muestra un ejemplo de la informacién que se puede extraer de un CRM.

4.3. Gestion de las bases de datos de clientes: el CRM

El vendedor debe preocuparse por la gestién de la base de datos que ha crea-
do. Delo contrario, de nada servirdn la inversién acarreada por la empresa y los es-
fuerzos realizados por el vendedor durante su creacién.Al hablar de la gestion de
las bases de datos de clientes, necesariamente hemos de mencionar lo que se cono-
ce como CRM (Customer Relationships Management) o gestién de la relacién con
los clientes. Asi, y de una manera genérica el CRM se puede entender como el uso
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de las nuevas tecnologias a la hora de mantener relaciones comerciales con nues-
tros clientes. En este sentido, el CRM incluye determinadas acciones como, por
ejemplo: el almacenamiento de datos e informacidn, sistemas de atencién y servi-
cio al cliente, gestién de centros de llamadas o call centres, comercio electrénico,
y marketing a través de Internet. Dentro del campo de la venta, a través del cRM
se recaba toda la informacién de los clientes (los datos de localizacién, niimero de
pedidos, numero de visitas, personas de contacto si son varios, tamafio y tipo de
productos, periodicidad, formas de pago, plazos de entrega, preferencias, gustos,
tendencias...) y sobre la actividad comercial (citas de los comerciales, tltimas vi-
sitas, tiempo de duracién de las mismas, conclusiones, pedidos gestionados, inci-
dencias resueltas). Su correcta utilizacidn genera nuevas oportunidades de venta,
agilizacién en la gestion, actualizacién de presupuestos en tiempo real, mejor ges-
tién del tiempo y optimizacién de los procesos de ventas (Garcia Méndez, 2013).
Ademis, como sefiala Garcfa Méndez (2013), con las aplicaciones CRM, los ven-
dedores también pueden gestionar incidencias, recoger y gestionar quejas y re-
clamaciones, realizar bases de datos de las reclamaciones mas habituales, analizar
el estado de los envios, ajustar plazos de entrega, gestionar cobros, asesoramien-
to especializado,etc. En definitiva, fidelizar al cliente. Segun datos de PriceWater-
houseCoopers, un CRM permite aumentar la cuota de mercado hasta un 5%; mejo-
rar hasta un 25% el rendimiento de las fuerzas de ventas e incrementar la fidelidad
de los clientes también en un 2.5%.

Las acciones mencionadas se deben realizar de manera conjunta con otros sis-
temas de ventas, y poseen aplicaciones tan diversas como los anélisis de las ven-
tas, del perfil del cliente, de la lealtad y satisfaccion, del contacto del cliente o de
la rentabilidad, tal y como se muestra en la Figura 1. En este sentido, la gestién de
las bases de datos se convierte en un elemento indispensable para la correcta im-
plantacién del crM.

Para poder llevar a cabo una correcta gestion de la base de datos y, en conse-
cuencia, gestionar de forma adecuada nuestra relacion con los clientes, deberemos
preocuparnos por cuidar la calidad de la informacién de la base de datos. Asi, es
necesario que nos aseguremos que la informacién incluida en la base de datos es
fiable y se encuentra actualizada. De lo contrario, no ofrecerd calidad y puede oca-
sionarnos ciertos trastornos en su gestion.

Asi, y tal y como se recoge en la Figura 1, las aplicaciones de CRM dan soporte
a los siguientes procesos de negocio implicados en el ciclo de vida de las relacio-
nes con los clientes. En suma, y de acuerdo con Greenberg (2003), los sistemas de
CRM son considerados como una estrategia de negocio disciplinada que ayuda a
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FIGURA I
Mapa de soluciones crRu
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Fuente: Elaboracién a partir de Greenberg (2003)

la creacién y sostenimiento de relaciones con los clientes rentables y a largo pla-
20,y que permite: la comprension de las necesidades del cliente y automatizacion
de los procesos.

Los clientes de hoy esperan que todas las dreas de la empresa interacttien com-
partiendo la misma informacién y tengan procesos consistentes. Asi, las empresas
deben consolidar las islas de informacién y formar una base desde la cual todos los
usuarios puedan compartir la misma informacién del cliente.

En la Figura 2 se muestra un ¢jemplo de la informacién que sobre clientes se
puede extraer mediante el uso del cRM. Dependiendo del software empleado y de
la activacién de servicios activado, las soluciones de CRM y la informacién con la
que el vendedor puede trabajar son innumerables.

De acuerdo con Garcia Méndez (2013), la idoneidad o no de las aplicaciones
CRM dependerd, no tanto del tipo y tamano de la empresa como del sector, volu-
men de clientes y nimero de personas que se encarguen de la parte comercial y, so-
bre todo, de la memoria que tenga cada uno.

En cuanto al coste, es posible encontrar software CRM libre, pero, en opinién
de Garcia Méndez (2013), los expertos sdlo lo aconsejan en caso de tener amplios
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FIGURA 2
Datos de cliente en un CRM
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conocimientos informadticos y estructuras comerciales muy simples. Por su parte,
Alcazar (2012) revisa los ERP y CRM mds relevantes indicando los precios orienta-
tivos de cada uno de ellos. Por ejemplo, Microsoft Dynamics Nav, el que antes se
conocia como Navision, tiene un precio oficial del programa de 2.000 euros, pero
lo habitual es contratar este tipo de soluciones a través de otros proveedores, cada
uno con su propia politica de precios. Algunos han creado precios especiales pen-
sando exclusivamente en las pymes, como la empresa Aitana, que acaba de lanzar

un precio cerrado de entre 3,21y 6,57 euros al dia por usuario, con todos los ser-
vicios incluidos (Alcdzar, 2012).

5. HERRAMIENTAS DE OFIMATICA PARA LA SINCRONIZACION Y
ALMACENAMIENTO DE DATOS

Muchas son las oportunidades que nos brindan las NTIC. En este capitulo nos
hemos querido centrar en aquellas herramientas de ofimdtica que resultan utiles
para realizar las tareas mas sencillas del vendedor, como por ejemplo, las presen-
taciones de venta; asi como en otro conjunto de herramientas que pueden resul-
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tar de ayuda al vendedor para el almacenamiento de datos y la sincronizacién de

documentos.

Existen numerosas herramientas de ofimdtica, si bien queremos destacar aque-
llas que recomiendan los expertos y que, ademds, son gratuitas. Asi, junto a Go-
ogle mail y Thunderbird (el correo de Mozilla), nos podemos encontrar con es-
tas otras herramientas que han sido recomendadas por los expertos en este campo
(Alcdzar, 2011):

1. OpenOffice. Una solucion 4gil y fiable que dispone de procesador de textos, ho-
ja de calculo y una herramienta para crear presentaciones compatibles con Word,
Excel y PowerPoint. OpenOffice es un producto gratuito que tiene poco que en-
vidiar a las aplicaciones més conocidas.

2. Google Docs. Para muchos, la mejor solucion ofimatica online. Una herramien-
ta versatil y funcional para editar texto, crear hojas de clculo y realizar presenta-
ciones con resultados a la altura de Word, Excel y PowerPoint. Permite trabajar en
equipo de forma colaborativa y es ficil de integrar con otras aplicaciones de Goo-
gle. S6lo parece tener una pega: que en las presentaciones no permite realizar tran-
siciones entre diapositivas.

3. Prezi. Se trata de uno de los programas para presentaciones que més estd dando
que hablar por su sencillez de uso y el efecto profesional que se consigue. Destaca
fundamentalmente por la forma dindmica que adquieren las presentaciones y su
uso intuitivo. Por si tienes dudas, dispones de un tutorial para que le puedas sacar
el maximo partido. Lo tinico en contra es que las presentaciones se «quedan» en
la web para que las pueda visualizar cualquier usuario, por lo que no es apto para
utilizar informacion sensible o privada de la compaiifa.

4. Libreoffice. Una solucién muy buena con gran compatibilidad con Microsoft Ofh-
ce. «Permite abrir y modificar sin problemas ficheros Excel, Power Point, etc. No
es tan bueno como el de Microsoft, pero este ultimo cuesta 300 euros la licencia y
éste es gratis, lo que puede suponer un ahorro importante. Funciona muy bien. Si
tienes necesidades muy particulares, puedes hacer una combinacién. Ponerle a uno
de tus empleados el de Microsoft y al resto, el libre», recomienda Pascal Chevrel.

s. Adobe Acrobat. Con editor de texto, hojas de cdlculo y una herramienta para pre-
sentaciones, es una de las opciones mds completas por el gran numero de funcio-
nes que ofrece. Ademds, permite trabajar en equipo de forma simultanea.

6. Gimp 2.6.8. Es la alternativa gratuita a Photoshop como herramienta de disenio
gréfico. Un producto muy funcional, con el que podras crear y retocar graficos, fo-
tos y todo tipo de imagenes. Existe, ademds, un manual en castellano para sacarle
el méximo provecho.
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7. Aviary. Uno de los mejores editores online de imagenes que existen y del que se

puede disfrutar al completo totalmente gratis desde hace unos meses. Permite cap-
turar pantallas y webs y tratarlas como imédgenes.
Con relacién a las herramientas de sincronizacién y almacenamiento de datos,

estas pueden resultar de interés para el vendedor en dos sentidos: (1) Compartir

informacién, organizar reuniones, etc. entre diversos miembros de la empresa y el

vendedor. Cobra relevancia en las ventas de productos complejos y/o en la venta

en equipo. (2) Compartir informacidn, organizar reuniones, etc. entre el vende-

dor y un cliente.

En este sentido, en base a la opinién de expertos, Alcdzar (2011), nos propo-

ne las siguientes:

I.

Yammer. Para instalarla sélo necesitards un e-mail de la compania. Permite crear
microbloggings para trabajar de forma colaborativa en tiempo real, crear grupos
de trabajo publicos y privados, mantener conversaciones semiprivadas con las per-
sonas elegidas, compartir documentos con un grupo o con toda la compaiias, co-
nectar empleados de diferentes departamentos y conectarte desde iPhone, Black-
Berry, Android y aplicaciones de Windows mévil.

Allpeers. Silo que necesitas es mantener a buen recaudo tu informacién, AllPeers
es una de las mejores soluciones al estar pensada fundamentalmente para almace-
nar y compartir datos de forma segura. Permite enviar y recibir grandes archivos
a través de BitTorrent de forma inmediata. Funciona de forma similar a los inter-
cambios de archivos peer to peer, pero en este caso la informacién sélo se com-
parte con grupos privados escogidos por el usuario. Es completamente compati-
ble con Windows, Linux y Mac OSX, aunque sélo se puede utilizar a través de
Firefox.

Dropbox. Una herramienta para compartir ficheros y proyectos y realizar copias
de seguridad en la nube, aunque esta tiltima opcién estd limitada a 2 GB por usua-
rio. Para guardar informacién de mayor volumen hay que pagar.

Zyncro. Una herramienta creada por espanoles que estd a medio camino entre la
idea de compartir informacion entre empleados y el almacenamiento de datos.
Pensada para organizaciones de todos los tamanos, permite sincronizar todos los
documentos privados de una persona con todas sus herramientas de trabajo, pero
también compartirlos con un grupo para proyectos de trabajo en equipo. Algo asi
como una combinacién de herramienta de escritorio y el muro de Facebook.
Apache. Otra buena herramienta para cubrir las necesidades de las empresas que
necesiten enviar pdginas y documentos pesados de forma segura. Muy fécil de ins-
talar y de utilizar.
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6. Doodle. Una herramienta gratuita que puedes bajarte directamente de la web sin
necesidad siquiera de registro. Perfecta para organizar eventos y reuniones de for-
ma répida y sencilla, ya que dispone de distintas opciones de asistencia para que
los invitados puedan responder de forma inmediata sobre sus prioridades.

Debemos ser conscientes que la tecnologia se mueve muy répidamente, por lo
que resulta aconsejable revisar las innovaciones que en este campo se producen.

6. GESTORES DE TAREAS Y CONTENIDOS
Quizés el uso de gestores de tareas y contenidos que se ofrecen a través de las

NTIC resulten ttiles durante todo el proceso de ventas, pero especialmente en la

fase de extensién de la relacidn. En este sentido, Alcdzar (2011) realiza un anali-

sis de los principales gestores de tareas y de contenidos que nos ofrecen las NTIC.

En cuanto a los gestores de tareas, Alcdzar (2011) destaca dos:

1. Remember the milk. Es uno de los gestores de tareas mas completos, ya que su
gran popularidad influye en que se realicen mejoras continuamente. Entre sus pres-
taciones destaca la posibilidad de compartir y asignar tareas por grupos de traba-
jo o enviar recordatorios por e-mail y sms, y todo de una forma muy 4gil y sencilla.
Otras de sus principales ventajas es su capacidad para integrarse con otras herra-
mient