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Prélogo






El presente libro tiene su origen en la tercera edicién de la Reunién Cientifica de-
sarrollada en el marco de la Cétedra Fundacién Ramén Areces de Distribucién
Comercial, titulada «Estrategias Competitivas en Canales de Distribucion Comer-
cial Tradicional versus On-line> .

Uno de los temas mas importantes en el futuro de la empresa detallista es su ca-
pacidad para desarrollar conjuntamente actividades en tiendas fisicas y operacio-
nes Web con la finalidad de ofrecer una experiencia de compras integrada para el
cliente y potenciar el valor de sus establecimientos. Con este panorama estratégi-
co resulta necesario analizar las distintas variables de Marketing-mix que configu-
ran la oferta de las empresas que llevan a cabo sus actividades tradicionales y/o de
comercio electrénico en el sector de la distribucién comercial espanola. El objeti-
vo fundamental es investigar las caracteristicas de los modelos de negocio on-line
y off-line en cuanto a comportamiento del consumidor, relaciones con fabricantes,
posicionamiento y politica de precios, estructura de las secciones y marcas del dis-
tribuidor, promociones y comunicacion, plan de captacion y fidelizacién de clien-
tes, comunidades virtuales y redes sociales. Para abordar todas estas cuestiones el
libro se ha estructurado en dos grandes apartados. El primero de ellos, recoge tra-
bajos que hacen referencia a estrategias de distribucién comercial en tiendas fisi-
cas. El segundo bloque incluye trabajos relacionados con la gestion eficiente de la
distribucién y comercio electrénico.

El primero de estos apartados se estructura en once capitulos que analizan
diferentes cuestiones. Asi, el primer capitulo, elaborado por las profesoras Luisa
Andreu Simo e Isabel Sinchez Garcia de la Universitat de Valencia y por Cris-
tina Mele de la University of Naples «Federico II» (Italia), investiga la 16gica
dominante del servicio (s-D Zogz'c) y la co-creacion de valor, desarrollando una
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aplicacién de los factores y proceso de co-creacion de valor a la distribucién del
mueble.

El segundo capitulo, elaborado por el profesor Enrique Bigné Alcaniz de la
Universitat de Valencia, analiza las decisiones de una empresa detallista desde la
perspectiva del sensory marketing a través de dos estudios en los que se concilian
tres enfoques: consideracion de diversos elementos de la atmdsfera del estableci-
miento detallista, oferta de marcas del distribuidor e incorporacién de las aporta-
ciones del sensory marketing en los dos aspectos anteriores.

El tercer capitulo, elaborado por los profesores Julio Cervifio, de la Universi-
dad Carlos IIT de Madrid y Joaquin Sénchez Herrera, de la Universidad Complu-
tense de Madrid, presenta una situacién potencial para el mercado minorista es-
panol relacionado con la reactivacion de una marca durmiente, realizada por un
tercero sin autorizacion del titular de la marca, que podria suponer un problema
de dilucién de marca.

En el capitulo cuarto, el profesor Ignacio Cruz Roche, de la Universidad Auté-
noma de Madrid, realiza un anilisis de la evolucién del sector de comercio mayo-
rista en Espafa, el nimero de empresas, su tamafio y resultados. Concretamente,
se establece un modelo descriptivo del sistema de distribucion de productos fres-
cos de alimentacién en Espafia, analizando los principales canales de distribucién,
los fundamentos que justifican su utilizacién y los diferentes intermediarios que
operan en los mismos.

Los profesores Jestis Gutiérrez Cilldn, de la Universidad de Valladolid, Nadia
H. Jiménez Torres, de la Universidad Auténoma San Luis de Potosi (México), y
Sonia San Martin Gutiérrez, de la Universidad de Burgos, especifican en el capi-
tulo quinto, un modelo basico de comportamiento del consumidor en el que la
intencién de compra de un producto extranjero viene positivamente determina-
da por la reputacién empresarial del pais de origen del producto y negativamente
afectada por el etnocentrismo del consumidor.

En el capitulo sexto, los profesores de la Universitat de Valéncia, Alejandro Mo-
114 Descals, Maria Eugenia Ruiz Molina y Marta Frasquet Deltoro, ofrecen una re-
visién de la literatura en cuanto a los principales factores determinantes y resulta-
dos de lainternacionalizacién del comercio minorista, analizando la relacién entre
dichas variables y la intensidad de la internacionalizacién de las principales empre-
sas espafiolas del sector.

Los profesores Shintaro Okazaki y Sara Campo Martinez, de la Universidad
Auténoma de Madrid, y Marfa Angeles Navarro Bailén, de la Universidad de Mur-
cia, examinan en el capitulo séptimo la eficacia de los cédigos QR en las camparias
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de rescate de los clientes inactivos. Los resultados obtenidos sugieren que para con-
sumidores implicados, los premios retardados afectan a la repeticién de compra,
teniendo mds impacto en esta relacién los servicios de baja implicacién.

El capitulo octavo, elaborado por los profesores Javier Oubina Barbollay M.2
Jesus Yagtie Guillén, de la Universidad Auténoma de Madrid, analiza si las prin-
cipales cadenas de distribucién minorista de productos de alimentacion practican
estrategias de precios que incorporan la dimensién geogréfica, determinando pos-
teriormente el papel que juega la posicién competitiva en ella.

Las profesoras de la Universidad de Murcia, Mariola Palazén Vidal y Elena
Delgado Ballester, abordan en el capitulo noveno el estudio de los posibles ante-
cedentes de la preocupacién por el valor de los consumidores: riesgo en la catego-
ria de producto, experiencia de compra y calidad percibida relativa entre marcas
de fabricante y de distribucién. Asimismo, ponen de manifiesto la relacién exis-
tente entre la preocupacion por el valor y la percepcién de injusticia en los precios
de marcas de fabricante.

En el capitulo décimo, realizado por los profesores de la Universidad de Alican-
te, Josefa Parrefio Selva, Francisco J. Mas Ruiz, Aurora Calderén Martinez y Enar
Ruiz Conde, se proponen modelos que capten el efecto directo y cruzado dentro
de la categoria, entre categorias y entre periodos, del impacto de las promociones
de precios de los productos de virtud (/ight) y de vicio (regulares) sobre las ventas
de una tienda.

El capitulo decimoprimero, elaborado por los profesores Rodolfo Vizquez Ca-
sielles, Victor Iglesias Argiielles y Juan A. Trespalacios Gutiérrez, de la Universidad
de Oviedo, y la profesora Concepcién Varela Neira, de la Universidad de Santia-
go de Compostela, estudia los efectos derivados de la introduccién de dos nuevas
categorias de marcas de distribuidor (econdmica y premium) sobre la seleccién de
diversas marcas de fabricante (calidad premium y calidad tradicional) y una marca
de distribuidor de imitacién actualmente en venta.

El capitulo decimosegundo se enmarca ya dentro del segundo apartado del li-
bro, relacionado con la gestién eficiente de la distribucién y comercio electréni-
co. En el mismo, los profesores Joaquin Aldds Manzano, de la Universitat de Va-
lencia-Ivie, y Carla Ruiz Mafé, de la Universitat de Valencia, analizan el caracter
moderador de la propensién a innovar del consumidor en el efecto de la satisfac-
cién sobre lalealtad en el comercio electrénico, observando que los consumidores
mds innovadores tenderdn a ser menos leales a los mismos niveles de satisfaccion.

Los profesores Marta Arce Uriza y Javier Cebollada Calvo, de la Universidad
Publica de Navarra, abordan en el capitulo decimotercero, el estudio del compor-
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tamiento de los clientes cuando compran productos de supermercado o7-/ine rea-
lizando tanto una revisién tedrica como un andlisis practico a partir de los datos
de compra de una cadena de supermercados espafola.

El capitulo decimocuarto, elaborado por los profesores Ramén Barrera Barre-
ray Enrique Martin Armario de la Universidad de Sevilla, destaca la mencién de
calidad de un servicio on-line conforme crece el comercio electrénico (B2C) y las
empresas amplian su oferta de servicios en Internet. Los autores proponen un mo-
delo de medicién para analizar la calidad de varios servicios electronicos basado en
dos escalas independientes: una escala para medir la calidad de servicio electrénico
y otra escala para medir la calidad en la recuperacién del servicio.

En el capitulo decimoquinto, los profesores de la Universidad de Granada Es-
meralda Crespo Almendros y Salvador Del Barrio Garcia, analizan qué tipo de
promocion de ventas on-line es més eficaz para conseguir trafico al Web site, y cudl
es mejor para inducir a la compra on-line. Adicionalmente se estudia si los resul-
tados obtenidos estin moderados por la implicacidn con el producto.

Los profesores Carlos Flavidn Blanco, Raquel Gurrea Sarasa y Carlos Orts San-
clemente, de la Universidad de Zaragoza, estudian en el capitulo decimosexto el
procesamiento de la informacién oz-/ine en entornos multicanal. Concretamente,
analizan el impacto de la notoriedad del canal fisico en la generacién de metacog-
niciones, mostrando que el tipo de escenario de busqueda de informacién puede
afectar notablemente al nivel de auto-confianza con el que el consumidor mantie-
ne sus pensamientos, asi como la facilidad para imaginarse el producto.

El capitulo decimoséptimo, realizado por las profesoras Maria Fuentes Blasco,
de la Universidad Pablo Olavide, ¢ Irene Gil Saura, de la Universidad de Valen-
cia, tiene como principal objetivo analizar la utilidad de las percepciones de los
elementos generadores de calidad de servicio electrénico como criterios de seg-
mentacién. Dicha heterogencidad es confirmada a través de un anilisis de seg-
mentacion descriptivo post-hoc a partir de las dimensiones de calidad de servi-
cio electrénico.

Los profesores de la Universidad de Salamanca, Pablo A. Mufnoz Gallego y
Eva Lahuerta Otero evaltian, en el capitulo decimoctavo, mediante una muestra
de concesionarios de automoéviles de ocasidn espanoles, las tendencias, comporta-
mientos, recursos estratégicos y resultados de un canal electrénico.

En el capitulo decimonoveno, las profesoras de la Universidad de Granada,
Carmen M. Sabiote Ortiz y Dolores Frias Jamilena, analizan la formacién de la
calidad del servicio en la distribucion on/ine versus la distribucién tradicional y su
influencia en la lealtad hacia el medio utilizado por el consumidor
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Por tltimo, el capitulo veinte, realizado por los profesores Javier Sdnchez Gar-
ciay Luis Callarisa, de la Universitat Jaume I de Castelldn, y los profesores John
Cardiff y Alexandra Roshchina del Institute of Technology Tallaght-Dublin (Ir-
landa), aborda el andlisis de los diferentes componentes del valor de marca a tra-
vés de valoraciones de hoteles en Tripadvisor.com. El estudio permite delimitar el
valor de marca de destinos y alojamientos turisticos en un entorno virtual y deter-
mina las relaciones entre los componentes del valor de marca.

Para finalizar este prélogo manifestar el agradecimiento a todos los autores del
libro. También deseamos expresar ¢l reconocimiento sincero a quienes participa-
ron en la coordinacién y desarrollo de la tercera Reunién Cientifica de Distribu-
cién Comercial: Begofia Alvarez Alvarez, Nuria Garcia Rodriguez, Victor Igle-
sias Argiielles, Ignacio Rodriguez-del Bosque, Leticia Santos Vijande, Maria José¢
Sanzo Pérez y Ana Sudrez Vizquez. Su esfuerzo, dedicacion y actividades llevadas
a cabo han sido fundamentales para que la edicidn de este libro se haga realidad.
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La co-creacidn de valor en el comercio minorista:
Una aplicacion a la distribucién del mueble

LUISA ANDREU SIMO, ISABEL SANCHEZ GARCIA

Universitat de Valencia, Spain

CRISTINA MELE
University of Naples «Federico II», Italia

Resumen: Este trabajo se centra en la aplicacién de la estructura de la co-creacién
de valor que integra la perspectiva de los procesos y actores utilizando la 16gica
dominante del servicio (s-D logic). Tras analizar la naturaleza de la16gica s-D y la
co-creacion de valor, se presenta una aplicacién de los factores y proceso de co-
creacién de valor a la distribucién del mueble. La estructura planteada puede ser
generalizada a otros tipos de distribucién como se especifica en las conclusiones.
Palabras clave: Co-creacién de valor, logica dominante del servicio, distribuidores,
consumidores, distribucién del mueble.

Abstract: This chapter aims to examine the applicability of a value co-creation fra-
mework that integrates the process and the actors’ view using Service-Dominant
(s-D) logic. After analyzing the conceptual framework of s-D logic and value co-
creation, this chapter offers an application of factors and process dynamics of va-
lue co-creation in the furniture industry. The value co-creation framework can be
generalizable to other type of retail industry as discussed in the conclusion section.
Keywords: Value co-creation, service-dominant logic, retailers, consumers, furni-
ture retailing.
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I. INTRODUCCION

La distribucién comercial se ha incluido dentro del sector terciario, por consi-
derar que los distintos intermediarios no realizan una transformacién productiva
sino que prestan un servicio a sus clientes. Sin embargo, la distincién entre bienes
y servicios ha sido criticada por algunos investigadores de marketing (Lovelock y
Gummesson, 2004). Hoy en dia, una persona puede ir a una tienda de comesti-
bles y comprar los ingredientes para cocinar una comida en casa. En el hogar, es-
ta persona puede utilizar sus competencias fisicas y mentales junto con aparatos
de cocina para preparar la comida y luego servirla en la mesa con la vajilla y uten-
silios apropiados. Dicha comida podria compartirse y servir, pues, de marco pa-
ra desarrollar relaciones sociales. Tras finalizar, serd necesario limpiar los platos y
los utensilios y disponer de los residuos de alguna manera. Asi, es dificil delimitar
donde comienza y termina la produccién (de la comida), ya que los clientes estén
esencialmente adquiriendo recursos de una empresay el uso de estos recursos jun-
to con otros es lo que les permitird satisfacer sus necesidades.

En esta linea, lalégica dominante del servicio (a partir de ahora s-D) rechazala
distincién comun entre los bienes y servicios considerando que los bienes son en
realidad plataformas para la prestacién de servicios. Dicho de otro modo, cuando
un individuo compra un bien tangible es con la intencién de utilizar ese bien en
un contexto particular para proporcionar servicio a uno mismo (auto-servicio) o
a otro. En consecuencia, el servicio es de orden superior a los bienes y, por tanto,
todas las ofertas de mercado son ofertas de servicio, a veces proporcionados direc-
tamente - persona a persona - pero en otras veces con la ayuda de un bien tangible
(Vargo y Lusch, 2004), que serfa el caso de la distribucién comercial.

Lalédgica s-D destaca el proceso de creacién de valor que se produce cuando un
individuo consume (o utiliza) un producto (o servicio) en contraposicién a cuan-
do el producto es fabricado (Vargo y Lusch, 2004, 2008a). El tema de «creacidon
de valor» es de gran importancia en la literatura de marketing por cuanto que las
empresas pueden crear ventajas competitivas mediante la mejora de la gestion del
valor (Payne ez al., 2008). Asimismo, estudios recientes se han centrado en el pa-
pel tanto de clientes como proveedores en la creacidon de valor, denomindndo-
la «co-creacién de valor». Aunque el tema de la co-creacién de valor ha sido re-
cientemente analizado en el contexto de la 18gica s-D (Grénroos, 2008; Vargo ez
al., 2008), como sefialan Payne ez al. (2008), existen lagunas de investigacién en
estructuras que puedan ayudar a las organizaciones en la gestién del proceso de
co-creacién de valor. Es por ello que este trabajo se centra en la aplicacién de la
estructura de la co-creacion de valor en un sector tradicional como el de la distri-
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bucién minorista del mueble, con la finalidad de identificar los elementos clave y
procesos implicados en la co-creacién de valor desde la 16gica s-p.

El capitulo se estructura del siguiente modo. En primer lugar, se analiza la pers-
pectiva de gestidén s-D, asi como el concepto y estructuras propuestas para la co-
creacién de valor, concepto central en esta perspectiva de analisis. Tras el analisis
de las principales premisas de la logica s-D, se propone un modelo integrador de
co-creacion de valor, con una aplicacién en la distribucién minorista del mueble.
Finalmente, se analizan los principales resultados y conclusiones, y se abordan las
implicaciones de este estudio.

2. ENFOQUE DOMINANTE DEL SERVICIO Y CO-CREACION DE VALOR
2.1. Enfoque dominante del servicio

Competir a través del servicio es mas que afiadir valor a los productos (Lusch
etal., 2007). Para competir a través del servicio se requiere una légica s-b, hacien-
do referencia al papel central del servicio en la economia y empresas como marco
de referencia para orientar la gestién empresarial y contribuir al logro de ventajas
competitivas (Vargo y Lusch, 2008a; Lusch ez al., 2007). Es decir, la16gica s-D en-
fatiza la centralidad del servicio en la gestién empresarial y de marketing incluso
en los casos en que los bienes estan implicados (Vargo y Lusch, 2008a).

El servicio se define como la aplicacién de competencias a través de acciones,
procesos y resultados para el beneficio de otra entidad o la entidad en si misma
(Vargo y Lusch, 2004). La ldgica s-D se desarrolla por la finalidad innata de hacer
algo paray con otra parte y, en este sentido, estd centrada en el consumidor. Esto
contribuye a la capacidad de la empresa de satisfacer las necesidades del cliente y,
gracias a ello, lograr los objetivos de la organizacién.

Bajo la légica s-D, todos los intercambios se basan en el servicio y se conside-
ra que, cuando existen bienes implicados, estos son instrumentos para la entrega'y
aplicacion de los recursos. Dicho de otro modo, los productos tangibles son vehi-
culos para la entrega del servicio. Ademds, en la perspectiva s-D el conocimiento
y las capacidades son recursos principales para alcanzar una ventaja competitiva
(Johnson ez al., 2005), ya que el intercambio es considerado un proceso median-
te el que las partes utilizan su conocimiento especializado en beneficio mutuo. La
l6gica s-D se basa en 10 premisas fundamentales (Vargo y Lusch, 2008a), que se
muestran en la Tabla 1.

El punto central de la légica s-D es que el servicio (en singular, indicando un
proceso versus el plural «servicios», que indica las unidades intangibles de pro-
ducto) es la base de todo intercambio (Fp1). En otros términos, el servicio es siem-
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TABLA I

Premisas fundamentales de la l6gica s-d

N.° DE PREMISA PREMISAS FUNDAMENTALES

FPI El servicio es la base fundamental de intercambio

FP2 El intercambio indirecto encubre la unidad bésica de intercambio

FP3 Los bienes son un mecanismo de distribucion para la provisién del servicio
FP4 Los recursos operantes son la fuente fundamental de ventaja competitiva

FPs Todas las economias son economias de servicio

FP6 El cliente es siempre un co-creador de valor

FP7 La empresa no puede entregar valor, sino tinicamente ofrece proposiciones de valor
FP8 Una perspectiva centrada en servicios es inherentemente orientada al cliente y relacional
FP9 Todos los actores sociales y econdmicos son integradores de recursos

FP10 El valor viene tnicamente determinado por el beneficiario

Fuente: Basado en Vargo y Lusch (2004, 2008a)

pre intercambiado por servicio; por ello, todas las economias son economias de
servicio (EPs). Aunque la légica s-D propone que el servicio es la base de todo in-
tercambio, también se reconoce que el intercambio directo de servicio por servi-
cio suele enmascararse por las complejidades del mercado (¥p2), incluyendo in-
tercambios indirectos.

En lalégica s-D, el valor se deriva de la aplicacién correcta de los recursos ope-
rantes’, que en ocasiones se transmiten a través de bienes (Vargo y Lusch, 2004).
Desde esta perspectiva, el valor es co-creado a través del esfuerzo conjunto de em-
presas, empleados, clientes o agencias gubernamentales, entre otros.

La definicién de co-creacién de valor de la légica s-D sugiere que «no existe va-
lor hasta que una oferta es utilizada - la experiencia y la percepcién son esenciales
parala determinacién del valor» (Vargo y Lusch, 2006, p. 44). Es decir, las ofertas
deben ser integradas con otros recursos - empresariales (por ejemplo, de otras em-
presas) o no empresariales (por ¢jemplo, personales o publicos) para que el valor
sea creado. A titulo de ejemplo, un automdvil creard valor inicamente a través de
la combinacidn de los procesos de produccién del fabricante (incluyendo su cade-
nade aprovisionamiento y otros elementos relacionados con el mercado), procesos
del distribuidor (como disponer del surtido adecuado o informar adecuadamente

' En el trabajo utilizamos los términos recursos operantes y recursos sobre los se opera o acttia para
hacer referencia a los términos «operand resources» y «operant resources>, respectivamente, utiliza-
dos en la légica s-p (Vargo y Lusch, 2004).



LA CO-CREACION DE VALOR EN EL COMERCIO MINORISTA 23

al cliente de las caracteristicas de cada modelo); procesos del cliente (por ejemplo,
su capacidad de conducir) y recursos puiblicos (como proporcionar infraestructu-
ras de carreteras en buen estado).

Laldgica s-D cambia el enfoque principal de lo que se denominan recursos so-
bre los que se acttia- recursos tangibles, estiticos, que requieren de otros recursos
mas dindmicos para que acttien sobre ellos y sean utiles - a los recursos operantes
- recursos dindmicos que pueden actuar sobre otros para crear valor a través de la
prestacion del servicio. En este sentido, a partir de las premisas de la légica s-p, los
roles de los productores y consumidores no difieren; ambos son recursos operantes
y, de este modo, «el valor es co-creado, conjuntamente y reciprocamente, a través
de las interacciones entre proveedores y beneficiarios a través de la integracién de
recursos y aplicacién de competencias» (Vargo ez 4l., 2008, p. 146).

Por tanto, la perspectiva del valor de uso de lalégica s-D reconoce que los clien-
tes son co-creadores de su propio valor, dado que, como beneficiarios, determinan
lo que valoran (Vargo y Lusch, 2006, 2008b). Con este planteamiento como pun-
to de partida, el papel estratégico de cualquier negocio debe consistir en apoyar
los procesos de creacion de valor del cliente a través de actividades de servicio. En
la préxima seccidn, se analizan con mayor detalle los procesos de creacién y co-
creacion de valor.

2.2. Valor y co-creacion de valor

De acuerdo con Grénroos (2008), el concepto de valor resulta dificil de defi-
nir y medir: «Valor para los clientes significa que, tras haber asistido a un proce-
so de auto-servicio o en un proceso de servicio completo, se siente mejor que an-
tes» (p. 303). Edvardsson ez 4/. (2006) sefialan que el valor no puede vincularse a
productos individuales, servicios o soluciones al cliente; sino que se basa en el ser-
vicio, identidad corporativa y percepciones mas amplias del cliente sobre la em-
presa. Para comprender el concepto de valor se requiere analizar las percepciones
de los clientes, no derivadas de situaciones puntuales sino de una secuencia de ac-
ciones que los clientes llevan a cabo en una situacién de consumo, incluyendo el
valor creado cuando los clientes utilizan los bienes y servicios (Grénroos, 2008).

La creacién de valor ha sido analizada en diversos estudios desde el trabajo pio-
nero de Porter (1985), que enfatizaba la linearidad de una cadena de valor con un
productor (el proveedor) y el usuario (el cliente) del valor. Siguiendo las ideas de
Porter, diversas investigaciones han analizado la cuestién de cémo generar valor,
concluyendo que la creacidn y entrega de valor requiere del desarrollo de fases es-
pecificas como determinacién del valor, creacién de valor, entrega de valor y eva-
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luacién del valor. Sin embargo, Norman y Ramirez (1995) criticaron esta progre-
sion lineal y se centraron en el papel activo del cliente. Mas recientemente, estas
teorfas sobre los procesos de valor y el papel de los actores en este proceso han si-
do revisadas por la 16gica s-D (Vargo y Lusch, 2004, 2006 y 2008a). Desde la 16-
gica s-D se plantea un proceso de co-creacién de valor donde el cliente posee un
rol activo como co-creador y donde las empresas pueden ofrecer sus recursos apli-
cados para la creacién de valor, como se ha comentado en el apartado anterior.
Las empresas crean propuestas de valor pero no pueden, de forma independien-
te, crear o entregar valor. S6lo de forma colaborativa, mediante la interaccién con
otras partes (clientes), las empresas pueden desarrollar un proceso conjunto de
creacion de valor.

En consecuencia, el cliente no es un mero receptor, sino que €s un socio co-
laborador que «crea valor con la empresa» (Lusch et al., 2007, p- 6). Desde esta
perspectiva, el valor no se crea hasta que una oferta se utiliza («valor en uso» ).
Como senala Gummesson (2007), un proveedor tiene una propuesta de valor,
pero la actualizacién del valor se lleva a cabo durante el proceso de utilizacién y
consumo por el consumidor, por lo que proveedores y clientes son co-creadores
de valor.

Tanto desde una perspectiva académica como de gestion, cabe senalar el interés
en la identificacién de los factores que son cruciales para la co-creacion de valor:
los procesos y los roles de los actores. Respecto a los procesos, Payne e al. (2008)
desarrollaron una estructura para la co-creacién de valor formada por tres tipos
de procesos: (i) procesos de creacion de valor del proveedor, que son los proce-
sos, recursos y practicas utilizadas por los proveedores para la gestion de relacio-
nes con clientes y otros stakeholders; (ii) procesos de creacién de valor del cliente,
que son los procesos, recursos y practicas que los clientes utilizan para gestionar
sus actividades; y (iii) procesos de encuentro, es decir, procesos y précticas de in-
teraccioén e intercambio. Integrando estos procesos, las empresas pueden identi-
ficar competencias especificas e identificar nuevas oportunidades para la co-crea-
cién que resultardn en beneficios tanto para clientes como proveedores. En cuanto
a la perspectiva de los actores, Gronroos (2008), utilizando la nocién de valor en
uso, plantea que el cliente es siempre el creador de valor: (i) durante los procesos
de generacién de valor (consumo) donde, si se requiere, pueden proporcionarse
otros recursos necesarios y capacidades, y (ii) en las interacciones con los provee-
dores del servicio durante los procesos de generacién de valor. En lo que se refiere
al proveedor, este puede asumir dos funciones: facilitador del valor y co-creador
del valor (Grénroos, 2008). El proveedor puede ser un facilitador de valor a los
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clientes mediante la provisién de los recursos necesarios durante los procesos de
generacion de valor. Como co-creador de valor, el proveedor del servicio interac-
tia con el cliente y puede aprender del cliente e intervenir en el proceso de consu-
mo, compartiendo capacidades y précticas. Incluso si el cliente crea valor a través
de un proceso de creacién de valor individual, un proveedor puede convertirse en
«co-creador». Concretamente,

«mediante la aplicacién de una légica de servicio, la empresa crea oportunidades pa-
ra desarrollar interacciones con sus clientes durante los procesos de generacién de va-
lor y directamente se implica en laentrega de valor paralos clientes y, de este modo, se

convierte en co-creador de valor» (Grénroos, 2008, p. 307).

La interaccidn se convierte, pues, en un elemento clave en la co-creacién por-
que es un «generador de la experiencia del servicio y valor en uso» (Ballantyne y
Varey, 2006, p. 336) para el cliente y una oportunidad para el proveedor de cono-
cer las preferencias y comportamientos del cliente, asi como identificar oportuni-
dades para co-operar. Ballantyne y Varey (2006) destacan el papel del didlogo con
los clientes en términos de aprendizaje reciproco, ya que ayuda a los proveedores
a comprender no sélo cémo satisfacer al cliente sino también, y quizd lo més im-
portante, la perspectiva del cliente, necesidades y experiencias. Este didlogo tam-
bién ayuda a las empresas a desarrollar proposiciones de valor que faciliten la co-
creacién de experiencias (Payne ez al., 2008).

Como apunta Moeller (2008), las empresas no deberfan promover tnicamen-
te que los clientes participen en determinadas actividades, sino permitir que se in-
tegren en la fase de implementacién de la provision del servicio (Baron y Harris,
2008). Asi, la verdadera integracion del cliente supondria la incorporacién de re-
cursos desde el cliente a los procesos de la empresa. Los recursos que pueden in-
tegrarse pueden ser desde los propios clientes, posesiones fisicas u otros bienes, o
datos personales. Este proceso de integracién representa un paso hacia el conoci-
miento del cliente, fortaleciendo el papel de una empresa como integrador de re-
cursos en linea con la légica s-p.

3. UN MODELO INTEGRADOR DE CO-CREACION DE VALOR

A partir de la revisién de la literatura, proponemos un modelo de co-creacién
de valor que integra dos estructuras de investigacion previas: el modelo de Payne
etal. (2008), que destaca el proceso de creacidn de valor, y el modelo de Gronroos
(2008), que especifica los papeles de los actores (véase Figura 1).
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FIGURA I
Procesos de creacién de valor

PROCESOS DE CREACION PROCESOS PROCESOS DE CREACION
DE VALOR POREL DE ENCUENTRO DE VALOR POREL
PROOVEDOR l«»|  Procesosypricticasde |4 CLIENTE
Recursos y practicas interaccién e intercambio Recursos y practicas
aplicadas a gestionar su dentro de las relaciones utilizadas para gestionar
empresa y sus relaciones entre cliente y proovedor sus actividades
PROOVEDOR PROOVEDOR - CLIENTE CLIENTE
FACILITADOR DE VALOR CO-CREADOR DE VALOR CREADOR DE VALOR
(provision de bienes, hilg (interacciones, ambos hilg (consumo)
servicios, etc.) invierten recursos)

Funciones de los agentes

Fuente: Basado en Gronroos (2008) y Payne et al. (2008)

El proceso de co-creacion de valor es un curso de accién compuesto de recur-
sos que se utilizan y de actividades realizadas por el proveedor, por el cliente, y por
ambas partes en el contexto de interaccién proveedor-cliente. Como se ilustra en
la Figura 1, tanto los proveedores como los clientes gestionan ¢ integran sus recur-
sos y actividades durante su proceso de creacién de valor.

Durante el proceso de encuentro, proveedores y clientes gestionan conjunta-
mente los procesos de interaccién e intercambio. Ambas partes confian en sus
propios recursos y en la capacidad para compartirlos e integrarlos de manera con-
sistente a sus propios objetivos. La Figura 1 también muestra la importancia de la
consistencia entre los procesos y las funciones. Los clientes y proveedores deben
ensamblar todos sus recursos y prcticas para gestionar adecuadamente sus activi-
dades y co-crear valor. Por ¢jemplo, un minorista de muebles podria disponer una
detallada Web para atender la necesidad de los clientes de evaluar su oferta dispo-
nible sin visitar la tienda. Esto podria incluir facilitar a los clientes la simulacién
de la disposicion de los muebles dentro de su casa. En este caso, los consumidores
deben tener los recursos y capacidades (ordenador, capacidades técnicas, etc.) ne-
cesarios para utilizar dicha Web. La consistencia puede interpretarse como la ade-
cuacidn o consonancia entre los recursos, actividades y procesos (Gré’)nroos 2009;
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Mele, 2009), y fundamental en la integracion de recursos (Lusch ez 4., 2008).
Cuanto mds precision en el ajuste mencionado, mayor serd el valor potencial que
se obtiene en la integracién de los procesos.

Atendiendo al modelo propuesto de co-creacion de valor, puede concluirse que
la gestién de la co-creacidn de valor no depende exclusivamente del proveedor ni
tampoco del cliente, sino que implica el papel activo de ambos. En la siguiente sec-
cién se muestra cémo puede aplicarse este modelo en el contexto de la distribucién
minorista y, en concreto, en la distribucién del mueble.

4. CO-CREACION DE VALOR EN LA DISTRIBUCION DEL MUEBLE: UN
ESTUDIO EMPIRICO

La distribucion del mueble se ha caracterizado por un predominio de comer-
cios minoristas tradicionales, de tamafio reducido y escasa profesionalizacién en
su gestion, que en los ultimos anos han perdido hegemonia en favor de grandes
grupos y cadenas de distribucién. Son detallistas que se enfrentan a serias amena-
zas que han llevado a muchos a tener que cerrar, debido a la competencia de las
grandes superficies, ya sean especializadas o generalistas. También los cambios en
los patrones de compra del consumidor, que se han visto agudizados por la crisis
econdmica, y han conducido a un desplome de la demanda de mueble en general
y, en especial, la de los establecimientos minoristas tradicionales. Ante esta situa-
cién, los comercios que quieran sobrevivir en este escenario adverso deberdn cam-
biar su enfoque pasivo de gestién a un enfoque proactivo que busque facilitar la
creacién de valor por parte del consumidor.

El primer paso para que se produzca esta transformacion es entender los distin-
tos procesos implicados en la co-creacién de valor en cada una de las etapas de la
relacién entre distribuidor y consumidor, tomando para ello ejemplos de buenas
précticas del sector: procesos relativos al proveedor, centrados en el consumidor,
y referentes al encuentro de servicio entre ambos. Por ello, el objetivo principal de
este estudio empirico es aplicar el modelo integrador de co-creacién de valor pre-
sentado en la seccién anterior a la distribucién minorista del mueble, tomando pa-
ra ello como referencia la investigacion publicada en la revista Journal of Retailing
and Consumer Services (Andreu et al., 2010).

Dada la naturaleza del objetivo perseguido la investigacion realizada es de indo-
le cualitativa. En concreto, se han llevado a cabo entrevistas en profundidad tanto
con representantes clave del sector minorista del mueble como con consumidores.

El estudio se desarrollé en tres etapas. En primer lugar, la revision de la litera-
tura permiti6 delimitar los conceptos clave, asi como servir de guia en el desarro-
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llo del guién de las entrevistas. En segundo lugar, ambos guiones fueron revisados
por expertos pertenecientes a una importante asociacién espafiola del mueble para
asegurar que las entrevistas recogfan toda la informacién relevante. Por tltimo, se
llevaron a cabo las entrevistas en profundidad con distribuidores y consumidores.

En cuanto ala seleccién de los comercios, hay dos categorias fundamentales de
distribucién minorista en el sector del mueble: canales especializados en la venta
de muebles y canales que venden también otros productos. Ademas, ambos pue-
den dividirse entre canales independientes, integrados y asociados. En este tra-
bajo nos centramos en tiendas especializadas en la venta de muebles, habiendo
seleccionado las principales categorias segtin su cuota de mercado: comercios inde-
pendientes, grandes establecimientos, franquicias, cadenas de tiendas y grupos de
compra (minoristas independientes que pertenecen a un grupo de compra). Tras
identificar los formatos comerciales de interés, se seleccion6 un ejemplo de bue-
nas practicas en cada uno de ellos siguiendo el criterio de expertos pertenecientes
a la asociacion del mueble mencionada con anterioridad. Las entrevistas se reali-
zaron con los responsables de marketing o con el gerente, utilizando el criterio del
informante clave (Cowles ez 4l., 2002; Kumar et 4l., 1993). Las entrevistas fueron
semi-estructuradas, se llevaron a cabo en el establecimiento comercial y su dura-
cién fue de entre una y dos horas.

Respecto a los consumidores, se realizaron 10 entrevistas con individuos que
adquirieron muebles para equipar su hogar en los tltimos 3 afios. Se fij6 este pe-
riodo porque son productos de compra ocasional con altos niveles de implicacién,
lo que facilita que la experiencia de compra y consumo perdure en la memoria. Se
escogieron dos entrevistados por cada uno de los cinco formatos comerciales ana-
lizados y la duracién de la entrevista oscilé entre una hora y una hora y media.

El guién de las entrevistas se desarroll6 siguiendo el estudio de Payne ez 4l.
(2008), en el que los autores utilizaron una agencia de viajes para ilustrar su pro-
puesta conceptual, y organizaron la informacién en funcién de dos criterios: 1) las
diferentes etapas en las que se divide el proceso de compra y realizacién de un via-
jes 2) los procesos relativos a la empresa, consumidor y los encuentros entre am-
bos implicados en cada una de dichas etapas. En el contexto de la distribucion del
mueble, el proceso de co-creacién de valor atraviesa cinco etapas: 1) Antes de que
el consumidor visite el establecimiento; 2) La interaccién con el cliente en el es-
tablecimiento; 3) Preparacién del pedido; 4) Entrega e instalacién del pedido;
5) Seguimiento. En cada etapa la finalidad de las preguntas dirigidas a los mino-
ristas es identificar factores facilitadores y de co-creacién de valor controlados por
el distribuidor. Por tanto, las preguntas cubren los procesos relativos al proveedor
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y parte de los referentes al encuentro de servicio. Por su parte, las cuestiones diri-
gidas a los consumidores engloban los procesos relativos al mismo y la otra parte
de los procesos de encuentro de servicio. La entrevista también incluye cuestiones
acerca de las caracteristicas de la empresa o del consumidor.

4.1. La co-creacidn de valor: procesos del distribuidor

La Tabla 2 muestra un resumen de los principales resultados del estudio empi-
rico. Respecto a los procesos de creacién de valor del minorista, los distribuidores
desempefan un papel clave como facilitadores del valor. Los minoristas prestan
una especial atencidn tanto a sus proveedores como a sus clientes. Por una parte,
mantienen sdlidas relaciones con los fabricantes con el fin de disponer del surti-
do adecuado en términos de calidad, diseno, flexibilidad y precio. Por otra parte,
adaptan su oferta de bienes y servicios a las preferencias de los distintos segmentos
de mercado a los que se dirigen y crean ambientes atractivos en sus establecimien-
tos simulando distintas estancias. También cuidan aspectos técnicos u organiza-
cionales como la formacién del personal y la gestién de pedidos mediante el uso
de nuevas tecnologias. Aunque todos los entrevistados coincidian en que serfa de
gran ayuda crear bases de datos de clientes que incluyeran mas informacién que la
meramente transaccional (como restricciones de los clientes, preferencias, reque-
rimientos especiales o tipo de cliente), sélo uno de ellos habia implementado una
base de datos de este tipo. Por ultimo, una fase crucial del proceso es la entrega e
instalacion, donde debe prestarse especial atencién a la supervisién del transporte
y montaje desde la tienda, al cumplimiento de los plazos de entrega, y a la correc-
ta entrega ¢ instalacién del mobiliario.

4.2. La co-creacidn de valor: procesos del consumidor

En el estudio se identificaron los principales factores implicados en la crea-
cién de valor por parte del consumidor. En las etapas iniciales del proceso de de-
cisién de compra, los consumidores estén preocupados por llevar a cabo una co-
rrecta busqueda de informacién que les lleve a elegir el establecimiento adecuado,
ala par que tratan de clarificar sus preferencias e, incluso, preparar bocetos que les
ayuden en la eleccién final del mobiliario. En las etapas intermedias, los consumi-
dores pueden contribuir a la generacién de valor comprobando que todo es co-
rrecto. Finalmente, siguiendo las instrucciones de mantenimiento y limpieza de
los muebles, decorandolos y combindndolos de forma adecuada, mostrandolos a
invitados y, muy especialmente, utilizdndolos en el dia a dia es cuando los consu-
midores crean realmente valor (valor en uso).
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TABLA 2

Factores clave en la co-creacion de valor en la distribucidn minorista del mueble

ETAPAS DE LA RELACION

ACTORES/ ANTES DE EN LA TIENDA PREPARACION ENTREGA- SEGUIMIENTO
PROCESOS VISITAR TIENDA INSTALACION
Obtener informacién Buenas instalaciones Contactar con el Supervisién del Gestidn de quejas.
de tendencias con ficil acceso. proveedor para transporte y Recogida de
segmentacion del Buen disefio del acordar los detalles montaje desde informacién
mercado; seleccién establecimiento. de la transaccién. la tienda. del cliente.
Minorista/ del surtido; relaciones Servicios: Utilizar software Cumplimiento Adecuada gestion
Procesos de con proveedores; personalizacién de realizacién y del plazo de la base de
creacion de mejora del disefio del producto, confirmacién de de entrega. datos de clientes.
valor del de la pagina Web; asesoramiento pedidos. Entregar el Provisién de
proveedor formacion del personal en decoracién, Seguimiento pedido acordado. servicios durante
condiciones de pago. del pedido. Instalacién adecuada. la ctapa de uso:
Tener un fichero con Retirar los reparacion,
la informacién del muebles vicjos solucién
cliente. Ofrecer y el material de problemas,
servicios adicionales. de embalaje venta de
y limpiar la casa accesorios.
tras la instalacién. Garantia
Resolucién de postcompra.
problemas durante
la instalacién.
Actividades de Tiempo de espera Informar al cliente Trato y profesiona- Medir la
comunicacién. Forma en la que el sobre: retrasos, lidad del personal satisfaccion del
Los clientes cliente es atendido. problema de stock. montaje. Contacto cliente.
Minorista preguntan por El cliente proporciona Acordar fecha entre vendedor- Mantenerse en
& Cliente/ informacidn. informacién como los entrega, forma cliente para contacto con
Procesosdel  Clientesy planos de la casa. de pago. Informar comprobar que el cliente:
encuentrode  minoristas El minorista sobre duracién todo es correcto. informarle
servicio envian la proporciona montaje. Cliente Cliente contacta de ofertas
informacién informacién. contacta con el vendedor para o novedades.
requerida. Ambos aportan ideas. proveedor para responder preguntas.  El cliente
informarse o Cliente ayuda contacta con el
cambiar pedido. instalacién. Informar  minorista para
mantenimiento. plantear preguntas
Pago. o reclamaciones.
Motivos de Buena eleccién Comprobear los Comprobar que Seguir las
compra. Imagen establecimiento. detalles del pedido.  todo es correcto. recomendaciones
social, estilo de Aportar la infor- Preparar el espacio mantenimiento
Cliente/ vida, auto-imagen. macién necesaria. para la recepcioén y limpieza.
Procesos de Busqueda de Tener claras las de los muebles. Decorary
creacién de informacién: Web. preferencias. Buen combinar muebles
valor del Restricciones proceso de decisién. de forma adecuada.
consumidor iniciales. Medir Mostrar los
espacio, boceto. muebles a

Fuente: Adaptado de Andreu et 4l. (2010)

invitados. Usar
los muebles:
experiencias,
emociones.
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4.3. La co-creacidn de valor: procesos de los encuentros de servicio

En los encuentros de servicio los minoristas y los consumidores interactian,
convirtiéndose la informacién bidireccional en el elemento fundamental para am-
bos, incluso aunque no se produzca una conversacion real. Desde el punto de vista
del distribuidor, los aspectos mds importantes son ofrecer un servicio personaliza-
do alos clientes, desarrollar su confianza en la empresa, proporcionar un asesora-
miento que realmente les ayude a satisfacer sus necesidades y crear algun tipo de
simulacién del proyecto real. En las primeras interacciones, los minoristas se cen-
tran en realizar promesas que tratan de cumplir en las siguientes, informando a los
clientes sobre cualquier incidente antes y después de la compra y llevando a cabo
una instalacién cuidadosa y profesional. También se encargan de evaluar la satis-
faccidn del cliente y atender sus dudas y reclamaciones. En lo que al cliente se re-
fiere, éstos parecen no ser conscientes de su importante papel en la co-creacién de
valor, pensando que este es el trabajo del minorista. En los encuentros de servicio
los consumidores contribuyen a la co-creacién de valor principalmente a través de
la informacién que proporcionan acerca de sus restricciones o preferencias. Tam-
bién realizando las preguntas oportunas al distribuidor y comprobando que todo
es conforme a lo acordado, principalmente en la etapa de instalacion.

Para concluir, tras preguntar tanto a minoristas como a consumidores acerca
de los factores clave en la co-creacién de valor en cada etapa, se observa un alto
nivel de coincidencia, probablemente por habernos centrados en comercios con
buenas pricticas y una alta orientacién al cliente. En este sentido, ambos sefialan
la importancia de proporcionar un servicio personalizado, flexibilidad en los pro-
ductos, crear ambientes realistas en el establecimiento, proporcionar informacién
sobre incidentes en cualquier momento del proceso, cumplir las promesas, llevar a
cabo la instalacién de forma cuidadosa y profesional, realizar una eficiente gestiéon
de quejas y la obtencion de feedback de la satisfaccion del cliente. No obstante, la
discrepancia mds relevante se produce respecto a la importancia otorgada al sitio
Web. Todos los minoristas senalan que, aunque el uso de Internet en la etapa de
busqueda de informacidn se ha incrementado, la informacién obtenida en la tien-
da continta siendo decisiva en la decisién. Sin embargo, aunque esto es cierto en
parte, los consumidores valoran cada vez de forma mas positiva las paginas Web
con informacién completa sobre productos, servicios y precios que les ayuden a
ahorrar tiempo y elegir los establecimientos adecuados a visitar, pero muchas de
las Webs de los minoristas no incluyen esta informacién tan detallada por temor a
que la comparativa de precios les perjudique. Otro punto de desacuerdo se produ-
ce en relacidn a la etapa de uso del producto, ya que los consumidores valorarian
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favorablemente que los distribuidores se preocuparan por ellos durante esta etapa
pero este tipo de acciones no suelen llevarse a cabo.

5. CONCLUSIONES

En este trabajo se destaca la necesidad de que la distribucién minorista com-
prenda los procesos implicados en la co-creacion de valor desde una éptica s-D, asi
como el rol desempenado por los actores (proveedor y consumidor) en los mismos.
Ademis, estos procesos se desarrollan tanto antes como durante y después de reali-
zarse la compra. El enfoque que se propone es consistente con las aportaciones de
Grénroos (2008) y Payne ez al. (2008) y su aplicacidn empirica a la distribucién
del mueble ha puesto de relieve su utilidad para la gestién.

Respecto alos procesos relativos al proveedor o facilitadores de valor, son aque-
llos en los que la compania determina las premisas sobre las que construird sus pro-
posiciones de valor. Un requisito indispensable es un profundo conocimiento del
cliente, por lo que el proveedor llevard a cabo diversas acciones para incrementar
dicho conocimiento en cada etapa de la relacién con el fin de ser capaz de desarro-
llar proposiciones de valor que se ajusten a las necesidades de cada segmento. Asi-
mismo, sobre la base de este conocimiento los proveedores determinaran la for-
macién adecuada de su personal y el uso de nuevas tecnologias (pagina Web, base
de datos de clientes, etc.) para ayudar a desarrollar la relacidn con los clientes en
todas las etapas.

En cuanto a los procesos relativos al consumidor o de creacién de valor, el
principal obstéculo es la escasa conciencia de los clientes del importante papel
que desempenan en la co-creacién de valor, pensando que ésta es tarea del mino-
rista. Sin embargo, los consumidores pueden contribuir a dar forma a las propo-
siciones de valor y también parecen ejercer un importante papel como «contro-
ladores», comprobando que todo se desarrolla segin lo pactado. Ademds, como
sefiala Gronroos (2008), los consumidores son los verdaderos creadores de valor
porque, mediante la combinacién de diferentes recursos, como bienes, servicios o
habilidades, transforman las proposiciones de valor de las empresas en valor real
(valor en uso).

Por ultimo, en los procesos implicados en los encuentros entre distribuidor y
consumidor o factores de co-creacion de valor, los proveedores interaccionan con
los clientes para definir y construir la oferta de la forma mas adecuada. En el sec-
tor minorista del mueble, los clientes desempefian un rol muy activo en la defini-
cién de proposiciones de valor concretas y en la instalacién del producto, aunque
los resultados muestran que la integracién del consumidor parece limitarse a pro-
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porcionar informacién. Por tanto, las interacciones entre cliente y distribuidor
implicarfan una transmisién bidireccional de informacién en lugar de producir-
se una integracion real de recursos y précticas a lo largo de las distintas etapas de
la relacion.

Utilizando el modelo propuesto, investigadores y gestores pueden evaluar la
congruencia de recursos, actividades y procesos de modo que identifiquen las ac-
ciones necesarias a implementar para mejorar la co-creacién de valor y, por tan-
to, incrementar los beneficios de las partes en cada una de las etapas de la relacién.
Ademis, bajo este enfoque, el consumidor no es una simple fuente de informacién
sino un recurso que debe integrarse (Moeller, 2008) y, sobre todo, un actor en lu-
gar de mero espectador. Por tanto, concebir a proveedor y consumidor como so-
cios que buscan adquirir beneficios, donde la interaccién entre ambos es la llave
para acceder al conocimiento y los recursos del otro, incrementa la capacidad de
estos actores de completar sus procesos y generar valor mutuamente beneficioso.

El modelo propuesto puede aplicarse a otros contextos de distribucién onli-
ne u offline adaptando las etapas secuenciales propuestas por Payne ez a/. (2008).
Dependiendo de la implicacién del consumidor y de las oportunidades de éste pa-
ra interaccionar con el proveedor, los factores clave de la co-creacion de valor po-
drian ser diferentes.

Utilizando el modelo como un mapa, todos los aspectos de la interaccién entre
proveedores y consumidores son tenidos en cuenta, dado que el valor del cliente
no es creado por un tnico elemento sino por la experiencia total. De este modo, el
proveedor es capaz de pasar de hacer promesas a mantener sus promesas.
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El establecimiento comercial.

De la caja negra a la caja emocionante

ENRIQUE BIGNE ALCANIZ

Universitat de Valéncia

Resumen: El objetivo de este trabajo es analizar las decisiones de una empresa de-
tallista desde la perspectiva de sensory marketing. Con esta finalidad se exponen
las principales conclusiones de dos estudios que concilian tres enfoques: (a) con-
sideracién de diversos elementos exteriores (out) e interiores (in) de la atmésfera
del establecimiento detallista y su relacién con las variables resultado de la empre-
sa a través de las emociones del consumidor; (b) oferta de marcas de distribuidor
(también denominadas marcas privadas) y su influencia en la imagen de la tienda;
(c) incorporacién de las aportaciones del seznsory marketing, tanto en el disefio de
la atmdsfera del establecimiento como en el desarrollo de una cartera de marcas
privadas, que permita estimular emociones positiva para incentivar la imagen del
detallista y la lealtad de los clientes.

Palabras clave: Sensory marketing, atmésfera del detallista, imagen del detallis-
ta, experiencia emocional del consumidor, marca de distribuidor o marca privada.

Abstract: The objective of this paper is to analyze the retailer’s decisions from a
sensory marketing perspective. With this aim we show the main findings of two
studies that conciliate three approaches : (1) consideration of several in and out
atmosphere’s elements of the retailer and their relationship with firm’s performan-
ce through the consumer’s emotions; (2) supply of store brands (also known as
private labels) and their influence on store image; (3) integration of sensory mar-
keting in both, the design of the store atmosphere and the development of a priva-
te label portfolio, which can stimulate positive consumer’s emotional experience
to encourage the retailer’s image and consumer loyalty.
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Keywords: Sensory marketing, store atmosphere, store image, consumer’s emotio-
nal experience, store brands or private labels

I.INTRODUCCION

La atmosfera del establecimiento ha sido un tema relevante tanto para la in-
vestigacion académica como para los profesionales de la distribucién. La investi-
gacion tradicional acerca de la atmdsfera se ha ocupado de relacionar aspectos del
establecimiento con los efectos que generan en diversas variables resultado, como
la compra, el boca-oido y la lealtad. Posteriormente, se utilizé como variable in-
termedia la calidad percibida o el valor percibido, fruto del interés académico por
estas variables. Pero mds recientemente se han introducido como variable de ana-
lisis las emociones, sobre las cuales se centrard este trabajo.

Otra corriente de investigacién habitual se centra en el estudio del papel de las
marcas en el establecimiento, y por extension en las variables resultado. A princi-
pios de los 2000 empez6 a tomar relevancia el estudio del papel de las marcas pri-
vadas sobre la imagen del establecimiento y las variables resultado. Por tanto, la
consideracién en este proceso de las marcas del detallista resulta novedosa.

Por tltimo, nuestra propuesta, recogida en la Figura 1, considera la aportacién
del denominado sensory marketing, que hasta ahora la investigacién o no lo habia
analizado asi, o simplemente se centraba en el efecto visual.

En suma, nuestra propuesta concilia tres enfoques: (i) atmdsfera y su relacién
con las variables resultado a través de las emociones; (ii) incorporacién de las mar-
cas privadas y la evaluacién de su influencia en la imagen de la tienda; (iii) inclu-
sion de la perspectiva de sensory marketing, tanto en la atmosfera como en las mar-
cas, que permitan estimular emociones positivas. El trabajo muestra dos estudios
previamente realizados como coautor, que miden la influencia de algunas de las
relaciones propuestas, relativos a la atmosfera y las emociones y el papel de las mar-
cas privadas en la imagen, respectivamente. Ambos estudios comparten la inclu-
sién de las variables resultado.

2. ATMOSFERA DE LA TIENDA

Elinterés por los efectos del disefio y la ambientacién de la tienda arrancé varias
décadas atrés si bien de manera tangencia entono al debate entre cadenas y tien-
das locales, surgido hacia finales de los afios 30'. En los setenta emergié de manera
clara con el trabajo de Kotler (1973), refiriéndose a ello como el disenio de entor-

' Puede verse en Bigné (2011): «Raices y evolucion conceptual del marketing». Apuntes de Histo-
ria y Teoria de Marketing. Valencia.
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FIGURA I

Propuesta de relaciones
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Imagen Repeticion

N

Fuente: elaboracién propia

nos de compra que produzcan determinados efectos emocionales en el compra-
dor que hagan aumentar su probabilidad de compra. En su trabajo considerd las
siguientes dimensiones: visuales: color, iluminacién, tamano, y forma; auditivas:
volumen y tono; offativas: aromay frescura; y #dctiles: blandura, la textura, y tem-
peratura. Posteriormente, la literatura incorporé con una visién mds integradora
del proceso de compra, las relaciones humanas entre compradores y vendedores.
Su relevancia sigue estando presente en la actualidad, incluso en el ambito de los
establecimientos on line. En efecto, el modelo VIRESTAM, Virtual Retail Store At-
mosphere Model, es un buen exponente (Vechopoulos y Siomkos, 2002)
Laatmdsfera del establecimiento puede ser a efectos de andlisis diferenciada en
diversos elementos exteriores al mismo (out) e interiores (in). Nuestro andlisis se-
guird dicho esquema, pero el efecto de la atmosfera en el consumidor es global, si
bien puede estar motivado por alguno de los elementos que resulte diferenciador
respecto a la competencia. En efecto su valoracién afecta a la imagen global de la
tienda aunque el elemento desencadenante sea uno o varios, exteriores o interiores.
La atmosfera exterior se compone de los siguientes elementos: fachada, escapa-
rate, y entrada. El papel de la fachada ha ido cambiando con el tiempo. De cum-
plir una finalidad meramente identificativa incluyendo el nombre, calle 0 ntimero,
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FIGURA 2
Fachada de tienda Dior

ha pasado a ser un foco de atraccién y de soporte de comunicacién. Algunas tien-
das, como por ejemplo la fotografia de la Figura 2, de Dior, son un claro ejemplo.

El escaparate es, por su naturaleza, el lugar de exposicién tractora de la atrac-
cién al interior. Su importancia para las tiendas ha sido siempre relevante. La ori-
ginalidad debe permitir captar la atencién del viandante. A titulo ilustrativo puede
verse la fotografia del escaparate de la tienda Dieci en el exclusivo barrio de Gin-
za en Tokio recogida en la Figura 3. La entrada se ha convertido en un nuevo ele-
mento para la atraccién. Asi por ejemplo, algunos establecimientos se caracterizan
por no disponer de puerta que deba ser abierta por el consumidor, como El Cor-
te Inglés y muchos puntos de venta de los centros comerciales; en otros, la puerta
estd adaptada a los clientes bien por el tamano como Imaginarium, o por su deco-
racion; e incluso en ciertas categorias, se busca la diferenciacién, como en algunos
bancos como Soft Bank, o en nuestro pais, Caja de Ahorros de Navarra, CAN, que
han optado por un modelo més visual y transparente, con variaciones incluso en
su interior respecto a los modelos tradicionales de banca.
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FIGURA 3
Escaparate de la tienda Dieci en Ginza

En el estudio de las emociones han venido distingui¢ndose tres tipos de emo-
ciones siguiendo el modelo PAD (Mchrabian y Russell, 1974): agrado (pleasant-
ness), excitacién o activacién (arousal) como misica, color, disefio interior, y pre-
sentacién del producto, y dominancia. Sin embargo, gran parte de los estudios
empiricos han identificado solo las dos primeras como las més relevantes. Las emo-
ciones no se producen de forma igual en cualquier compra. Kaltcheva y Weitz
(2006) obtuvieron diferentes resultados segtn el tipo de compra. Distinguieron
entre compra econdmica-utilitaria y hedénica. En el primer tipo, la excitacion es
vista como desagradable por los consumidores, mientras que en las compras hedo-
nicas, la excitacién se considera agradable por el consumidor.

Respecto a la atmésfera iz, es conocido que el disefio interior de la tienda afec-
ta a la imagen de la tienda. Particularmente Baker, Parasuraman, Grewal, y Mass
(2002) obtuvieron, que el disefio afecta positivamente a la calidad percibida y al
precio percibido, y negativamente al tiempo, y finalmente sobre la intencién de
compra. Por otra parte, ciertos elementos como la anchura de los pasillos, el atrac-
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tivo de los lineales y similares alargan el tiempo de estancia y por tanto la proba-
bilidad de compra.

Las relaciones entre elementos del interior y las emociones han dado lugar a di-
versas ¢ interesantes conclusiones que de modo sintético se sefialan a continuacion.
Cuando el aroma y musica son congruentes en cuanto a excitacion, el consumi-
dor valora mucho mejor la tienda, desea estar mds, compra mis (Mattila y Writz,
2001). Los consumidores que tienen un estado de 4nimo positivo muestran res-
puestas positivas més altas hacia el punto de venta (Babin y Darden, 1995). Por ul-
timo, como sefiala D’Astous (2000), no encontrar el producto, el calor, y la aglo-
meracién de gente, provocan irritacion en el consumidor.

El disefio interior afecta también a las ventas (Diez de Castro y Navarro, 2003 ),
a través de sus cuatro elementos principales: disposicidn, itinerario, velocidad, y
tiempo. Las diversas combinaciones de dichos elementos determinan diferentes
estancias en el punto de compra, y por tanto de compra mayor en ciertas catego-
rfas. Desde esta perspectiva, los centros comerciales permiten un agregado de tien-
das con mayor facilidad para el detallista a la hora de confeccionar la disposiciéon
o los itinerarios, frente a las tiendas situadas en las zonas comerciales tradiciona-
les o centros histéricos, pues la arquitectura del local, condiciona enormemente
su disposicién interna.

3. ESTUDIO 1: COMPARACION DE LA ATMOSFERA EN CENTROS
COMERCIALES Y ZONAS TRADICIONALES EN TRES PAISES EUROPEOS

A continuacién mostraremos un resumen del estudio realizado por Andreu,
Bigné, Chumpitaz y Swaen (2006). La finalidad del estudio fue analizar la in-
fluencia de variables ouz: parking y accesibilidad; y variables 77: luz, temperatura,
limpieza y decoracién, en las emociones y en el comportamiento, a través del de-
seo de estar mds tiempo, volver a comprar y pagar més. De la revisién de la litera-
tura sobre atmdsfera, emociones y comportamiento de compra, se identificaron
una serie de relaciones que dieron lugar al modelo propuesto que fue contrasta-
do para dos escenarios: centro comercial y tiendas tradicionales y tres paises: Es-
pana, Francia y Bélgica.

Se entrevist6 a una muestra de 600 mujeres, repartidas entre 200 en Bruselas,
200 en Lille y 200 en Valencia, y el 50% centros comerciales y 50% en 4rea tradi-
cional. La informacidn se recabé mediante entrevista personal a compradores de
perfumeria cerca de las tiendas de perfumeria, utilizando un cuestionario basado
en escalas previas, Likert de 5 puntos. Los distintos constructos a medir se opera-
tivizaron en base a escalas ya existentes. La percepcion de la atmosfera de la tien-
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FIGURA 4
Modelo de influencia de atmdsfera, emociones y compra en centros comerciales
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Fuente: Andreu, Bigné, Chumpitaz y Swaen (2006)

da se midid a través de 9 {tems de la escala de Wakefield y Baker (1998); d’Astous
(2000). En la medicién de las emociones inicialmente se pensé en la utilizacién
de la escala PAD, pero tras el pretest se descart, optandose por los 8 items de la es-
cala de Izard (1977). La satisfaccién se midié mediante 2 {tems de Fisher y Price
(1991). Para la lealtad a la tienda se utilizaron s items de la escala propuesta por
Zcithaml, Berry y Parasuraman (1996). La disposicién a pagar més se midié me-
diante 2 {tems de esa misma escala (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996). Estar
mas tiempo, se midi6 a través de 1 {tem de Wakefield y Baker (1998).

Las principales conclusiones obtenidas fueron las siguientes: (i) La atmdsfera
(out /in) de la tienda genera respuestas emocionales ¢ influye directamente en la
lealtad de compra. En este sentido y pese a que inicialmente se pensé en su consi-
deracién conjunta, los analisis efectuados permitieron distinguir claramente entre
la atmdsfera interior y exterior. (ii) La atmdsfera 7z influye directamente en la in-
tencion de estar mds tiempo en la tienda pero solo en los centros comerciales. Tal
vez ello sea debido a que en este tipo de centros el consumidor asume un tiempo
de permanencia en el conjunto de su dedicacién. (iii) Las emociones positivas in-
fluyen en la lealtad y desco de estar mds tiempo en la tienda. (iv) La atmdsfera no
influye en la disposicion a pagar mds, excepto en atmdsfera in en centros comer-



44 ESTRATEGIAS EN TIENDAS FISICAS

ciales. En la Figura 4 se muestra el modelo obtenido para centros comerciales pro-
cedentes del andlisis multimuestra realizado.

4. MARCAS

El papel de la marca en marketing ha tenido una evolucién paralela ala dela at-
mosfera de la tienda. En sus inicios tuvo el papel cldsico relativo a la identificacién
de los productos centrada bésicamente en el nombre que servia para diferenciar ca-
da oferta, dando paso una mayor relevancia. A nivel académico los trabajos sobre
marca son bien antiguos, si bien a finales de los 80 reciben un nuevo impulso al acu-
fiarse el concepto de brand equity entendido como la utilidad global que una mar-
ca posee para el consumidor en comparacién con las marcas competidoras. El en-
foque de valor de marca destaca una doble dimensién (Keller, 1993). De una lado,
el valor que le confiere el cliente medido a través del conocimiento de marca y las
asociaciones percibidas, y de otro, su gestién integral dentro del marketing, supe-
rando la vision tradicional centrada en el mero grafismo e identificacién para pasar
a convertirse en una gestién de la marca como parte de la oferta integral. Desde en-
tonces la marca juega un papel relevante en la academia y en su aplicacion practica.

Las marcas de distribuidor estin cobrando cada vez mas protagonismo y ocu-
pando, a su vez, un lugar cada vez mayor en el mercado. Espafia se ha convertido
en uno de los paises europeos con mayor incremento en la cuota de mercado de las
marcas privadas. En 1995, las marcas privadas representaban un 12.6% del total de
las ventas en el mercado espaiiol; en el afio 2000, estas marcas alcanzaron un 22% de
la cuota de mercado y en la actualidad se estima que se sitta en el 42% (PLMA, 2011)

En este contexto, el estudio de las marcas se centrd en analizar la influencia de
la imagen de marcas del fabricante en la imagen de la tienda. Otra corriente de es-
tudio se conformd por el estudio de la imagen del distribuidor y sus establecimien-
tos. Los estudios previos se centraron en analizar la imagen tienda sobre la imagen
de sus marcas privadas (Bao, Bao y Sheng, 2011). Sin embargo un enfoque inver-
so ha emergido recientemente. Consiste en analizar qué influencia ejerce la ima-
gen de las marcas del distribuidor en la imagen del establecimiento. Sobre este en-
foque centraremos la investigacién que se presenta a continuacién.

5. ESTUDIO 2: INFLUENCIA DE LA IMAGEN DE LA MARCA PRIVADA EN LA
FORMACION DEL VALOR DE MARCA DEL ESTABLECIMIENTO

La investigacion tradicional en torno a la relacién entre marca e imagen del es-
tablecimiento se ha centrado, tal y como se senala en el punto anterior, en analizar
la influencia de las marcas del fabricante en la imagen del establecimiento, o bien
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en la relacidn entre imagen del establecimiento e imagen de las marcas privadas, y
si esa imagen genera percepcion de calidad. Sin embargo, son pocos los estudios
que analicen la influencia de las marcas privadas en la imagen de su propio esta-
blecimiento. Ese es pues el objeto general del trabajo de Bigné, Miquel y Borred
(2010) y que ahora se presenta resumidamente. Por otro lado la mayoria de los es-
tudios se realizan en alimentacién. En nuestro caso hemos centrado e estudio en
el material deportivo y particularmente en los distribuidores tipo Decathlon y sus
marcas Bimini, Artengo, Quechua, o Tribord.

La finalidad del estudio fue analizar cdmo contribuye la presencia de la marca
privada a la formacién del valor de la tienda, en base a las percepciones, asociacio-
nes y creencias del consumidor.

De entre el conjunto de relaciones propuestas en el modelo recogido en la Fi-
gura s, las mds significativas a los efectos del presente trabajo sean la H1, H3 y Ho.
En relacién con la primera hipétesis, Levy y Weitz, (2004) afirman que una marca
privada no s6lo ayuda a incrementar el conocimiento de marca, sino que también
intensifica la imagen del establecimiento. Por su parte las marcas privadas pueden
crear lealtad a la tienda (De Wulf ez 4l., 2005), y por ello se propone que la imagen
de marca privada se relaciona positiva y significativamente con la lealtad al estable-
cimiento. La lealtad a la tienda hace que los consumidores compren rutinariamente
y sean resistentes a los cambios hacia otra tienda. Teniendo en cuenta las sugerencias
de extensibilidad del concepto de «lealtad a la marca» al de «lealtad al tienda> se
propone la hipédtesis 9 en los siguientes términos: La lealtad a la tienda se relacio-
na positiva y significativamente con el valor de marca de la tienda. Otras variables
como la imagen del establecimiento, las asociaciones del establecimiento y la cali-
dad percibida se consideran variables determinantes del valor del establecimiento.

El soporte de recogida de informacién fue un cuestionario que aglutinaba las
distintas variables objeto de estudio, y para cuya elaboracién fue necesario consi-
derar las escalas utilizadas en la literatura existente. Se gener6 un cuestionario que
constaba de diez preguntas que median los conceptos clave, mas ocho preguntas
de clasificacion. Las diez preguntas utilizadas para abordar los conceptos objeto
de investigacién se midieron a partir de escalas Likert, de cinco puntos, siendo 1
(Totalmente en desacuerdo) y s (Totalmente de acuerdo). Todas la escalas utili-
zadas eran multi-item, y ya habian sido validadas y encontradas fiables en investi-
gaciones previas.

Asi, laimagen de marca privada fue medida a partir de nueve items basados en
la escala desarrollada por Martenson, (2007), influenciada a su vez por Grewal ez
al. (2004). Para medir la imagen del tienda se elaboré una escala de once items a
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FIGURA §
Modelo de influencia de la marca privada en el valor de marca del establecimiento

Hi (4)
H2 (+) Hy (+) Conciencia/ H6 (+)
asociaciones del
. . "
Imagen de Imagen del / establecimiento \ Valor del
Marca privada | establecimiento \ estabelle?:;mieento
Calidad percibida — A
Hs (+) del establecimiento H7 (+)
HS (+) l
Lealtad al
_ | establecimiento
H3 (+) Ho (+)

Fuente: Bigné, Miquel y Borredé (2010)

partir de las escalas utilizadas por Yoo ez a/. (2000) y Bloemer y Oderkerken-Scho-
der (2002), si bien ajustdndolas a nuestro propésito, ya que consideramos que en-
tre ambas escalas se recogfa mejor y de manera mas completa el concepto a medir.
Por tltimo, el valor (de marca) del tienda, lo medimos a partir de las tres dimen-
siones anteriormente sefialadas, propuestas por Yoo ez al., (2000) y Yoo y Donthu
(2001): calidad percibida de la tienda, lealtad a la tienda, y conciencia y asociacio-
nes del tienda.

La calidad percibida mide el juicio subjetivo de los consumidores sobre la
excelencia global de la tienda, o la superioridad y direccién de la calidad glo-
bal, méds que elementos individuales de la calidad. La escala utilizada se basa en
el trabajo de Yoo et al. (2000), adaptada de Dodds ez /. (1991), y se compuso
de seis items.

Para la lealtad al tienda, la escala disenada se basaba en seis items, de los cuales,
tres se refieren a lalealtad a la marca privada, y los otros tres items se relacionan con
la lealtad al tienda. La escala utilizada para medir la lealtad al tienda fue extraida
del trabajo de Yoo ez 4l. (2000), basandose en el trabajo de Beatty y Kahle’s (1988).

La tltima dimensidn, asociaciones y conciencia del tienda, fue medida a partir
de seis items, basados en la escala multi-dimensional utilizada en el trabajo de Yoo
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et al., (2000), en la cual atina un mix de variables relacionadas con la conciencia y
las asociaciones de marca.

El cuestionario preliminar se pretesté en una muestra de 20 individuos, com-
probdndose que no planteaba ningtin tipo de problema, desarrollindose finalmen-
te en el dmbito de la provincia de Valencia. Se realizaron un total de 300 entrevis-
tas auto-administradas, personal (150) ¢ Internet (150) entre los meses de Junio y
Julio de 2009, siendo un muestreo no probabilistico de conveniencia.

Evaluadas las propiedades psicométricas del instrumento de medida, se proce-
di6 a estimar el modelo estructural que sintetiza las hipétesis planteadas a partir
de la revisidn de la literatura. Tras realizar la identificacidon del modelo, éste fue
estimado por el método robusto, utilizando £Qs 6.1. Los resultados de la estima-
cién del modelo inicial, ponen de manifiesto el ajuste adecuado de los datos (a2
(143 gl) = 343,68 (p<o,01); BBNFI=,892; BBNNFI=,920; CFI=,933; IFI=,934;
RMSEA=,069), comprobdndose asimismo la significatividad de todas las relacio-
nes. Se constata, pues, que todas las hipdtesis planteadas de aceptan

Atendiendo a los resultados obtenidos podemos confirmar que la imagen de
marca privada influye de forma positiva y directa sobre el valor de marca del tien-
da, asi como también de forma indirecta a través de la lealtad a la tienda y la ima-
gen de la tienda; la influencia de esta ultima variable sobre el valor del tienda se
transmite via conciencia y asociaciones positivas relacionadas con la tienda, y su
calidad percibida.

Aunque habitualmente los estudios se han centrado en analizar c6mo la ima-
gen de la tienda influye en la imagen de las marcas que comercializa (ej. Villarejo,
2003; Semeijin ¢# al., 2004 Villarejo, et al., 2007), con la presente investigacién se
demuestra también una influencia inversa, es decir, que la imagen de la marca, en
este caso privada, influye sobre la imagen del tienda. Estos resultados corroboran
el planteamiento de Martenson (2007), quien apuntaba una influencia directa y
reciproca entre ambos conceptos, ya demostrada en 1984 por Jacoby y Mazursky.

Consecuentemente a esta relacion, resulta relevante destacar la influencia po-
sitiva y significativa de la imagen de la tienda sobre el valor de la tienda, a partir
de la calidad percibida de la tienda y la conciencia y asociaciones con respecto a
la tienda.

En este contexto, es fundamental crear, gestionar y mantener una imagen posi-
tiva y adecuada de marca privada, ya que ésta tendrd una repercusion directa sobre
la imagen de la tienda y, a través de ésta, sobre la calidad percibida de la tienda, y
sobre la conciencia y asociaciones que posea el individuo con respecto al punto de
venta. En conjunto, tal y como ponen de manifiesto los datos de esta investigacion,
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todas estas variables influirdn de forma positiva en el valor del tienda, beneficiin-
dose de todas las ventajas que de éste se derivan. Ademds, consideramos convenien-
te destacar en este punto, la fuerte relacién entre la calidad percibida del tienda y
lalealtad ala tienda, lo que nos lleva a recomendar el cuidado exhaustivo de todos
los aspectos que de una forma u otra pueden determinar la calidad percibida del
punto de venta: desde la limpieza del local o la adecuada atencidn al cliente, hasta
una sefializacién adecuada de las distintas zonas de venta o el inequivoco marcaje
de los precios de los productos. Todos estos atributos suponen, en definitiva, una
posible via de construccion del valor de la tienda.

Los resultados asimismo muestran que la lealtad a la tienda sirve como varia-
ble mediadora entre la imagen de la marca privada y el valor de marca del tienda.
Las empresas que dispongan de una imagen de marca privada fuerte y positiva in-
crementaran la lealtad de los consumidores a la tienda y, por consiguiente, se con-
tribuird a aumentar el valor de la tienda.

Sea cual sea la via para generar valor del tienda a partir de las variables estu-
diadas, en ésta investigacidn se muestra la importancia de lograr y mantener una
imagen fuerte y positiva de la marca privada. Para empezar, y dado que en mu-
chas tiendas desvinculadas del sector de la alimentacién algunos consumidores
no asocian la marca privada con el tienda por poseer nombres distintos, se de-
berfa hacer una fuerte campana de comunicacién para transmitir que la marca
en cuestion es propia del tienda y que, como tal, queda respaldada. Ademas, es-
te trabajo apoya el cambio de imagen de las marcas privadas, dejando de conside-
rarse como marcas exclusivas para consumidores con restricciones econémicas,
y buscando percibirse como productos que ofrecen buena relacion calidad-pre-
cio (Martinez y Montaner, 2008). Creemos que en la gestién de la marca privada
otros aspectos que los puramente econémicos deben jugar también un papel re-
levante: la innovacidn en el disenio o en las prestaciones del producto con marca
privada, la calidad, o su reconocimiento como marca igual o mejor que muchas
de las ofertadas por fabricantes deben ser criterios que primen en la decisiéon de
compra de productos con marca de distribuidor, por lo que deben ser cuestiones
comunicadas al cliente.

6. CONCLUSIONES Y DESARROLLO DEL SENSORY MARKETING

Como se ha puesto de manifiesto en los dos estudios presentados, la atmosfe-
ra exterior ¢ interior influyen en las emociones y estas en ciertas variables resulta-
do como estar mds, pagar mds u otras. La atmosfera interior viene conformada por
aspectos relativos al disefio de la tienda pero también por los productos incluidos.
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Tradicionalmente los productos analizados eran marcas de fabricante. Sin embar-
go debido ala creciente importancia de las marcas del distribuidor o privadas, el in-
terés se concita ahora en ellas y en el pale que ejercen sobre la imagen de la tienda.

Las variables intermedias analizadas por los estudios aqui presentados u otros,
son de naturaleza perceptual, como el valor, la imagen, la calidad, y las propias
emociones, y se miden en base a estimulos, desencadenando asi investigaciones
basadas en estimulo-respuesta. Desde este enfoque, la mayor parte de la genera-
cién de percepcion es debida el aspecto visual. Sin embargo el resto de los senti-
dos ejercen también una indudable influencia. No es nuestra intencién revisar los
trabajos incipientes sobre las influencias de los diferentes sentidos en el marke-
ting, pero si poner de manifiesto su relevancia para dotar de dos finalidades. De
un lado, su interés practico es indudable como se pondrad de manifiesto a conti-
nuacién. De otro, permite adoptar un marco conceptual mas amplio y explicati-
vo. Desde la parte aplicada, diversos estudios aportan interesantes conclusiones.
Por ejemplo, Spence y Gallace (2011), destacan la influencia del tacto. Otros tra-
bajos se han centrado en el olfato (Mattila y Wirtz, 2001), destacando que este
afecta al gusto, antes (ortonasal) y después (retronasal) de ingerir por laboca (Ro-
zin, 1982), o incluso poniendo de manifiesto las interrelaciones entre sentidos,
como por e¢jemplo que el sonido del alimento influye en la percepcién de gusto
(p-e, papas fritas, galletas), y afecta a la frescura percibida, y a la calidad percibi-
da (Zampiniy Spence, 2004).

Desde la perspectiva tedrica, son todavia escasos los trabajos al respecto. Pu-
diéndose identificar los de Hultén, Broweus y van Dijk en Europa, y Krishna en
Norteamérica. Sin embargo, abogamos por un desarrollo conceptual que sirva de
marco explicativo de cuantas relaciones hemos senalado. En el anlisis futuro cree-
mos necesario incorporar algunos elementos claves. El primero sin duda es el pa-
pel de los empelados. Parece irrenunciable conceptual y aplicadamente desvelar la
influencia ejercida en la generacion de la atmosfera por los empelados y en su caso
por la interaccién entre comprador-vendedor. Més atn, el factor humano no debe
concebirse exclusivamente entre comprador y vendedor, propia de la venta tradi-
cional, sino también entre compradores, tanto pos las posibles interacciones, re-
conocimiento o integracién en el grupo de referencia y similares.

Como segundo elemento de andlisis creemos necesario reflexionar sobre ciertas
caracteristicas situacionales. Indudablemente el tipo de producto puede verse mas
o menos afectado o de manera distinta por los sentidos (p.¢ alimentacién fresca,
material deportivo y perfume), pero también el tipo de compra planificada versus
impulso puede explicar las diferentes influencias y resultados.
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Resumen: La notoriedad es la variable nuclear para la creacion de valor de marca.
Las marcas durmientes son aquellas marcas que ya no estdn en el mercado, pero
mantienen un importante valor residual en términos de notoriedad y asociacio-
nes positivas. La reactivacién de una marca durmiente permite alcanzar no solo
una notoriedad instantdnea, pero también un conjunto de valores de marca. Aho-
rabien, si la reactivacion de realiza por un tercero, sin autorizacion del titular de la
marca, estamos ante un caso de aprovechamiento de un valor residual a coste cero
y un problema potencial de dilucién de marca. En este trabajo se presenta una si-
tuacion potencial para el mercado minorista espafiol.

Palabras clave: Marcas Durmientes, Valor Residual de Marca, Marca Renombra-
da, Dilucién de Marca.

Abstract: Awareness is the key variable in the creation of brand equity. Dormant
brands as those which are not longer in the market, but still maintain an impor-
tant goodwill in terms of awareness and positive brand associations. The revival
of a dormant brand brings with it not only instant name recognition but also an
understood set of brand values. However, if the revival is undertaken by a third
party, without agreement with the previous owner, there is a case of taking advan-
tage of a residual goodwill at zero cost and a potential problem of brand dilution
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for the previous owner. This paper presents and analyzes a potential situation in
the Spanish retailing sector.

Keywords: Dormant Brands, Residual Brand Value, Well-known Brands, Brand
Dilution.

I. INTRODUCCION Y OBJETIVOS

En un gran nimero de sectores econdmicos la marca es la piedra angular para
crear y mantener una ventaja competitiva sostenible. Tanto directivos como aca-
démicos estan de acuerdo en afirmar que las marcas notorias y renombradas son
activos intangibles corporativos que tienen un valor econémico y financiero im-
portante (Cervifio, 2004).

Desde esta perspectiva, el drea de economia de la empresa ha investigado in-
tensamente las estrategias de creacidn, gestién y proteccién del valor de mar-
ca (Aaker, 1996), asi como las estrategias que permitan reforzar y aprovechar
este valor a través de politicas y estrategias tales como la extensién de la marca
a otras categorias de productos, programas de co-branding entre empresas, y la
gestién de las asociaciones que las marcas puedan emitir al mercado (Aaker y
Keller, 1990). Asimismo, la literatura ha expresado también su preocupacién
sobre los efectos potencialmente negativos que las extensiones pueden tener
en el valor de las marcas, una situaciéon que la literatura de marketing ha defini-
do como dilucién de marca (Loken y John, 1993). Afiadido a la problemitica
de las extensiones de marca, nos encontramos también con la posible dilucién
de marca causada por terceros, bien por la utilizacién indebida de la marca, he-
chos de confusién o imitacién de marca, o por asociacién indebida entre mar-
cas. Este tipo de dilucién se analiza, principalmente, desde la perspectiva juri-
dica, si bien, sus efectos tienen un marcado cardcter econdmico financiero en
el valor de la marca.

Pues bien, este trabajo analiza la problematica del aprovechamiento del valor
residual de las marcas «durmientes» por terceras empresas sin el consentimien-
to del titular original de la marca, analizando en qué medida se estd utilizando un
valor de mercado - medido en términos de notoriedad y asociaciones de marca - a
coste cero; asi como los potenciales problemas subyacentes que se pueden generar
al titular original, y en especial, aquellos que pueden producir dilucién de marca.
Este andlisis se enmarca en el caso de la utilizacién de la marca Continente (marca
durmiente) por una tercera empresa de distribucién (Grupo Sonae de Portugal),
sin el previo consentimiento del titular de la marca - el Grupo Carrefour, caso que
todavia estd en tramitacion judicial.
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Con este objetivo, en los préximos apartados analizaremos, en primer lugar, el
concepto de capital de marca y el valor de las marcas durmientes. En un segundo
apartado, analizaremos el origen y existencia de las marcas durmientes y los bene-
ficios y problemas derivados de su reactivacién. Una vez establecidos los concep-
tos mas tedricos, en el tercer apartado, presentamos el caso de estudio, analizando
los resultados de una investigacién empirica realizada en el mercado espafiol pa-
ra la marca Continente. Por ultimo, en el apartado de conclusiones, se expondran
brevemente las posibles estrategias y soluciones que las empresas pueden imple-
mentar para mantener la propiedad legal y la gestion de sus marcas durmientes.

2. CAPITAL DE MARCA Y EL VALOR DE LAS MARCAS DURMIENTES
2.1. El capital de marca

En el drea de la gestion de marcas, el concepto de valor de marca puede tener
muchos sinénimos dependiendo desde que 6ptica se analiza el activo. En termi-
nologia inglesa, el concepto mas utilizado es el de «brand equity>, cuya traduc-
cién al espafiol viene a ser «capital de marca», que es la acepcién mis utilizada
en el drea de marketing, y que se relaciona con el valor de la marca respecto a las
relaciones con el consumidor (conocimiento, afectividad, preferencia, compray
finalmente, lealtad). En el 4rea econdmico-financiera se utiliza més el concepto
de valor de marca, relaciondndolo principalmente al valor econémico financie-
ro del activo.

El capital de la marca estd constituido por un conjunto de activos y pasivos vin-
culados a la marca (su nombre y simbolo), que incorporan o disminuyen el valor
aportado por el producto o servicio ofrecido a los clientes de la compaiia (Aaker,
1991). Esencialmente, podemos decir que una marca es valiosa cuando tiene un
alto nivel de reconocimiento, es familiar para los consumidores y éstos la asocian
a elementos tnicos y favorables. Por lo tanto, siguiendo a Munuera y Rodriguez
(2006), el nivel de notoriedad ¢ imagen de marca pueden ser considerados las dos
fuentes o activos principales en los que descansa el capital de marca (ver Figura
1). Asimismo, en dicha figura se ilustran los beneficios que la marca genera para
la compania.

Ciertamente, la marca genera valor al cliente, ya que permite que el consumi-
dor pueda interpretar, procesar y almacenar gran cantidad de informacién sobre
productos y empresas, asi como afectar a su conflanza e incrementar su satisfac-
cién durante la experiencia de compray uso. Parala empresa, la marca aporta valor
al permitir mayores mérgenes a través de precios primados, incrementar la eficacia
de las actividades de comunicacién y promocion, generar una mayor fidelidad y
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FIGURA I
Fuentes y beneficios del capital de marca

FUENTES BENEFICIOS

o Notoriedad de marca CAPITAL DE o Lealtad
o Imagen de marca MARCA » o Mirgenes
o Oportunidades de
licenciar y extender
la marca

Fuente: Munuera, J.L. y Rodriguez, M.I. (2006)

lealtad entre los clientes, asi como ofrecer una plataforma para el crecimiento via
extensiones o licencias de marca.

Ahora bien, en cualquier caso, todo proceso de creacién de valor de marca co-
mienza por el reconocimiento y la notoriedad de la marca (Keller, 1993). Es la fa-
se critica para que el consumidor pueda pasar a las fases posteriores de establecer
la imagen y asociaciones con la marca y el producto.

La notoriedad de marca es la capacidad de un individuo para identificar, reco-
nocer o recordar, una marca como miembro de una categoria de productos. Por
tanto, existird un vinculo entre clase de producto y marca. La notoriedad de la mar-
caimplica un continuo espectro que va desde un total desconocimiento o un senti-
miento incierto de que la marca es conocida (notoriedad nula o baja) a una creen-
cia de que es la tinica en la clase de producto o servicio (notoriedad top of mind y
notoriedad dominante - por ejemplo Kleenex en panuelos de papel o Post-it en pa-
peles para pegar). La notoriedad crea valor de marca en al menos cuatro formas
(Naik, Prasad y Sethi, 2008): (1) generay potenciala red de asociaciones de la mar-
ca con su/sus categorias de producto, (2) suministra un sentido de familiaridad, y
es bien sabido que las personas gustan de los familiar, (3) es una senal de presen-
ciay compromiso, y (4) sittia a la marca en el grupo de referencia en el proceso de
compra. Por lo tanto, podemos concluir que el proceso de generacién de capital
de marca comienza por la fase fundamental de construir notoriedad de marca en
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el mercado. La importancia de la notoriedad se refleja incluso en los modelos de
valoracién econdémica financiera de marcas. Las tres grandes consultoras lideres en
esta drea, Interbrand, Millward Brown y Brand Finance, incluyen la notoriedad
de marca y sus valores relacionados como parametros fundamentales para el cal-
culo de la fortaleza de la marca. La fortaleza de la marca afectard posteriormente a
los riesgos y tasas de descuento aplicados a los flujos de caja derivados de la marca.

En conclusién, podemos afirmar que la notoriedad es un factor clave para ge-
nerar valor de marca al consumidor y valor econémico financiero a la empresa. En
este sentido, las marcas notorias y renombradas son las que suelen generar mayor
rentabilidad para la empresa, al presentar indices altos de fidelidad y lealtad de
marca, mayores cuotas y liderazgo de mercado y precios primados'. Ahora bien, es-
ta fortaleza comercial en el mercado genera comportamientos oportunistas de ter-
ceros. Es bien sabido que las marcas notorias y renombradas son las que en el 4m-
bito comercial sufren los mayores ataques respecto a copias, imitaciones y actos de
competencias desleal por parte de terceros, afectando directamente a las ventas de
la marca en el mercado, su valor relacional y a su valor econdémico financiero. Por
otro lado, y desde una perspectiva legal, para que exista dilucién de marca y solici-
tar la proteccién adecuada y los dafios y perjuicios pertinentes, la marca tiene que
ser famosa, notoriamente conocida o muy distintiva. Es en este contexto donde
surge la problemdtica de las marcas durmientes.

2.2. Elvalor de las marcas durmientes

Las marcas «durmientes» son marcas que ya no estdn en el mercado pero
que en su momento fueron renombradas o muy notorias (caso de Continente en
Espana) y que pueden ser ficilmente activadas de nuevo debido a su importante
notoriedad residual. Es decir, marcas que mantienen en el imaginario colectivo
una cierta notoriedad, imagen y asociaciones de marca, fruto de haber disfruta-
do de una gran notoriedad en el pasado. La literatura utiliza diversas acepcio-
nes en relacién a estas marcas, unas mds utilizadas en el drea de marketing, ta-

' Desde la perspectiva legal, diversas legislaciones nacionales ¢ internacionales han definido y de-
limitado el concepto de marca distintiva, famosa o renombrada. En concreto, la actual ley espafiola de
marcas del 2001, considera marca notoria la que, por su volumen de ventas, duracidn, intensidad o al-
cance geogréfico de su uso, valoracidn o prestigio alcanzado en el mercado o por cualquier otra causa,
sea generalmente conocida por el sector pertinente del publico al que se destinan los productos, servi-
cios o actividades que distinguen dicha marca o nombre comercial. La marca renombrada tiene toda-
via mds fuerza y valor que la marca notoria, ya que es aquella no sélo conocida por el publico objetivo
(sector pertinente) de la marca, sino por el publico en general, y goza en este caso de una mayor pro-
teccion juridica.
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les como marcas durmientes del inglés «dormant brands»; marcas huérfanas
- orphan brands, o también marcas «fantasma, del inglés «ghost brands»
(ver Carbonara, 2009). En el 4mbito juridico se utilizan acepciones tales como
marcas discontinuadas (discontinued brands); o marcas Zombie (ver Gilson y
Gilson-LaLonde, 2008).

Una marca «durmiente» no tiene valor per se, al estar fuera del intercambio
comercial de bienes y servicios. Su valor econémico y comercial hay que conside-
rarlo en el contexto de un «relanzamiento» o «reactivacién» en el mercado, sea
en su categoria original o en otra diferente, dado que las marcas que han alcanza-
do valores elevados de notoriedad a lo largo de sucesivos afos, suelen disfrutar de
una notoriedad extremadamente persistente. La reactivacién de marcas durmien-
tes puede ser una estrategia adecuada en ciertos sectores caracterizados por una sa-
turacién de marcas y excesiva rivalidad competitiva, y siempre y cuando la marca
conserve un valor residual importante y unas asociaciones positivas. Dado su im-
portante goodwill residual, la reactivacién puede realizarse con una minima inver-
sién de marketing y comunicacién.

Sefialar que en estos ultimos afos ha habido una tendencia a «resucitar» y
«recuperar» marcas y productos que estaban fuera del mercado desde hace anos.
Esta tendencia es muy clara en el sector del automévil, con el relanzamiento del
Mini, el «Escarabajo de Volkswagen o mds recientemente, el «600» de Fiat. Es
una tendencia de «retromarketing» que busca el efecto nostalgia en ciertos seg-
mentos del mercado. Algunas de las reactivaciones més famosas de marcas de es-
tos afios han sido, entre otras:

— «Commodore», en el sector de consolas de entretenimiento y pequenos
ordenadores, relanzada por su nuevo propietario, el grupo Yeahronimo Me-
dia Ventures.

— «Indian Motorcycle». Nueva fabrica inaugurada en 2006. Las nuevas mo-
tos han salido al Mercado en el afio 2009.

— «Tab» relanzada por Coca Cola como una bebida energética.

— «Hydrox Cookies», relanzada por la empresa Kellog’s. Esta marca se reti-
r6 del mercado en 2003, y se reactivd de nuevo en 2008-

— «Café Brim», fuera del mercado en los tltimos 15 anos, y todavia con un
nivel de notoriedad del 92 por ciento en personas mayores de 25 anos en los
EE.UU. (1961-1995), fue relanzada por River West Corp. a finales de 2008.

En Espana tenemos casos también notorios como la «resurreccién» de la em-
blematica cerveza catalana Moritz. En la segunda mitad del siglo xx esta marca
copaba la cuarta parte del mercado espafiol de cervezas. Mas de 25 afios después
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del cierre de la empresa en 1978, la familia heredera del fundador original relanzé
la marca en el 2004, con una inversién que superé los 30 millones de euros. Més
recientemente, en 2009, Pepsico Espana decidio relanzar la marca Matutano en
ciertas categorias de productos, que desde hacia diez afios habia sido sustituia por
su marca global Lays.

En general, estas reactivaciones se realizan por los propietarios originales de las
marcas o bien por terceras empresas que compran los derechos de la marca, bien
via adquisicién o licencia, al propietario original. Si la activacién se realiza direc-
tamente por o con ¢l consentimiento del anterior propietario de la marca, nos en-
contramos ante una decisién puramente comercial y estratégica, donde no tiene
por qué existir ningtn conflicto legal con terceros. Ahora bien, si la activacion de
una marca «durmiente» se realiza por un tercero, sin autorizacion ni consenti-
miento de su anterior titular, podemos estar ante un caso de apropiacién de un
«valor residual» importante a coste cero - lo que la literatura de economia indus-
trial define como «free riding> - pero mis importante todavia, ante una situacién
que puede generar problemas importantes de dilucién de marca al anterior titu-
lar, siempre y cuando la «marca durmiente» siga vinculandose y/o asocidndose
al anterior propietario y a sus marcas.

Ahora bien, ¢Cémo surgen las marcas durmientes? ;Por qué pueden ser uti-
lizadas por terceros sin previo consentimiento de su titular original? Las marcas
durmientes son fruto, por lo general, de procesos estratégicos de racionalizacién
de las carteras de marcas o de procesos de adquisiciones y fusiones de empresas y
la posterior implantacién de marcas globales. Ciertamente, también pueden ori-
ginarse por fracasos de gestion interna de la empresa. En ocasiones, eventos for-
tuitos como, por ejemplo, la contaminacién del agua Solares hace ya unas déca-
das, y la mala gestién de esta «crisis» por parte de la empresa, provocéd que una
de las marcas lideres en la categoria de aguas minerales en Espana pasase a ser casi
una marca desconocida.

Otros errores son mas graves, como la pérdida de confianza en la consultora
Arthur Andersen una vez se constaté su responsabilidad en el fiasco de Enron. En
ocasiones, son los cambios culturales los que presentan grandes retos a las marcas.
Algunas, saben adaptarse a las nuevas pautas culturales y se mantienen activas con
nuevos productos y reposiciondndose en nuevos segmentos de mercado (¢j. Lacos-
te); otras, en cambio, van desapareciendo a medida que su segmento objetivo va
reduciéndose (cj. Pulligan, Privata, Lois, etc.).

Sin embargo, y centrandonos en los ultimos afios, los principales motivos de
desaparicién de muchas marcas notorias y renombradas es la racionalizacion de
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las carteras de marcas y la implementacién de estrategias de desarrollo de marcas
globales (Cervifio, 2002; Cervifio y Baena, 2011). Aunque los beneficios de una
cartera amplia de marcas son patentes (mayor segmentacién de mercado, econo-
mias de escala en distribucidn, etc.) también hay que indicar que presenta costes
importantes de produccién, marketing, gestién y coordinacién.

Ademds, los nuevos modelos de gestion de categorfas impuestos en las relacio-
nes fabricante-distribuidor, la necesidad de centrarse y potenciar aquellas primeras
o segundas marcas en sus respectivos mercados y en particular, la marcas de dimen-
sién internacional, unido a la creciente globalizacién de la industria de productos
de consumo, fuerza a las empresas a crear importantes marcas internacionales con
imagen y posicionamientos globales. Estas sélo pueden construirse con importan-
tes inversiones y una continuidad en el tiempo, para conseguir asi su legitimidad
y credibilidad en el mercado.

Por limitaciones financieras, las empresas s6lo podran invertir en un niimero li-
mitado de marcas, lo que produce una concentracion creciente en un reducido pe-
ro importante grupo de marcas con proyeccion internacional y la racionalizacién
y consolidacién paulatina de las carteras de marcas a nivel local e internacional.
Por estos motivos, se aprecia una tendencia creciente a la consolidacién y racio-
nalizacién internacional de las carteras de marcas por parte de las empresas mul-
tinacionales. Procter & Gamble inici este proceso en 1993, reposicionando e in-
cluso eliminando las marcas mas débiles y centrdndose en sus marcas lideres. Esta
estrategia fue seguida por otras grandes multinacionales de productos de consu-
mo, como Philip Morris (marcas como Kraft, Suchard, Toblerone, Tang, Nabis-
co, Oreo), Nestlé (Nesquick, Nescafé, La Lechera, Camy, etc.) o Unilever (Frigo,
Vim, Lux, La Masia, etc.).

Por otro lado, la mayor globalizacién de los mercados, la creciente movilidad
internacional de los consumidores, asi como la paulatina internacionalizacién de
competidores, proveedores y distribuidores, favorecen en mayor medida el desa-
rrollo de estrategias de marcas globales frente a las de marcas locales.

Ademis, la rivalidad competitiva de un gran nimero de sectores, obliga a las
empresas a desarrollar estrategias de crecimiento via adquisicién y fusion de em-
presas, lo que conlleva la adquisicién de marcas diversas en los distintos merca-
dos. Marcas que disponen de notoriedad local importante y de una amplia base
de clientes y cuota de mercado. El objetivo posterior suele centrarse en transferir
la marca local comprada (con sus clientes y cuota de mercado) a la identidad de
marca global que se quiere implantar. Esta estrategia se define como «migracién
de marca».
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FIGURA 2
Implantacidn marcas global Carrefour
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Estos procesos se dan tanto en el 4rea de productos de consumo como indus-
triales o de servicios. Por ejemplo, el cambio de marca de la cerveza El Aguila (li-
der en Espafia) a la marca global Amstel (del grupo Heineken) o la reciente im-
plantacién de la marca Banco Santander en el Reino Unido a través de la marca
local Abbey. En estos casos, tanto la marca El Aguila en Espafia como Abbey en
el Reino Unido serdn «Marcas Durmientes» en muy poco tiempo. Respecto a
Carrefour, la fusién realizada en el ano 2000 entre Carrefour y el grupo Promo-
dés llevé aparejada una racionalizacion de las carteras de marcas de los dos gru-
pos y la implantacién de una marca global (Carrefour) en el sector de hipermer-
cados (ver Figura 2).

Pues bien, hemos analizado que la existencia de «Marcas Durmientes» pro-
viene de errores de gestion y fracasos comerciales de marcas notorias o bien, y
principalmente, son fruto de estrategias corporativas centradas en racionaliza-
cién de marcas y politicas de implantacién de marca global. En la Figura 3 pre-
sentamos un esquema de las tres fuentes de generacién de marcas «durmien-
tes». En este sentido, las marcas se «abandonan» o se dejan «durmientes» no
por dejadez o falta de importancia, sino por imperativos superiores de estrate-
gia corporativa.
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Una vez establecidos los origenes de las marcas durmientes, cabe hacerse la si-
guiente pregunta: ¢Por qué pueden ser utilizadas por terceros sin previo consen-
timiento de su titular original? Entramos en este apartado en las consideraciones
juridicas relacionadas con las marcas. Las leyes de marcas en general, y la ley espa-
fiola en particular (Ley 17/2001, de 7 de diciembre) establece en su articulo 39 que

e 51 tal uso hubiera sido suspendido durante un plazo ininterrumpido de cinco asios, la
marca quedard sometida a las sanciones previstas en la presente Ley, a menos que exis-

tan causas justificativas de la falta de uso».

Es decir, si la marca no se utiliza en el trafico mercantil en s afos, sin causa jus-
tificada, la marca caduca y su titular pierde el derecho de titularidad del activo, tal
como sefiala el articulo 58 Como causas justificativas la ley indica (art. 39, apar-
tado 4):

«Se reconocerdn como causas justificativas de la falta de uso de la marca las circuns-
tancias obstativas que sean independientes de la voluntad de su titular, como las res-
tricciones ala importacién u otros requisitos oficiales impuestos a los productos o ser-

vicios para los que esté rcgistrada ».

Por lo tanto, los procesos de racionalizacién, adquisicién y globalizaciéon de
marcas, no estdn recogidos como circunstancias obstativas independientes de la
voluntad del titular. Pues bien, pueden surgir aqui los comportamientos oportu-
nistas de terceros, que pueden aprovecharse de una marca durmiente cuyo titu-
lar original haya perdido el derecho de registro por caducidad de marca. Este es el
caso que analizaremos a continuacién con motivo de la intencién del grupo So-
nae portugués de utilizar la marca Continente en sus futuros hipermercados en el
mercado espafiol.

3. PROBLEMATICA DE LA UTILIZACION DE LA MARCA DURMIENTE
«CONTINENTE> POR PARTE DEL GRUPO SONAE
3.1. La marca Continente en el mercado espasiol y la transformacidn en
Carrefour

La marca Continente, del grupo francés Promodes, se introduce en Espana en
1976 con la apertura del primer hipermercado en Valencia, siendo pionera junto

* Capitulo II, Articulo s8. Caducidad por falta de uso de la marca. Ley 17/2001, de 7 de
diciembre, de Marcas.
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FIGURA 3
Implantacidn marcas global Carrefour
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con Pryca en la implementacién del concepto de hipermercado en Espana. Muy
pronto también fue utilizada para distinguir los productos con marca propia (mar-
cade distribuidor). En 1999 los hipermercados Continente, con cincuentay nueve
hipermercados en Espafia, se situaban como lideres del mercado espanol en el sec-
tor de alimentacién. En este afio 1999, Continente contaba con un total de 8.663
referencias de marca propia «Continente» de un total de 69.717 referencias, es
decir, un 12,4% del total de referencias vendidas en los centros «Continente> .
Ademis, esta posicién de liderazgo se extendié en todo el territorio espafol, ya que
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al contrario de lo que ocurre con otras cadenas de distribucién, Continente tenia
una significativa implantacién en todas las Comunidades Auténomas. En gene-
ral, estos datos ponen claramente de manifiesto el renombre de la marca «Conti-
nente» en Espana en esos anos.

En el afio 2000, tras la fusién de las sociedades Centros Comerciales Conti-
nente S.A. (Grupo Promodes) y Centros Comerciales Pryca S.A. (Grupo Ca-
rrefour), se decidié que todos ellos pasaran a ser comercializados bajo la marca
Carrefour, la marca que el grupo de distribucién francés utiliza en todo el mun-
do. La sustitucién de la marca Continente (y también Pryca) por la marca Carre-
four trajo como consecuencia que el renombre de la marca Continente se con-
densara en la nueva marca Carrefour y que los consumidores llevaran a cabo una
transposicién de los valores que hasta la fecha habian encontrado en Continen-
te a la nueva ensefia Carrefour, aceptando ésta como una continuidad de aque-
lla, a través de un proceso que Carrefour diseio y llevé a efecto con una impor-
tante inversion de comunicacion y marketing. Evidentemente, a partir del afo
2000 la marca Continente dej6 de utilizarse en el mercado espaiiol por parte del
grupo Carrefour.

3.2. El grupo Sonae y la marca Continente en Portugal

El grupo Sonae es el grupo de distribucién lider en Portugal, con marcas y ca-
denas minoristas gestionadas bajo las marcas Modelo, Continente, Sport Zone,
Loop, Zippy Kidstore, Worten, entre otras. La sociedad Modelo Continente Hi-
permercados S.A. es la sociedad resultante de la joint venture celebrada en su dia
entre el grupo francés Promodes y el grupo portugués Sonae. El grupo Promo-
des era titular de las marcas «Continente» a nivel mundial, y mientras que en el
resto de paises (entre cllos Espana) exploté por si mismo dichas marcas, en el ca-
so del mercado portugués decidié hacerlo a través de una alianza comercial con
el Grupo Sonae, conservando Promodes la titularidad de los derechos sobre la
marca Continente en Portugal mientras durd la joint venture. Después de varios
afios de explotacidn conjunta, la sociedad Carrefour S.A. procedi6 en noviem-
bre de 2004 a transmitir al Grupo Sonae su participacion en la joint venture, in-
cluyendo la marca Continente para su uso en Portugal. En la actualidad, el gru-
po Sonae gestiona sus supermercados bajo la marca Modelo y los hipermercados
bajo la marca Continente, siendo la cadena de hipermercados lider en Portugal.
Asimismo, Sonae ha diversificado la ensefia a otros formatos tales como Conti-
nente Bom Dia (tiendas de conveniencia), Continente Ice (tiendas de congela-
dos) y Continente Horeca.
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3.3. La posible utilizacion de la marca «durmiente» Continente en Espafia por
Sonae: aprovechamiento del valor de marcay problemas potenciales de dilucion

En el afio 2007, el grupo Sonae se marca como estrategia corporativa la im-
plantacién de sus hipermercados Continente en Espafa, constituyendo una filial
mercantil en Espafia con un capital de subscripcidn superior a los 100 millones de
curos y solicitando en la Oficina Espanola de Patentes y Marcas el registro de esta
marca, solicitando asimismo la declaracién de caducidad de todas aquellas marcas,
nombres comerciales y rétulos de establecimiento que incorporasen, de una u otra
forma, la denominacién «Continente» en Espaﬁa. Ciertamente, desde una pers-
pectiva puramente legal, la marca Continente ha caducado en Espafia'y por consi-
guiente, el derecho que sobre la misma pudiese tener el grupo Carrefour. Sin em-
bargo, tampoco es menos cierto que la elevada notoriedad y «goodwill» logrado
por la marca Continente tras casi treinta afos de presencia en Espafia subsiste a dia
de hoy y se encuentre ademads, previsiblemente, asociado indisolublemente por la
mayoria de los consumidores espaioles mayores de 25 afios a la marca Carrefour.

Llegados a este punto, surge la problematica de la reactivacién de una marca
«durmiente» por un tercero (grupo Sonae) sin el consentimiento previo de su ti-
tular original (Grupo Carrefour), con el consiguiente aprovechamiento de un va-
lor de notoriedad residual a coste cero y el potencial de dilucién de la marca Carre-
four, dado que la marca Continente puede seguir asocidndose a Carrefour y por lo
tanto, cualquier evento, problema o publicidad negativa generada por Continente
podria afectar directamente a la marca Carrefour.

Pues bien, ante esta situacién, la marca renombrada debe demostrar su toda-
via «notoriedad residual» y la vinculacién y/o asociacién con su titular original.
Con este objetivo se desarrollo un estudio de campo que presentamos brevemen-
te en el siguiente apartado.

3.4. Andlisis empirico sobre el valor residual y asociaciones de la marca
Continente

Para determinar el renombre o alta notoriedad de las marcas, la omp1 (Orga-
nizacién Mundial de la Propiedad Industrial) recomienda considerar ciertos as-
pectos, si bien, éstos no son, en su mayoria, aplicables a las marcas durmientes, a
excepeidn del criterio 1) relativo a valorar su notoriedad y reconocimiento, y el
punto 6) relativo a valorar y establecer los valores que todavia se asociacién a la
marca.

En el drea de marketing se han utilizado las teorias psicoldgicas y juridicas para
valorar el renombre y notoriedad de las marcas (Peterson, Smith y Zerrillo, 1999).
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FIGURA 4
Dominio de las marcas del sector de Hipermercados/Supermercado
en Espafia (Top 30 marcas con niveles superiores al 1%)
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Fuente: MarketingGroup—Universidad Carlos IIT de Madrid (2009): “Valoracién del Renombre de la Marca Continente en
Espana

Desde una perspectiva psicoldgica, Her, Farquhar y Fazio (1996) definen los con-
ceptos de fama y renombre de marca utilizando los conceptos de tipicidad y do-
minio de marca. Asimismo, Simonson (1995) utiliza también esta perspectiva psi-
coldgica para el dmbito legal para explicar los conceptos de fama y renombre. Por
tipicidad se entiende la capacidad de una marca de «provocar el recuerdo de su
propia categorfa de producto» (Simonson, 1993); o «el grado de fortaleza de la
asociacion de la marca a su categorfa» (Herr, Faruhar y Fazio, 1996). Es decir, la
capacidad de un nombre de marca de evocar una categoria particular de produc-
to. El dominio hace referencia a «la capacidad de una marca de ser recordada a
través de su categorfa» (Simonson, 1993) o «la fortaleza de la asociacién entre la
categoria y la marca» (Herr ez 4l., 1996). Desde una perspectiva de marketing, el
dominio serfa equivalente a la notoriedad espontinea. En general, una marca re-
nombrada deberia tener un alto grado relativo de tipicidad y dominio. Por lo tan-
to, para analizar la notoriedad residual de Continente se realizé una encuesta de
cobertura nacional en 2008 (encuesta CATI), con muestreo aleatorio estratifica-
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TABLA I
Tipicidad de la marca Continente

PERfIMETRO RESTO TOTAL RESPUESTA

CONTINENTE CORRECTA
Supermercado 47,8% 49,7% 48,6% 48,6%
Hipermercado 35,9% 28,7% 33,1% 33,1%
Alimentacién 2,2% 2,0% 2,1%
Gran superfice - mercado - 1,2% 2,0% 1,5% 1,5%
centro comercial
Comercio 1,4% 1,6% 1,5% 1,5%
Distribucién 1,1% 0,9% 1,0% 1,0%
Seguros - Aseguradora 0,3% 1,0% 0,6%
Viajes - Agcncia de viajes 0,5% 0,3% 0,4%
Multinacional 0,2% 0,6% 0,4%
Comida - 0,6% 0,3%
Carrefour 0,3% - 0,2% 0,2%
Neumiticos - Ruedas 0,1% 0,3% 0,2%
Automévil - Coches 0,3% - 0,2%
Otros 1,2% 1,2% 1,2%
Ns/Nc 10,2% 14,4% 11,9%
Total Menciones de 85,9%

Tipicidad Correcta

do (Comunidad Auténomay estrato de hdbitat), a 1.202 individuos responsables
de la compra en el hogar, mayores de 25 afios de edad y residentes en municipios
de mds de s0.000 habitantes (margen de error del +/- 2,8% para un nivel de con-
fianza del 95%).

La pregunta de dominio (notoriedad esponténea) sobre las marcas de hiper-
mercados en Espana dio como resultado un gran nimero de marcas presentes en
el imaginario colectivo (un total de 115); si bien, solo 30 superan un porcentaje de
dominio superior al 1%. En la Figura 4 se recogen estos datos.

La marca Continente se encuentra en el puesto 17° del ranking total de do-
minio de marcas, con un dominio del 2,7% (en 4reas donde habfa hipermercados
Continente) o un 2,3% (total nacional). Si se toma el total de marcas nominadas
en la encuesta, nos encontramos que hay més de 100 marcas nominadas (un to-
tal de 115), por lo que la posicidn relativa de la marca Continente es ciertamente
buena respecto al domino de la gran mayoria de marcas de Supermercados e Hi-

permercados en Espana.
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FIGURA §
Grado de asociacidn de la marca Continente a la marca Carrefour

Fuente: MarketingGroup—Universidad Carlos III de Madrid (2009)
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P3. ;A qué empresa o marca asocia la marca Continente? (Respuesta tinica y espontinea)
Los clientes actuales de Carrefour asocian Continente a Carrefour en un 55,2%

Asi, y a pesar de estar fuera del mercado hace ya unos 10 afios, la marca sigue
estando en cuanto a dominio (notoriedad espontdnea), por encima de marcas tan
emblemdticas como Spar, Hiperdino, Gadis, Plus, Froiz o Makro; ¢ incluso por
encima de las marcas Opencor (tiendas de conveniencia) o Supercor (supermer-
cados) del grupo El Corte Inglés.

Respecto al andlisis de la tipicidad, una mayoria de consumidores (83,2%), to-
davia asocian la marca Continente a la categoria de hipermercados/supermerca-
dos, lo que demuestra una tipicidad residual muy importante (ver Tabla 1).

Por ultimo, y respecto al grado de asociacién con otras marcas, el 42,7% de los
consumidores encuestados asocian la marca Continente con la marca Carrefour
(ver Figura s). Esta asociacidn es significativa, dado que la segunda marca/empre-
sa con la que se asocia es Mercadona, con un 1,1%. Ciertamente hay dos grandes
grupos de consumidores: aquellos que asocian la marca Continente claramente
con Carrefour, y aquellos que no saben/no contestan (46,4%).
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4. CONCLUSIONES

De todo lo anteriormente expuesto y analizado, se puede confirmar que la mar-
ca Continente mantiene un importante valor residual en el mercado espafiol en
relacién al sector de distribucién minorista en general, y de hipermercados y su-
permercados en particular. Los analisis y valoraciones de tipicidad, dominio y aso-
ciaciones de marca confirman que la marca Continente disfruta de una alta ti-
picidad (relacién de la marca con su categorfa de producto o servicio), un buen
domino relativo (notoriedad espontdnea) respecto a las demds marcas espafiolas
del sector; y una fuerte asociacion con la marca Carrefour, marca a la que migré
una vez iniciada la fusién de los grupos Carrefour y Promodés.

Por lo tanto, es evidente que la reactivacion de la marca Continente en el mer-
cado espafiol por parte de una tercera empresa competidora ajena a Carrefour pre-
tende aprovecharse de un importante goodwill residual a coste cero, que le permi-
tird iniciar un lanzamiento de marca con un nivel de notoriedad alto y asociaciones
de marca muy positivas, que de otra forma necesitarfa meses o afios en conseguir
a través de importantes inversiones financieras en comunicacioén y apertura de es-
tablecimientos. Asimismo, y debido a la asociacion entre las dos marcas, la marca
Continente se beneficiard ademds de la coexistencia en un mismo mercado con la
marca lider (Carrefour). Toda comunicacién de marca e innovacién relevante de
productos, servicios o procesos que realice Carrefour se transferird en mayor o me-
nor medida a la marca Continente. Por ultimo, la reactivacién de la marca Conti-
nente puede crear efectos negativos en la imagen y posicionamiento de Carrefour
en Espafa, dado que cualquier evento negativo que se relacione con Continente
(tanto en el dmbito de producto, servicio, relaciones laborales con empleados, re-
laciones con proveedores, etc.), y que ademds, estard fuera del control de Carre-
four; repercutird negativamente en las creencias y actitudes que el consumidor ten-
ga sobre la marca Carrefour.

Como aprendizaje de este caso, hay que enfatizar que las empresas deben man-
tener sus principales marcas durmientes un poco activas, utilizandolas minima-
mente y de manera casual en algunas categorias de productos o zonas geogréficas
secundarias. Esto les permitird una defensa legal de las mismas en situaciones de
aprovechamiento indebido por terceros. Asimismo, las diferentes legislaciones en
materia de marcas deben ampliar el plazo de caducidad de marcas para las marcas
notorias y renombradas. En un mundo tan mediatizado, las marcas renombradas
que han alcanzado valores elevados de notoriedad alo largo de sucesivos afios, sue-
len disfrutar de una notoriedad extremadamente persistente muchos afos después
de su retirada del mercado.
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El comercio mayorista y los canales de distribucion
de alimentacién de productos frescos

IGNACIO CRUZ ROCHE'
Universidad Auténoma de Madrid

Resumen: Se analiza la evolucion del sector del comercio mayorista en Espafia, el
numero de empresas, su tamaio y resultados. Se establece un modelo descriptivo
del sistema de distribucién de productos frescos de alimentacién en Espana, se ana-
lizan los principales canales de distribucién y los fundamentos que justifican la uti-
lizacién de cada uno de ellos. Por tltimo, se estudian los diferentes intermediarios
que operan en los canales de distribucién, sus funciones y desempeno.

Palabras clave: Comercializacién Agraria, Canales de Comercializacién, Interme-
diarios, Mayoristas, Mercados Mayoristas.

Abstract: Discusses developments in the sector of the wholesale trade in Spain,
number of companies, size and performance. A descriptive model of the distri-
bution system of fresh products of food is established in Spain, analyses the main
channels and the fundamentals which justify the use of each of them. Finally,
studies the different intermediaries operating in the distribution channels, its
functions and performance.

Keywords: Agrarian Marketing, Marketing Channels, Intermediaries, Whole-
salers, Wholesale Markets
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TABLA I

Empresas de comercio mayorista en Espafia (niimero de empresas)

PRINCIPALES CONCEPTOS 2010 2009 2008 2000
Comercio al por mayor ¢ intermediarios 217.295 223.615 225.591  190.098
de comercio (total)

Intermediarios del comercio 59.580 59.565 60.458 51.381
Comercio al por mayor de materias primas 9.483 10.505 10.699  12.163
agrarias y de animales vivos

Comercio al por mayor de productos alimenticios, 42.668 44.322 44.594  43.325
bebidas y tabaco

Otras categorias 105.564 109.223 109.840  83.129

Fuente: INE (Directorio Central de Empresas)

I.EL SECTOR DEL COMERCIO MAYORISTA DE ALIMENTACION EN ESPANA

Un comercio mayorista es aquel que vende la mayoria de sus productos a otras
empresas que a su vez hacen que el producto llegue al consumidor final. Por ello,
las empresas mayoristas son poco visibles para el consumidor, aunque tienen una
gran importancia cuantitativa y cualitativamente. En el ano 2010 existian en Es-
pana 217.295 empresas de comercio mayorista, una cifra que ha caido en un 2,8%
desde 2008 como consecuencia de la crisis, pero que se ha incrementado en un
14,3% desde el afio 2000.

En la clasificacién de las empresas mayoristas que elabora el INE (CNAE 2009),
distingue una primera categoria de «Intermediarios del Comercio» que agrupaa
aquellas empresas que comercian por cuenta ajena, o que ponen en contacto a los
compradores y vendedores. Se agrupa un conjunto de intermediarios que reciben
denominaciones diversas como corredores, comisionistas, brokers, empresas de
subastas, etc. En esta actividad existen 59.580 empresas de las que sélo una parte
operan en el sector de la alimentacién.

Bajo el epigrafe de Comercio al por mayor de materias primas agrarias y de ani-
males vivos operan 9.483 empresas mayoristas en origen de productos de alimen-
tacion. Estas empresas siguen una evolucién decreciente con una reduccion en su
numero del 22% en los tltimos diez afios, como consecuencia de los procesos de con-
centracién e integracién vertical de otros agentes que intervienen en la cadena de va-
lor. Estos intermediarios, mayoristas en origen o importadores, adquieren la propie-
dad de los bienes, que son por lo general revendidos a otros mayoristas en destino.

El grupo de Comercio al por Mayor de productos alimenticios, bebidas y ta-
baco agrupa a un conjunto de empresas que adquiceren estos productos a los pro-
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TABLA 2

Empresas de comercio mayorista en Espafia por tamafio (niimero de empresas)

ANO 2010 SIN DEI A DE 10 A DE 50 A MAS DE
ASALARIADOS 9 TRAB. 49 TRAB. 199 TRAB. 200TRAB.

Comercio al por mayor ¢ inter- 108.544 95.028 11.748 1.590 385

mediarios de comercio (total)

Intermediarios del comercio 46.085 13.013 426 48 8

Comercio al por mayor de 4.613 4.509 320 40 1

materias primas agrarias y de

animales vivos

Comercio al por mayor de productos 17.789 20.776 3.339 574 193
alimenticios, bebidas y tabaco

Fuente: INE (Directorio Central de Empresas)

ductores, importadores o a los mayoristas en origen y que venden su surtido a las
empresas minoristas. La evolucién de estas empresas fue creciente en el periodo
2000-2008 (+2,9%), pero se reducen con la crisis hasta 42.668 empresas, un 3,7%
menos.

Los mayoristas de alimentacién que operan dentro de la red de Mercas se en-
cuentran en este tltimo epigrafe. En el afio 2009 operaban 3.011 empresas mayo-
ristas de alimentacidn, cifra inferior (-5%) a las 3.170 del afio 2000.

La mayoria de las empresas son microempresas, sin asalariados o con menos
de 10 trabajadores. Entre los intermediarios de comercio la mayoria de las em-
presas (77,3%) no tienen asalariados o tienen de 1 a 9 trabajadores (21,8%). En-
tre las empresas mayoristas en origen se incrementa el porcentaje de las microe-
mpresas con menos de 10 trabajadores (47,5%), manteniéndose un fuerte peso
de las empresas sin asalariados (48,6%). En los mayoristas en destino, se observa
una mayor presencia de las empresas de 10 a 49 trabajadores (7,8%) asi como de
las de mayor tamafo.

El desempefio econdmico de las empresas de comercio mayorista se puede ana-
lizar a través de la base de datos RSE, que publica el Banco de Espana. Estos da-
tos representan a las empresas medianas y grandes, mientras que se infravalora la
muestra de las pequenas empresas. No obstante, permiten obtener una valiosa in-
formacién de los datos més significativos del sector y de su evolucion.

Asi, el margen bruto del sector calculado como el cociente entre el valor
afadido y las ventas, se mueve en unos valores entre el 16% y el 20%, mostran-
do una tendencia creciente en el tiempo. El margen neto, calculado como el re-
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TABLA 3

Total de empresas de comercio mayorista. Evolucidn de indicadores. Mediana (%)

CONCEPTO 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Indicadores de rentabilidad

Margen Bruto (Valor afiadido/Ventas) 16,08 16,47 16,97 17,18 17,64 18,01 18,38 18,89 19,69
Margen Neto (Rdo. econémico neto/ 2,52 2,40 2,39 2,24 2,22 2,37 2,56 1,96 1,48
Ventas)

Resultado econémico neto / Activo 5,00 4,55 4,38 4,01 3,74 3,89 4,19 3,30 2,16
Resultado antes impuestos/

Fondos Propios 14,77 13,73 13,79 12,79 12,21 12,46 12,63 8,37 5,04
Indicadores de actividad

Gastos de personal / Ventas 11,45 11,99 12,42 12,87 13,34 13,43 13,55 14,96 17,11
Rotacién del Activo. Ventas / Activo 186,83 179,01 173,62 168,26 161,04 156,90 156,69 152,84 13147
Acreedores comerciales/Ventas 16,78 17,95 17,45 17,32 17,26 17,41 16,43 16,52 17,71
Deudores comerciales/Ventas 17,17 17,83 18,43 18,66 19,53 20,23 19,12 16,81 19,07
Indicadores de solvencia

Endeudamiento / Pasivo 66,00 65,51 64,43 63,12 62,35 62,26 60,15 58,63 54,51
Deudas a corto plazo / Pasivo 63,02 62,58 61,37 60,40 59,38 59,14 56,79 54,77 51,39
Fondos propios / Pasivo 22,98 22,81 23,40 23,99 24,03 23,78 24,89 25,92 28,6

Fuente: Base de datos RSE (ratios sectoriales de sociedades no financieras espasiolas). Banco de Espasia (Central de Balances)

Registros de Espania (Registros Mercantiles - CPE). Se utiliza CNAE-1993 hasta el a7io 2007 y CNAE-2009 para el ario 2009.

sultado econémico neto dividido por las ventas, oscila en torno al 2%, con una

tendencia decreciente en los dos tltimos aflos como consecuencia de la crisis

econdmica.

2.L0S CANALES DE COMERCIALIZACION AGRARIOS
El canal de comercializacion constituye un sistema formado por un conjunto de

organizaciones interdependientes implicadas en el proceso de hacer el producto o
servicio disponible para su uso o consumo (Stern y El-Ansary, A. I, Coughlan, A.
y Cruz, I, 1999). Por comercializacidn de productos agrarios se entiende el con-
junto de actividades que permiten el traslado de los mismos desde las explotacio-
nes agricolas hasta el consumidor final (Caldentey y De Haro, 2004), anadiendo
a los productos una serie de utilidades que los hacen mds aptos para su consumo
(utilidades de espacio, forma, tiempo, posesion y similares) (Casares y Rebollo,
2005). Estos servicios afladen valor al producto haciéndolo més apto para el con-
sumo, y comprenden el acopio, manipulacion, clasificacién, seleccion, envasado,
maduracién, conservacion y refrigeracion, transporte, almacenamiento, distribu-
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FIGURA I
El sistema de distribucidn de los productos hortofruticolas frescos en Espafia
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cién y venta. De esta forma se localiza el producto al alcance del consumidor, en
el momento y la forma adecuada.

Los productos hortofruticolas van desde el agricultor hasta el consumidor fi-
nal a través de un sistema de comercializacién que integra un conjunto diverso
de canales de comercializacién. En la Figura 1 se recoge el esquema general que
muestra los diversos canales que existen en Espana para la comercializacién de los
productos hortofruticolas, resultado de combinar los diferentes intermediarios
participantes.

La comercializacién de la produccién hortofruticola en fresco estd condicio-
nada por tres factores fundamentales que explican en gran medida que la distri-
bucién de estos productos tenga caracteristicas especificas respecto de la comer-
cializacién de otros productos de alimentacién no perecederos o en general de los
bienes de consumo. Estos tres factores son:

1. Las caracteristicas de la produccion: estacionalidad, dispersién geografica,
amplia variedad de productos y atomizacion de buena parte de las explota-
ciones, que hacen que deban realizarse un elevado niimero de funciones para
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FIGURA 2
Canal bdsico de distribucidn de productos frescos
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poder llevar a cabo el agrupamiento de mercancia en origen y generar los flu-
jos de producto suficiente para el abastecimiento de los mercados de destino.
A su vez ello implica la existencia de un elevado nimero de agentes interme-
diarios especializados bien en mercados, bien en productos, lo que da lugar a
que los canales de distribucién de los productos hortofruticolas en fresco se
clasifiquen como «canales largos». Sélo en la medida en que se normalicen
los productos, se reduzca la variedad de surtido o se constituyan explotacio-
nes de mayor tamafio, es posible acortar los canales de distribucién de estos
productos.

2. El propio cardcter perecedero de estos productos que exige una mayor cantidad
de recursos para la comercializacién que afectan alos sistemas de tratamiento 'y
acabado del producto, al transporte y a las instituciones de intercambio y pues-
ta en los mercados sucesivos de los productos.

3. El cardcter emocional y cultural de los productos de alimentacién para el con-
sumidor espafiol que valora en alta medida las variantes locales de los mismos
y que exige un alto servicio de disposicidn, tanto de proximidad como de sur-
tido, para estos productos.

Todo ello hace que la comercializacion de las frutas y hortalizas en fresco sea
realizada con una elevada «intensidad de distribucién», lo que supone un alto ni-
vel de servicios junto a un elevado coste de distribucién.
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El circuito basico de distribucién de estos productos es el llamado «canal lar-
go»: Productor vende a Mayorista en origen, que a su vez vende a Mayorista en
destino, que vende a los Minoristas, que llegan al Consumidor final del produc-
to. En todas estas fases existen un amplio niimero de oferentes y de demandantes.

Esta configuracién del canal de distribucién como «canal largo» es conse-
cuencia del Decreto 1560/1970, de 4 de junio, sobre ordenacién de mercados ma-
yoristas. En dicho Decreto, se establecia la obligatoriedad de que todos los pro-
ductos de alimentacién perecederos se comercializaran a través de los «mercados
mayoristas» que se crearfan en los principales centros de consumo y en el que com-
petirian los distintos puestos de mayoristas. En esta época, las cadenas de distribu-
ci6n alimentaria tenfan una reducida cuota de mercado y no tenian presencia sig-
nificativa en los mercados de frescos.

La posterior evolucién de las empresas tanto en el sector de la produccién co-
mo en el de la propia distribucién ha hecho que este esquema se haga mis com-
plejo, y que junto al canal tradicional se desarrollen otros canales més cortos y que
aparezcan nuevos agentes intermediarios que en parte sustituyen a los antiguos,
acortandose en algunos casos la longitud del canal de distribucién.

En la Figura 1 se muestra el sistema de distribucién de frutas y hortalizas en
Espafia en la actualidad. Como puede verse en esta figura se han multiplicado los
canales de distribucion, encontridndose canales largos tradicionales junto a otros
muy integrados, en los que se relacionan directamente los productores de mayor
tamano -o grandes asociaciones de productores- con grandes empresas minoristas.

El canal tradicional continta siendo el ¢je articulador de los intercambios, so-
bre todo a través de los mayoristas instalados en las Unidades Alimentarias de la
red Merca que comercializan el 55 por 100 aproximadamente del total de frutasy
hortalizas que se consumen en Espafia en 2009 (MERCASA, 2010). En este canal
el agricultor vende el producto a un mayorista en origen o bien lo entrega a una
cooperativa para su preparacién y acabado y posterior venta a un mayorista en des-
tino que a su vez lo revende a los minoristas, o al sector HORECA. Las figuras que
intervienen en este canal son numerosas como queda sefialado, y atin pueden par-
ticipar alguna mds como los corredores, intermediarios que trabajan por cuenta
de mayoristas en origen o destino, cuyo cometido es detectar oferta disponible y
relacionar al comprador con el productor.

Es de destacar que el agricultor, primer agente de la cadena, rara vez vende el
producto directamente a un mayorista para su comercializacién directa en desti-
no, sino que lo vende o lo cede para su venta a un mayorista o cooperativa, respec-
tivamente, que realiza las funciones de acabado (seleccidn y clasificacin, limpieza,
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acondicionamiento frigorifico...) y presentacién (paletizacion, embalado, enva-
sado, ctiquetado) del producto en instalaciones conocidas como «centrales hor-
tofruticolas». De esta forma la «primera puesta en mercado» del producto no
la realiza el agricultor que, normalmente, s6lo obtiene un producto semiacabado
que necesita de una posterior preparacién para obtener el producto que finalmen-
te adquirird el consumidor.

Este canal es el principal y casi tinico proveedor del comercio minorista espe-
cializado, fundamental en el abastecimiento de la poblacidn ya que el 39,3% del
aprovisionamiento de alimentacion fresca de los hogares se realiza a través de es-
te tipo de comercio minorista (MARM, 2010). Este canal también es el principal
abastecedor de los minoristas ambulantes que venden en mercadillos callejeros (6
a7 por 100 de aprovisionamiento de los hogares). Ademds, una parte no despre-
ciable de las ventas de productos de alimentacién fresca que realizan las cadenas
de supermercados e hipermercados son adquiridas a mayoristas de los mercados,
que suministran en algunos casos la totalidad del surtido y otros casos algunas re-
ferencias (como productos locales) para completar el surtido. Por todo ello, pue-
de afirmarse que este canal abastece cerca de la mitad del consumo de las fami-
lias en Espana.

Junto al canal tradicional se han desarrollado «canales paralelos» a partir de
grandes empresas minoristas que han implantado instalaciones mayoristas, llama-
das «centrales de distribucién» en las que agrupan el producto comprado a gran-
des productores o a centrales hortofruticolas, tanto privadas como cooperativas,
para después distribuirlo a través de su propia red de establecimientos minoristas
en Espana y en otros paises de Europa. Este canal integra en una -la gran empresa
minorista- a varias figuras intermedias del canal tradicional, resultando un canal
més corto. Debe recordarse que esta integracién no evita la realizacién de la fun-
cién mayorista, ni por supuesto las funciones de acabado y presentacion de los pro-
ductos, sino que integra su realizacion bajo la direccién de un solo agente.

Este canal integrado se ha desarrollado a la vez que las grandes cadenas de dis-
tribucién minorista alcanzando una gran importancia, tanto en el mercado inte-
rior como en la exportacion. Por este canal se distribuye la practica totalidad del
producto vendido en hipermercados (8,3% consumo hogares espafioles), y gran
parte de los comercializados en supermercados, autoservicios y descuento (37,8 %
del consumo de los hogares), si bien en este tltimo caso complementan las com-
pras con el canal tradicional.

La distribucién de frutas y hortalizas en fresco puede diferenciarse segtn su
destino en los cuatro siguientes tipos de distribucién:
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1. Distribucién a la industria: se realiza desde origen, bien a través de corredo-
res, mayoristas o por compra de productos en las alhdndigas (lonjas de subasta del
producto en el que venden los agricultores).

2. Distribucién de «radio corto: son las ventas hechas a minoristas locales y
a mayoristas que operan en el démbito local y comarcal.

3. Distribucién de «radio largo»: se corresponde con la de los canales tradi-
cional e integrado antes expuestos.

4. Exportacién. Tradicionalmente la exportacidn se realizaba por ventas en
consignacion a través de mayoristas extranjeros instalados en mercados de otros
paises (como el célebre mercado de Perpignan en Francia). Posteriormente, las
grandes empresas y cooperativas hortofruticolas han desarrollado su propia red de
delegaciones en el extranjero, asi como también se han instalado en Espafia empre-
sas comercializadoras extranjeras, fundamentalmente de otros paises miembros de
la UE. También es de destacar la exportacion realizada a través del canal integrado
en empresas multinacionales minoristas.

3. LOS INTERMEDIARIOS EN EL CANAL MAYORISTA
3.1. Los operadores en origen

La evolucién de la produccién agraria en las tltimas décadas, caracterizada por
un fuerte incremento de la productividad, del tamafio de las explotaciones, de la
agrupacion y cooperacion entre las explotaciones y la mayor apertura a los merca-
dos internacionales, ha tenido un reflejo en la comercializacién de los productos
agricolas y en los agentes que intervienen en el proceso.

Existe una gran diversidad de agentes que operan en el sistema de comerciali-
zacién y que conforman los mercados en origen. Asi, es posible encontrar agricul-
tores aislados, agricultores agrupados, centros de contratacién (alhéndigas, lon-
jas de contratacion, redes), mayoristas, transportistas, corredores, almacenistas en
origen, cooperativas, Sociedades Agrarias de Transformacién (SAT), Comunida-
des de Bienes (CB), ete. Existen también agentes intermediarios de la mercancia
en destino. Estos agentes dependen de las tradiciones culturales, junto con las ca-
racteristicas y diversidad de productos que se comercializan.

El mercado de origen, denominado asi atendiendo a un criterio localista, ya
que se sitta en las zonas productivas, abarca el conjunto de intercambios que tie-
nen lugar entre los agricultores y los agentes ubicados en las zonas de produccién
y la remisién por estos a los mercados de destino.

La primera fase de la comercializacion da lugar a un elevado niimero de rela-
ciones entre los distintos intervinientes en ese mercado, ya que cada agente, pro-
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ductor o comercializador, puede utilizar mis de un circuito tanto habitual como
ocasionalmente. Asi, por ¢jemplo, es frecuente que los agricultores asociados a
una cooperativa o una estructura de comercializacién privada, acudan a las subas-
tas de las alhéndigas para vender parte sus productos, y también que las empresas
comercializadoras combinen una parte de la produccién propia con otra que ad-
quieren en el mercado.

3.1.1. Agricultores individuales

Constituyen una parte importante del proceso de comercializacién. Realizan
las operaciones de recoleccién, y el primer transporte hasta el centro encargado de
su distribucién. Los agricultores, actuando de forma individual, dirigen su oferta
fundamentalmente a centros de contratacion, normalmente alhdndigas locales, y
a intermediarios de origen del tipo almacenistas y corredores. Aunque minorita-
ria, también existe una parte de la produccién hortofruticola comercializada di-
rectamente hacia los detallistas préximos o hacia la hosteleria local. Esta comercia-
lizacién de radio corto tiene su importancia en los productos locales y en la huerta
de pequena dimension.

3.1.2. Centros de Contratacién: Alhéndigas

Las Alhéndigas o Corridas son centros de comercializacién en origen de ca-
rdcter privado, a los que los agricultores llevan directamente sus productos, que
son vendidos por lotes aislados mediante el sistema de subasta a la baja en pizarra
electrénica frente a varios compradores. El nimero de compradores es reducido
en relacién con el elevado nimero de vendedores, lo que caracteriza a este merca-
do como oligopdlico. Este sistema se localiza principalmente en las provincias de
Murcia, Granada, Malaga y Almeria. El producto comercializado depende de la
zona de produccién en donde se encuentren, pero en general operan con hortali-
zas, siendo practicamente nula la presencia de frutas y citricos.

La alhdndiga es un intermediario que recibe los frutos del agricultor y se res-
ponsabiliza de su venta y pago del precio conseguido en la operacién, deducido el
canon correspondiente. Dispone y controla las operaciones de pesaje y estibamien-
to de los productos. El agricultor cobra pricticamente en el momento de la entre-
ga de la mercancia, ya que el propio centro hace efectivo el importe asumiendo el
riesgo de sus posibles morosos. Constituyen verdaderos mercados organizados,
con fechas de apertura, turnos de subasta, horas de comienzo, etc. En sus zonas de
actuacion poseen una cuota de mercado muy elevada (un 40% en la provincia de
Almerfa). Las exigencias de calidad y presentacién son menores que en otros ca-
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nales. El agricultor puede cortar la subasta y retirar la mercancia si no le interesa el
precio, y cualquiera puede llevar su produccién sin requisitos de ser socio, de cali-
dad y cantidad, especies, variedades, etc.

La alhéndiga favorece la libre concurrencia en origen. Los otros tipos de agen-
tes de comercializacién existentes (tanto individuales como asociados) concurren
a veces al mercado en las alhéndigas, e incluso, con frecuencia actdan ellos mis-
mos como tales utilizando sus locales para subastas. Asi, hoy es relativamente fre-
cuente que las propias cooperativas, ademds de comercializar los productos de sus
asociados, acttien ellas mismas como alhdéndigas al publico.

3.1.3. Cooperativas y SAT

Las férmulas asociativas tipo cooperativas o SAT, implican al productor direc-
tamente en la comercializacién. Ademds de orientar las ventas hacia el mercado
exterior a través de exportadores, mayoristas en destino y grandes superficies, coo-
perativas y SAT destinan sus ventas en el mercado nacional mayoritariamente hacia
la red de Mercas, de donde se aprovisionan la mayor parte de los comercios deta-
llistas espafioles. Estas empresas se vienen caracterizando por una especializacion
en la exportacién, y en los tltimos afios, también por una mayor conexién con las
cadenas de supermercados ¢ hipermercados y las centrales de compras.

Las Cooperativas son sociedades participativas que asocian a personas fisicas o
juridicas que tienen intereses o necesidades socioecondémicas comunes, para cuya
satisfaccién y en interés de la comunidad realizan cualquier actividad empresarial.
Normalmente las cooperativas pueden lograr un mayor margen en la comercializa-
ci6n de sus productos, ya que al normalizar y envasar en origen, una parte del valor
afiadido incorporado queda en manos del sector productor. Por otra parte, el pro-
gresivo aumento de la participacion de estas entidades en la comercializacion de
destino, llegando incluso a la venta directa al consumidor, y eliminando interme-
diarios, hace que parte del valor generado en el proceso repercuta alos productores.

Las Sociedades Agrarias de Transformacién (SAT) constituyen una organi-
zacioén a medio camino entre cooperativa y sociedad mercantil, con un funciona-
miento similar al de las cooperativas, aunque con un reparto de beneficios en fun-
cién de la participacién de cada socio.

3.1.4. Otros intermediarios en origen

Ademais de los intermediarios antes mencionados, conviene destacar los si-
guientes tipos de intermediarios: corredores, almacenistas, exportadores y mayo-
ristas transportistas.
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Los corredores o comisionistas son personas independientes que realizan una
funcién de «brokers, poniendo en contacto al comprador con el vendedor, ¢ in-
cluso haciendo operaciones por cuenta de los mismos, cobrando una comisién
por sus servicios. Casi siempre actian en nombre del comprador. Es el tipo de in-
termediario puro y se da en aquellas zonas de produccién minifundista con po-
ca tradicidn asociativa. Entre sus funciones destacan la intervencién en la fijacién
del precio y el pago al agricultor y al transportista. Algunos compradores suelen
realizar sus operaciones a través de corredores, actuando éstos como representan-
tes, ya que cuentan con la ventaja de poseer buenos conocimientos sobre las zo-
nas productoras.

Los almacenistas en origen adquicren sus productos de los agricultores o de
los centros de contratacién para destinarlos al mercado interior o al exterior, por
lo general a ambos a la vez. Normalmente, destinan a la exportacién las produc-
ciones de mejor calidad. Estos almacenistas constituyen sociedades mercantiles
que concentran un cierto volumen de producto, realizando en muchos casos to-
das las fases de la comercializacién del producto. Desempefian una funcién de re-
cepcidn, clasificacién y embalaje de los productos de la tierra, prepardndolos ade-
cuadamente para su expedicion a los centros de consumidores o conservandolos
mediante el frio en su estado natural, cuando las condiciones de mercado asi lo
aconsejan. La principal ventaja que ofrecen para la captacion de clientes es la sol-
vencia que ofrecen al agricultor.

Los exportadores realizan funciones similares: compra, acopio, seleccidn, clasi-
ficacién, envasado, embalado, almacenamiento y conservacidn, transporte, venta'y
financiacion de la fruta. Es muy relevante en la comercializacién de citricos. Nor-
malmente el exportador concentra su actividad en la comercializacion de las mejo-
res calidades de la fruta, de acuerdo con las exigencias de los mercados exteriores.

Por ultimo, los mayoristas transportistas son aquellos agentes que, aprove-
chando los retornos vacios cargan sus vehiculos con los productos de la zona de
produccién, para su posterior venta en los mercados de destino. Por lo general, da-
dalalimitacién de volumen abastecen a uno o varios minoristas. Estos mayoristas
juegan un importante papel en los mercados pesqueros abasteciendo algunos mi-
noristas especializados (pescaderias) de las ciudades en ruta hacia los principales
mercados llevando el pescado y marisco que han adquirido en las lonjas.

3.2. Los operadores mayoristas integrados origen-destino
La busqueda de una mayor participacion en la cadena de valor de la distribu-
cién ha estimulado los procesos de integracion vertical de los productores hacia
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los mayoristas (centrales hortofruticolas) y de los minoristas hacia los mayoristas
(comercializadoras hortofruticolas).

3.2.1. Las centrales hortofruticolas

Estas centrales hortofruticolas pertenecen a Cooperativas Agrarias, a SAT, a
grandes empresas productoras y, en menor medida a mayoristas en origen, apare-
ciendo a veces asociadas de forma conjunta a alhdndigas y otros agentes. Tienen
una gran importancia en la comercializacién de frutas y hortalizas por la prepara-
ci6n y transformacién que realizan de los productos. En este sentido, realizan una
serie de actividades que incluyen el acopio del producto y su manipulacion (selec-
cién, acondicionamiento, calibrado, envasado, etc.), asi como las funciones logis-
ticas (almacenamiento, paletizado, transporte, etc.) para ponerlo a disposicién de
sus clientes en los mercados nacionales y, sobre todo en los internacionales.

Las centrales tienden a comercializar varias clases de productos, hortalizas, fru-
tas y/o citricos, como forma de responder a los requerimientos de surtido de sus
clientes. No obstante, la especializacién en una sola clase de productos puede esti-
marse en torno al 45 6 so por 100 del total, siendo mds abundante la especializa-
cién en citricos y con orientacion exportadora.

Estas empresas estin mostrando un fuerte dinamismo y capacidad de creci-
miento. En este sentido, es de destacar su orientacién hacia la mejora de la pro-
ductividad de plantaciones y almacenes, mediante la incorporacién de nuevas va-
riedades y productos, y el desarrollo de invernaderos y almacenes mas avanzados
tecnoldgicamente. Algunas de estas empresas estdn produciendo en otros paises,
principalmente Marruecos y Turquia, para aprovechar la ventaja en coste. Las in-
versiones para incrementar el valor afiadido de los productos se estin centrando
en cuarta gama, sobre todo de hortalizas.

Las centrales estan orientadas a satisfacer las exigencias de las grandes cadenas
de distribucién principalmente en tres dreas: protocolos de calidad-trazabilidad;
manipulacidn, presentacién y envasado; y disponibilidad y regularidad del sumi-
nistro durante todo el afio. La orientacién exportadora de las centrales hace que
participen en la creacién y desarrollo de redes comerciales en el exterior, ya sea de
forma auténoma como sobre todo en colaboracién con otras empresas extranjeras.

3.2.2. Comercializadoras hortofruticolas conjuntas

Son empresas cuya principal funcién es la comercial, destacando los consorcios
y las cooperativas de segundo grado. En ambos casos se trata de empresas indepen-
dientes pero participadas por otras que se agrupan con el fin de poder satisfacer
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demandas que ninguna podria acometer de forma independiente, sobre todo por
volimenes y gama de productos, pero también por riesgos ¢ inversiones.

Anecoop es un buen ejemplo. Se trata de una empresa cooperativa de segundo
grado de origen valenciano. La mayor parte de sus asociados y de su volumen de
facturacién proviene todavia de dicha comunidad auténoma. Es la mayor empresa
hortofruticola por volumen de facturacidn, controlando un buen nimero de em-
presas y delegaciones comerciales en Europa y con niveles de integracién crecien-
tes a varios niveles, tanto en la exigencia a sus cooperativas socias de exclusividad
en la venta de sus productos a través de Anecoop, como en la realizacién de otras
actividades de tipo industrial.

3.2.3. Comercializadoras integradas en la distribuciéon

Para el abastecimiento de frutas y verduras de sus establecimientos tanto de Es-
pana como del resto de Europa, algunos grandes grupos minoristas trasnaciona-
les han desarrollado sus propias empresas de comercializacién o han establecido
acuerdos de distribucion exclusiva con centrales hortofruticolas.

Se estima que més del 30% de la produccién hortofruticola espafiola se canaliza a
través de canales directos de distribucién y el resto se mantiene en canales tradiciona-
les de suministro, que pasan por los mercados centrales; ahora bien, esa proporcién
es mas alta en los productos destinados al comercio exterior y en los sistemas pro-
ductivos mds desarrollados, entre los que se encuentran los sistemas de produccion
de hortalizas de Almerfa, de la fresa en Huelva y citricos, en Valencia y Andalucia.

Las empresas integradas de distribucién son centrales de compra en origen de
grandes cadenas de distribucién. Por lo general, venden en exclusiva a sus empre-
sas matrices. La mds importante es SOcOMO del Grupo Carrefour, primer grupo
europeo de distribucién comercial. Esta empresa es la principal exportadora espa-
fiola de frutas y hortalizas. Edeka representa en Espafia a la empresa alemana del
mismo nombre, 8° grupo europeo de distribucién. Zenalco ocupa el tercer lugar
de la clasificacién y es el responsable del aprovisionamiento en frutas y hortalizas
en Espafa de la empresa francesa Auchan, séptima en el ranking de la distribucién
curopea. Estas empresas se abastecen tanto de las cooperativas y empresas asocia-
das como de empresas privadas, realizando alguna de ellas importaciones horto-
fruticolas de terceros paises.

3.3. Los operadores mayoristas en destino
Los mayoristas en destino se sittan en las proximidades de los centros de con-
sumo con el objetivo de suministrar al comercio minorista.
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3.3.1. Mayoristas en Mercas

Lared de unidades alimentarias de MERCAS A desempenan un papel fundamen-
tal en el canal de distribucién de productos frescos de alimentacidn, en la medida
en que aproximadamente la mitad de los productos que llegan a los consumidores
pasan por los mercados mayoristas en destino. En los 7.025.624 metros cuadrados
que reunen las 23 Unidades Alimentarias o Mercas que componen la red de Mer-
casa, operan 3.564 empresas de las que 1.151 son mayoristas de frutas y hortalizas,
111 mayoristas de flores, 448 son mayoristas de pescados y mariscos, 295 de pro-
ductos cdrnicos y las restantes 1.159 empresas realizan actividades de distribucién
complementaria y de atencién a los usuarios (MERCASA, 2010).

A través de los mayoristas que operan en la red de Mercas se comercializa el
61,7% del total de frutas y hortalizas, el 70,9% de los pescados y mariscos y el 26,1%
de las carnes consumidas en los hogares espafioles (MERCASA, 2010).

La supervivencia en Espana de un amplio tejido comercial de especialistas en
productos de alimentacién frescos (fruterias, carnicerfas, pescaderfas) tanto en ca-
lle como en mercados municipales es posible gracias a que existe una red de uni-
dades alimentarias en las que pueden encontrar el surtido que precisan, tanto de
producto local como de otras procedencias, en las calidades y precios que se ade-
cuan a su estrategia. El mayorista puede actuar de forma independiente o agrupa-
do con otros mayoristas en una Unidad Alimentaria (Merca) o en un poligono
comercial o cualquier otra figura. Al estar ubicado en un recinto, el mayorista ob-
tiene un conjunto de ventajas o economias, que se pueden clasificar en economias
de recinto, de aglomeracién y de red (Cruz, 2010).

1. Economias de recinto: la gestién del mercado como un espacio tnico per-
mite obtener economias de costes para todas las empresas que estan operando,
asi como determinados servicios de proximidad en mejores condiciones eco-
ndémicas. En este sentido, cabe destacar la minimizacién de los costes de trans-
porte, ya que el transporte dentro de la Merca no genera los costes asociados a
la carga y descarga de camién. Algunos servicios que se prestan en las Mercas
como la gestién de envases, depuracién de aguas o recogida y reciclado de resi-
duos resultan muy costosos de abordar en dimensiones més reducidas de for-
ma individual.

2. Economias de aglomeracidn: la capacidad de atraccién de clientes minoristas
depende del nimero, volumen y variedad de los mayoristas presentes en el recinto.
Esa capacidad de atraccién, se traslada también a negocios préximos que gozan del
trafico generado por la actividad del mercado. Asi, por ¢jemplo, las Unidades ali-
mentarias son una buena localizacién para los «cash&carry» que venden al sector
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FIGURA 3
Areas de mercado de las Mercas en frutas y hortalizas
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de hosteleria y restauracién o al pequeno comercio un surtido de productos com-
plementario de la alimentacién fresca que adquieren en los mercados.

3. Economias de red: reducciones de costes ¢ ingresos adicionales que se pue-
den obtener como consecuencia de la gestién comun de algunos conceptos en las
23 Mercas que integran la red de Mercasa. Asi, por ejemplo, es posible obtener
menores costes de aprovisionamiento de energia mediante el aprovechamiento
del poder de negociacién conjunto, resulta mas eficiente comercializar conjunta-
mente los espacios y locales libres en la red a inversores potenciales o tiene un ma-
yor atractivo comercial desarrollar una campafna promocional en todas las Mer-
cas, lo que implica mayores ingresos por publicidad. Para los mayoristas pueden
acceder a economias de red operando con establecimientos en varias Unidades
Alimentarias.

El4rea de mercado o dmbito de influencia de cada Unidad Alimentaria o Merca
ha sido delimitado mediante un amplio estudio, apoyado en encuestas, por el que
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se determina el territorio que alcanzan las ventas de cada una de las Mercas. Se de-
terminan dos 4reas de influencia: primaria (en la que se localiza el 85% de las ven-
tas de la Unidad Alimentaria) y secundaria que recoge el 4mbito total de influen-
cia. En la Figura 3 se describen las dreas primaria y secundaria de cada Merca, asi
como el porcentaje de cuota de mercado que tiene en cada una.

3.3.2. Asentadores

La figura tradicional del mayorista en destino es la del asentador, que realiza
funciones de adquisicion del producto en los mercados de origen y que posterior-
mente vende al minorista con un margen. Progresivamente los asentadores han ido
incorporando otras tareas que afiaden valor al producto convirtiéndose en mayo-
ristas en destino modernos que incorporan seleccién y especializacién de surtido,
marca y etiquetado, preparacién del producto, entrega domiciliaria y otras activi-
dades complementarias.

3.3.3. Mayoristas fuera de Mercas

Un gran nimero de mayoristas de alimentos frescos se encuentran ubicados
fuera de la red de Mercas, en algunos casos agrupados en poligonos alimentarios
similares a las Unidades alimentarias, con gestién publica o privada, o en otros ca-
sos con localizaciones independientes. Algunos de estos mayoristas estaban previa-
mente ubicados en Mercas, pero sus necesidades de nuevos espacios como conse-
cuencia de los procesos de crecimiento y de realizacién de actividades de més valor
afiadido, llevé a que necesitaran una mayor dimension que no encontraban en las
Mercas. En otros casos, s trata de pequenos mayoristas que optan por ubicarse en
lugares préximos a sus clientes, y que sustituyen la funcién de compra en el merca-
do por una relacién de compra repetida y de suministro domiciliario.

3.4. El sector minorista

Aunque no es el objeto de este trabajo describir el sector minorista de alimen-
tos frescos, a continuacion se exponen brevemente algunos rasgos distintivos del
sector. La distribucién minorista de alimentacidn fresca se realiza de forma funda-
mental a través de los minoristas especializados, bien sean agrupados en los 1.205
mercados municipales existentes, o de forma independiente a pie de calle. Las cuo-
tas de mercado de productos de alimentacién fresco en 2010 se recogen en la Ta-
bla 4.

Por lo general, las cadenas de distribucién acttian de forma integrada absor-
biendo la funcién mayorista, tanto en origen como en destino. No obstante, algu-
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TABLA 4

Cuotas de mercado de alimentacidn fresca por formatos comerciales (2010)

FORMATOS COMERCIALES

% CUOTA EN VOLUMEN (KGS/LTS)

Hipermercados 8,3
Supermercados + Autoservicios 30,9
Descuento 6,9
Tienda Tradicional 39,3
Resto Canales 14,6

Fuente: MARM (2011)

nas cadenas de mayor tamano y la mayoria de las de ambito regional, realizan sus
compras de productos frescos a través de mayoristas especializados, bien de la to-
talidad de sus productos o de algunos de ellos.Los comerciantes individuales y los
integrados en mercados son abastecidos de forma preponderante por las Mercas.

Es de destacar que una parte importante de los productos de alimentacién fres-
cos llegan a los consumidores a través de la restauracién y de las colectividades. Se-
gun los dltimos datos del Ministerio de Medio Ambiente, Medio Rural y Mari-
no para 2010, las cuotas de consumo a través del sector Horeca, representaban el
12,2% de frutas, hortalizas y patatas, el 19,3% de pescado y el 17,3% de carnes. Sin
embargo, en este segmento de mercado la presencia de las Mercas como suminis-
tradora es bastante menor, alcanzando unas cuotas del 12,0% (Martin Cerdefio,
2011). Esto se debe a las dificultades de los mayoristas de las Mercas para compe-
tir en conveniencia con otros suministradores que facilitan la compra no presen-
cial y la entrega a domicilio de los productos.
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Resumen: En este trabajo, se especifica un modelo bésico de comportamiento del
consumidor en el que la intencién de compra de un producto extranjero viene
positivamente determinada por la reputacién empresarial del pais de origen del
producto y negativamente afectada por el etnocentrismo del consumidor. En el
modelo, ambos efectos estin mediados por el nivel de riesgo asociado a la corres-
pondiente decision de compra. Para su contraste empirico (estimacién por PLS),
el modelo se proyecta sobre una muestra de consumidores espanoles y para el caso
de la compra de algin automévil de origen norteamericano.

Palabras clave: Pais de origen del producto, Reputacion empresarial, Etnocentris-
mo, Riesgo percibido, Intencién de compra

Abstract: In this study, we propose a basic model of consumer behavior that shows
that consumer intention to buy a foreign product is positively determined by the
firm reputation of the country-of-origin and negatively affected by consumer eth-
nocentrism. In the proposed model, both effects are mediated by the level of risk
associated to the buying decision. In order to empirically test the model with pLs,
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we collected information from a sample of Spanish consumers and referring to the
buying of North-American automobiles.

Keywords: Country-of-origin, Firm reputation, Ethnocentrism, Perceived risk,
Purchase intention.

I. INTRODUCCION

La investigacion en la disciplina de marketing no puede permanecer ajena ala
nueva realidad econdmica y social que tienen que afrontar las empresas y que vie-
ne caracterizada, entre otros aspectos, por el aumento progresivo de la internacio-
nalizacién de los negocios, la globalizacién de los mercados de consumo, la reduc-
cién de las barreras arancelarias y no arancelarias, la proliferacién de los procesos
de fusién y deslocalizacion de empresas, la universalizacién y estandarizacion de
las tecnologias de la produccidn, la difusién social de las nuevas tecnologias de
la informacidn y las comunicaciones, la implantacién de la sociedad del conoci-
miento y la cada vez mayor apertura cultural de la poblacién. En este contexto, los
consumidores tienen a su alcance una gran variedad de productos nacionales y ex-
tranjeros. Este aumento del nimero y diversidad de los paises de procedencia de
los productos que llegan a un mercado local ha impulsado el desarrollo de distin-
tas lineas de investigacién que, no obstante sus diferencias tedrico-conceptuales y
metodoldgicas, comparten una misma preocupacién: la descripcién y explicacion
del papel que el origen del producto desempena en las diferentes fases del proceso
de decision de compra del consumidor.

Desde la perspectiva de las empresas que pretenden internacionalizar su activi-
dad comerecial, el éxito de su entrada en los mercados exteriores estd muy condicio-
nado por las actitudes de los consumidores locales hacia el origen de los productos
(en extenso, véase el trabajo de Jiménez Torres, 2010). Por un lado, en una situa-
cién de evaluacion presidida por la incertidumbre, el consumidor puede utilizar
la imagen global de un pais extranjero o la reputacién del conjunto de sus empre-
sas como sefiales o atributos extrinsecos que comunican una informacién valiosa
sobre ese pais, sus empresas y sus productos. En este sentido, aunque el pais de ori-
gen no es ciertamente un determinante directo de la calidad o de la capacidad de
satisfaccion del producto, si es capaz de transmitir una informacién indirecta de
la que puede servirse el consumidor para inferir el nivel de calidad del producto
y orientar sus decisiones de compra. Por otra parte, las actitudes ¢ intenciones de
comportamiento respecto de los productos de un origen extranjero también pue-
den venir determinadas por esos rasgos psico-socioldgicos del consumidor que im-
plican la diferenciacién y evaluacién de las cosas (sean culturas, valores, comporta-



REPUTACION EMPRESARIAL Y ETNOCENTRISMO 93

mientos, instituciones, personas o productos) en virtud de su catalogacién como
nacionales o extranjeras: nos referimos a variables como el patriotismo, el senti-
miento nacionalista, la apertura cultural, el etnocentrismo o la animosidad hacia
un determinado pais.

En este trabajo, sin embargo, nos centramos en el analisis de los efectos respec-
tivos de la reputacién empresarial de un pais extranjero y el etnocentrismo del con-
sumidor sobre su intencién de comprar un producto de ese origen concreto. Para
ello planteamos un modelo sencillo en el que ambos efectos estin mediados por
el riesgo asociado a la correspondiente decisién de compra. A los propdsitos del
contraste empirico, contamos con la informacién proporcionada por una mues-
tra de consumidores espafoles sobre sus intenciones de comprar un automévil de
marca norteamericana.

Los resultados indican que, efectivamente, la reputacién empresarial de los Es-
tados Unidos acttia como un mecanismo reductor del riesgo percibido y como un
estimulante de la intencién de comprar un automévil norteamericano. En sentido
contrario, el etnocentrismo del consumidor aviva la percepcién del riesgo y, por
esta via indirecta, le anima a rechazar el producto.

2. EL ORIGEN DEL PRODUCTO Y LA INTENCION DE COMPRA

De forma recurrente, la intencién de compra se ha utilizado en la literatura es-
pecializada de marketing, sea en el marco de la teorfas de la accién razonada y el
comportamiento planificado (Lee y Green, 1991) o en el 4mbito de la psicolo-
gia social (Zeithaml ez 4/., 1996), como el mejor de los predictores del compor-
tamiento final del consumidor (Bemmaor, 1995; Young ez al., 1998; Newberry ez
al., 2003; Chandon et al., 2005), aun cuando se reconoce abiertamente que la in-
terferencia de los factores contextuales hace que su poder predictivo diste de ser
perfecto.

Cuando se trata de explicar la intencién de compra en un mercado local don-
de compiten ofertas provenientes de diversos paises, la reputacion empresarial de
un pais extranjero se presenta como un instrumento del que suelen servirse los
consumidores para orientar su disposicion a aceptar los productos y marcas de ese
origen. Se supone que la notoriedad, el reconocimiento social y el prestigio en el
ambito internacional del conjunto de las empresas de un determinado pais son
el resultado de un esfuerzo sistemético y continuado de todas ellas por mantener
en el tiempo el nivel de calidad de sus productos y sus servicios afiadidos. De este
modo, la reputacién empresarial de un pais se interpreta como una «sefial» que
transmite informacién fiable sobre la calidad de los productos y el comportamien-
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to comercial de sus empresas (Roth y Diamantopoulos, 2009). En una situacién
de compra compleja (Bigné y Rodriguez, 2009), caracterizada por una amplia va-
riedad de alternativas y por niveles altos de incertidumbre y asimetria informati-
va, se configura ademds como un criterio heuristico simple (o regla empirica co-
munmente aceptada) para determinar, sin consideraciones de otro tipo, ¢l sentido
e intensidad de las preferencias e intenciones de compra. Se comprende, entonces,
que estudios como los de Shamma y Hassan (2009) o Kang'y Yang (2010) apre-
cien una relacién positiva entre la reputacién empresarial de un pais extranjero y
la intencién del consumidor de comprar los productos de tal pais. Por todo ello,
en nuestra primera hiptesis sostenemos que:

HI. La reputacién de las empresas de un pais extranjero influye positivamente

en la intencién de compra de los productos de ese origen.

Siadoptamos una perspectiva mds afectiva y normativa para el estudio del com-
portamiento de compra en un mercado abierto al exterior, resulta obligado consi-
derar el etnocentrismo* del consumidor, como un determinante clave de sus deci-
siones. No en vano, la literatura lo contempla como un antecedente mds o menos
directo de las preferencias de compra en un contexto de competencia entre pro-
ductos domésticos y foraneos (Granzin y Painter, 2001; Marin, 2005; Nijssen y
Douglas, 2004; Suh y Kwon, 2002).

El etnocentrismo conlleva la distincién radical y maniquea de los productos
sobre la base de su procedencia nacional o extranjera e implica la tendencia a pre-
ferir los productos domésticos en razén de una unica circunstancia: su origen
local y su pertenencia al propio grupo. Pero no se trata de una tendencia capri-
chosa, sino de una consecuencia directa del sentimiento patridtico y de la consi-
guiente preocupacion del individuo por la economiay el empleo nacionales y por
el bienestar general de sus conciudadanos (Shimp y Sharma, 1987; Suh y Kwon,
2002). En este sentido, la influencia negativa del etnocentrismo sobre la inten-

' Parala antropologfa cultural, el etnocentrismo es una tendencia emocional que hace de la cultura
propia el criterio exclusivo para interpretar los comportamientos de otros grupos, culturas razas o socie-
dades. En palabras de Sumner (1906), es una vision de las cosas segin la cual el grupo propio es el «cen-
tro del universo» y la referencia bésica para la evaluacién de los otros grupos. En este sentido es un rasgo
psico-socioldgico del individuo que permite describir y explicar sus actitudes y tendencias afectivas hacia
todo lo que se refiere a su grupo de pertenencia (dmbito in-group) y frente a todo lo ajeno a este (dmbito
out-group). En su vertiente normativa, el etnocentrismo se manifiesta como una norma de comportamien-
to solidario u obligacién moral del individuo de ayudar a las personas ¢ instituciones con las que mantie-
ne unos vinculos socio-culturales de cardcter grupal (Pullman ez 4/, 1997; Hopkins y Powers, 2007). En
el extremo, puede llegar a concretarse en una defensa reivindicativa de los modelos, valores, pricticas y

costumbres que son culturalmente afines en contra de los percibidos como diferentes y como amenazas
externas a la supervivencia y estabilidad de la cultura propia (LeVine y Campbell, 1972).
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cién de compra de los productos importados se explica como una reaccién psi-
coldgicay de comportamiento defensivo ante la amenaza que representa la com-
petencia extranjera (Luque ez al., 2004). Tanto es asi que el etnocentrismo se ha
llegado a considerar como una «barrera no arancelaria» al comercio internacio-
nal (Shankarmahesh, 2006).

En los estudios empiricos, el etnocentrismo del consumidor se ha relacionado
tanto con una preferencia por los productos domésticos (Granzin y Painter, 2001;
Marin, 2005) como con un cierto rechazo de los productos importados (Sharma
et al., 1995; Suh y Kwon, 2002; Liu ez al., 2006). No obstante, Balabanis y Dia-
mantopoulos (2004) sugieren que el etnocentrismo es mejor predictor de la pre-
ferencia por los productos domésticos que del rechazo de los extranjeros. En cual-
quier caso, sostenemos que:

H2. El etnocentrismo del consumidor influye negativamente en su intencién

de comprar productos extranjeros.

Los argumentos ofrecidos para fundamentar ambas hipétesis, asi como la pro-
pia formulacién de los dos enunciados hipotéticos, admiten una doble lectura.
Por una lado, se podria pensar que las hipétesis hacen referencia a los denomina-
dos «efectos totales» (sean exclusivamente directos, exclusivamente indirectos o
unas combinaciones de ambos). Por otro lado, puesto que en algunos razonamien-
tos no se ha aludido a ninguna variable mediadora, cabria pensar igualmente que
las hip6tesis estdn sugiriendo la existencia de unos «efectos directos» (unos efec-
tos no mediados por otras variables) de la reputacién y el etnocentrismo sobre la
intencién de compra. Aunque las dos interpretaciones son vélidas, apostamos por
la primera y dejamos de lado cualquier suposicion sobre unos posibles efectos di-
rectos ¢ inmediatos.

Hecha esta precision, consideramos que buena parte de la influencia de la re-
putacion y el etnocentrismo sobre la intencién de compra se canaliza a través de
las variables de evaluacién del producto, como la apreciacién de la calidad (y de
sus atributos relevantes), la confianza, la seguridad, el riesgo o el valor. De hecho,
los meta-analisis de la evidencia empirica acumulada sobre los efectos del pais de
origen del producto, entre los que destacamos los de Peterson y Jolibert (1995) y
Verlegh y Steenkamp (1999), apoyan la idea de que la variable «pais de origen es
mds impactante en la fase de evaluacién del producto (en la percepcién de la cali-
dad, por ejemplo) que en la fase de decisién (desarrollo de la intencién de compra).
Justamente para comprobar tales efectos indirectos, recurrimos al riesgo percibi-
do como una variable mediadora potencial a la que atribuimos una cierta capaci-
dad de representacion -a la manera de un constructo-resumen- del conjunto de las
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restantes variables relacionadas con la evaluacién del producto® (precio, calidad,
conflanza o seguridad, muy especialmente).

Teniendo en cuenta que cualquier decisién puede producir resultados que no
se pueden anticipar con certeza, cuando el consumidor considera preocupante la
posibilidad de verse afectado por las consecuencias negativas de sus futuras deci-
siones de compra, intentard salir de su estado de incertidumbre y disipar sus temo-
res (Mitchell, 1992, Kunze y Mai, 2007) buscando informacidn interesante sobre
las alternativas de compra (Roselius, 19715 Mitchell, 1992; Cunningham e 4/,
2005; Kunze y Mai, 2007). Sin embargo, como alternativa a la busqueda exhaus-
tiva de informacién (una estrategia eficaz y segura, pero poco eficiente), el consu-
midor puede recurrir a las sefiales que las empresas emiten al mercado para infe-
rir una informacion relevante sobre las propias empresas y sus productos y, de este
modo, mitigar el riesgo inherente al intercambio (Roselius, 1971; Sweeney ez al.,
1999) vy salvar el problema de la seleccién adversa.

En particular, la importancia de la reputacién como seal de fiabilidad de una
empresay de calidad de sus productos (Michaelis ¢7 4., 2008) ha sido extensamen-
te documentada en la literatura: la reputacién resume una informacion valiosa so-
bre el comportamiento pasado de la organizacidn, trasmite una idea de seguridad y
confianza sobre su comportamiento futuro y, por esta via, actia como un mecanis-
mo reductor del riesgo percibido. No es de extranar, entonces, que los paises con
mayor reputacién empresarial en los mercados internacionales consigan rebajar el
nivel del riesgo asociado a la compra de sus productos y tengan mayor éxito en sus
actividades exportadoras (Chisik, 2003 ). Asi se explica también el hecho de que los
productos fabricados en paises econdmicamente més avanzados (con empresas mas
renombradas) se perciban como mds seguros y fiables (con menor riesgo asociado,
por tanto) que los fabricados en paises en vias de desarrollo (Tse, 1999). Por tanto:

H3. La reputacion empresarial de un pais extranjero reduce la percepcion del

riesgo asociado a la compra de los productos de ese origen.

Sorprende, sin embargo, que sean tan pocos los trabajos que han estudiado
la influencia del etnocentrismo sobre el riesgo percibido por el consumidor en la

* En la eleccién de esta variable mediadora también pesa otro motivo. Es cierto que se ha probado
que los consumidores tienden a preferir los productos de origen doméstico antes que los extranjeros debi-
do a que perciben mayor riesgo en la compra de estos tiltimos (Al-Sulaiti y Baker, 1998) y que la percep-
cién del riesgo asociado a la compra de un producto varia significativamente con su pafs de procedencia
(Tse, 1999; Balabanis ez al., 2002; Hanzaoui y Merunka, 2006; Witt y Rao, 1992). Sin embargo, autores
como Chryssochoidis ¢z 4/. (2007) plantean la necesidad de realizar mas estudios que relacionen el ries-
go percibido con factores vinculados al origen del producto (reputacién empresarial del pais y etnocen-
trismo del consumidor, en nuestro caso).
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compra de productos de diversos origenes (Chakraborty ez al., 1996). Con todo,
podemos identificar varias vias por las que el etnocentrismo puede afectar ala per-
cepcién del riesgo asociado a la compra de productos extranjeros. Por un lado, el
consumidor etnocéntrico es més sensible a la variable «origen del producto» y se
muestra mas proclive a tomarla en consideracién como criterio de evaluacion en
sus decisiones de compra. De aqui que el efecto del pais de origen aumente con el
grado de etnocentrismo (Shimp y Sharma, 1987). Por otro lado, el etnocentrismo
propicia una estimacién sesgada y asimétrica de los atributos determinantes de la
calidad de los productos nacionales y extranjeros (Sharma ez 4., 1995; Balabanis
y Diamantopoulos, 2004; Nijssen y Douglas 2004; Nijssen y Herk, 2009), lo que
hace que el nivel del riesgo percibido sea més alto cuando se trata de la compra de
un producto extranjero (Chakraborty ez 4/., 1996; Ruyter ez al. 1998). Por tltimo,
la literatura muestra cémo el efecto negativo del etnocentrismo sobre la evalua-
cién de un producto extranjero es todavia mayor si el consumidor percibe que las
importaciones amenazan el bienestar econdémico de su pais’ (Sharma et al., 1995;
Marin, 2005). Asi, aunque no hemos encontrado demasiados estudios empiricos
que relacionen el etnocentrismo con el riesgo percibido, creemos que la evidencia
aportada es suficiente para sostener que:

H4. El etnocentrismo del consumidor eleva la percepcion del riesgo asociado a

la compra de productos extranjeros.

Para completar la secuencia de efectos, tan solo falta afiadir una hipétesis que
exprese la asociacidn entre el riesgo percibido y la intencién de compra. Pero su
justificacién argumental se nos antoja absolutamente innecesaria toda vez que se
trata de una relacion sobradamente probada, hasta el punto que se la puede con-
siderar como una generalizacién empirica de undnime aceptacion en la investiga-
cién del comportamiento del consumidor*. Por tanto:

Hs. El riesgo percibido por el consumidor en la compra de los productos de un

pais extranjero influye negativamente en su intencién de compra.

3 Sobre este punto, no conviene olvidar que las actitudes y comportamientos de individuo etnocén-
trico giran alrededor de la preocupacién por la situacién econdmica y social de su pais y se expresan co-
mo un prejuicio moral contra las importaciones por los efectos perjudiciales le producen a él mismoy a
sus compatriotas (Marin, 2005).

+ No obstante, ponemos dos ejemplos de estudios que la confirman en el contexto del presente tra-
bajo. En primer lugar, los resultados de Cordell (1992) indican que la disposicién de los consumidores
a comprar productos provenientes de paises en desarrollo disminuye conforme aumenta la percepcion
del riesgo. Por su parte, Gonzélez ¢ al. (2006) observan que el riesgo asociado a los productos inhibe la
intencién de compra y que los consumidores prefieren las marcas domésticas precisamente porque per-
ciben en ellas un menor riesgo.
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FIGURA I
Modelo e hipdtesis
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En la Figura 1 se representa el modelo propuesto con las relaciones hipotéticas
que NOs Proponemos contrastar.

3. ASPECTOS METODOLOGICOS Y RESULTADOS DEL ESTUDIO EMP{RICO
Como ya se anticipd, el estudio empirico se aplica al caso del consumidor espa-

fiol y para el supuesto de la compra de un automévil de marca norteamericana’. La

informacién primaria se obtuvo a través de encuestas personales a usuarios de auto-

5 A un nivel macro, el automévil es un bien de consumo duradero especialmente importante en la
vida econdmica y social de los paises desarrollados. Desde la perspectiva del consumidor individual, la
compra de un automovil es una decisién de trascendencia, que exige un importante desembolso econé-
mico y que implica un riesgo elevado. Es ademds una decision dificil por la complejidad tecnolégica y
funcional del producto y por la incapacidad del consumidor medio de obtener y analizar toda la informa-
cién que serfa necesaria para evaluar con propiedad todas las opciones de compra existentes en el merca-
do. A lo anterior hay que afadir la presencia en el mercado de muchas alternativas de origen extranjero
y la continua ampliacién de la oferta, algo achacable a los paises que estdn mejorando su competitividad
en la produccién y comercializacién de este producto, a la reduccién de las barreras formales al comercio
internacional y a la globalizacién del sector. Por tltimo, el automévil es un producto con un importante
significado simbdlico, de estatus o de representacion. Todo ello hace pensar que el origen del productoy
las variables psico-socioldgicas asociadas a su consideracién puedan desempenar un papel relevante en el
proceso de compra de un automévil (Chao y Gupta, 1995). Por otro lado, Estados Unidos es percibido
como un pafs altamente industrializado, innovador, con buena reputacién internacional y con produc-
tos de calidad. Ademds, los automéviles norteamericanos son los automéviles de origen no europeo mds
vendidos en Espania, seguidos de los japoneses.
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TABLA I
Medida de las variables del modelo

Constructo e indicadores de medida

REPUTACION EMPRESARIAL DEL POP (VARIABLE REFLECTIVA) MEDIA (DESV.) CARGA (VALORT)
Las empresas norteamericanas son innovadoras. 3.33 (1.13)  0.68 (8.06)
Las empresas norteamericanas tienen una buena imagen de marca. 3.80 (1.00) 0.89 (28.67)
Las empresas norteamericanas tienen un alto prestigio. 3.66 (1.06) 0.89 (30.37)
Las empresas norteamericanas son reconocidas. 3.98 (0.99)  0.8s (15.75)

o de Cronbach = 0.846 IFC = 0.897 AVE = 0.690

ETNOCENTRISMO DEL CONSUMIDOR (VARIABLE REFLECTIVA) MEDIA (DESV.) CARGA (VALORT)
Deber de un espafiol de comprar siempre productos fabricados. 2.05 (1.31)  0.68 (2.97)
en Espana

Deber de comprar productos espafioles para que otros paises no se 2.92 (1.42) 089 (7.34)

enriquezcan a nuestra costa.

Comprar productos extranjeros perjudica la economia nacional 2.58 (1.40) 0.82 (3.93)
y causa desempleo.

Disposicién a asumir un mayor coste para ayudar alas empresas 3.03 (1.30) 0.77 (5.20)

y productos nacionales.

o de Cronbach = 0.811 IFC = 0.870 AVE = 0.628

RIESGO PERCIBIDO (VARIABLE FORMATIVA) MEDIA (DESV.) PESO (VALORT)
Preocupacion por las opiniones negativas de otros sobre los 1.76 (1.16)  o.75 (s.74)
automéviles norteamericanos.
Temor a que los automéviles norteamericanos no funcionen correctamente.  2.49 (1.17)  0.83 (8.27)
Es arriesgado invertir dinero en la compra de un automdévil norteamericano.  2.28 (1.26) 089 (9.44)
Miedo a que la compra de un automévil norteamericano comprometa mi 1.82 (1.04) o071 (4.48)
seguridad.

max. Correlaciéon = 0.484 mix. VIF = 2.270 min. tolerancia = 0.440
INTENCION DE COMPRA (VARIABLE REFLECTIVA) MEDIA (DESV.) CARGA (VALORT)
Nunca comprarfa un automdvil norteamericano. (R) 3.84 (1.41)  o0.92 (s1.25)
En caso de comprar un automévil, probabilidad alta de que sea de 3.10 (1.28)  0.8s (30.26)
origen norteamericano.
Aceptacién de la idea de adquirir un automévil norteamericano. 3.82 (1.38)  o0.91 (37.23)
Disposicién a comprar un automdvil norteamericano en el futuro. 3.33 (1.29)  0.8s (24.91)
Rechazo de la idea de comprar un automévil norteamericano. (R) 3.75 (1.33)  o0.90 (34.23)

o de Cronbach = 0.931 IFC = 0.946 AVE = 0.746

Todos los indicadores estin medidos en escalas Likert de s puntos (1: en desacuerdo absoluto y s: totalmente de acuerdo).
(R) Preguntas formuladas en sentido inverso al resto (reverse coded questions), por lo que han sido recodificadas para el andlisis.
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moviles en Espania. La seleccidn de la muestra fue aleatoria y la encuesta se realizé
en los meses de mayo y junio de 2007, en distintas calles de la ciudad de Burgos, a
los paseantes que respondieron afirmativamente a la pregunta filtro de ser propie-
tarios y usuarios habituales de un vehiculo® y que accedieron voluntariamente a
contestar el cuestionario. Asi alcanzamos una muestra ttil de 202 consumidores,
con una tasa de respuesta del 57.7 por ciento (sobre un total de 350 intentos) y un
error muestral del 6.90 por ciento. Sobre la representatividad de la muestra, qui-
zés baste con indicar que su perfil socio-demografico (en cuanto a sexo y edad) es
muy similar al del dltimo censo de usuarios del automévil en Espafa (DGT, 2009).

Con el fin de dotar a las escalas de medida de las variables de suficiente validez
de contenido, los indicadores que las conforman se entresacaron de las utilizadas
en investigaciones previas (detalles precisos pueden verse en el trabajo de Jiménez
Torres, 2010). Enla Tabla 1 se presentan los indicadores (medidos en escalas Likert
de cinco posiciones), con sus descriptivos basicos (media y desviacidn tipica), de
las cuatro variables del modelo: la reputacidn, el etnocentrismo y la intencién de
compra, todas ellas con indicadores reflectivos, y el riesgo percibido, contemplado
como un constructo de cardcter formativo.

Puesto que hay variables de distinta naturaleza (formativa o reflectiva), para la
estimacion del modelo optamos por la aplicacién del «enfoque de minimos cua-
drados parciales» (PLS, programa SmartPLs), un procedimiento que ademds es ro-
busto para el caso de muestras pequenas y permite trabajar con variables no norma-
les. En la Tabla 1 también se recogen los pesos (weights, para la escala formativa) y
las cargas factoriales (loadings, para las escalas reflectivas) de los indicadores de ca-
da variable y se ofrecen las pruebas habituales de validez del modelo de medida’.
La Tabla 2 informa de las correlaciones entre variables del modelo.

¢ Los usuarios y propietarios de automoviles ya han seguido un proceso de decision de compra de
un vehiculo y generalmente poseen un conocimiento suficiente acerca de las alternativas de compray sus
paises de origen, un aspecto que Verlegh (2007) sefiala como imprescindible para que el encuestado pue-
da responder adecuadamente a las preguntas sobre sus actitudes y comportamientos. En cualquier ca-
s0, una pregunta previa de recuerdo espontdneo permitié comprobar que, efectivamente, el encuestado
medio distingue correctamente las marcas de automdviles de origen norteamericano. No obstante, antes
de formularle otras cuestiones, se le mencionaron al individuo todas las marcas de origen estadouniden-
se que se comercializan en Espafia. Asi nos asegurdbamos de que el consumidor no contestaba el cues-
tionario pensando en otras empresas y marcas que erroneamente pudiera considerar norteamericanas.

7 En el caso de la variable formativa «riesgo percibido» conviene hacer un diagndstico de la multi-
colinealidad entre sus indicadores (Diamantopoulos ez 4/., 2008). Para ello, calculamos e interpretamos
las correlaciones (que no han de ser muy altas), los valores del factor de inflacién de la varianza (VIF, que
deben ser inferiores a 5) y los indices de tolerancia (que deben ser mayores que o.10) y comprobamos que
no revelan ningun indicio de problema serio de multicolinealidad. En el caso de las tres escalas reflecti-
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TABLA 2
Matriz de correlaciones entre las variables

REPUTACION ETNOCENTRISMO RIESGO INTENCION

DEL POP PERCIBIDO  DE COMPRA
Reputacién del por (0.831) 0.012 -0.364 0.404
Etnocentrismo 0.012 (0.792) 0.310 -0.123
Riesgo percibido -0.364 0.310 - -0.528
Intencién de compra 0.404 -0.123 -0.528 (0.864)

Los elementos de la diagonal principal (entre paréntesis) se corresponden con los valores de la raiz cuadrada de
la varianza extraida media (AVE) de las variables reflectivas.

Una vez validado el modelo de medida, evaluamos las hipétesis propuestas, no
sin asegurarnos antes de que los valores del R* de las variables dependientes son
superiores a 0.10 (0.23, en el caso del riesgo percibido, y 0.33, en el de la inten-
cién de compra). En la Tabla 3 se resumen los resultados de la estimacién del mo-
delo estructural.

A lavista de los resultados, podemos aceptar la hipdtesis H1, pues el efecto (to-
tal) de la reputacién empresarial de las empresas norteamericanas sobre la inten-
ci6n del consumidor de comprar un automévil norteamericano es positivo y sig-
nificativo (b=0.405, p<o.o1). Sin embargo, tenemos que rechazar la hipétesis H2
sobre el efecto (total) del etnocentrismo del consumidor espanol sobre su inten-
cién de comprar un automévil norteamericano: aunque de signo negativo (b=-
0.128) como habfamos previsto, ¢l efecto no alcanza un nivel minimamente acep-
table de significacién estadistica. También se confirman las hipétesis H3 y H4, en
las que sosteniamos que las dos variables independientes aqui consideradas tenfan
que condicionar el nivel del riesgo percibido en la situacién de compra: negativa-
mente la reputacién empresarial (b=-0.368, p<o.o1) y positivamente el etnocen-
trismo (b=0.314, p<o.o1). Finalmente, damos por aceptada la hipétesis Hs en la
medida en que observamos que el nivel de riesgo percibido reduce de forma signi-
ficativa la intencién de compra (b=-0.444, p<o,o1).

vas (reputacién, etnocentrismo ¢ intencién de compra), para garantizar la validez convergente, observa-
mos que todos los indicadores presentan cargas significativas. Como garantia de validez discriminante,
observamos que los valores del alfa de Cronbach, el indice de fiabilidad compuesta (1FC) y la varianza ex-
traida media (AVE) de cada escala superan, respectivamente, los niveles aceptables de 0.7, 0.6 y 0.5 y que
la raiz cuadrada de la varianza extraida media (AVE) de cada variable latente es mayor que cualquiera de
sus correlaciones con las restantes variables latentes del modelo (véase la Tabla 2.).
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TABLA 3
Resultados de la estimacidn del modelo: coeficientes path y estadisticos t

VARIABLES VARIABLES DEPENDIENTES

INDEPENDIENTES RIESGO PERCIBIDO INTENCION DE COMPRA INTENCION DECOMPRA

(EFECTO DIRECTO) (EFECTO DIRECTO) (EFECTO TOTAL)
Reputacion del pop -0.368 (4.169) 0.242 (2.100) 0.405 (4.032)
Etnocentrismo 0.314 (2.911) o.012 (0.118) -0.128 (1.189)
Riesgo percibido - -0.444 (4.360) -0.444 (4.360)
R*=o0.231 R*=o0.331

En negrita sc resaltan los coeficientes que sirven para contrastar las hipétesis.

4. CONCLUSIONES

Por lo que se refiere al etnocentrismo, es innegable que no se aprecia con la cla-
ridad prevista su influencia negativa sobre la intencién de compra de un produc-
to extranjero. Desde luego, no parece que el etnocentrismo sea un antecedente di-
recto de la intencién de compra. No obstante, si hemos podido comprobar cémo
el etnocentrismo hace que se incremente la percepcién de un riesgo asociado a la
compra de productos de un origen extranjero, probablemente porque el consumi-
dor etnocéntrico es mas sensible a la supuesta amenaza que los productos extran-
jeros representan para la economia doméstica y porque tiende a sobrevalorar los
productos domésticos y a infravalorar los fordneos. Sea como fuere, este segundo
resultado permite corroborar empiricamente la consideracién del etnocentrismo
como un antecedente del riesgo percibido en la compra de productos importados,
lo que confirma las sospechas de Chakraborty ez 4l. (1996). Ambos resultados nos
permiten afirmar que el sentimiento etnocéntrico se refleja en una evaluacién ses-
gada del producto extranjero (sea en términos de calidad, confianza o seguridad)
y que, s6lo por esta via indirecta, influye finalmente en las intenciones de compra,
aunque no con demasiada fuerza. Por esta via de mediacién completa del riesgo,
el etnocentrismo puede disuadir al consumidor de aceptar las importaciones. Una
vez superadas las barreras formales al comercio internacional, las empresas que ini-
cian su expansion internacional deben prestar atencién especial a las barreras so-
cio-emocionales e intangibles que levanta el etnocentrismo y que se elevan atn més
en esos periodos de crisis econémica y social en los que se refuerzan las actitudes
patridticas y proteccionistas de los ciudadanos.

Por otro lado, parte de la literatura ha cuestionado el «efecto pais de origen»
porque cada vez resulta mas dificil la diferenciacién de los productos sobre la ba-
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se objetiva de su origen (Roth y Diamantopoulos, 2009). Sin embargo, en nues-
tro estudio, al igual que hicieron Kangy Yang (2010), encontramos que las inten-
ciones de comportamiento de los consumidores estin muy condicionadas por la
reputacién internacional del conjunto de las empresas del pais de procedencia del
producto. En concreto, observamos c6mo la reputacién empresarial de un pais ex-
tranjero contribuye a reducir el nivel del riesgo percibido por el consumidor y a
aumentar su disposicion a comprar los productos de ese origen. Se corrobora, de
esta forma, el papel que se atribuye a la reputacién como una sefial de calidad con
verdadera capacidad para disipar las dudas y temores que alberga un consumidor
cuando se enfrenta a la compra de un producto de origen extranjero. Tal compro-
bacién del potencial de la reputacién para mitigar el riesgo percibido confirma los
de otros estudios previos (Ruyter ez a/., 1998; Kunze y Mai, 2007) y nos permite
aventurar que los productos y empresas de paises con mejor imagen empresarial
tendrdn mayores probabilidades de éxito en los mercados internacionales.

Finalmente, si comparamos la fuerza de los efectos opuestos del etnocentrismo
y la reputacion sobre las variables del consumidor que definen su nivel de acepta-
cién de los productos importados, podemos comprobar que la ruta positiva de la
reputacién se muestra mucho mds potente que la ruta negativa del etnocentrismo,
lo que nos lleva a poner el énfasis en la consideracién de la reputacién empresarial
del pais de origen del producto como un instrumento eficaz a disposicién de las
empresas extranjeras para prevenir o compensar los efectos perjudiciales de las ac-
titudes etnocéntricas del mercado objetivo.

Para terminar, no estard de mis que manifestemos nuestra sospecha de que los
resultados aqui obtenidos estdn algo sesgados: sobrevalorado el efecto de la repu-
tacion empresarial del pais de origen del producto ¢ infravalorado el efecto del et-
nocentrismo.

En lo referente a la reputacién, es bien sabido por todos (y lo pudimos compro-
bar a través de un pre-test) que los constructores de automéviles figuran entre las
empresas mds populares del pais norteamericano. Por este motivo, podria suceder
que, en nuestro estudio, se estuvieran confundiendo tres conceptos tedricamente
distintos: la reputacién empresarial general -o del conjunto de las empresas- de los
Estados Unidos, la reputacién de las empresas del sector automovilistico estado-
unidense y la reputacién (prestigio o imagen de calidad) de sus marcas y fabrican-
tes mds conocidos (Ford y General Motors, muy singularmente). En el caso extre-
mo, no estariamos evaluando, como pretendiamos, la reputacién empresarial del
pais de origen del producto, sino la imagen de calidad de las principales marcas
del producto. Si asi fuera, en lugar del «efecto pais de origen del producto» es-
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tariamos observando un fenémeno mds cercano al «efecto nombre de marca del
fabricante», que suele ser mas determinante de las decisiones de compra del con-
sumidor. De aqui nuestra impresion de que el efecto observado de la reputacién
esté algo inflado.

En lo que atafie al etnocentrismo, es muy posible que la practica inexistencia
de alternativas de compra que, en el momento actual, sean realmente espanolas
(lo cierto es que ya no hay ninguna marca automovilistica de nacionalidad espa-
fiola) no esté dejando que se manifiesten con toda su fuerza sus efectos negativos
sobre el grado de aceptacion de las marcas extranjeras. En el mismo sentido afecta
el hecho de que muchos fabricantes extranjeros (algunos de ellos, de origen nor-
teamericano) cuenten con lineas de ensamblaje en territorio espafiol. Quizds, por
ello, el consumidor etnocéntrico no penalice en estos casos a las marcas extranje-
ras del automoévil porque, de hacerlo, estaria perjudicando también a la economia
y el empleo nacionales. Ambas circunstancias hacen que el consumidor no pueda
proyectar su etnocentrismo en la forma de un rechazo de los productos extranje-
ros en favor de los nacionales, lo que nos lleva a pensar que, en la estimacién del
modelo, se podria estar produciendo una infravaloracién del verdadero efecto del
sentimiento etnocéntrico. Para evitar este problema conviene que los futuros estu-
dios se apliquen al caso de un producto que cumpla dos condiciones bésicas: que
en el pais del consumidor compitan marcas nacionales y extranjeras y que las mar-
cas extranjeras no sc fabriquen en ese pais.
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I. INTRODUCCION

La internacionalizacién se vislumbra como una de las tendencias mds notables
en la evolucién del comercio al por menor en las Gltimas décadas. Debido a las di-
ferencias entre las actividades de produccién y de distribucién en cuanto a sus ob-
jetivos y retos, la internacionalizacién del comercio minorista se diferencia en gran
medida de la globalizacién de la produccion (Dawson, 1994; Dawson ez al., 2008).
Estas diferencias implican que los conceptos académicos para estudiar la interna-
cionalizacién de los fabricantes pueden no ser directamente aplicables para expli-
car la internacionalizacién de los minoristas, por lo que se hace necesario ahondar
en la investigacién en este campo.

La internacionalizacién del comercio minorista es considerada no sélo como
una opcién de crecimiento, sino también como una necesidad en un escenario en
el que el mercado nacional muestra niveles crecientes de competencia y saturacion
comercial. Estos factores aumentan la base de las empresas que deciden internacio-
nalizar sus actividades, no limitdndose a la gran distribucién. En este sentido, exis-
te un creciente numero de empresas que deciden internacionalizar sus operaciones
desde el inicio de su actividad, sin importar el nivel de saturacién del mercado na-
cional, que han sido denominadas como empresas «nacidas globales» (Knighty
Cavusgil, 2004; Gabrielsson, 2005; Andersson ez al., 2006). Sin embargo, todavia
existe un importante numero de empresas que limita su dmbito de operacién al
territorio nacional (Dragun, 2003). Esta evidencia ilustra la complejidad del pro-
ceso de internacionalizacion del comercio minorista y requiere un mayor andlisis
acerca de los resultados que éstos pueden obtener en funcién de su grado de ex-
pansion internacional.

Entre los minoristas que han optado en mayor medida por la expansién inter-
nacional se encuentran los del sector de la moda (Hollander, 1970, Alexander y
Dobherty, 2009), surgiendo marcas de moda globales como The Gap, Benetton o
Gucci (Moore y Burt, 2007) . De hecho, la expansién internacional de los mino-
ristas de la moda en Europa es mucho mayor que las actividades de los minoristas
extranjeros en la comercializacién de otros productos (Doherty, 2000). El comer-
cio minorista textil espaiol también refleja esta tendencia. En particular, la cade-
na de tiendas Zara es la marca espafiola més internacional y uno de los minoristas
mis exitosos, considerdndose un claro ejemplo de la expansion global (Ferdows ez
al., 2003; Lépez y Fan, 2009). Otras cadenas de tiendas espafiolas del sector de la
moda, como Mango y Adolfo Dominguez, cuentan con una amplia presencia in-
ternacional, mientras que algunos minoristas operan exclusivamente en su pais de
origen (Baena, 2008).
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A pesar de la popularidad de la que gozan los procesos de internacionalizacién
en el comercio minorista, la investigacién ha aportado pruebas de que los fraca-
sos en los negocios internacionales no son un fenémeno infrecuente (Burt et al.,
2002; Burt ¢# 4l., 2003; Burt ez al., 2004; Gandolfi y Strach, 2009), lo que puede
llevar ala quiebra o a la eventual retirada de determinados mercados. En este sen-
tido, mientras que la investigacién se ha centrado en la dimension geografica de la
internacionalizacién y el grado de adaptacién a las condiciones del mercado local
(Burt ez al., 2002), se ha prestado escasa atencién al impacto del grado de expan-
sién internacional del comercio minorista sobre los resultados empresariales (Et-
gar y Rachman-Moore, 2010),

Por ello, el presente trabajo tiene como objetivo revisar los factores determi-
nantes del grado de expansion internacional, asi como el efecto del mismo sobre
los resultados de la empresa minorista, asi como analizar la relacién entre dichas
variables y la internacionalizacién de las principales cadenas de tiendas espafiolas
de moda textil.

2. INTERNACIONALIZACION DEL COMERCIO MINORISTA: UNA REVISION

Los esfuerzos de los minoristas internacionales han sido motivados por el de-
seo de incrementar las ventas y los beneficios (Evans ez al., 2008) y ampliar la base
de clientes (Vida y Fairhurst, 1998). No obstante, ¢l proceso de internacionaliza-
cién del comercio minorista es complejo y un nimero creciente de empresas «na-
cidas globales» coexisten con ensefias locales de comercio al por menor. Nuestra
revisién de la literatura presentada en los siguientes apartados apunta diversas ca-
racteristicas de la empresa minorista que podrian explicar el grado de internacio-
nalizacidn, a saber: el tamafio de la empresa, el modo de entrada, la antigiiedad de
la empresa, la actividad minorista o el producto comercializado, y el uso del co-
mercio electrdnico.

2.1. Determinantes de la expansidn internacional del minorista

En términos generales, la internacionalizacién de los productos industriales es
mas facil que el de los servicios. Dentro de esta tltima, es més comun la interna-
cionalizacién de la distribucién no alimentaria en establecimientos especializados
frente al comercio de alimentacidn, debido a la mayor influencia de las diferencias
culturales reflejadas en los hébitos alimentarios y a la complejidad logistica de las
operaciones de un supermercado o hipermercado (Alexander y Doherty, 2009;
Colla, 2001). En el caso del comercio minorista en el sector de la moda, se han se-
fialado diversos factores para explicar el éxito de la internacionalizacién (Dawson,
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1993; Doherty, 2000; Wigley ez al., 2005), entre los que se citan, por ejemplo, el
pequefio formato de establecimiento, que requiere de capital limitado y de reduci-
dos gastos de implantacién, las reducidas barreras de entrada y de salida al sector,
la mayor facilidad para expandirse a través de la franquicia en comparacién con el
comercio de alimentacién y las economias de replicacion. Adicionalmente, gracias
a la eliminacion de las restricciones para la entrada de los minoristas extranjeros
por la Unién Europea, se espera que las cadenas de establecimientos minoristas se
expandan a los paises mds cercanos geograficamente, con los que puede haber un
alto grado de similitud a nivel econémico, politicocultural.

Los minoristas europeos de la moda no sélo se expanden dentro de la Unién
Europea, sino también en paisescontinentes distantes. Esta evidencia ha sido ex-
plicada por la globalizacién de las tendencias de moda que acompana al éxito de
algunas grandes marcas (Moore y Burt, 2007), la saturacién de los mercados in-
ternos, la aparicién de huecos de mercado o segmentos de mercado no explota-
dos o las expectativas de mayor rentabilidad de los mercados extranjeros en com-
paracién al mercado nacional (Alexander, 1990, 1997, Treadgold y Davies, 1988).

Con todo, uno de los factores tradicionalmente considerados para explicar la
internacionalizacién es el tamano de la empresa. Se puede observar que las empre-
sas grandes, principalmente constituidas como sociedades anénimas y contando,
por ello, con mayores recursos financieros, muestran una mayor actividad inter-
nacional. En este sentido, Colla (2001) sefiala que el tamafio reducido de los es-
tablecimientos tradicionales puede ser un obsticulo para la internacionalizacién.
Por otro lado, se argumenta que estd disminuyendo la importancia de este factor
como determinante de la expansion internacional (Dawson ez al., 2008), destacan-
do diversos autores e.g. Dawson (1993) y Alexander y Doherty (2009), ¢l poten-
cial internacional de las empresas pequenas.

Laantigtiedad o experiencia en la actividad se perfila como otro factor que pue-
de influir en el proceso de internacionalizacion. En este sentido, la experiencia en
las operaciones en el extranjero proporciona a la empresa una valiosa plataforma
para el aprendizaje, contribuyendo asi al éxito de posteriores iniciativas interna-
cionales (Palmer y Quinn, 2005). Sin embargo, la literatura también informa de
la posible existencia de inercias en las empresas de mayor tamafio que pueden re-
ducir la probabilidad de la introduccién de innovaciones (Mitchell, 1992; Baptis-
ta, 2000). Las empresas con més larga trayectoria tendrfan més probabilidades de
estar internacionalizadas si el enfoque reactivo es predominante entre los minoris-
tas; asi, Johanson y Vahlne (1990) afirman que las empresas tienden a permanecer
en su territorio mientras no sean provocadas, empujadas o atraidas por un evento
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o situacion de mercado, siguiendo una estrategia reactiva. Por el contrario si pre-
dominase el enfoque proactivo, la antigiiedad no influirfa en la internacionaliza-
cién; en este sentido, se ha apuntado la existencia de un nimero cada vez mayor de
empresas «nacidas globales» que deciden internacionalizar sus empresas desde el
inicio de su actividad (Knight y Cavusgil, 2004; Gabrielsson, 2005; Andersson ez
al., 7.006), mostrando un enfoquc proactivo a la internacionalizacidn.

Por otra parte, la decisién del modo de entrada en mercados exteriores, como
una fase clave del proceso de internacionalizacion, ha sido una linea de investiga-
cién preferente (p.cj.: Gielens y DeKimpe, 2001; Doherty, 1999; 2000) Frente
a los modos de entrada en el mercado de alto coste, como la adquisicién de em-
presas o las tiendas propias, se han identificado alternativas de menor coste, tales
como joint-ventures, franquicias y concesiones (Treadgold, 1988), que pueden
ser asumidas por pequefias y medianas empresas de tamao y recursos reducidos.
En concreto, la franquicia estd ganando en popularidad (Petersen y Welch, 2000;
Dobherty, 2007), ya que, a diferencia de las tiendas propias o las joint ventures, no
requiere inversién de capital. La literatura existente ha investigado sobre cémo
decidir el mejor modo de entrada en unas circunstancias determinadas, y un paso
mds en la investigacion serfa analizar que influencia tiene el modo de entrada en el
grado de expansién conseguido por el minorista.

Adicionalmente, la categoria de producto comercializado por el establecimien-
to minorista puede representar algunas limitaciones en su proceso de internacio-
nalizacién. En este sentido, mientras que los productos basados en la tecnologia
pueden gozar de una amplia aceptacién en diferentes paises, los productos de ali-
mentacién o los cosméticos parecen estar intimamente relacionados con los aspec-
tos culturales (Gandolfi y Strach, 2009). En la medida en que el surtido de produc-
tos pertenezca a una categoria donde los gustos y preferencias se han globalizado,
y los valores culturales tengan menor influencia, se puede esperar una mayor ex-
pansion internacional del minorista.

Por ultimo, el comercio electrénico ha sido reconocido como un importante
factor de expansion internacional, ya que ofrece a los minoristas una nueva mane-
ra de llegar al consumidor (Berry y Brock 2004; Foscht ez al., 2006). Si bien el co-
mercio electrénico se utiliza principalmente en la distribucién multicanal, pu-
ede proporcionar una oportunidad de expansién virtual, especialmente para las
pequeiias empresas que inicien su proceso de internacionalizacién (Alexander y
Doherty, 2009). Por otra parte, los sitios web de los minoristas tradicionales se es-
tén convirtiendo en importantes generadores de trafico para las tiendas fisicas. Por
lo tanto, la sinergia entre en las tiendas online y offline se encuentra no s6lo en la
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busqueda de informacién antes de comprar, sino también en la integracién de am-
bos entornos en una estrategia multicanal mas amplia (Colla, 2004).

2.2. Expansion internacional y resultados empresariales

Uno de los principales factores que motivan a las empresas a la hora de abor-
dar la expansién internacional es la busqueda del crecimiento de las ventas y tam-
bi¢n la posibilidad de obtener una mayor rentabilidad en los mercados extranjeros
(Alexander, 1990, 1997; Treadgold y Davies 1988). Es més, la consecucién de una
dimensidn internacional ya no es sélo un factor clave de éxito, sino también un ele-
mento importante para el no fracaso de la gran distribucién (Dawson ez al., 2008),
debido ala creciente dimensién global de los minoristas lideres. Asi, se ha resaltado
que la internacionalizacién en el comercio minorista contribuye de forma positi-
va, si bien limitada, a los ingresos de la empresa (Etgar y Rachman-Moore, 2008).

Como se argumentd anteriormente, la internacionalizacién se concibe como un
proceso de aprendizaje y, por tanto, se espera que una mayor expansion internacio-
nal contribuya de forma positiva tanto a los resultados del negocio a nivel internacio-
nal como nacional. No obstante, desde el momento que el minorista opera en paises
distantes y se internacionaliza, un creciente nimero de actividades de la cadena de
valor y distintos grupos de interés estin involucrados en el proceso de expansion in-
ternacional (p.c., empleados, proveedores, clientes, propietarios, competidores, go-
biernos). Todo esto contribuye a incrementar la complejidad y el riesgo de fracaso,
no siendo siempre transferible el éxito en el mercado doméstico a cualquier mercado,
especialmente si el grado de adaptacién del proceso no se gestiona adecuadamente.
En este sentido, no son escasos los minoristas internacionales que han experimen-
tado grandes dificultades en algunos mercados extranjeros (por ejemplo, Burt ez al.,
2002; Burt e al., 2003; Burt ez al., 2004; Gandolfi y Strach, 2009), lo que ha llevado
aresultados financieros negativos ¢ incluso al repliegue de la expansién internacional.

Sin embargo, Dragun (2003) sostiene que la relacién entre la intensidad de la
internacionalizacién y los resultados no es lineal. En particular, el autor sefiala que
las empresas que obtienen mejores resultados son, por una parte, las empresas glo-
balesy, por otra, las centradas en su territorio nacional, frente a las empresas en un
nivel de expansién internacional intermedio.

3. UN ANALISIS PARA LAS PRINCIPALES ENSENAS ESPANOLAS EN EL
SECTOR DE MODA Y TEXTIL

Con el fin de contrastar para el caso espanol la evidencia recogida en la litera-
tura, se realiza una investigacién cuantitativa sobre una base de datos configurada
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TABLA I
Ficha técnica de la investigacidn

Universo Minoristas del sector de la moda:
- ropa adulto,
- ropa nifio,
- ropa interior,
- calzado,

- accesorios.

Ambito geogrifico Espana

Unidad de analisis Cadena minorista

Tamaiio muestral 64

Bases de datos SABI
Tormo.es
Franquiciashoy.cs

Péginas web de minoristas

Técnicas estadisticas Analisis correlacional

Tablas de contingencia

Software SPSS versién 17.0

Fuente: Elaboracién propia

a partir de diversas fuentes de informacién secundaria. La unidad de andlisis es la
cadena minorista, excluyéndose los grupos empresariales que no ofrecen resulta-
dos detallados para cada cadena minorista. La Tabla 1 muestra las principales ca-
racteristicas de la investigacion.

Labase de datos de los minoristas de moda espafioles se obtiene a partir de la in-
formacién secundaria disponible. En particular, hemos seleccionado las empresas
espafolas de comercio al por menor de moda con mayor valor de los activos y con
presencia internacional. Los minoristas han sido localizados a partir de los c6digos
CNAE (Clasificacién Nacional de Actividades Econdmicas) y/o 1AE (Impuesto de
Actividades Econémicas) a partir de la base de datos saBI, que contiene los datos
financieros de los tltimos informes anuales de las principales empresas espanolas,
asi como caracteristicas de dichas empresas, como el nimero de empleados y la an-
tigiiedad de la empresa. Nuestra base de datos se completa con informacién sobre
el nimero de paises extranjeros y continentes en los que el minorista est presente
en régimen de tiendas propias y/o franquicias, nimero total de tiendas, nimero de
tiendas franquiciadas y uso del comercio electrdnico, a partir de los sitios web de
las ensefias y de los directorios de franquicias (Tormo.es y Franquiciashoy.es). Los
resultados de la organizacién son medidos como el promedio paralos ultimos tres
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TABLA 2

Determinantes de la expansion internacional del minorista y grado de internacionalizacion

CORRELACIONES CHI CUADRADO

VARIABLES N.° PAISES N.° VARIABLES N.° PAISES N.°
CONTINENTES CONTINENTES

Tamano: Actividad minorista 84.466 9.649
- Volumen activos 0.650™* 0.409™* Uso comercio 24.924 1.564
- N.° empleados 0.590™ 0.354** electrénico
Antigiiedad 0.262* 0.195
Porcentaje tiendas 0.088 0.070

franquiciadas

""" Estadisticamente significativo al p < 0.05 y p < 0.01, respectivamente.

afios disponibles en la base de datos saBI de los ingresos de explotacién, el margen
de beneficios, el beneficio antes de impuestos, el ratio de rentabilidad sobre el ca-
pital empleado y el ratio de solvencia.

Para contrastar la existencia de relaciones entre los factores determinantes y re-
sultados con respecto a la intensidad del proceso de internacionalizacién de la ca-
dena de tiendas, se calculan correlaciones y tablas de contingencia.

Por lo que respecta a la relacién entre los determinantes de la expansién inter-
nacional del minorista y su grado de internacionalizacién, la Tabla 2 muestra, por
una parte, las correlaciones entre el tamafio, la antigiiedad y el porcentaje de tien-
das franquiciadas y la intensidad de la internacionalizacién del minorista (medida
como el nimero de paises en los que tiene tienda fisica y, alternativamente, como
numero de continentes). Por otra parte, para las variables no numéricas, se contras-
ta su independencia con respecto al grado de internacionalizacién de la empresa
minorista a través de la prueba de la Chi cuadrado.

A partir de las correlaciones se observa una fuerte relacion positiva entre la in-
tensidad del proceso de internacionalizacién del minorista y el tamafo de la em-
presa, medido tanto en volumen de activos como en numero de empleados. Este
resultado esl6gico, puesto que son las empresas més extendidas internacionalmen-
te las que disponen con una mayor red de tiendasy, por tanto, cuentan con un ma-
yor volumen de activos y nimero de empleados.

Por otra parte, existe asimismo una relacién positiva y significativa entre la an-
tigiiedad de la empresa y su grado de expansion internacional, medido en nimero
de paises. De nuevo, este resultado es coherente, puesto que las empresas con ma-
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TABLA 3
Resultados financieros y grado de internacionalizacidn

CORRELACIONES
VARIABLES N.° PAISES N.° CONTINENTES
Ingresos de explotacién 0.207 0.234
Resultados ordinarios antes de impuestos 0.629** 0.346**
Margen de beneficio 0.093 -0.053
Ratio de rentabilidad sobre el capital 0.347** 0.273*
Ratio de solvencia - 0.206 -0.027

""" Estadisticamente significativo al p < 0.05 y p < 0.01, respectivamente.

yor tradicién son aquellas que han dispuesto de mayor trayectoria para ir acumu-
lando recursos y abrir nuevas tiendas en otros mercados.

En cambio, no se observan relaciones significativas entre el grado de expansion
internacional y otras variables como uso el de la franquicia, el tipo de producto co-
mercializado o el uso del comercio electrénico, contrariamente a lo postulado por
diversos trabajos, en el sentido de que la franquicia y el uso del comercio electré-
nico pueden facilitar la expansién internacional de la empresa minorista.

Por lo que respecta a la relacién entre la intensidad del proceso de internacio-
nalizacién del minorista de sus resultados financieros, la Tabla 3 muestra las co-
rrelaciones obtenidas.

Como se puede apreciar a partir de la Tabla 3, existen relaciones positivas entre el
grado de expansién internacional, tanto en nimero de paises como niimero de con-
tinentes, y los resultados de la ensefia minorista en términos de resultados ordinarios
antes de impuestos y ratio de rentabilidad sobre el capital. Si bien la relacién entre
internacionalizacién y beneficio antes de impuestos puede venir explicado por el ta-
mano de la empresa, no se observa relacién significativa entre internacionalizacién
¢ ingresos de explotacién, que también pueden depender del tamafio de la empresa.

Por otra parte, la positiva relacién entre rentabilidad del capital invertido e
internacionalizacidn de la empresa minorista puede apuntar hacia las superiores
oportunidades de negocio que ofrecen los mercados exteriores y que las cadenas
de tiendas espafiolas de moda textil parecen estar aprovechando de forma exitosa.

4. CONCLUSIONES
La internacionalizacién es una opcién que ha sido ampliamente considerada
por los minoristas de moda, si bien se trata de un proceso que reviste una mayor
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complejidad para las empresas de servicios en comparacién con la industria ma-
nufacturera (Dawson, 1994; Dawson ez al., 2008). Esta complejidad se refleja en
la existencia de multiples factores que influyen, tanto de forma directa como indi-
recta, en el grado de expansion internacional. En este sentido, el niimero de pai-
ses en los que se encuentra presente el minorista se relaciona positivamente con el
tamafio de la empresa y, en menor medida, con la experiencia de la misma. Por su
parte, el nimero de continentes que engloba la red de distribucién de la empre-
sa parece depender nicamente del tamafio de la misma. Asi, los recursos con los
que cuenta la compafiia parecen jugar un importante papel en la intensidad de su
proceso de internacionalizacién, no observandose una relacién significativa entre
la expansion internacional y el uso de férmulas de crecimiento menos dependien-
tes de los fondos propios, como es la franquicia.

A su vez, los resultados obtenidos por el minorista, medidos como beneficios
ordinarios antes de impuestos y ratio de rentabilidad sobre el capital invertido se
relacionan positivamente con el grado de expansion internacional. Por tanto, no
se puede afirmar la existencia de un efecto significativo del grado de expansién in-
ternacional sobre los resultados globales de la organizacién, ya que su influencia
depende de la medida considerada.

En cualquier caso, estos resultados ofrecen una primera aproximacion al andli-
sis empirico de la relacién entre la intensidad del proceso de internacionalizaciéon
y los factores determinantes y los resultados de la empresa minorista del sector de
la moda. No obstante, el sector objeto de estudio presenta una elevada heteroge-
neidad, englobando varios tipos de empresas en términos de producto comercia-
lizado (por ejemplo, ropa infantil y/o adulto, ropa interior, accesorios, calzado),
estilo (vestir, casual, #7endy) y estrategia de marca - e.g. marca de cadena (por ¢jem-
plo, Zara, Mango), marca del disefiador (por ejemplo, Adolfo Dominguez, Custo,
V & L), minoristas multimarca (Area Interior). La consideracién de una muestra
de mayor tamano podria ofrecer la oportunidad de examinar las diferencias entre
los patrones de internacionalizacién de los minoristas en funcién de factores adi-
cionales, como el estilo del producto y la estrategia de marca.

Por otra parte, la seleccidn de los minoristas incluidos en el estudio se ha reali-
zado en funcién de su volumen de activos en 2008 y su presencia en los directorios
de establecimientos de venta de moda al por menor. En este sentido, debe tenerse
en cuenta los posibles efectos de la recesion econémica mundial y su impacto des-
igual en los diferentes sub-sectores de la moda y los segmentos de mercado.

Con todo, entendemos que este trabajo puede abrir nuevas linea para futuras
investigaciones, que podrian centrarse en la construcciéon de un marco teérico pa-
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ra explicar los factores determinantes para la internacionalizacién del minorista

y c6mo y en qué medida los procedimientos de venta, sistemas y operaciones se

adaptan a las diferentes culturas en los mercados extranjeros. En suma, de acuerdo

con Dawson (2006), entendemos que con el fin de arrojar luz sobre el proceso de

internacionalizacién del comercio minorista, es necesario seguir avanzando en la

investigacion del proceso de internacionalizacién, para conocer qué tipo de cono-

cimiento se transfiere, en qué direccién, por quién y cudles son los resultados del

proceso de internacionalizacion.
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Resumen: Este estudio examina la eficacia de los c6digos QR en las campafias de
rescate de los clientes inactivos. Las variables independientes del trabajo son el ni-
vel de preocupacién por la privacidad y el momento de la recompensa. Los datos
proceden de un estudio cuasi-experimental realizado en Japén. Los resultados su-
gieren que, para los consumidores preocupados, premios retardados, en lugar de
recompensas inmediatas, afectan a la repeticion de compra. En el mismo sentido,
servicios de baja implicacién, en lugar de servicio de alta implicacién, tendria mas
impacto en esta relacién. También se observa un efecto interaccion significativo.
Sin embargo, para los consumidores indiferentes, no se obtiene una relacién sig-
nificativa ni en los efectos principales ni en la interaccién.

Palabras clave: Cédigos QR, Dispositivo mévil, Marketing multicanal, Preocupa-
cién por la privacidad, Repeticion de compra

Abstract: This study examines the effectiveness of QR code loyalty campaign in
«winningback» inactive customers in terms of repeat purchase. The study mani-
pulates information privacy concerns, involvement and timing of reward. Results
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from a scenario-based experiment suggest that when consumers are concerned
with privacy disclosure, delayed rewards, rather than immediate rewards, would
induce higher loyalty among inactive consumers. In the same token, low involve-
ment service, rather than high involvement service, would be likely to develop a
higher loyalty. Furthermore, there is a significant interaction effect between the
timing of reward and the level of involvement. However, when consumers are not
concerned with privacy, neither main effects nor interaction effects are observed.
In closing, implications are discussed while recognizing limitations and sugges-
ting future research.

Keywords: Information privacy concerns, Mobile device, Multichannel marketing,

QR code, Repeat purchase

1. INTRODUCCION

Laimplantacién de programas de fidelizacion es una estrategia que estd en auge
en las empresas de servicios (Bolton ez a/., 2000). Un programa de fidelizacion es
un programa de marketing que ofrece incentivos atractivos a los clientes con el ob-
jetivo de construir relaciones estables con ellos (Yiy Jeon, 2003). Lalégica de estos
programas es que los clientes leales forman un segmento rentable, ya que tienden a
repetir sus compras, pagan precios més altos por los productos, y atraen a nuevos
clientes a través de las recomendaciones personales, también llamadas boca-oido
(O’Brieny Jones, 1995). El uso de los programas de fidelizacién es particularmen-
te importante cuando las empresas quieren recuperar clientes inactivos. Este traba-
jo pretende indagar en cdmo recuperar a los clientes que se han ido y no volverin
por su propia voluntad. En concreto se pretende resolver la siguiente cuestion: ¢se
puede recuperar a un cliente a través de campanas de fidelizacién mediante cédi-
gos QR ? Un cédigo QR es un cddigo de barras tinico de dos dimensiones (llamado
bidimensional) que se puede reproducir en una amplia gama de superficies impri-
mibles. Una promocién habitual a través de un c6digo QR funciona de la siguien-
te forma: la empresa emite un c6digo QR en la prensa escrita; los clientes pueden
escanear el c4digo a través de su dispositivo mévil, acceder a la pagina web asocia-
da al c6digo, registrarse y proporcionar sus datos personales a cambio de una de-
terminada recompensa.

En un mercado cada vez mds competitivo, el c6digo QR ofrece una via para, de
una manera répida, poder activar a clientes inactivos. Sin embargo, el c6digo Qr
tiene sus limitaciones, pues el éxito de las campanias de fidelizacién mediante c6-
digos QR depende en gran medida de la predisposicién de los clientes para regis-
trar su informacién personal. Debido a practicas poco éticas en el tratamiento de
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los datos personales de los clientes por parte de algunas empresas, los consumido-
res son cada vez mds reticentes a revelar informacién personal.

Con estos antecedentes, este estudio aborda dos cuestiones principales. En pri-
mer lugar, trata de examinar coémo una campana de fidelizacién a través de codi-
gos QR podria incentivar a clientes inactivos para que «retornen> a la empresay
repitan la compra. En segundo lugar, trata de explorar qué factores influyen en la
repeticién de compra, medidos en términos de nivel de preocupacién por la pri-
vacidad de la informacién, el calendario de recompensas, y el nivel de implicacion.
De esta forma, el trabajo contribuye a la literatura de dos maneras. En primer lugar,
a pesar de la creciente importancia del comercio via mévil, las promociones me-
diante c6digos QR han recibido escasa atencién en la literatura académica. En se-
gundo lugar, el estudio analiza un tema tan relevante para el contexto Internet co-
mo es la preocupacién del individuo por la privacidad de la informacién personal.

2. EL CODIGO QR

El c6digo QR (Quick Response) es un tipo de cédigo de barras de dos dimen-
siones (2D) desarrollado en 1994 por la compaiifa japonesa Denso Wave, que era,
en aquel momento, una divisién de Denso Corporation. Este se desarrollé origi-
nalmente para el seguimiento de las piezas en la fabricacién de vehiculos, pero lue-
go fue normalizado por AIM International, J1s, y la150 (Denso, 2001). Los c6digos
QR han sido utilizados en una amplia gama de aplicaciones, tanto en la fabricacién
de productos, como para la logistica y venta, pues presentan importantes ventajas
frente a otros c4digos 2D, y por supuesto, frente a los cédigos de barras tradicio-
nales. En primer lugar, al igual que otros cédigos 2D puede almacenar gran canti-
dad de informacién en un cédigo impreso de reducido tamano y de rapida veloci-
dad de lectura. En segundo lugar, el QR es un cédigo abierto, lo que significa que
cualquier persona puede utilizarlo sin necesidad de adquirir una licencia. Ademas,
su creacion es sencilla pues dispone de un software abierto sencillo de utilizar, y
se puede imprimir en una impresora convencional (Dou y Li, 2008). Actualmen-
te existen distintas piginas web a través de las cuales los usuarios pueden codificar
la informacién en formato QR ¢ imprimir el cédigo. En tercer lugar, un teléfono
movil tipo smartphone con una cdmara fotografica, puede convertirse en un lec-
tor de cddigo de barras si el usuario se ha descargado el software gratuito de lectu-
ra. Si esto ocurre, los usuarios de teléfonos méviles pueden escanear fécilmente un
c6digo QR con las cdmaras de fotos de sus dispositivos méviles.

Incluso si el dispositivo mévil no estd equipado con un lector de c6digos QR,
existen herramientas adicionales que permiten decodificar el cédigo con sélo co-
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locar el dispositivo en la parte delantera del cédigo. Por ejemplo, los sistemas iPho-
ne y Android ofrecen una amplia gama de aplicaciones de lectura de codigos Qr
en sus tiendas on-line (App Store y Market respectivamente). Al abrir muchas de
estas aplicaciones y al colocar el teléfono ante el c6digo QR, la decodificacion se
realiza automdticamente, sin que el usuario tenga que tomar una fotografia del c6-
digo. Ejemplos de estas aplicaciones son las herramientas gratuitas QuickMark y
los lectores I-nigma, disponibles para distintos modelos y marcas de dispositivos
moéviles. Ademds QuickMark proporciona una funcionalidad adicional, pues per-
mite el cifrado parcial o total de los c6digos QR (Sakamura y Koshizuka, 2005).
Los cédigos QR pueden contener una gran variedad de informacién, como la
URL del sitio web, direcciones de correo electrénico, imégenes de productos, bo-
nos o cupones, etc. (Sun ¢# al., 2007). La principal ventaja del cédigo QR es su fa-
cilidad de uso, pues con s6lo escanear el c6digo con el dispositivo mévil, un con-
sumidor puede estar directamente relacionado con la pdgina web del anunciante
de la marca promocionada. Como los lectores de c6digos QR estan habitualmente
preinstalados en los teléfonos méviles que se comercializan en Japdn, esta herra-
mienta se ha vuelto cada vez mis popular en dicho mercado. Segin una encuesta
reciente, el 88,4% de los usuarios de teléfonos méviles en Japdn tienen un lector
de cédigos QR instalado sus dispositivos, y un 83,6% de ellos, los ha usado o los
usa para la lectura de codigos QR (Impress de 1+D, 2007). Los c6digos QR se inser-
tan habitualmente en diferentes medios, tales como revistas, periddicos, carteles,
envases, etiquetas y tickets de compra, y desempenian un papel fundamental para
reducir la brecha que existe entre el medio de comunicacién y el lugar promocio-
nal en un contexto de estrategia de comunicacién multicanal. A modo de ejem-
plo, la Figura 1 muestra el primer anuncio impreso con un c6digo QRr en Espana.

3.LA PREOCUPACION POR LA PRIVACIDAD DE LA INFORMACION
La privacidad de la informacién puede se puede definida como

«la reivindicacién de los individuos, grupos o instituciones para determinar por si
mismos cudndo, cémo y hasta qué punto la informacién personal puede ser comuni-

cada a otros»

(Westin, 1967, p.7). La privacidad de la informacién se ha convertido en un tema
importante en el contexto del comercio electrénico, debido a que el proceso inte-
ractivo puede recoger grandes cantidades de informacién personal y almacenarla
indefinidamente para su uso posterior.
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FIGURA I
Cddigos QR

Fuente: Uniactiva (2008)™

La literatura sobre organizacién de empresas, ofrece varias teorfas acerca de las
preocupaciones de los consumidores por la privacidad de sus datos. Smith, Mil-
berg, y Burke (1996) desarrollan una escala de 15 items para medir la preocupa-
cién por la privacidad de la informacién que se puede resumir en cuatro dimensio-
nes: el acceso indebido a la informacién personal, la recogida de la informacién,
los posibles fallos y la utilizacién no autorizada de los datos. Esta escala ha sido va-
lidada de forma empirica en diversos contextos (Milberg ez 4/, 2000; Rose, 2006).
Por otra parte, en base a la escala de Smith ez a/. (1996), Malhotra ez al. (2004) de-
sarrollan una escala ampliada para medir la preocupacion por la privacidad de la
informacidn de los usuarios de Internet, ¢ identifican los aspectos especificos de la
privacidad en el contexto de Internet, que son distintos a la comercializacién de

' El primer anuncio impreso que apareci6 en el diario Ideal de Granada y lo lanzé la empresa
Newtron de Motril (Granada).
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productos en el mercado tradicional. Sobre la base de la Teoria del Contrato So-
cial, estos autores proponen tres dimensiones para medir la preocupacion por la
privacidad: la recogida de informacién personal, el control de la informacion, y el
consentimiento de uso de esta informacion.

En el contexto de la publicidad via teléfono mévil, la privacidad de la informa-
cién estd generalmente protegida por la normativa asociada a cualquier suscrip-
cién del consumidor a una promocién a través de mensajes, que requieren del per-
miso/aprobacion por parte del consumidor. Barwise y Strong (2002), Tsang ez 4.
(2004) y Rettie ez al. (2005) investigan la aceptacién de los consumidores de la pu-
blicidad enviada en forma de SMS (short message service). Los mensajes enviados
a los consumidores por empresas desconocidas tienden a molestar a los destina-
tarios y las identifican como «spam». Ademds, investigaciones recientes eviden-
cian que los sistemas de permisos dirigidos al cliente por si mismos no aseguran la
confianza de los consumidores (Okazaki ez 4/, 2009).

4.L0OS PROGRAMAS DE FIDELIZACION

El objetivo principal de este trabajo es analizar la repeticién de compra del con-
sumidor, que ha sido considerada como una dimensidén de la lealtad, denominada
lealtad de comportamiento (Oliver, 1997). El interés radica en cdmo las empresas
pueden motivar a sus clientes inactivos para que vuelvan a adquirir el servicio una
vez que han decidido no hacerlo. Aunque algunas investigaciones indican que, en
muchas situaciones de compra, los consumidores tienden a ser receptores pasivos
de informacién sobre los productos y que invierten minimo tiempo y esfuerzo en
la eleccién de las marcas (Hoyer, 1984), la decisidon de compra de los clientes inac-
tivos parece que es mas compleja.

En este sentido, Thomas e# a/. (2004) sostienen que existe un déficit de inves-
tigaciones en la literatura de marketing sobre la recuperacién de los clientes. La
recuperacion de los clientes se puede entender como «el proceso seguido por las
empresas para activar la relacién con los clientes que han desertado» (Thomas et
al, 2004, p. 31). Griffin y Lowenstein (2001) sugieren que, si bien existe la posibi-
lidad de un 60-70% de los clientes activos repitan la compra, esta probabilidad dis-
minuye a un 20-40% entre los clientes perdidos. Por tanto, recuperar a un cliente
perdido podria aumentar sustancialmente y de manera eficiente la rentabilidad de
la empresa. Este trabajo se centra explicitamente en campanas de fidelizacién a tra-
vés de codigos QR como un medio para recuperar a clientes inactivos.

Dowlingy Uncle (1997) proponen un marco teérico para la conceptuacién de
los programas de fidelizacion basado en tres efectos psicoldgicos: (1) el efecto del
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tipo de estimulo promocional o recompensa (directa versus indirecta), (2) el va-
lor de las recompensas, y (3) el efecto del momento del tiempo en el que se recibe
esa recompensa. Yiy Jeon (2003 ) confirman empiricamente que estos tres efectos
estan entrelazados entre si de forma significativa e influyen en la formacién de la
lealtad, y que el grado de implicacion del producto es un factor determinante en la
relacién. Centrdndose en el tipo y momento de las recompensas, Keh y Lee (2006)
se centran en el tipo y el momento de la recepcidn de las recompensas para repli-
car ¢l trabajo de Yiy Jeon (2003) y contrastan el efecto de la satisfaccién como un
factor adicional determinante de la lealtad. Este trabajo extiende esta linea de in-
vestigacion mediante la introduccién de una nueva perspectiva: la preocupacién
por la privacidad de la informacidA diferencia de la investigacién en torno al con-
cepto de satisfaccion, la preocupacién de los consumidores por la privacidad ra-
ra vez ha sido analizada desde la perspectiva del paradigma de la lealtad. En cierto
modo, la privacidad no estd directamente relacionada con la satisfaccion o decep-
cién que los clientes perciben al adquirir y consumir los servicios de un determina-
do proveedor. En cambio, la preocupacién por la privacidad si tiene que ver con el
uso directo o indirecto que el proveedor del servicio hace de los datos del usuario,
y con la percepcién del consumidor de la probabilidad de que la informacién per-
sonal pueda ser filtrada a una tercera persona o empresa de manera intencionada o
no intencionada. Aunque la preocupacion por la privacidad de la informacién no
esta relacionada de forma directa con la satisfaccion, un estado de preocupacién
o miedo del consumidor puede ser fatal para el éxito de la comunicacién via mé-
vil, y por lo tanto, afectaria a la lealtad del consumidor, porque la suscripcién a un
programa de fidelizacién dependeréd de que el consumidor se sienta o no seguro al
registrare y aportar sus datos personales.

5. HIPOTESIS
5.1. Repeticidn de compra cuando el consumidor estd preocupado por su
privacidad

Los efectos que ¢jerce la preocupacion por la privacidad en el consumidor se
asemejan al proceso mental que sustenta el concepto de insatisfaccién. La 16gi-
ca que hay detrds de este proceso mental en el consumidor se basa en los costes y
beneficios que se derivan del consumo de ese servicio. Independientemente de la
fuente que origina esa insatisfaccion en el consumidor, aquellos clientes que estin
mds preocupados por la privacidad de su informacién personal pueden decidir
no responder a una campana de fidelizacidn a través de c6digos QR, dado que esta
campafia puede parecer arriesgada en cuanto a la divulgacién de esa informacién
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personal. La investigacion previa ha puesto de manifiesto que tomar una decisiéon
inmediata puede causar ansiedad o miedo en el consumidor (Wietz e al., 2007).
Del mismo modo, los estudios previos han sugerido que los consumidores tien-
den a preferir las recompensas que se obtienen de manera retrasada en el tiempo
frente a las recompensas obtenidas de forma inmediata, siempre y cuando el valor
percibido de la recompensa retrasada sea alto. Asimismo, un lapso o intervalo de
tiempo desde la recepcidn hasta el canjeo de un cupén puede dar lugar a que los
consumidores sobreestimen su esfuerzo futuro o incertidumbre sobre ese canjeo.
Manteniendo el valor de la recompensa constante, cuando los consumidores
muestran una mayor preocupacion por su privacidad, las recompensas retrasadas
en el tiempo pueden resultar més atractivas, estimulando en consecuencia la repe-
ticién de la compra. De la misma manera, esa mayor ansiedad o miedo ante una
decisién inmediata serd mayor cuando los clientes estin mds implicados con la ca-
tegoria de servicio. Puesto que el grado de implicacién representa la fortaleza de
la motivacién del consumidor desde el punto de vista de su interés personal, cuan-
to mayor sea esa implicacién mds probable sera que los consumidores presten una
mayor atencién a la incertidumbre e inseguridad (Yiy Jeon, 2003).
Teniendo en cuenta lo anterior podemos proponer que:
H1. Cuando los consumidores estin preocupados por su privacidad,
(a) Las recompensas retrasadas, en comparacién con las recompensas inmediatas,
guiardn en mayor medida a la repeticién de compra.
(b) Una baja implicacién con el contexto de servicio, comparado con un servicio
de alta implicacién, guiard en mayor medida a la repeticién de compra.
(c) Los efectos positivos de las recompensas retrasadas frente a las recompensas
inmediatas serdn mayores si el programa de fidelizacién estd propuesto por un
servicio de baja implicacion frente a otro de alta implicacién.

5.2. Repeticidn de compra cuando el consumidor no estd preocupado por su
privacidad

Por otra parte, cuando los consumidores no estén preocupados por la privaci-
dad de su informacidn, se considera que son indiferentes a la categoria de servicio.
De esta forma, puede ocurrir que la discontinuidad en el uso del servicio se deba a
otra serie de razones que no estdn relacionadas con una falta de satisfaccién en el
consumidor, como puede ser el precio, cuestiones de proximidad o cualquier otro
aspecto que nada tiene que ver con la calidad de ese servicio. Cuando los consumi-
dores son indiferentes e inactivos, las recompensas inmediatas, frente a la retrasa-
das, pueden ser mds efectivas, creando un mayor afecto en ese consumidor (Keh y
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Lee, 2006), por lo que una gratificacion en el instante serfa més preferida (Dowling

y Uncle, 1997). En nuestro contexto de estudio, esta predisposicién puede ser in-

cluso mayor debido a la respuesta rdpida inherente a una campana basada en este

cddigo. Del mismo modo y, manteniéndose el valor y el tipo de recompensa cons-
tantes, es mds probable que los clientes presten una mayor atencién a la campana
para un contexto de servicio de alta implicacién.

Estos razonamientos nos llevan a proponer las siguientes hipdtesis:

H2. Cuando los consumidores no estdn preocupados por su privacidad,

(a) Las recompensas inmediatas, en comparacién con las recompensas retrasadas,
guiardn a una mayor repeticién de compra.

(b) Una alta implicacién con la categoria de servicio, comparado con un servicio
de baja implicacion, guiard a una mayor repeticién de compra.

(c) Los efectos positivos de las recompensas inmediatas frente a las retrasadas so-
bre la repeticién de compra serdn mayores si el programa de fidelizacién es-
t4 propuesto por un servicio de alta implicacién frente a otro de baja impli-
cacion.

6. METODOLOGIA
6.1. Medidas utilizadas

Para contrastar las hipétesis de este trabajo, se ha disefiado cuatro escenarios
en funcién de dos variables independientes: el momento del tiempo en el que se
obtiene la recompensa (inmediatamente o de forma retrasada) y el nivel de impli-
cacién con el contexto de servicio (alta o baja). Concretamente, se ha selecciona-
do un banco para el contexto de servicio de alta implicacién y un supermercado
como el servicio de baja implicacién. El escenario bésico plantea la situacién de
un cliente inactivo al que se le muestra un folleto promocional mediante el c6di-
g0 QR, en el que se le ofrece dinero en efectivo (recompensa inmediata) o un vale
de regalo (recompensa retrasada) si participa en su campaia de fidelizacién suscri-
biéndose a los boletines de noticias de la empresa mediante su correo electrénico.
De forma especifica, en el escenario creado para el banco (servicio de alta implica-
cién), al cliente se le entrega el folleto promocional frente a una estacién de metro
o tren. El folleto describe un programa de fidelizacién de un conocido banco en el
que dicho cliente tiene abierta una cuenta, pero éste presenta un comportamiento
inactivo. Si el cliente escanea el c6digo que aparece en el folleto, es dirigido al sitio
web del banco para que dicho cliente se inscriba en la campana mediante su sus-
cripcidn al boletin de noticias, de manera que el banco le recompensa con un de-
pdsito de so euros en su cuenta. Para participar en la campafia, el cliente tiene que
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registrarse introduciendo su nombre, fecha de nacimiento, domicilio, estado civil
y sus ingresos anuales. En el escenario de baja implicacion, el servicio es sustituido
por una famosa cadena de supermercados que estd promocionando una campana
similar de fidelizacién de clientes.

Junto a estas dos variables independientes se incluye una variable indepen-
diente adicional, referida al nivel de preocupacién por la privacidad, que se ha
medido segtin una escala tipo Likert de 7 puntos formada por cuatro items ex-
traida del trabajo de Lwin ¢z al. (2007). Con el propésito de determinar el gra-
do de preocupacion por la privacidad que poseen los individuos de la muestra,
ésta se ha dividido en dos segmentos en funcién de dicho nivel de preocupacién
con ¢l objetivo de identificar aquellos clientes considerados como preocupados
por la privacidad de su informacién frente a aquellos clientes no preocupados
por la privacidad. Para ello, se considera como la medida de esta escala la suma
de los valores de los 4 items, con un rango de variacién desde el valor minimo de
4 hasta el valor maximo de 28, siendo la media de 21,3 5. Para dividir la muestra
en dos partes se emplea el método de la mediana, siendo en este caso el valor 21,
de manera que los individuos han sido asignados al grupo de clientes preocupa-
dos por su privacidad cuando su valor para esta variable es superior o igual a la
mediana. Por el contrario, aquellos individuos cuya puntuacién para esta escala
se sittia por debajo de la mediana han sido asignados al grupo de clientes no pre-
ocupados por su privacidad.

Para medir la repeticién de compra como variable dependiente, se ha utili-
zado la escala extraida del trabajo de Keh y Lee (2006) tipo Likert de 7 puntos,
siendo 1= completamente en desacuerdo y 7= completamente de acuerdo. No
obstante, para adaptar la escala al contexto de estudio de una campafia promo-
cional mediante el c6digo QR, se modifica la descripcién de los items de la es-
cala original.

6.2. Procedimiento

Para comprobar los resultados y contrastar las hipdtesis de este trabajo se ha
llevado a cabo un estudio cuasi-experimental a través de usuarios de mévil en Ja-
pon. Concretamente, se seleccionan a 700 individuos para participar en la mues-
tra mediante un panel online de usuarios, con la ayuda de una empresa de estudios
de mercado. Para identificar a estos usuarios se han empleado diversas preguntas
filtro acerca del uso de Internet mévil, uso del cédigo QR y grado de participacién
en campanas promocionales a través del mévil. Asimismo, la distribucién demo-
grifica de los participantes se asemeja de manera aproximada a la poblacién gene-
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ral japonesa. Una vez obtenida la muestra, se plantea un disefio experimental en-
tre sujetos (between subjects) en el que se han manipulado dos variables. De un
lado, el momento de tiempo de obtencién de la recompensa (inmediata o retrasa-
da) y de otro lado, el grado de implicacidn con la categoria de servicio (alta o baja
implicacién). A partir de este disefio experimental, un total de 170 individuos han
sido asignados aleatoriamente a cada una de las cuatro condiciones experimenta-
les o escenarios. En cuanto a la descripcion de la muestra, ésta ha sido dividida de
manera practicamente equitativa entre hombres y mujeres y con una composicién
ocupacional aproximada a la poblacién general en Japdn. A estos participantes se
les pidi6 que leyeran y completaran un cuestionario. Los valores perdidos o incom-
pletos fueron eliminados de la base de datos, utilizando finalmente un total de 680
datos vélidos para la realizacién de los andlisis posteriores.

7. RESULTADOS

Como paso previo al contraste de hipétesis, se ha comprobado la correcta
manipulacidon experimental del nivel de implicacién con la categoria de servi-
cio. Para ello, se aplica un anélisis de la varianza mediante el cual se ha podido
comprobar que ambas categorias de servicio son percibidas con diferente grado
de implicacién, resultando ser ademds esta diferencia significativa entre las mis-
mas (F=93,86, p<o,001). Al analizar las medias, se observa que el banco (4,69)
es percibido por los individuos de la muestra como un servicio de mayor impli-
cacién que el supermercado (3,78). En consecuencia, los resultados obtenidos
muestran que la manipulacién experimental se ha realizado correctamente, pues
ha permitido dividir los servicios segtn el grado de implicacién a la compra per-
cibido por los individuos.

A continuacién, se realizan distintos ANOVAs para el contraste de las hipéte-
sis. En primer lugar, tal y como postula la primera hipétesis (H1a), la repeticién de
compra serd mayor cuando la obtencién de la recompensa es retrasada si se com-
para con una recompensa inmediata. En este sentido, los resultados confirman lo
planteado (4,04 vs. 3,72, p<0,05), por lo la H1a puede ser aceptada. De igual for-
ma, en la hipétesis H1b, se propone que la compra repetida serd mayor cuando el
contexto de servicio es de baja implicacién si se compara con un servicio de al-
ta implicacion. Puesto que las evidencias empiricas reflejan que la repeticion de
compra es mayor para el supermercado (4,20) frente al banco (3,57), siendo esta
diferencia estadisticamente significativa (p<0,05), se puede aceptar lo planteado
en H1b. Asimismo, Hic sugiere que los efectos positivos que se derivan de una re-
compensa retrasada frente a la inmediata serdn mayores ante un contexto de servi-
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cio de baja implicacién. Las evidencias empiricas muestran que existe un efecto in-
teraccion significativo entre los dos factores experimentales (nivel de implicacién
del servicio y tiempo de obtencién de la recompensa) en la direccién propuesta
(p<o,001). Por tanto, estas evidencias llevan a aceptar Hic. Los resultados relati-
vos a este contraste de hipStesis cuando los clientes estin preocupados por su pri-
vacidad se muestran en el anexo de este trabajo (Tablas 1y 2; Figura 2).

La hipétesis H2a-c propone planteamientos similares cuando los consumi-
dores no estan preocupados por su privacidad. H2a sugiere que las recompensas
obtenidas de manera inmediata son mejores o més efectivas para estimular la re-
peticién de la compra si se compara con las recompensas obtenidas de forma re-
trasada. Seguin los resultados obtenidos a este respecto, la diferencia entre estas
dos condiciones no es estadisticamente significativa, por lo que la hipétesis H2a
no puede ser aceptada. Sin embargo, puesto que las medias se encuentran en el
sentido planteado (4,23 parala recompensa inmediata versus 4,19 para la recom-
pensa retrasada), se puede afirmar que esta relacién es cierta aunque no haya re-
sultado ser lo suficientemente significativa como para poder aceptar la hipétesis.
Asimismo, en H2b se planteaba que un contexto de servicio de alta implicacién
genera mayor repeticion de compra si se compara con un servicio de baja impli-
cacion. A tal respecto, los resultados muestran que la diferencia obtenida no ha
resultado ser estadisticamente significativa, por lo que H2b no puede ser acepta-
da. Finalmente, de los resultados se desprende igualmente que no existe una in-
teraccidn significativa entre el tiempo de obtencién de la recompensa y el grado
de implicacidn con el servicio sobre la repeticién de la compra cuando los clien-
tes no estdn preocupados por su privacidad. En consecuencia, estos resultados
llevan a rechazar Hac.

8. CONCLUSIONES

El presente trabajo analiza los efectos derivados de la preocupacién por la pri-
vacidad, el tiempo de obtencién de la recompensa y la implicacién con el servi-
cio en una campana a través del c6digo QR. En primer lugar, en base al progra-
ma de fidelizacién propuesto por Dowling y Uncle (1997), este estudio confirma
los resultados obtenidos en el trabajo de Keh y Lee (2006) en la medida en que,
si se mantiene el valor de la recompensa constante, las recompensas obtenidas de
manera retrasada resultan mds atractivas para incentivar la repeticién de compra
cuando los consumidores presentan un mayor miedo o preocupacioén por la pri-
vacidad de sus datos. En cierto modo, este estudio ha demostrado que la preocu-
pacion por la privacidad de la informacién obstaculiza de manera significativa un
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proceso mental positivo en el consumidor, por lo que las empresas deben planifi-
car el plazo de tiempo apropiado entre la decision del consumidor y el momento
en el que se obtienen las recompensas. Puesto que la conciencia del tiempo es un
factor clave en la creacidn de valor en el comercio a través del mévil (Kleijnen ez
al., 2007), este hallazgo es de una importancia excepcional para el estudio de las
campanas que se realizan a través de este medio. Cuando los clientes estan preocu-
pados por su privacidad, una campana de fidelizacién a través del c6digo QR en la
que se ofrecen recompensas retrasadas puede ser una herramienta ttil para recu-
perar clientes inactivos.

Ademas, el hecho de que para aquellos clientes que estdn preocupados por
el manejo de su informacién personal un contexto de servicio de baja implica-
cién (supermercado) que ofrece recompensas retrasadas origine una mayor repe-
ticién de compra parece ser significativo. Estas evidencias contradicen los resulta-
dos constatados en el trabajo de Yiy Jeong (2003) quienes comprueban que, para
un servicio de baja implicacion, las recompensas inmediatas son percibidas con
un valor superior a las obtenidas de manera retrasada. Por consiguiente, nuestro
estudio demuestra que, cuando los consumidores estdn preocupados por su priva-
cidad, el servicio en si mismo, mds que el tiempo de la recompensa, constituye un
aspecto mucho mds interesante para los clientes.

Por otra parte, un efecto de interaccién significativo entre el tiempo de la
recompensa y el nivel de implicacién sugiere que una campana de fidelizacién
a través del c6digo QR podria funcionar especialmente en las cadenas minoris-
tas donde se venden bienes de gran consumo. Una consecuencia evidente de es-
te hallazgo es que las empresas pertenecientes a este sector podrian coordinar
campafias conjuntas para maximizar sus ventas. En el contexto espafiol, los c6-
digos QR son cada vez mds utilizados por las empresas de distribucién no sola-
mente para el almacenamiento de informacidn y datos, sino como herramienta
promocional y de fidelizacién. En este ultimo caso, una aplicacidn reciente es
la desarrollada por Fnac para su club de socios (denominada Fnac Socios), que
estd disponible de forma gratuita a través de App Store. Esta aplicacion incluye
un cédigo QR con la informacién del socio que le permite ser reconocido como
miembro del club al pasarlo por la caja registradora. Cuando un cliente se des-
carga la aplicacidn y registra sus datos, puede acceder a los programas de des-
cuento y vales de compra, eventos, ofertas. Por tanto, para que esta aplicacion
u otras semejantes tengan éxito, es fundamental transmitir confianza al consu-
midor y que éstos no sientan riesgo al registrarse en los programas de socios y al
transmitir su informacidn privada.
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Frente al cédigo QR, otra aplicacién desarrollada en el mercado espanol es el lla-
mado c6digo BIDI (cuyas siglas proceden de «bidimensional» o «2D> ), comer-
cializado por la empresa Movistar. La diferencia principal entre un cédigo BIDI y
un QR, ademds de la configuracién es el coste. Los cddigos QR son abiertos, y por
tanto, su creacion, descarga y lectura es gratuita; Sin embargo los c6digos BIDI,
no son gratuitos. Para su lectura es necesario descargarse un programa que es gra-
tuito para los clientes de la compania Movistar pero con un coste para los clientes
del resto de las compaiifas, que es compatible con la mayor parte de los méviles del
mercado y que en muchos casos ya viene preinstalado en el terminal. Su uso tam-
bi¢n lleva asociado un coste de acceso y descarga, que depende de la tarifa contra-
tada con el operador de telefonia, y que puede frenar su difusion, pues al miedo
percibido por el cliente por el uso indebido de los datos personales es necesario su-
mar el sacrificio monetario asociado a la utilizacién del c6digo BIDI.

Por otra parte, los resultados de esta investigacién muestran que cuando los
clientes no estan preocupados por su privacidad, no se obtienen diferencias signi-
ficativas ni en cuanto al tiempo en el que se obtienen las recompensas ni en lo que
respecta al nivel de implicacién con la categoria de servicio sobre la repeticién de
compra. Puesto que en este trabajo se ha mantenido el nivel de satisfaccién cons-
tante, se considera que dichos clientes son indiferentes en el uso del servicio. En
cierto modo, las evidencias obtenidas parecen indicar la complejidad de aplicar
una campafia mévil, a través del codigo QR, para estos clientes «indiferentes, los
cuales parece que son més dificiles de recuperar. En este caso, se necesitan estimu-
los de recompensa mis complejos para reactivar la lealtad de aquellos clientes per-
didos en el pasado. Por ejemplo, el uso de algunos estimulos emocionales puede ser
efectivo para despertar la atencidn de estos clientes. Aparentemente, esto va mds
alld del propdsito de este estudio y necesita el desarrollo de futuras investigaciones.

A pesar de los hallazgos de esta investigacién, cualquier generalizacion debe ser
tratada con cautela dada la existencia de ciertas limitaciones. En primer lugar, es-
te estudio se centra solamente en el comportamiento de repeticién de compra del
consumidor. Por lo tanto, los resultados no deberian ser interpretados en un con-
texto mas amplio de lealtad. En segundo lugar, este trabajo emplea el método del
escenario para crear un marco experimental. Por consiguiente, las respuestas de los
participantes no estdn basadas en una experiencia real de consumo que puede ver-
se afectada por las fluctuaciones o variaciones en la demanda. Mientras se superan
estas limitaciones, futuras investigaciones deben ser desarrolladas con el objetivo
de abordar c6mo y qué tipos de camparfias de fidelizacién pueden ser creadas me-
diante el uso del cédigo QRr.
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ANEXO

TABLA I
Valores medios correspondientes a las hipdtesis h1a-c

Clientes preocupados

Implicacién Tiempo Medias

Alta Inmediata 3,25
Retrasada 3,88
Total 3,57

Baja Inmediata 4,18
Retrasada 4,21
Total 4,20

Total Inmediata 3,72
Retrasada 4,04
Total 3,88

TABLA 2

Resultados del ANOVA para las hipdtesis Hra-c

Clientes preocupados

grados libertad valor F p
Implicacién 1 17,17 0,000
Tiempo de la recompensa 1 4,61 0,032
Implicacién x Tiempo I 4,00 0,046

Error 360
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FIGURA 2
Efectos interaccidn entre el grado de implicacidn y el tiempo

de la recompensa sobre la repeticion de compra
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Analisis de las estrategias de diferenciacién geografica de precios

de las principales cadenas minoristas de alimentacién en Espana

JAVIER OUBINA BARBOLLA, M.* JESUS YAGUE GUILLEN
Universidad Auténoma de Madrid

Resumen: El objetivo de este trabajo consiste en identificar si las principales cade-
nas de distribucién minorista de productos de alimentacién practican estrategias
de precios que incorporan la diferenciacion geografica, y si ésta es la evidencia, de-
terminar el papel que juega la posicién competitiva en ella. Con la informacién re-
ferida al afio 2009 se aprecia que seis cadenas, Alcampo, Carrefour, Dia, Hipercor,
Eroskiy Mercadona, de diferente formato, presentan estrategias espaciales de pre-
cios diferenciadas y que la posicién competitiva no actta de forma general como
factor determinante de las adaptaciones espaciales de precios observadas. Sin em-
bargo, se detectan indicios de que es el seguimiento de las estrategias de los com-
petidores directos principales el que marca las diferencias en los indices de precios
que se registran por las ensefias en las distintas ciudades.

Palabras clave: Diferenciacion geografica de precios, Comercio Minorista de Ali-
mentacion, Posicién competitiva.

Abstract: The aim of this work is to identify if the main retail grocery chains apply
price strategies geographically differentiated, and if is the case, to determine the
rol played by the retail competitive position. The data of the year 2009 make evi-
dence that six retail chains, specifically Alcampo, Carrefour, Dia, Hipercor, Eros-
ki and Mercadona, with different retail formats, show price strategies with spatial
differentiation, and that the retail competitive position is not generally the expla-
natory factor of these territorial differences. Nevertheless, it seems that the main
cause can be found in the monitoring of the direct competitors’s price strategies
in different cities.

—I141—
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Keywords: Price geographical differentiation, grocery retail trade, competitive po-
sition

I. INTRODUCCION

Resulta evidente que los productos de consumo en general, y los alimentarios
en particular, no se venden a precios idénticos en cada uno de los establecimien-
tos minoristas en los que se ofrecen al puiblico (Talukdar, 2008). La informacién
que publica trimestralmente el Observatorio de Precios’ confirma esta evidencia.
Si con la informacién citada se realiza un andlisis comparativo de los niveles me-
dios de precio de los productos alimenticios entre las distintas ciudades espanolas,
se aprecian variaciones significativas en los mismos. A este fenémeno, en absoluto
novedoso, los modelos de economia industrial (estructura-conducta-resultados)
han aportado, desde la primera mitad del siglo veinte, explicaciones fundamenta-
das en la teorfa econdmica, tales como que son las diferentes condiciones estructu-
rales del mercado minorista (caracteristicas de la demanda y de la estructura com-
petitiva, especialmente) las que determinan las diferencias interterritoriales de los
precios de alimentacién (Cruz y Oubifia, 2006; Cruz y otros, 2003 ).

Mucho menos analizada ha sido, sin embargo, la relacién entre la conducta de
los principales agentes del mercado minorista y las diferencias observadas en los
precios (Yagiie, 1995b). Por cllo, el objetivo que se plantea en este trabajo es triple.
En primer lugar, determinar si las principales empresas minoristas instaladas en el
mercado espafiol, toman o no en consideracién la dimensién geografica a la hora
de establecer sus estrategias de precios en el punto de venta, es decir, si fijan o no
precios distintos a los mismos productos segtin el drea comercial en la que se en-
cuentre instalado el establecimiento, en segundo lugar, si a dicha diferenciacién le
afecta de forma significativa la posiciéon competitiva que detente la cadena en ca-
da una de las ciudades en las que desarrolla su actividad, y més concretamente, se-
gun la cuota de mercado (CM) minorista que la empresa en cuestion tenga en ca-
da localidad, o segn su grado de liderazgo, y en tercer lugar, identificar, si la hay,
la influencia que ejercen otros factores o agentes del mercado.

Los grupos de distribucién minoristas actian en muchos casos bajo diferentes for-
matos comerciales asociados a ensefias comerciales distintas (Fernandez y otros, 2008),
cada una de las cuales suele adoptar una determinada estrategia de precio y servicio mi-
norista, por lo que, paralos objetivos perseguidos conviene realizar el analisis a nivel de
empresa o ensefia comercial especifica y no a nivel de grupo minorista en su totalidad.

1

<www.observatorioprecios.es>
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2. FUENTES DE INFORMACION Y METODOLOGfA

Para este estudio se cuenta con la informacién de precios proporcionada por
el Observatorio de Precios creado por el Ministerio de Economia y Hacienda que
recoge los precios medios al consumo de los productos alimentarios en cada una
de las 52 capitales de provincia espaiolas y para las cuatro ciudades que superan en
poblacién a la capital de su provincia. Concretamente, los precios se expresan en
forma de indice, considerando base 100 la ciudad en la que el nivel medio de pre-
cios es inferior, y calculando a partir de ahi los indices de precios del resto de las
ciudades que recogen las diferencias relativas con respecto a la base sefialada. Asi-
mismo, se incorporan los indices de precios correspondientes a grandes empresas
de distribucién, tomando el indice el valor 100 para la empresa que alcanza el me-
nor valor promedio en todo el territorio espafol. Por tltimo, se toman los indices
anivel detallado de establecimientos y ciudad, de forma que se otorga el valor 100
al punto de venta en el que la cesta de alimentacién total es la méds econémicay a
partir de ahi se calculan el resto de indices de los restantes puntos de venta de la
ciudad con respecto a esa base 100. Dado que en la base de datos original, en una
misma ciudad hay varios puntos de venta pertenecientes a una misma empresa o
ensefia comercial minorista, para estos casos es necesario calcular el indice prome-
dio de precios de la ensena comercial en la ciudad®.

El Observatorio de Precios proporciona informacién para distintas cestas de
la compra’. Como en este trabajo se pretende analizar la estrategia de diferencia-
cién territorial de distintas ensefias minoristas se toma como variable de precios
el indice correspondiente al nivel més agregado, alimentacién total, que incluye
productos de la cesta de alimentacién envasada estandar y los correspondientes a
cestas de alimentacién fresca.

Por otro lado la variable cuota de mercado de cada ensena, los porcentajes de
penetracion por formatos comerciales y los indices de concentracién de cada ciu-
dad se elaboran con la informacién proporcionada por Alimarket sobre metros
cuadrados de superficie de venta de establecimientos de libreservicio instalados
en cada una de las ciudades analizadas.

* Para un mayor detalle y mejor comprensién de estos indices el lector puede consultar la metodo-
logta del observatorio de Precios.

* Concretamente una primera cesta de la compra general, que recoge datos sobre el sector de ali-
mentacién en su totalidad, y por otro lado, ofrece informacion més especifica desagregando los indices
de precios segtin se refieran a cada uno de los siguientes subsectores: Alimentacién Envasada Estindar:
incluye los productos de alimentacién empaquetada no perecedera de marcas de fabricante conocidas.
Alimentacion Envasada Econdmica: incluye los productos de alimentacién empaquetada no perecedera
de marcas de distribuidor y marcas de fabricante de primer precio y Frutay Verduras, Pescado y Carne.
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Estadisticos descriptivos. Afio 2009

TABLA I

Indices de precios y ratios de concentracién por ciudades (1)

VARIABLES MINIMO MAXIMO MEDIA DESVIACION T{PICA (DT) MEDIA+IDT MEDIA-IDT
Indice Alimentacién 100,0 119,0 110,6 4,1 114,7 106,5
Cuota 1° (%) 13,0 42,9 23,2 6,7 29,9 16,6
Cuota 2° (%) 10,5 26,4 16,0 3,3 19,4 12,7
Cuota 3° (%) 7,0 17,8 12,4 2,1 14,5 10,3
CR-2 (%) 25,6 58,4 39,3 8,4 47,7 30,8
CR-3 (%) 35,1 71,0 51,7 9,2 60,9 42,5
Nuamero Ciudades 54

(1): Se han excluido las ciudades auténomas, Ceuta y Melilla.
Fuente: Elaboracién propia a partir del Observatorio de Precios y Alimarket.

El tltimo afio para el que se dispone de datos sobre las variables explicativas es
2009, por lo que el andlisis se aplicard tomando del observatorio de precios la in-
formacién del dltimo trimestre de ese mismo afio.

3. DIFERENCIACION GEOGRAFICA DE PRECIOS DE LAS PRINCIPALES
CADENAS DE DISTRIBUCION MINORISTA DE PRODUCTOS DE
ALIMENTACION

Cada establecimiento comercial, perteneciente o no, a una cadena mino-
rista opera en un mercado local que presenta rasgos estructurales idiosincrési-
cos. Los estudios sobre la incorporacion de la dimension geografica a la toma
de decisiones sobre precios minoristas se agrupan en dos categorias principa-
les. La primera estudia las diferencias de precios entre dreas y sus factores de-
terminantes. La segunda se ocupa de la diferenciacion geogréfica, como ele-
mento de las estrategias de precios de las empresas minoristas (Yagiie, 1995b).
Este trabajo se ocupa de aportar un anélisis descriptivo de la estrategia segui-
da por las principales cadenas minoristas cuando fijan sus precios en los esta-
blecimientos comerciales.

EnlaTabla 1 se describe de forma sintética la situacién de la concentracién y de
los indices de precios de alimentacidn en las capitales de provincia espafolas en el
afio 2009. Los valores medios de las cuotas de los tres primeros competidores lo-
calizados en las 54 ciudades que incluye la muestra analizada alcanzan las cifras de
23,2%, 16,0% y 12,4%. Estos datos indican que la cuota media de los lideres en ca-
da ciudad practicamente duplica la cuota del tercer competidor.
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La cuota media de los dos mayores se aproxima al 40%, siendo superior al 58
% en la ciudad mds concentrada y de casi el 26% en la que menos. El ratio medio
de concentracién de los tres mayores competidores es del 51,7% alcanzando en la
ciudad mas concentrada una cuota del 71% de la superficie comercial y en la me-
nos una cuota del 35,1%. Al mismo tiempo, los indices de precios muestran una
variabilidad de diecinueve puntos entre la ciudad mis econdmica y la més cara,
especialmente como consecuencia de las diferencias de precios en las familias de
productos frescos.

En la Tabla 2 se presentan los indices de precios de seis cadenas minoristas de
dmbito estatal, tres de formato hipermercado (Carrefour, Alcampo e Hipercor),
una tienda de descuento (Dia), una de formato supermercado (Mercadona) y otra
con formatos mixtos hipermercado-supermercado (Eroski). Ademds, se incorpo-
ra el indice de precios medio de la ciudad. De la lectura de la Tabla 2 se despren-
den varias evidencias.

En primer lugar, como es conocido, no todas las cadenas estin instaladas en to-
das las capitales de provincia. Carrefour es la de mayor cobertura seguida de Mer-
cadona y Eroski.

En segundo lugar, que con cardcter general, cada cadena presenta una estrate-
gia de posicionamiento en precios relativamente estable a lo largo de las diferentes
ciudades. En los extremos se sittian, Hipercor, con un posicionamiento de precios
altos y Mercadona/Carrefour con posicionamiento de precios bajos, aunque con
estrategias diferentes. Se trata mds de una zona de posicionamiento que de un po-
sicionamiento puntual concreto. Llama la atencién, la posicién de la cadena Dia,
con formato de tienda de descuento, que sin embargo, presenta un posicionamien-
to de precios medios en la cesta analizada (ensefia Maxi-Dia), que incluye alimen-
tacién envasada de primeras marcas y alimentacién fresca*. En tercer lugar, sélo
en una pocas ciudades de gran dimensién compiten todas las cadenas, y se dispo-
ne de informacién suficiente para todas ellas en esta base: Barcelona, Madrid, y
Zaragoza; (Valencia no incluye establecimientos Dia, y en Sevilla capital no com-
pite la cadena Eroski), mientras que en algunas capitales de provincia el nimero
de grandes cadenas que compiten en ellas es reducido, destacan por ejemplo las
del Pais Vasco (Bilbao y Donostia, con dos cadenas y Vitoria con tres). En cuarto
lugar, no cabe duda que las seis cadenas seleccionadas muestran una estrategia di-

+ También es conveniente recordar aqui, la metodologfa de elaboracion del indice que exige dispo-
ner da la menos el 50% de referencias para no ser excluido. Cuando se supera el minimo, las referencias
no presentes en un punto de venta se sustituyen por los precios de otros establecimientos de la misma ca-
dena en la misma ciudad.
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TABLA 2

Diferenciacidn geogrdfica de precios de las principales cadenas minoristas

CIUDAD ALCAMPO DiA CARREFOUR EROSKI HIPERCOR MERCADONA INDICE CIUDAD
A Coruna 105 - 102 108,8 - - 109
Alava - 109 108 111 - - 119
Albacete 100 106 103 110 - 102 109
Alicante 101 108 107,3 - - 101,5 114
Almeria 105 110 100 - - 103 107
Asturias - - 100 117 125 111 113
Avila - 112 100 - - 106,5 105
Badajoz - 106 105 109 - 100,5 111
Barcelona 108,3 105 106,5 105 123 101 114
Burgos 102 - 102 103 116 100 112
Ciceres - 106 106 107,3 - 103 108
Cadiz - - 101 - 121 - IT1
Cantabria - 104 103 110 114 100 116
Castellén 104 - 103,6 105 - 100,5 109
Ciudad Real - 107 102 106 - 100,5 109
Cérdoba - 106 100 103 - 101,4 105
Cuenca - 106 100 101 - 101,4 107
Girona - I11 102 - 117 103,2 115
Granada 106 110 100 112 120 105,4 107
Guadalajara - - 102 107 118 100,5 I12
Guiptizcoa 100 - - 104,4 - - 117
Huelva - - 101 - 106 - 100
Huesca - - - 101 - 101 109
Jaén - 107 103 - - 103,3 109
La Rioja 101 - 104,5 109,4 - 100 109
Las Palmasde 103 - 101 - 110 - 119

Gran Canaria

Leén - 105 101 109,5 - 101,3 110
Lleida - 105 100 - - - 118
Lugo - - 104 109,2 - 108,6 106
Madrid 109 112,2 106,3 112,2 126,5 104,8 112
Malaga - 105 106 109,2 120 100 I11
Mallorca 107 - 103,3 107,9 - 104,5 114
Murcia 104 112 104 113,5 - 108,4 108
Navarra - - 100 104,5 - - 119
OQurense - - 104 109,2 - 108,6 105§
Palencia - 110 104 107 - 107 106

Pontevedra - - 105,5 103 - 100 112
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TABLA 2 —CONTINUACION—

Diferenciacidn geogrdfica de precios de las principales cadenas minoristas

CIUDAD ALCAMPO DIA CARREFOUR EROSKI HIPERCOR MERCADONA INDICE CIUDAD
Salamanca - 108 IIs - 105 107
S.C.de Tenerife 101 - 102,5 - - - IIs
Segovia - 108 - 110,6 - 101,5 112
Sevilla 102 110 104,6 - 121,5 103 I11
Soria - - - - - 100 109
Tarragona - I10 I01,5 107 - 101, 114
Teruel - - - - - 100 108
Toledo - 105,5 - 104,3 - 101, 107
Valencia 104 - 102,8 107 121 I01,I I11
Valladolid - 106 106 106,7 118 100,5 110
Vizcaya - - 103 102,6 - - 118
Zamora - 103 101 105 - 101, I11
Zaragoza 104 103 103 107,7 107 100,5 110
N.° total de 18 28 44 37 16 40 50
cindades

Notas: (-) significa ausencia de informacién en la ciudad.
Las cifras con decimales proceden del cdlculo de promedios lineales de los indices de todos los establecimientos de una misma
cadena instalados en una ciudad.

Fuente: Elaboracién propia a partir del Observatorio de Precios. Cuarto trimestre 2009.

ferenciada de precios monetarios por ciudades e incluso por dreas comerciales en
las ciudades’ de mayor tamano (aunque en estos casos las diferencias mostradas
son, en general, reducidas®).

Por cadenas, Alcampo presenta el posicionamiento de precios mas bajos en Al-
bacete y Guiptizcoa, mientras que es en Madrid, donde alcanza su nivel més alto, se
sitia un 3% por debajo del indice medio de la ciudad. Carrefour, muestra un posi-
cionamiento de precios minimos en un niimero importante de ciudades en las que
se sittia con un indice 100, sin embargo, alcanza hasta un 8% por encima del indi-
ce minimo en ciudades como Salamanca o Vitoria, mientras que en un abundante
numero de localidades su indice es entre un 3 y un 7 por ciento superior al indice
minimo. El posicionamiento de precios altos de Hipercor varia entre un 6% por
encima del minimo en Huelva o un 7% en Zaragoza hasta mas de un 26% por enci-

s Wéase la informacion detallada por ciudad en el Observatorio de Precios.
¢ Por ¢jemplo en Valencia, tres puntos porcentuales entre puntos de venta Carrefour y dos puntos
porcentuales entre establecimientos Mercadona.
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ma en Madrid. Mercadona, como cadena de supermercados con estrategia de pre-
cios siempre bajos presenta en muchas capitales de provincia los indices minimos,
o préximos al minimo, sin embargo, también se adapta a las condiciones locales y
llega a alcanzar un 11% sobre el minimo en Oviedo, y en torno a un 8% en ciuda-
des como Lugo, Ourense o Murcia. Por tltimo, la cadena de tiendas de descuento
Dia, con puntos de venta en propiedad y franquiciados, muestra una variabilidad
que la sitta, en las ciudades con posicionamiento mas moderado, en un 3% sobre
el minimo (Zamora y Zaragoza, son dos e¢jemplos) y en torno al 12% sobre el mi-
nimo en ciudades como Avila, Murcia (situdndose incluso por encima de la media)
0 Madrid (similar a la media). La explicacién a esta evidencia se encuentra en dos
hechos. Por un lado, sélo en unos pocos establecimiento de la cadena Dia (ensenia
Maxi-Dia) se dan las condiciones para confeccionar un indice de precios del total
de alimentacién comparable al del resto de cadenas, como consecuencia de la fal-
ta de amplitud de su surtido, (como tienda descuento se caracteriza por su eleva-
do porcentaje de marca de distribuidor frente a la de fabricante), y por otro lado,
es consecuencia de la baja rotacién que tienen las marcas lideres en sus estableci-
mientos, lo que hace que ni en los costes de compra ni en los de gestién del lineal
alcance los niveles de eficiencia de otras grandes cadenas minoristas.

En sintesis, la evidencia observada indica que las principales cadenas de estable-
cimientos minoristas instaladas en el territorio espanol cargan diferentes precios
en cada punto de venta individual buscando adaptarse a las diferencias locales pa-
ra beneficiarse del potencial de ingresos que se deriva de este tipo de actuacion. Y
no parece que dichas ensenas perciban que los beneficios procedentes de una es-
trategia de diferenciacién geogréfica como la indicada se vean superados por el in-
cremento de los costes que pudieran derivarse de la obtencién de una mayor o me-
jor informacién comparativa, y de la administraciéon de un sistema de precios mas
complejo. Sin duda, el desarrollo de las T1C ha contribuido a que en el momento
actual sea mayoritariamente adoptada esta estrategia frente a la de precios comu-
nes en todos los establecimientos, cuya principal ventaja residiria en el ahorro de
costes de informacién y gestion.

4. EL EFECTO DE LA POSICION COMPETITIVA EN LA DIFERENCIACION
GEOGRAFICA DE PRECIOS DE LAS GRANDES CADENAS DE DISTRIBUCION
MINORISTA DE PRODUCTOS DE ALIMENTACION

La teoria sobre la estrategia de precios con diferenciacidén geogréfica sostiene
que cada mercado local es tnico en términos del tipo y grado de competencia, y
que la estrategia de precios diferenciados geogréficamente responde a una adap-
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TABLA 3
Coeficientes de correlacidn entre los indices de precios por
cadena y los indices de precios medios por ciudad

ALCAMPO EROSKI CARREFOUR DiA HIPERCOR MERCADONA

-0,16 -0,07 0,08 -0,12 0,23 **-0,32

**Significativo estadisticamente al 95%

tacion a dichas condiciones. Un primer reflejo de que esta adaptacion responde
a la sintesis de condiciones competitivas de cada ciudad seria el que se encontra-
se una ausencia de relacién entre la posicién relativa en precios de cada una de las
principales cadenas de distribucién minorista y el nivel de precios medios de ca-
da ciudad. Si el posicionamiento de una ensefia no se modifica significativamen-
te con los niveles medios de carestia de cada ciudad, significa que adapta el valor
monetario global de la cesta a las condiciones locales. En el extremo, una adap-
tacién perfecta de los niveles de precios monetarios llevard a un posicionamien-
to relativo tnico o comun en todas las localizaciones, y el coeficiente de correla-
cién esperado entre las dos magnitudes analizadas tenderia a cero. En la Tabla 3
se presentan los citados coeficientes calculados con la informacién detallada que
se presenta en la Tabla 2.

De las seis cadenas analizadas en cinco no se observa una relacion suficiente-
mente fuerte para alcanzar niveles estadisticamente significativos entre sus dife-
rencias de posicionamiento en precios por ciudades y el indice de precios medio
de las mismas. Lo que indica que, con carécter general, se produce una adaptaciéon
de los precios del conjunto de la cesta a las condiciones generales del mercado. Ca-
rrefour y Eroski, tienen coeficientes préximos al cero, lo que indicaria que en am-
bas cadenas prima la estrategia de mostrar un posicionamiento unico en precios
(0 zona estrecha de posicionamiento en precios), lo que exige una fuerte adapta-
cién de los precios monetarios.

Por otro lado, de las seis cadenas analizadas, cuatro (Mercadona, Alcampo, Dia
y Eroski) muestran una relacién inversa con respecto al indice medio. Ello significa
que en las ciudades con mayor indice medio, estas cadenas presentan una posicién
relativa menor, lo que es coherente con una adaptacién de los precios en términos
absolutos, proporcionalmente inferior a la requerida para mostrar un posiciona-
miento Unico, de forma que se perciben mds caras las ciudades con niveles de me-
nor carestia y mas baratas las ciudades més caras. Esta relacién negativa s6lo alcan-
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TABLA 4
Andlisis de correlacion interterritorial entre indices de precio y cuotas de mercado

ENSENAS ALCAMPO Dia CARREFOUR EROSKI HIPERCOR MERCADONA
Indice Precios/ -0,17 0,07 0,28* -0,14 0,26 -0,20
Cuota Mercado

*Significacién al 9o%.**Significativo estadisticamente al 95%

za niveles significativos en el caso de Mercadona, lo que es un indicio de que esta
cadena realiza adaptaciones de sus precios monetarios menores. Por el contrario,
Hipercor presenta una relacién positiva, pero no significativa, que indica que am-
plia su posicion relativa en precios respecto a la media en las ciudades més caras,
por lo que su estrategia de precios altos como senal de calidad, se manifiesta mas
intensamente en las ciudades en las que las condiciones de demanda y competen-
cia conducen a mayores niveles de precios medios.

Por otra parte, de la teorfa de la competencia espacial cabria esperar que una
misma empresa, que tiene posiciones competitivas variadas en diferentes ciuda-
des, aproveche una posicién competitiva fuerte o un poder de mercado relevante
en una ciudad para fijar unos precios mas altos en ella a la vez que establezca unos
precios mas moderados en las ciudades en las que su posicidn competitiva es més
débil (Lamm, 1981; Aalto-Setala, 2002).

Si la posicién competitiva se mide por la cuota de mercado que alcanza la em-
presa en cada ciudad (metros cuadrados de superficie de venta respecto del total de
metros cuadrados de superficie de venta de libreservicio en la ciudad) se esperaria
que los precios de la ensena comercial fueran més altos en la ciudad en la que sus
ventas’ (respecto al total de la ciudad) son superiores, mientras que en la ciudad
en la que obtiene un reducido nivel relativo de ventas, la debilidad de su posiciéon
competitiva le condujera a fijar unos precios inferiores.

Para realizar el analisis de la relacién interterritorial entre la posicién competi-
tiva de la cadena y la fijacion del nivel de precios se aplican dos técnicas estadisti-
cas, la correlacién lineal y el ANOVA de un factor.

En el caso de la correlacién lineal se consideran las dos variables, posicién com-
petitiva medida por la cuota de mercado y el indice de precios de manera conti-
nua (metros cuadrados de superficie de venta de la empresa minorista en la ciudad

7 Existe una elevada correlacién entre metros cuadrados de superficie de venta y ventas.
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TABLA §
Diferencias de niveles de precios de ensefias por niveles de cuota de mercado

CUOTAS DE MERCADO

ENSENA BAJA MEDIA ALTA TOTAL F SNED. SIG.
Alcampo Intervalo cm < 2,13 2,14-3,96 > 3,97
Indice Precios 104,00 105,06 102,67 103,82 0,94 0,42
D.T. 2,16 2,64 3,44 2,89
ia Intervalo cm <1,78 1,78-3,75 > 3,75
Indice Precios 109,03 107,00 106,85 107,40 1,36 0,28
D.T. 3,32 2,61 2,58 2,80
Carrefour Intervalo cm < 4,75 4,75-6,29 > 6,29
Indice Precios 101,75 103,27 103,94 103,03 3,79 0,03
D.T. 1,45 2,73 2,26 2,35
Eroski Intervalo cm <3,12 3,12-9,13 > 9,13
Indice Precios 107,89 107,88 106,96 107,53 0,25 0,78
D.T. 3,00 5,04 3,31 3,76
N. ciudades IT I1 14 36
Hipercor Intervalo cMm < 1,69 1,69-2,63 > 2,63
Indice Precios 115,50 112,80 120,83 116,92 3,47 0,07
D.T. 7,78 6,14 3,14 6,07
Mercadona Intervalo cMm < 11,07 11,07-15,02 > 15,02
Indice Precios 104,12 101,40 102,27 102,03 3,12 0,00
D.T. 3,85 1,76 2,18 2,89

con respecto a los metros cuadrados totales de superficie de ventas minoristas del
conjunto de empresas minoristas de la ciudad), Tabla 4. Segtin este andlisis, Carre-
four es la inica empresa que tiene una correlacién positiva y significativa al 92%
entre la cuota de mercado minorista y los indices de precios, en consonancia con
la proposicién tedrica. Hipercor presenta una correlacién positiva, similar a la de
Carrefour en magnitud, pero al haber un menor nimero de observaciones, no al-
canza suficiente significacién estadistica.

Ante la debilidad de los resultados obtenidos se aplica, a continuacién, la téc-
nica ANOVA (Analisis de Varianza) de un factor para comprobar si la ausencia de
relacién se mantiene o no, cuando no se exige el cumplimiento de linealidad entre
las variables relacionadas. Se establecen tres niveles en la variable cuota de merca-
do minorista (baja, media y alta) que alcanza cada cadena en las distintas ciudades
espafolas en las que estd instalada. Para establecer los dos limites o «barreras»
que separan estos tres niveles se ha utilizado el criterio de «terciles» con el fin de
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FIGURA I

Relacidn entre indice de precios y cuota de mercado por ensefia minorista
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proyectar el anélisis sobre una distribucién de las unidades muestrales homogé-
nea entre categorias.

Los resultados obtenidos figuran en la Tabla s y en la Figura 1. Se aprecia, que el
tinico caso en el que se cumple la hipdtesis con un nivel de confianza superior al 95
por ciento es de nuevo el de la empresa Carrefour, que presenta un posicionamiento
de precios superiores (dentro de su zona de competencia) en aquellas ciudades en las
que tiene una cuota de mercado més elevada mientras que sus indices son significati-
vamente mds bajos en las ciudades en las que su participacién de mercado es inferior.

Las empresas Alcampo, Diay Eroski presentan unos indices de precios inferio-
res en las ciudades en las que, tienen una posicién competitiva mds alta. Este resul-
tado, en principio, contradice el sentido de la relacién sostenida en la hipétesis de
trabajo que se deriva del marco tedrico de la competencia espacial.

Por su parte, Hipercor y Mercadona muestran unas distribuciones de sus in-
dices de precios en forma de «v>, de tal forma que encuentran sus niveles mini-
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mos en ciudades en la que su posicién competitiva es intermedia. La principal di-
ferencia entre ambas es que mientras Hipercor alcanza los niveles de precios mas
altos en las ciudades donde dispone de una posicién competitiva elevada, Merca-
dona muestra los mayores niveles de precios en las ciudades en las que su presen-
cia es menor.

En el andlisis anterior, se ha tomado como referencia la cuota de mercado de
cada empresa minorista, pero no se ha relacionado la participacién de la empre-
sa con la posicidn competitiva que ocupa en términos relativos en cada territorio,
en este caso, en cada ciudad, con respecto a sus mas directos rivales. En el analisis
que sigue se espera que sea, la posicién medida en relacién alos seguidores y no la
cuota de mercado directa el factor determinante de las estrategias de precios de las
empresas de distribucién minoristas.

El efecto de la posicion competitiva sobre las diferencias geograficas de precios
de las cadenas comerciales minoristas se mide en funcién de la posicion de lideraz-
go que ocupan en cada una de las ciudades en las que compiten. Se trata de com-
probar si una determinada ensena comercial cambia o adapta su estrategia de pre-
cios segun sea lider o seguidora en la ciudad en la que comercializa sus productos.
De forma que se espera que, en aquellas ciudades en las que un detallista ocupa
una posicion de liderazgo, aproveche su poder de mercado para fijar unos precios
mas elevados en comparacién con los precios que, este mismo detallista, establece
en las ciudades en las que ocupa una posicién de seguidor, ya sea ésta de segundo
o tercer operador en la ciudad.

Para contrastar esta hip6tesis, se crean unas variables «dummy» dicotémicas
para cada una de las cadenas de distribucién o ensefias comerciales analizadas, con
el valor «1» cuando la ensefia comercial es la cadena lider en la ciudad, mientras
que toma el valor «o» en el caso contrario, es decir, cuando no es lider sino se-
guidora. Con ella se aplica un nuevo ANOVA® cuyos resultados, para las tres tni-
cas ensefias (Carrrefour, Eroski y Mercadona) que ocupan la posicién de lider en
al menos en dos ciudades pertenecientes a la muestra, indican undnimemente que
las cadenas minoristas no aplican una diferenciacién significativa de precios en
funcién de la posicién que ocupan de «lider» vs. «no lider (o seguidor)», ya que
no se aprecian diferencias positivas y significativas entre los indices de precios de
la cesta de alimentacién de la ensena comercial cuando ésta es lider en la ciudad y
sus indices de precios en las ciudades en las que no es lider. En consecuencia, es-
tos resultados invitan a rechazar la hipétesis sobre que la diferenciacién geogra-

¥ No se incluye la tabla con los resultados obtenidos mediante la aplicacién del ANOVA. Sin embar-
g0, los lectores interesados en ellos pueden solicitarlos directamente a los autores.
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fica en los precios de la cesta de alimentacién que aplican las ensefias comerciales
en Espafia se basa en la posicion de mercado que ocupan en cada ciudad en la que
ejercen su actividad.

Para explicar estos resultados contra-intuitivos y contrarios a los modelos teé-
ricos se pueden esgrimir varios argumentos. El primero, estd asociado a las limita-
ciones de la informacién utilizada en este trabajo que impide una delimitacién del
alcance espacial del mercado mas préxima a las verdaderas dreas de mercado, que
en las ciudades més grandes es, sin duda, intra-ciudad y en las mds pequenas exce-
den los limites del término municipal. El segundo, es que las estrategias de precios
establecidas en cada punto de venta responden directamente a las acciones en pre-
cios de la competencia, y les afectan notablemente las estrategias competitivas de
los establecimientos rivales més directos.

5. EL EFECTO DE LAS ESTRATEGIAS DE PRECIOS DE LOS COMPETIDORES
EN LA DIFERENCIACION GEOGRAFICA DE PRECIOS DE LAS GRANDES
CADENAS DE DISTRIBUCION MINORISTA DE PRODUCTOS DE
ALIMENTACION

Los modelos generales de fijacién de precios incluyen como una dimensién
bésica a tener en cuenta la correspondiente a la actuacién de los competidores
més préximos. En Cruz, Oubifia y Yagiie (2008) se contrastd el impacto de la
competencia multimercado sobre los precios en el comercio minorista espanol,
y por tanto, cabe suponer que cada empresa toma en consideracién de forma in-
dividual a sus rivales multimercado mas directos a la hora de establecer sus es-
trategias de precios en cada punto de venta, de forma que reacciona diferente
segun el competidor o los competidores que se encuentren en cada drea de mer-
cado, siendo su posicionamiento global frente a los mismos, y el particular en
cada zona de mercado concreta analizada, los que marquen su adaptacién geo-
gréfica de precios.

En la Tabla 6 se muestran los diferenciales medios de los indices de precios
de cada una de las seis cadenas analizadas respecto a las demds ordenadas de me-
nor a mayor. Se observa que Hipercor es la que mantiene diferenciales de mayor
magnitud con respecto a los precios de las demds ensenas, todos ellos superiores
en promedio a diez puntos porcentuales y con rangos entre ciudades superio-
res a dieciocho puntos porcentuales. Su estrategia competitiva consiste en pre-
cios altos acompafiados de un servicio comercial de calidad avalado por la mar-
ca del grupo (Corte Inglés). La mayor diferencia la mantiene con Mercadona,
seguida de la de Carrefour, Alcampo, Dia y Eroski, con respecto a este tltimo,
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TABLA 6
Diferencias interensefia de los indices de precios
DIFERENCIAS N RANGO MINIMO MAXIMO MEDIA DESV. TiP.
Mercadona- Hipercor 13 15,50 -22,00 -6,50 -16,61 4,19
Carrefour- Hipercor 16 21,00 -25,00 -4,00 -14,80 5,64
Alcampo- Hipercor 8 16,50 -19,50 -3,00 -13,34 5,59
Dia- Hipercor 9 14,00 -18,00 -4,00 -11,20 4,37
Eroski- Hipercor 11 18,70 -18,00 ,70 -10,15 5,19
Carrefour- Eroski 33 19,50 -17,00 2,50 -4,54 3,79
Alcampo-Dia 9 11,30 -8,00 3,30 -4,10 3,95
Alcampo-Eroski I3 13,30 -10,00 3,30 -3,97 3,80
Dia- Eroski 21 11,00 -6,00 5,00 -1,06 2,96
Carrefour - Mercadona 35 17,00 -11,00 6,00 ,40 3,96
Alcampo- Carrefour 17 12,30 -6,30 6,00 .58 3,21
Alcampo - Mercadona 14 11,70 -4,40 7,30 1,54 2,92
Dia-Carrefour 26 13,50 -1,50 12,00 4,27 3,80
Dia-Mercadona 26 7,00 1,50 8,50 4,98 1,76
Eroski- Mercadona 32 10,40 -,40 10,00 5,16 3,12
TABLA 7
Andlisis de correlacidn de las diferencias geogrdficas de precios de las ensefias
ALCAMPO DiA CARREFOUR EROSKI HIPERCOR MERCADONA

Alcampo 1 ,210 ,089 ,250 ,570% ,381%

Numero ciudades 18 9 17 13 8 14
Dia 1 ,018 ;510 ,629” T77

Numero ciudades 28 26 21 9 26
Carrefour I ,253* ,328* -,110

Numero ciudades 44 33 16 35
Eroski I ,418* 601"

Numero ciudades 37 IT 32
Hipercor I ,560"

Numero ciudades 16 13
Mercadona 1

Nutmero ciudades 40

Notas: *Significacién al 90%; ** al 95% y *** al 99%
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en algunas ciudades la diferencia es de pequefia magnitud y de signo contrario.
En el extremo contrario se sitia Mercadona con su estrategia de precios siempre
bajos, basada en un surtido amplio en producto y estrecho en marca (un eleva-
do porcentaje del surtido se compone de su marca de distribuidor). La estrate-
gia de precios de Alcampo es de posicionamiento intermedio, situado por deba-
jo de Hipercor, Eroski y Dia y por encima de Carrefour y Mercadona. Eroski, es
la cadena con un posicionamiento de precios més altos después de Hipercor, y
Carrefour la de precios més bajos después de Mercadona, si bien en algunas ciu-
dades el orden se invierte.

En la Tabla 7 se observa que los indices de precios de cada ensefia correla-
cionan fuertemente con los de algunas otras. En todos los casos cuando una en-
sefia se situa en una ciudad donde un rival referente presenta un indice més al-
to que en otra ciudad en la que compiten ambos, la primera adapta su precio al
alza. Asi, Mercadona es considerada un referente para todas las demas ensefias
(excepto Carrefour), de forma que los precios del resto de las ensefias se adaptan
al alza en las ciudades donde Mercadona fija precios mds altos. Carrefour, por
el contrario, al ser el inmediato seguidor en precio, aunque con servicio comer-
cial diferenciado, correlaciona negativamente con Mercadona, aunque no alcan-
za niveles de suficiente significacion estadistica. Este dato indica que Carrefour
aprovecha para posicionarse como lider de precios en las zonas de mercado don-
de no lo llega a ser Mercadona, Oviedo y Lugo son dos ejemplos claros de este
alineamiento inverso. De la misma manera, Hipercor aparece como el referente
comun de méximo precio para todas las demds ensenas, aunque la significaciéon
estadistica en este caso es mds débil. Por tanto, parece que Mercadona e Hiper-
cor actian como los limites competitivos, inferiores y superiores, dentro de los
que el resto de las ensenas establecen la diferenciacién geografica de sus precios,
con la excepcién de Carrefour.

En la Tabla 8 se presenta la relacién entre los indices de precios de todas las en-
sefias (excepto Carrefour), y el indice de precios de Mercadona establecida me-
diante un andlisis de regresién lineal sin constante en el origen. Con modelos es-
tadisticamente significativos, se obtiene que por término medio los diferenciales
de indices de precios de todas las enseias observados a través de las ciudades pue-
den referenciarse como un porcentaje del indice de Mercadona, que oscilaria en-
tre el 16,2% superior de Hipercor y el 1,5% de Alcampo.

Al mismo tiempo, las diferencias entre ciudades del indice de Mercadona y de
Carrefour las dos ensenas que presentan estrategias de precios mds bajos se expli-
can parcialmente segtin los modelos presentados en la Tabla 9.
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TABLA 8

Relacidn de los indices de precios de las ensefias con el indice de Mercadona

INDICE ALCAMPO INDICE DfA {NDICE EROSKI {NDICE HIPERCOR

*okk

Indice Mercadona 1,015 *** 1,049™** 1,05 1,162

*** Significativo al 99%

TABLA 9
Factores determinantes diferenciacion geogrdfica precios Mercadona y Carrefour

MODELO MERCADONA CARREFOUR
(Constante) 100,82*** 100,433
CRI (%) 0,15

Variacion trimestral -0,676***

Tienda Descuento (%) -0,292**

Ln(cuota renta) 1,103

Ln(cuota Carrefour) 1,943%
Cuota poblacién 76,005**
Cuota Mercadona -0,101**
R* ajustado /F Snedecor 0,36/6,47"** 0,18/3,90"

Significativo al 90%; ** Significativo al 95% y *** significativo al 99%

Ambos modelos son significativos, si bien los factores explicativos de las varia-
ciones geograficas de los precios de Mercadona explican un porcentaje superior
de la varianza encontrada. Las dos ensefias tienen en cuenta la demanda relativa,
una medida por el tamafio de la poblacién y la otra de la renta, pero mientras que
Mercadona ajusta su posicionamiento a la baja en los nticleos que representan una
mayor proporcion de la renta, Carrefour aumenta sus precios relativos en las ciu-
dades que aglutinan un porcentaje de poblacién mayor. Por otro lado, el modelo
de Mercadona, sugiere que adapta sus precios temporalmente y que establecer una
relacion positiva entre sus diferenciales de precios y la concentracién minorista es-
pacial y una relacién negativa con la presencia de tiendas de descuento. Sin embar-
go, Carrefour ajusta al alza sus precios en las ciudades en las que ocupa una cuo-
ta de mercado mayor (posicién competitiva més fuerte) y a la baja en las ciudades
en las que la cuota de mercado de Mercadona es mayor. Por tltimo, ambas ense-
fias muestran en su término independiente un indice préximo al indice base 100.
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6. CONCLUSIONES

En este trabajo se han analizado las estrategias de diferenciacién geografica de
precios de las principales ensefias comerciales de 4mbito estatal. El enfoque del es-
tudio es descriptivo y se aplica a mercados espaciales minoristas de productos de
alimentacion.

La primera evidencia encontrada es que las seis ensenas analizadas practican
estrategias de diferenciacién geografica del precio, aunque con rangos de ampli-
tud diferente, y que en esa adaptacién toman, en mayor o menor consideracion,
las condiciones econdmicas generales que caracterizan a cada uno de sus merca-
dos locales.

De todos los andlisis practicados para constatar si, tal como propone la teoria
sobre competencia espacial, la posicién competitiva en cada mercado local es un
factor determinante de la adaptacién de los niveles de precios, se deriva que en el
comercio analizado, no se identifica, con cardcter general, una relacién positiva y
significativa entre cuota de mercado o posicion de liderazgo y niveles de precios.
Unicamente Carrefour varfa de forma estadisticamente significativa sus precios
en funcidn de la cuota de mercado que tiene la ensena en cada ciudad espanola, de
tal forma que fija unos precios claramente superiores en aquellas ciudades en las
que la ensena tiene unas cuotas de mercado mas elevadas, mientras que establece
unos precios inferiores cuando su cuota de mercado tiene niveles bajos en térmi-
nos relativos, es decir, cuando su participacion de superficie de ventas en la ciudad
es reducida comparativamente con la participacion que la empresa tiene en otras
ciudades. Igualmente, Carrefour es la inica empresa que establece unos precios
superiores en aquellas ciudades en las que es lider en comparacién con los precios
que fija cuando en la ciudad hay un competidor mas fuerte, y por tanto Carrefour
adopta un papel de seguidor que le obliga a reducir precios para ganar cuotay po-
sicion competitiva. Si bien esta relacién no alcanza en este caso suficiente signifi-
catividad estadistica.

Por otro lado, todas las ensefias toman como referente a la hora de establecer
sus precios en una zona de mercado las actuaciones que en precios llevan a cabo las
demds ensenas, consideradas de forma individual. En concreto, los precios espacia-
les de Mercadona e Hipercor correlacionan positiva y significativamente con los
de todas las demds ensenas (excepto Carrefour con Mercadona). Para todas ellas,
se encuentra una relacién proporcional positiva y significativa entre sus indices te-
rritoriales de precios y los de la ensefia Mercadona. Por otro lado, tanto en las di-
ferencias geograficas de los indices de Mercadona como de Carrefour influyen las
condiciones de demanda. Ademds, en Mercadona influye positivamente la con-
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centracion espacial de la oferta y negativamente la presencia del formato descuen-
to, mientras que en Carrefour influye positivamente su posicion competitiva o de
dominio y negativamente la posiciéon competitiva de Mercadona.

Los resultados encontrados recomiendan que en un futuro se indague sobre el
papel de referente lider en precios de Mercadona, ensefia por tanto determinante
del precio umbral inferior en el mercado espacial minorista, asi como sobre el rol
de Hipercor como referente de precio alto (umbral superior en precio). De esta
forma, ambas ensefas establecen una banda de precios en la que se pueden situar
las demds ensefias manteniendo un determinado posicionamiento en las diferen-
tes ciudades. Asimismo, se desprende de este trabajo que para aportar nuevos re-
sultados que expliquen este fendmeno es prioritario realizar el analisis tomando
como unidades espaciales las verdaderas 4reas de mercado, que van més alld de la

delimitacidon administrativa de las ciudades.
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Marcas de fabricante y marcas de distribuidor:
La lucha por el consumidor preocupado por el valor

MARIOLA PALAZON VIDAL, ELENA DELGADO BALLESTER
Universidad de Murcia

Resumen: Las marcas de distribuidor representan actualmente una fuerte compe-
tencia para las marcas de fabricante en la lucha por un segmento de consumidores
cada vez més preocupado por el valor. En este trabajo analizamos posibles ante-
cedentes de la preocupacion por el valor (riesgo en la categorfa de producto, ex-
periencia de compra, y calidad percibida relativa entre marcas de fabricante y de
distribucién). Asimismo ponemos de manifiesto la relacién existente entre la pre-
ocupacion por el valor y la percepcién de injusticia en los precios de marcas de fa-
bricante.

Palabras clave: Preocupacion por el valor, calidad percibida relativa, injusticia de
precios, experiencia, riesgo con el producto

Abstract: Due to the economic crisis, the improved in quality and their lowest
prices, store brands impose currently significant competitive threats against na-
tional brand in attempting the value-conscious consumers segment. Initially, va-
lue consciousness has been considered as a psychological characteristic of the in-
dividual. This research analyses the antecedents of value consciousness (perceived
category risk, category experience, and quality perception between national and
store brands). It also analyses the relationship between value consciousness and
perceived price unfairness of national brands.

Keywords: Value consciousness, category risk, category experience, perceived qua-
lity, price unfairness
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I. INTRODUCCION

La distribucién comercial ha estado marcada en los tltimos afios por la incor-
poracién y consolidacién de las marcas de distribuidor en el comercio minorista,
convirtiéndose actualmente en una amenaza significativa a las marcas de fabrican-
te. Por marcas de fabricante entendemos aquellas que no estdn directa o indirecta-
mente gestionadas por una empresa de distribucién, sino que pertenecen a empre-
sas manufactureras (Esade, 2010). Es decir, representan a los productos fabricados
por una empresa marcados con su propio nombre o con la marca elegida. Por otro
lado, cuando los distribuidores se limitan a «reproducir» con su marca bienes exi-
tosos del mercado, productos que manufacturaran los propios fabricantes o em-
presas de genéricos nos referimos a marcas de distribuidor (Subird Lobera, 2010).

El crecimiento de las marcas de distribuidor ha sido espectacular en los ulti-
mos anos y ha supuesto una fuerte competencia para las marcas de fabricante. Se-
gun el dltimo informe publicado por Nielsen, la marca del distribuidor ya supone
un 33,1% de todas las ventas de productos de gran consumo (Nielsen, 2010). De
hecho, un 89,6% de los hogares espaioles compran marcas de distribuidor, frente
a s6lo un 10,4% que no lo hacen nunca (MARM, 2009). Su éxito se ha basado no
s6lo en unos precios mis bajos que los de las marcas de fabricante (Baltras, 1997;
Putsis y Dhar, 2001), sino también en el hecho de que, en general, los consumido-
res tienen una buena percepcidn de ellas (Puelles y Puelles, 2009). En sus comien-
zos el consumidor las consideraba marcas de calidad inferior, pero con el paso del
tiempo las empresas de distribucién han aplicado a sus marcas propias estrategias
de mimetizacién con las marcas lider, copiando sus envases, colores, ¢ imitando
en lo posible sus disefios (Caplliure ez al., 2010). La crisis econémica ha sido un
elemento que ha acelerado su crecimiento, pero no es el responsable tnico de una
tendencia positiva que se viene produciendo desde hace ya varios afos de forma
paralela a los procesos de concentracién comercial.

A pesar de la competitividad existente entre fabricantes y distribuidores por
posicionar sus marcas parecia que la coexistencia de ambas en el punto de ven-
ta era posible. Sin embargo, en enero de 2009 se produce en Espafa un recrude-
cimiento de la competencia entre ambas con la decisién de uno de los principa-
les distribuidores del pais, Mercadona, de reducir 8oo referencias de sus lineales
para un gran nimero de categorias de producto (Sevillano, 2009). Aunque esta
medida ha hecho mucho dafio a los fabricantes, sin duda ha supuesto un revulsi-
vo para muchos de ellos. Durante muchos anos los fabricantes no estuvieron tan
preocupados por diferenciarse de las marcas de distribuidor como lo estin aho-
ra, ya que tenfan asegurada la presencia en sus lineales. Por ejemplo ocho de ca-
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da 10 espanoles considera que apenas existen diferencias entre las marcas de fa-
bricante y las de distribuidor. Ante esta situacion, actualmente los fabricantes se
ven obligados a tratar de reconquistar a un segmento de consumidores mds pre-
ocupados por el valor que se ha dejado seducir por la propuesta ofrecida por las
marcas de distribucién.

Tradicionalmente la preocupacién o conciencia de valor ha sido considerada
como una caracteristica descriptiva de los individuos (Lichtenstein ez al., 19905
Swaminathan y Bawa, 2005). Dicho comportamiento se ha asociado a una mayor
preferencia por las marcas de distribucién frente a las marcas de fabricante (Bur-
ton et al., 1998; Garretson ez al., 2002; Bao y Mandrik, 2004; Kwon ¢z 4l., 2008).
Sin embargo, el hecho de que los consumidores combinen la compra de marcas
de fabricante con la de distribucién en distintas categorias de producto hace pen-
sar que la preocupacion por el valor no es una caracteristica innata al individuo e
independiente de la categoria de producto a comprar sino que puede variar entre
distintas categorias de producto o diversas situaciones de compra para un mismo
individuo. De hecho, en nuestro pais existen categorias de producto como son las
de alimentacién donde las MDD tienen una alta penetracion, alcanzando una cuo-
ta de mercado cercana al 40%, mientras que en otras categorias las marcas de fa-
bricante siguen conservando cierta hegemonia, como es en bebidas donde la cuo-
ta de mercado se queda en un 17% (Nielsen, 2010).

Ante la situacién descrita, el objetivo de este capitulo es determinar qué facto-
res relacionados con la situacién de compra pueden incidir en la preocupacién por
el valor del consumidor, al tratarse de un factor que tiene importantes consecuen-
cias en la percepcion de injusticia en los precios de las marcas de fabricante, con
las implicaciones que esto tiene en las intenciones de compra y en la rentabilidad
de la empresa (Campbell, 1999; Kahneman ez 4/., 1986a, 1986b).

2. ANTECEDENTES DE LA PREOCUPACION POR EL VALOR

La obtencién de valor en la compra es una de las principales preocupaciones
que tienen los consumidores, entendiéndose por valor la evaluacién global que rea-
liza un consumidor de la utilidad que le reporta un producto basandose en /o que
recibey lo que da (Zeithaml, 1988, p. 14). Considerando que tradicionalmente los
componentes mas importantes de esta ecuacidn de valor son la calidad y el precio,
la preocupacion o conciencia de valor es definida como la preocupacion por pagar
precios bajos sujeto a la obtencidn de cierta calidad en la compra de un determi-
nado producto (Lichtenstein e 4l., 1993 ). A diferencia de otros comportamientos
como la «preocupacién por el precio» (Lichtenstein ez 4/., 1993), donde el obje-
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tivo es exclusivamente pagar un precio bajo, para el consumidor preocupado por
el valor la obtencién de una calidad aceptable es primordial.

En este aspecto las marcas de distribucién han mejorado su posicionamiento
durante los tltimos afios no sélo por la mejora en calidad que han experimentado
sino también por su excesivo énfasis en la idea de precios bajos. Esto ha dado lu-
gar a una buena relacidn calidad-precio percibida en estas marcas y por consiguen-
te a que el valor percibido por los consumidores sea elevado (Burton ez 4., 1998).
Siinicialmente eran denominadas «marcas blancas» de forma peyorativay se di-
rigian principalmente al segmento de menor poder adquisitivo, actualmente las
fronteras entre las marcas de fabricante y las de distribuidor se van adelgazando, y
todas ellas son apreciadas por un publico que en general cree que la calidad no es
tan diferente aunque si lo sea el precio (Subird Lobera, 2010). Por ¢jemplo el valor
de marca de Mercadona queda reflejado en diversas clasificaciones sobre marcas,
siendo la décima marca mds reputada segtin los consumidores en Espana en 2010.

Ante esta situacién nos planteamos la siguiente cuestion: ¢qué factores deter-
minan que un individuo esté mas o menos preocupado por la obtencién de valor?
Analizando el comportamiento del consumidor en el contexto detallista identifi-
camos tres posibles antecedentes de la preocupacion por el valor como son: el ries-
go percibido con la categoria de producto, la experiencia en la categoria y la calidad
percibida relativa entre las marcas de distribuidor y fabricante. Ademas, plantea-
mos como la conciencia o preocupacién por el valor se traduce en una mayor per-
cepcidn de injusticia en los precios de marcas de fabricante.

2.1. El riesgo asociado a la categoria de producto

Uno de los factores que mas condiciona la eleccion de los consumidores y su
disposicién a comprar es la percepcion de riesgo, ya que con frecuencia éstos estan
mds motivados a evitar errores que a maximizar la utilidad en sus compras (Con-
char et al., 2004; Mitchell, 1999). En la medida en la que la percepcién de riesgo
en un producto conlleva la existencia de una elevada probabilidad de que las expec-
tativas con respecto a la compra puedan no coincidir con lo ofertado, por ejemplo
respecto a la calidad del producto (Bettman, 1974), el individuo va a estar moti-
vado a invertir més recursos para asegurarse de que realiza una buena compra. Por
ejemplo, a través de un examen y comparaciéon minucioso de los argumentos de
ventas (Trumbo, 1999) para lo cual se valen, por ¢jemplo, de los precios, de la in-
formacién proporcionada en las etiquetas de los productos, de la comparacion de
los atributos intrinsecos entre marcas y de la prueba antes de la compra (Mandrik,
1996). Esta estrategia de bisqueda y procesamiento de informacién es propio en
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aquellas situaciones en las que se quiere la mayor calidad del producto al menor
precio, y la percepcidn de riesgo hace que este objetivo de bisqueda sea primor-
dial dada la incertidumbre asociada a la decisién de compra.

No obstante, a menores niveles de riesgo percibido en la categoria, los consu-
midores estardn menos motivados a realizar mds comparaciones entre las marcas
y entre los atributos de éstas, ya que saben que cualquiera de las opciones dispo-
nibles en el mercado es aceptable. Por tanto, un menor riesgo asociado a la com-
pra de un producto implica una menor preocupacion por la obtencién de valor y
la busqueday procesamiento minucioso de informacién que conlleva. A partir de
esta reflexion podemos plantear la siguiente hipétesis de investigacion:

H1: Cuanto mayor es el riesgo que se percibe en una categoria de producto los in-

dividuos tendrdn una mayor preocupacion por la obtencion de valor.

2.2. La experiencia con la categoria de producto

La experiencia de consumo que los consumidores van acumulando a lo largo
de tiempo en una categoria de producto determinada es una importante fuente de
aprendizaje acerca de las distintas marcas que componen la categoria de produc-
to (Erdem, 1998) a través por ejemplo de la satisfaccién o insatisfaccidn que éstas
pueden haberle generado durante el proceso de uso o consumo. De esta forma, si
la experiencia es alta, el consumidor tienen una mayor capacidad para realizar una
mejor compra (Gonzalez ez al., 2006b) dado que conoce los atributos y caracteris-
ticas que son mds relevantes para evaluar las distintas marcas, y no se dejara llevar
por heuristicos o sefiales extrinsecas para inferir calidad (ej., precio o marca). Di-
cho conocimiento puede llevar a los consumidores a formular dos conclusiones
claramente diferentes, la no existencia de diferencias entre las distintas alternati-
vas de compras (p.c., entre las marcas de fabricante y las de distribuidor), o bien la
existencia de diferencias entre las mismas. Aqui la politica seguida por las marcas
de fabricante y distribuidor ha sido distinta. Mientras que los distribuidores imita-
ban a los fabricantes creando «productos similares a menor precio», los fabrican-
tes hacen hincapié en la diferenciacion. Prueba de esto tltimo, y con el objetivo de
reducir la percepcién de similitud entre ambos tipos de marca, son las campanas
de comunicacién que desarrollan actualmente las marcas de fabricante dirigidas a
informar de que las no son producidas por los fabricantes y de que ambos tipos de
marcas no son realmente el mismo producto.

La mayor experiencia con la categoria de producto y, por tanto, con el surtido
de marcas que se ofrece en esa categoria puede determinar una mayor preocupa-
cién por la obtencién de valor en la medida en la que la eleccién de compra es mas
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dificil al ser el individuo mas consciente del abanico de posibilidades de consumo
que existen y las posibles diferencias que pudieran haber entre ellas. Es por ello
que para dirimir la existencia o no de diferencias entre las marcas va a desarrollar
un comportamiento propio de un individuo preocupado por el valor como es la
busqueda activa de informacién, comparacién de alternativas, etc. Por el contra-
rio, los consumidores con baja experiencia en la categoria son menos conocedores
del abanico de posibilidades de consumo existentes y las diferencias que pudieran
existir por lo que van a manifestar una menor preocupacion por la obtencién de
valor. Sobre la base de este razonamiento proponemos que:

H2: Cuanto mayor es la experiencia con una categoria de producto los individuos

tendydn una mayor preocupacion por la obtencion de valor.

2.3. La calidad percibida relativa entre la marca de fabricante y la marca de
distribuidor

Un aspecto importante a tener en cuenta es c6mo se perciben y valoran las
marcas de distribucién frente a las marcas de fabricante. Actualmente los consu-
midores consideran que las primeras tienen una excelente calidad-precio y de he-
cho sélo un 13,7% de los consumidores piensa que las marcas de distribucion son
més baratas porque tienen menos calidad (MARM, 2009). Pero, ¢qué entendemos
por calidad?

Zeithaml (1988) define la calidad percibida de un producto como la valora-
cién global del individuo acerca de la excelencia o superioridad del mismo, y viene
determinada por el rendimiento que tiene el producto y la consistencia de dicho
rendimiento a lo largo del tiempo con respecto a una serie de atributos intrinsecos
(Richardson e al., 1996). Se trata de un elemento critico en cualquier decisién y
comportamiento de compra.Debido a que los consumidores realizan comparacio-
nes entre marcas, Batra y Sinha (2000) definen el concepto de calidad percibida
relativa como el grado en que un consumidor percibe que la calidad de distintas
marcas en una categoria de producto varia, por ejemplo entre las marcas de fabri-
cante y las marcas de distribucién. El objetivo de los distribuidores en los tltimos
afos ha sido alentar la similitud entre marcas y de que no se perciban grandes di-
ferencias de calidad entre su marca y la del fabricante. Para ello han desarrollado
en muchos casos una cartera de marcas con el propésito de satisfacer las necesi-
dades de consumidores que buscan distintos niveles de calidad (Martos-Partal y
Gonzélez-Benito, 2009). Asi, ensefias como Eroski han lanzado marcas de precio
Premium que son aquellos productos del distribuidor que se diferencian del resto
por su alta calidad y por su valor afiadido.
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La percepcidn de diferencias de calidad entre marcas genera una mayor incer-
tidumbre en el consumidor acerca de la satisfaccién que obtendrd si compra esa
marca, incrementédndose el riesgo asociado a la misma (Gonzdlezet al., 2006b). Por
tanto, cuando el consumidor no percibe diferencias en la calidad entre las marcas
de fabricante y distribuidor, no existe incertidumbre acerca del rendimiento o cali-
dad de las distintas marcas, por lo que el individuo tender a mostrar una baja pre-
ocupacién por la obtencién de valor. El consumidor sabe que eligiendo cualquiera
de las marcas disponibles el riesgo asociado a la compra es bajo y el valor obtenido
es aceptable, por lo que no sentird la necesidad de realizar muchas comparaciones
entre marcas y visitar diferentes punto de venta para encontrar «el mejor valor».
Por tanto, planteamos la siguiente hipétesis de investigacion:

H3: A mayor similitud entre la calidad percibida de la marca de distribuidor y

la de fabricante los individuos manifestarin una menor preocupacion por la ob-

tencidn de valor.

3. CONSECUENCIA DE LA PREOCUPACION POR EL VALOR: LA
PERCEPCION DE INJUSTICIA DE PRECIOS DE LAS MARCAS DE
FABRICANTE

La proliferacién de las marcas de distribucién ha provocado que los consumi-
dores tiendan a evitar pagar los altos precios de las marcas de fabricante (Ashley,
1998), especialmente ante una situacion en la que la tradicional ventaja de calidad
que disfrutaban las marcas de fabricante se estd viendo reducida por la cada vez me-
jor oferta de las marcas de distribucién y su mejor percepcién por parte de los con-
sumidores (Méndez et 4l., 2008). En este sentido, un 59,2% de los consumidores
perciben que el ahorro medio percibido por comprar este tipo de marcas en lugar
de marcas de fabricantes estd entre un 10% y un 30% (MARM, 2009). Ademds, se
ha corroborado que la sensibilidad al precio es una variable que caracteriza a aque-
llos consumidores que tienen una actitud més positiva hacia las marcas de distribu-
cién y que son mds leales a las mismas (Martos-Partal y Gonzalez-Benito, 2009).

Ante esta situacion los fabricantes han visto necesario fijar precios mas ajusta-
dos a la diferenciacidn real en calidad con las marcas de la distribucién. Prueba de
ello es que, segun datos del segundo «Termometro laboral» sobre el sector elabo-
rado por Adecco Alimentacién, un 39% de los fabricantes redujeron los precios
en 2009, especialmente los de marcas premium, pues el 71,1% de los que bajaron
sus precios comercializan este tipo de marcas. De lo contrario, la valoracién por
parte del mercado de que las discrepancias de precios percibidas entre las ofertas
no se corresponden con la existencia de ofertas diferentes sino parecidas o simila-
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res, los individuos percibirin como inexplicables el diferencial de precios, tachan-
do esos mayores precios de injustos; es decir, de inaceptables, injustificables o po-
co razonables (Bolton ez al., 2003; Xia ez al., 2004). Este tipo de valoraciones va
a generar insatisfacciones y como consecuencia la pérdida de clientes (Ferndndez
Nogales, 2010).

La injusticia de precios es definida como la evaluacién subjetiva que hace un
consumidor de que una empresa estd cargando un alto precio por un producto en
comparacion con los costes en los que ha incurrido para comercializar dicho pro-
ducto (Sinha y Batra, 1999). Aunque los consumidores normalmente no son co-
nocedores de estos costes internos, pueden inferirlos evaluando la calidad de la
marca y compardndola con marcas similares.

Los individuos més preocupados por el valor son los que, con mayor probabi-
lidad, pueden constatar esa injusticia en los precios de fabricante dado que son los
que mds se preocupan de evaluar los precios de las distintas marcas en relacién a lo
que éstas ofrecen . Por tanto, hay una mayor probabilidad de que a mayor preocu-
paci6n por el valor se perciba que las diferencias existentes entre marcas no se jus-
tifican y, por consiguiente, se llegue a la conclusion de que los precios de las mar-
cas de fabricante son injustos. Por tanto, en la siguiente hipdtesis proponemos que:

H4: Cuanto mayor es la preocupacion por la obtencidn de valor de los consumido-

res mayor sevd su percepcion de injusticia en los precios de marcas de fabricante.

En la Figura 1 podemos ver las relaciones planteadas en nuestras hipétesis de
investigacion.

4. METODOLOGIA DEL ESTUDIO
4.1. Procedimiento y muestra

Con el fin de contrastar las hipétesis planteadas el estudio se centré en los clien-
tes de dos de los principales operadores de comercio minorista en Colombia como
son Carrefour y Exito. Estos representan, respectivamente, el 15% y el 28% del to-
tal de ventas minoristas en Colombia en el 2006. Ademds lideran el desarrollo de
marcas propias (O’Byrne y Calp, 2008). De cada cadena se recogié informacién
de distintos productos que reunfan los siguientes requisitos: 1) se compran regu-
larmente, 2) se caracterizan por tener distinta naturaleza para asi tener suficiente
varianza en la percepcién de riesgo, y 3) en cllas estdn presentes tanto MDD como
marcas de fabricante. En cada categoria de producto la recogida de informacién
se centrd en una marca de distribucion, previamente identificada, y en una marca
de fabricante conocida por el individuo y citada de manera espontdnea cuando se
le mencionaba la categoria de producto.
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FIGURA I

Antecedentes y consecuencias de la preocupacion por el valor

Riesgo de
producto

Experiencia con
la categoria

Preocupacién
por el valor

Injusticia
de precios

Calidad percibida
relativa

En una primera fase de la investigacion se realizé una encuesta a una mues-
tra de conveniencia de 140 amas de casa para identificar categorias de produc-
to con marca propia de las tiendas Exito y Carrefour que se hubieran comprado
en los ultimos seis meses. Esto dio lugar a la eleccién de un total de 6 produc-
tos, tres para cada cadena comercial. Concretamente, de Carrefour se recogid
informacién de azicar blanca marca Carrefour, champt marca Les Cosmeti-
ques propiedad del distribuidor, y crema nutritiva marca Les Cosmetiques. En
la cadena Exito el estudio se centré en tres productos que se comercializan con
la marca Exito: el aceite girasol, el suavizante de ropa y el jab6n liquido antibac-
terial para las manos.

Posteriormente se procedié a la recogida de la informacion a través de entrevis-
tas personales a la salida del establecimiento comercial. La seleccién del individuo
se hizo aleatoriamente, de cada 5 individuos se encuestd a uno, y en distintos mo-
mentos del dia y distintos dias de la semana. Esta persona tenia que cumplir una
serie de requisitos: 1) ser la persona encargada o responsable de las compras en el
hogar, y 2) haber comprado en los tltimos dos meses una marca de distribucién
en alguna de las categorias de producto seleccionadas.

Se obtuvieron un total de 600 encuestas vilidas, 100 por tipo de producto.
El perfil del entrevistado es de una persona de 36 afos perteneciente a un ho-
gar familiar compuesto por aproximadamente 4 miembros y que gasta el 67%
de su presupuesto mensual en el establecimiento comercial elegido en el estu-
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dio. Ademads invierte en torno a unos 12 minutos en llegar a él. Hay una distri-
bucién equitativa entre hombres (49,3%) y mujeres (50,7%) que presentan un
minimo nivel de formacién académica (3 1% estudios secundarios, 27,3% uni-
versitarios).

4.2. Medidas empleadas y sus caracteristicas psicométricas

Las escalas de medida utilizadas toman como referencia las usadas en estudios
previos y en todos los casos adoptan un formato Likert de 10 puntos, manifestando
el grado de acuerdo o desacuerdo con una serie de afirmaciones. Concretamente,
la variable riesgo de compra en el producto se ha medido a través de una escala de
4 ftemes procedentes del trabajo de Sinha y Batra (1999). La experiencia con la
categoria de producto se midié con 3 {temes (Bailey, 1999; Machleit ez al., 1993).
Para medir la calidad percibida relativa de la marca de distribucién frente a una
marca de fabricante se usaron cuatro itemes procedentes de los trabajos de Dick ez
al. (1995), Batray Sinha (2000), y Gonzdlez ez al. (2006a). La preocupacién por
el valor fue medida con 3 itemes (Lichtenstein ez al., 1990; Grewal et al., 1998) asi
como la escala injusticia percibida en los precios de fabricante que también tiene
3 itemes (Sinha y Batra, 1999).

Para comprobar la calidad de las escalas utilizadas realizamos con los 17 ite-
mes anteriores un andlisis factorial confirmatorio (CFA) con LISREL 8.80 (Jores-
kof'y Sérbom, 1996). Tal y como se muestra en la Tabla 1, el modelo de medi-
da de s factores resultante se ajusta bien a los datos ya que el CF1y el NNFI son
mayores de 0,9 y el RMSEA y RMSR son inferiores al 0,08 y 0,06 respectivamente
(Hair et al., 1998). Todos los pardmetros estandarizados presentan unos valo-
res mayores del nivel recomendado de 0,4 y altamente significativos (Nunnally
y Bernstein, 1994), lo cual avala su fiabilidad o consistencia interna. Esta fiabili-
dad también queda confirmada por los niveles de varianza extraida y de fiabili-
dad compuesta que estan muy préximos o por encima de los niveles recomenda-
dosde o,5 (Fornell y Larcker, 1981) y 0,7 (Churchill, 1979, Bagozziy Yi, 1988).
Todos los itemes demuestran ademds una adecuada validez convergente como
consta el hecho de que la estimacién de todos los pardmetros resultd ser positi-
vay significativa (Bagozziy Yi, 1988) y entre 10 y 20 veces més clevada que los
errores estindar (Anderson y Gerbing, 1988). Las evidencias de validez discri-
minante entre las distintas dimensiones de experiencia vienen avaladas por el he-
cho de que el porcentaje de varianza extraida de cada concepto es en todos los
casos superior al cuadrado de la correlacién entre cada par de conceptos (An-
derson y Gerbing, 1988).
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TABLA I
Caracteristicas psicométricas de las escalas de medida

‘A ESTAND. (T-STUDENT) FIABILIDAD

Riesgo de compra en el producto

Es realmente importante no equivocarse en la eleccion de una

marca de [producto]... 0,67 (16,58) ScRrR'= 0,78
Se pierde mucho si se compra la marca equivocada... 0,71 (17,72) AVE*= 0,48
Sial usar el producto comprueba que su eleccidn no fue la mejor,

se sentirfa muy decepcionada... 0,70 (17,40)

Elige con mucho cuidado y prudencia la marca de [ producto]... 0,68 (16,94)

Experiencia con la categoria de producto

Ha probado muchas marcas de [ producto]... 0,74 (19,84) SCR'= 0,85
Conoce a fondo las diferentes marcas de [producto]... 0,85 (23,66) AVE*= 0,65
Conoce bien las diferentes marcas de [producto] disponibles... 0,82 (22,61)

Preocupacién por el valor

Cuando va de compras, compara los precios de distintas marcas para

estar seguro de que aprovecha mejor su dinero... 0,87 (19,84) SCR'= 0,76
Cuando va de compras, siempre trata de maximizar la calidad que recibe

con el dinero que gasta... 0,68 (15,88) AVE*= 0,52
Siempre compara los precios en el supermercado para estar seguro de que

obtiene el mejor provecho con el dinero que gasta... 0,58 (13,70)

Injusticia en precios

En el [producto], los precios de las marcas de fabricantes son realmente

Injustos... 0,84 (16,43) ScRrR'= 0,91
Inaceptablemente altos... 0,90 (18,42) AVE*= 0,78
Una estafa... 0,76 (14,30)

Calidad percibida relativa de la marca de D1s frente a la de FAB

Las dos marcas tienen bdsicamente la misma calidad... 0,92 (29,51)

No cree que la marca X de DI tenga una calidad inferior alamarca Y de FAB... 0,93 (29,67) SCR'= 0,92
La marca Y de FAB y X de DIS no se diferencian mucho en términos de calidad.. 0,95 (31,29) AVE*= 0,76

La marca X de DIS va a proporcionarle el mismo resultado que la marca X de FAB... 0,64 (17,30)

X*(109)=422,61, p=0,00, NFI=0,93, CFI=0,95, NNFI=0,94, RMSEA=0,069, RMSR=0,05 4, GFI=0,92
' Scale Composite Reliability (p.= (ZA,)* /[(ZN,)* + Z0]; Hair ez 4/, 1998)
* Average Variance Extracted (AvE= 2\ /[Z\* + 20]; Hair ez al., 1998)

4.3. Contraste de las hipdtesis

Para el contraste de hipdtesis se estimé con LISREL 8.80 el modelo estructural
de la Figura 1 que muestra gréficamente el conjunto de hipétesis planteadas en es-
te trabajo. Para dicha estimacidn se tomé como input la matriz de correlaciones
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y los resultados ponen de manifiesto que el modelo presenta un ajuste aceptable:
%*(112) =446,83 (p=0,00); CFI1=0,94; NFI=0,93; SRMR= 0,069; RMSEA=0,07;
GFI= 0,92. Los resultados obtenidos avalan todas las relaciones planteadas en el
apartado tedrico. Se constata que cuanto mayor es el nivel de riesgo en la compra
de un producto, los individuos se preocupan més por el valor que obtienen en la
transaccion, lo cual confirma Hi1 [y,,=0,18 (3,15), p<0,01]. También aceptamos
H2 dado el efecto positivo y significativo que la experiencia con la categoria de pro-
ducto tiene en la preocupacién por el valor [y,,=0,10 (1,98), p<o,05]. Con res-
pecto a H3, los resultados demuestran el efecto negativo en la preocupacioén por
el valor de la percepcién de calidad relativa entre marcas de fabricante y de distri-
bucién [y,,=-0,08 (1,91), p<o,10]. Por tanto, aceptamos H3. Asi, cuanto mayor
es la igualdad de calidad percibida entre la marca de distribucion y la de fabrican-
te, los individuos se preocupan menos por maximizar la calidad que recibe en re-
lacién al dinero que gasta.

Finalmente, un resultado especialmente interesante es la relacién negativa que
se ha encontrado entre preocupacién por el valor e injusticia percibida en los pre-
cios de fabricante, lo cual avala lo planteado en H4 [B,,=0,12 (2,63 ), p<0,05]. Los
resultados obtenidos corroboran la idea planteada de que a mayor preocupacién
por el valor, y por tanto més consciencia de precios y calidades entre distintas al-
ternativas, los individuos tienen mds arraigada la percepcion de que los precios de
las marcas de fabricante no se ajustan a la calidad que ofrecen, siendo por tanto
percibidos como mds injustos.

5. DISCUSION DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES

El comercio minorista se caracteriza actualmente por un entorno altamente
competitivo en el que la irrupcién y consolidacién de las marcas de distribucion
representan una amenaza importante a las marcas de fabricante en la lucha por el
segmento mds amplio del mercado como es aquel caracterizado por la preocupa-
cién por el valor. En este sentido, comprender qué factores determinan esa pre-
ocupacion resulta clave en el disefio e implementacién de las distintas estrategias
comerciales por parte de fabricantes y minoristas.

Si bien en la literatura de marketing se ha considerado tradicionalmente que
la preocupacién por el valor era un rasgo més de la personalidad del individuo, en
este trabajo adoptamos la postura de que el contexto de compra también alimen-
ta esa preocupacion. Corroborando este planteamiento, se ofrecen evidencias em-
piricas con una amplia muestra de consumidores y categorias de producto de que
efectivamente hay caracteristicas propias de ese contexto de compra que influyen
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en la preocupacion por el valor. Especificamente se ha demostrado que la percep-
ci6n de riesgo asociada a un producto, la experiencia de compra acumulada asi co-
mo la percepcién de similitud en la calidad relativa entre marcas de fabricante y
de distribucion son factores que condicionan la preocupacién de los individuos
por el valor que obtienen en sus compras. Ademds, se constata por primera vez un
efecto no analizado hasta el momento en la literatura y es que la preocupacion por
el valor lleva al consumidor a pensar que los fabricantes imponen unos precios in-
aceptable ¢ inexpicablemente elevados. Este hecho explica la tendencia vivida por
las marcas de fabricante en los tltimos afios.

Sobre la base de estos resultados podemos extraer importantes implicaciones
parala gestién de las marcas de distribuidor y de fabricante. Los minoristas tienen
que ser conscientes de que centrar su posicionamiento competitivo en la idea de
valor no es aconsejable ni todo lo efectiva que se desearia si, en la lucha por el seg-
mento preocupado por el valor, se centran tinicamente en el precio como elemen-
to para incrementar el valor que se ofrece al mercado, dado que los consumidores
preocupados por el valor no s6lo miran precios sino también calidades, y en este
sentido las marcas de fabricante hasta ahora han desarrollado campafias para ali-
mentar la percepcion de que existen diferencias en esas calidades. Asimismo, y pa-
ra poder competir en el segmento de mercado preocupado por el valor, es impor-
tante ganarse la confianza de los consumidores en aquellas categorias de producto
en las que se percibe més riesgo. En este sentido, los distribuidores tienen mucho
que hacer pues tradicionalmente sus marcas suelen tener una mayor penetracién
en categorias de producto mds banales y quen no aportan valor afiadido (Fernan-
dez Nogales, 2010).

En lo que respecta a los fabricantes, si éstos quieren mantener su posicién de
liderazgo, deberian continuar realizando inversiones para la diferenciacion de sus
marcas porque es un factor determinante que disminuye la percepcion de simili-
tud entre marcas competidoras. Esto alienta no sélo la percepcién de diferencias
en calidades, sino el riesgo percibido en la categoria, lo cual favorecerd la capta-
cién del consumidor mas preocupado por la bisqueda de valor. En este sentido, las
campafias de comunicacién actuales que van dirigidas a informar de que las mar-
cas de distribucién no son producidas por los fabricantes de las primeras marcas y
que ambos tipos de marcas no son realmente el mismo producto puede ayudar a
reducir la percepcidn de similitud entre ambas. Si embargo, este tipo de campaiias
debe combinarse con innovacién para evitar que este tipo de actividades de mar-
keting (p.e., comunicacién y publicidad) sea percibida como vacias de contenido
y como generadoras de costes innecesarios que son trasladados a los consumido-
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res, pues esto alimenta la percepcién de injusticia en los precios. Por lo tanto, des-
de la perspectiva de los fabricantes, los consumidores tienen que ser convencidos
de que los precios primados que pagan por sus marcas se corresponde con una ma-
yor calidad, caracteristicas superiores y mejores ingredientes y componentes, de lo
contrario la percepcion de injusticia en los precios serd mayor, en especial entre los
méds concienciados por el valor.

Si desde la perspectiva del concepto estudiado en este trabajo «preocupacion
por el valor> la diferenciacién via una mayor percepcion de la calidad de las marcas
es importante para obtener un mayor valor, futuros trabajos deben estudiar en qué
medida la diferenciacidn en base a otros factores, (ej . conciencia social de las mar-
cas) puede ayudar a las marcas de fabricante en su particular batalla con las MDD.
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Una propuesta de modelizacion del efecto de las promociones
de precio sobre las ventas de productos light y regulares
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Resumen: Ultimamente ha proliferado la venta de productos de virtud y sus pro-
mociones. Pero, la literatura ha dedicado escasa atencién ala modelizacién del im-
pacto de las promociones de precios de los productos de virtud (light) y de vicio
(regulares) sobre las ventas de una tienda. Ademds, los trabajos previos estiman su
efecto directo sobre las ventas. El propésito de este capitulo es proponer mode-
los que capten su efecto directo y cruzado dentro de la categoria, entre categorias
y entre periodos.

Palabras clave: Promociones, precio, productos de virtud, productos de vicio, mo-
delizacién.

Abstract: Recently, the sales of virtue products and their promotions have increase
significantly. However, the literature has dedicated little attention to the modeling
of the impact that price promotions of these virtue products (light) and also that
of vice products (regular) on retail sales. Furthermore, previous studies have only
estimated the direct effect on sales. This chapter proposes models which captu-
re the direct effect and also the cross effects. Concretely this chapter analyzes the
cross effects within a category, between categories and also across periods of time.
Key words: Promotions, price, virtue products, vice products, modeling.

I. INTRODUCCION
En las tltimas décadas se ha constatado un creciente uso de las promociones de
ventas (Nijs, Dekimpe, Steenkamp y Hanssens, 2001; entre otros), dada su eficacia
para incrementar las ventas del producto promocionado (Blattberg, Briesch y Fox,
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1995). La importancia de este fenémeno ha generado una extensa literatura sobre
la materia en marketing (ej.: Neslin, 2002; Pauwels, Hanssens y Siddarth, 2002;
Srinivasan, Pauwels, Hanssens y Dekimpe, 2004; Van Heerde, Leeflangy Wittink,
2002, 2004; entre otros). La mayorfa de estos estudios se ha centrado en analizar el
efecto que provoca una reduccion del precio de un producto sobre las ventas del
producto promocionado, sobre las ventas de otros productos pertenecientes a la
misma categoria y sobre las ventas de otras categorias de productos de la empresa.

Aunque la venta detallista de productos de virtud (light) y de vicio (regular)
ha proliferado en los tltimos afios, y se ha generalizado la promocién de precios
de estos productos, la literatura de marketing ha dedicado una escasa atencién al
impacto diferencial de las promociones de precios en los productos de virtud y de
vicio. Y ello a pesar de su gran relevancia para la gestion detallista dado que este ti-
po de productos estin presentes hoy en dia en cualquier establecimiento minoris-
ta. Ademds, el nico trabajo detectado hasta la fecha, el de Wertenbroch (1998),
estima el efecto directo de las promociones de dichos productos sobre las ventas,
cuando la cuestién fundamental no sé6lo se relaciona con su efecto directo sobre
las ventas del propio item, sino también con los efectos cruzados intra y entre ca-
tegorfas de producto y entre periodos (Neslin, 2002) - esto es, el efecto neto de las
promociones en las ventas de una tienda. Especificamente, el conocimiento de es-
tos efectos cruzados proporciona una ttil herramienta de analisis para los directi-
vos de las empresas detallistas en aras a conocer si las promociones de precios de
los productos light y regulares inducen a comprar estos tipos de productos y, en
definitiva, si estas promociones son rentables para las mismas.

Alternativamente, este capitulo tiene como objetivo el desarrollo de modelos
econométricos que permitan recoger adecuadamente el efecto de las promocio-
nes de precio sobre las ventas del producto promocionado (virtud o de vicio), el
efecto sobre las ventas de la categoria en los periodos anteriores y posteriores al pe-
riodo promocional, el efecto sobre las ventas de otros productos pertenecientes a
la misma categoria y el efecto sobre las ventas de productos pertenecientes a otras
categorias, diferenciando entre productos de virtud y de vicio. El trabajo se orga-
niza en cuatro secciones. En la segunda seccion se revisa la literatura mientras que
los modelos econométricos se proponen en la seccidn tercera. Finalmente, se ex-
ponen las conclusiones.

2. REVISION DE LA LITERATURA
Las promociones de ventas vienen ocupando una parte muy importante del
marketing mix empresarial. Este hecho viene confirmado por el considerable cre-
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cimiento que los gastos en promocién de ventas han protagonizado en las dos
tltimas décadas. Asi, se ha constatado que la reduccion temporal de precio es el
instrumento que detenta la mayor cuota del presupuesto de marketing para la ma-
yoria de los bienes de consumo envasados (Van Heerde y otros, 2002; Srinivasan
¥ OLros, 2004; €ntre Otros).

Este aumento en el uso de las promociones de precio viene originado principal-
mente por el incremento que experimentan, en el corto plazo, las ventas del pro-
ducto promocionado (Blattbergy otros, 1995; Neslin, 2002). No obstante, dicho
incremento puede no traducirse en un incremento de las ventas de la empresa y/o
en un incremento en el beneficio de la misma, ya que esto depende de la magnitud
y signo de los efectos de las promociones sobre las ventas del resto de productos
de la empresa. En esta linea, la literatura ha tratado de modelizar el efecto cruzado
de las promociones entre categorias mediante el analisis del impacto de las reduc-
ciones en el precio de un producto sobre las ventas de otra categoria de productos.
A este respecto, es cominmente aceptado que las promociones de precio reducen
las ventas de otros productos perteneciente a la misma categoria (Neslin, 2002),
lo que sugiere que el efecto «neto» de las promociones de precios sobre las ven-
tas de la empresa es moderado (Dekimpe, Hanssens y Silva-Risso, 1999; Pauwels
y Otros, 2002; Srinivasan y otros, zoo4). Ahora bien, existe evidencia empirica (cj.:
Hruschka, Lukanowicz y Buchta, 1999; Wedel y Zhang, 2004; Leeflang, Parreno-
Selva, van Dijk y Wittink, 2008; entre otros) de que este efecto «neto» reducido
puede verse compensado por el efecto de las promociones de precio sobre las ven-
tas de otras categorfas de productos de la empresa (efecto cruzado entre catego-
rfas); es decir, las promociones de ventas pueden ser rentables si estimulan la ven-
ta de productos no promocionados.

En cualquier caso, en los ultimos afios ha proliferado la venta detallista de pro-
ductos de virtud (light) y de vicio (regular), y se ha generalizado la promocién
de precios de estos productos. No obstante, la literatura de marketing ha dedica-
do una escasa atencién al impacto diferencial de las promociones de precios de
estos productos sobre las ventas. La presencia simultinea de productos de virtud
y de vicio en cualquier establecimiento detallista en la actualidad hace necesario
profundizar en el desarrollo de modelos econométricos que analicen el efecto de
las promociones de precio sobre las ventas del producto promocionado (virtud
o de vicio), el efecto sobre las ventas de la categoria en los perfodos anteriores y
posteriores al periodo promocional, el efecto sobre las ventas de otros productos
pertenecientes a la misma categoria y el efecto sobre las ventas de productos per-
tenecientes a otras categorias, diferenciando entre productos de virtud y de vi-
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cio. Bsicamente, estos modelos se apoyan en el supuesto de autocontrol de con-
sumo en las conductas impulsivas que surgen en la compra de productos de vicio
vs. virtud.

2.1. Antecedentes y estado actual del estudio de la promocion de precios de
productos de virtud y de vicio

La literatura de Marketing ha analizado los problemas de autocontrol en el
consumo suscitados en las conductas impulsivas ya que los intentos de los consu-
midores por controlar sus impulsos de consumo no deseados influyen sobre mu-
chas compras que se producen diariamente, lo cual tiene importantes implica-
ciones para las politicas de fijacién de precios. Una situacién clasica vendria dada
cuando los fumadores habituales compran paquetes individuales de cigarrillos,
a pesar de que podrian permitirse comprar cartones de 10 paquetes, divulgando
que de este modo controlan su hibito de fumar al disponer solamente de un pe-
quefio stock de cigarrillos en un momento dado, y atin a sabiendas de que renun-
cian a un ahorro unitario considerable de costes de transaccién en la compra de
cartones (Wertenbroch, 1998). Este tipo de situaciones sugiere que los consumi-
dores podrian estar racionando voluntariamente sus cantidades de compra (pa-
ra controlar su consumo), imponiéndose a si mismos unos costes de transaccién
adicionales sobre el consumo marginal y quizds unos sentimientos asociados de
culpabilidad sobre el consumo adicional, que hacen que el fumar en exceso les
resulte dificil y costoso. En el fondo de la cuestién subyace que cualquier indivi-
duo efecttia habitualmente elecciones tentadoras que van en contra de su propio
interésy, en estas circunstancias, donde la maximizacién de la utilidad inmediata
de consumo estd refiida con la maximizacién de la utilidad a largo plazo (Elster,
1984), el consumidor ejercita el autocontrol para impedir esta tentacién (Hoch
y Loewenstein, 1991).

La conducta impulsiva y el autocontrol han sido estudiados durante mucho
tiempo en el contexto de la eleccién intertemporal (Loewenstein y Elster, 1992).
Asi, Strotz (1956) considera que la conducta impulsiva refleja preferencias in-
consistentes dindmicamente que son explicadas por el retraso de tiempo entre
la decisién de compra y de consumo. Por ejemplo, la eleccidn efectuada por una
persona preocupada por la dieta entre un pastel de chocolate o la fruta fresca,
como postre, podria variar dependiendo de que la eleccién se efectie antes de
la cena (a la hora de comprar en la tienda) o durante la cena (en casa cuando es-
tdn disponibles inmediatamente el pastel y la fruta). Tales preferencias inconsis-
tentes caracterizan normalmente las elecciones de los bienes cuyas consecuen-
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cias de consumo se producen en multiples periodos de tiempo, requiriendo que
los consumidores efectien compensaciones intertemporales entre dichas con-
secuencias (Thaler, 1980).

El problema de la auto-imposicién de restricciones también ha sido conside-
rado por la literatura distinguiendo los productos de «vicio» y de «virtud». De
hecho, el retraso de tiempo entre la decision de compra y de consumo asi como
las subsiguientes elecciones temporales inconsistentes han sido documentados
ampliamente (¢j.: Ainslie, 1975; Kirby, 1997), sugiriendo que los productos de
vicio son mds probablemente consumidos por impulso que los productos de vir-
tud, y ello impone una mayor necesidad potencial de autocontrol. Basicamente,
el orden de preferencia entre los productos de vicio y de virtud cambia cuando
los consumidores evaltan las consecuencias de consumo inmediatas o retrasadas
en el tiempo (Wertenbroch, 1998). Asi, ignorando los efectos a largo plazo sobre
la salud, muchos fumadores prefieren cigarrillos regulares (vicio) a los light (vir-
tud) porque prefieren el sabor de los primeros; pero si se ignoran las diferencias
de sabor a corto plazo, los mismos fumadores prefieren los cigarrillos light a los
regulares cuando consideran los efectos a largo plazo sobre la salud. Estos ordena-
mientos de preferencias pueden conducir a elecciones de consumo inconsistentes
dindmicamente de los consumidores cuyas compensaciones entre las consecuen-
cias inmediatas y retrasadas del consumo dependen del retardo de tiempo entre
la compray el consumo. En este sentido, las preferencias de los consumidores im-
pulsivos entre los productos de vicio y de virtud dependen de la perspectiva tem-
poral utilizada al elegir entre ellos. Precisamente, esto crea una necesidad poten-
cial de autocontrol porque estos consumidores estaran tentados a sobre consumir
los productos de vicio que tienen en stock en casa. En realidad, los productos de
vicio son codiciados y desdefiados al mismo tiempo, por lo que el autocontrol ha
sido considerado normalmente como un anticipador de las preferencias impulsi-
vas por deferencia hacia las preferencias a largo plazo (Ainslie, 1975) en la medi-
da que permitird a los consumidores renunciar a algunos de los beneficios inme-
diatos preferidos del consumo de productos de vicio para maximizar la utilidad
retrasada. Una de las alternativas que facilita el autocontrol del consumidor es el
racionamiento de la cantidad comprada ya que limita su stock y, por tanto, sus
oportunidades de consumo.

Una corriente de investigacién en este 4mbito, planteada por Wertenbroch
(1998), propone que los consumidores son menos sensibles al precio de los pro-
ductos de vicio que al de los productos de virtud. Su argumentacién se apoya en el
racionamiento, que implica que los consumidores de productos de vicio tendran



184 ESTRATEGIAS EN TIENDAS FISICAS

una menor probabilidad de comprar grandes cantidades (por ocasién de com-
pra) que los consumidores de productos de virtud en respuesta a las reducciones
de precio unitario tales como las promociones de precio. Con otras palabras, la
restriccion autoimpuesta de racionamiento en la cantidad comprada impide a los
consumidores de productos de vicio aumentar su demanda en respuesta a una re-
duccion del precio. Estos consumidores no pueden comprar una cantidad mayor
de productos de vicio sin violar su regla autoimpuesta. Aunque las violaciones de
las reglas son posibles (Thaler, 1985), éstas son costosas psicolégicamente (Hoch
y Loewenstein, 1991), imponiendo un tributo sobre la cantidad comprada que
también mitiga el impacto positivo de cualquier recorte del precio. De este modo,
Wertenbroch (1998) asume que la demanda de productos de vicio se limita cre-
cientemente cuando la restriccion del precio se relaja.

A nivel empirico, la literatura ha disenado experimentos para analizar el racio-
namiento en la cantidad de compra y ha utilizado datos de escaner de la demanda
detallista para examinar la sensibilidad del consumidor al precio de los productos
devicio y de virtud. Enfocindose en el estudio de la sensibilidad al precio, Werten-
broch (1998) propone un modelo que explica el efecto diferencial entre las pro-
mociones del precio de productos de vicio y de virtud sobre las ventas de dichos
productos, utilizando como variables de control algunas caracteristicas del merca-
do (categorias de producto, tiendas) y las politicas de promocién y merchandising
del detallista (displays y folletos). Sin embargo, el modelo de estos autores no con-
templa que las promociones del precio también afectan a las ventas de otros pro-
ductos pertenecientes a la misma categoria (efecto cruzado dentro de la categoria),
a las ventas de productos pertenecientes a otras categorias (efecto cruzado entre
categorias) y a las ventas del producto promocionado en los periodos anteriores y
posteriores a la promocidn (efecto cruzado entre periodos). En consecuencia, la
evidencia empirica obtenida por Wertenbroch (1998) puede llegar a sugerir que
es més eficaz (en términos de incremento en las ventas) llevar a cabo promociones
del precio en productos de virtud que en productos de vicio, al obtener que el in-
cremento que experimentan las ventas, como consecuencia de las promociones del
precio, es mayor en los productos de virtud que de vicio. No obstante, este efecto
diferencial puede estar sobrevalorado dado que en dicho estudio no se han tenido
en cuenta los efectos cruzados de las promociones del precio. En concreto, dado
que la literatura existente pone de manifiesto que los consumidores muestran una
mayor tendencia a racionar la cantidad comprada de productos de vicio que de vir-
tud (¢j.: Thaler, 1985; Hoch y Loewenstein, 1991; Werternbroch, 1998), cabria
esperar que los consumidores aprovechen en mayor medida las promociones del
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precio para acumular productos de virtud y consumirlos en los periodos siguien-
tes ala promocion que para acumular productos de vicio. Por tanto, las promocio-
nes del precio de productos de virtud podrian tener un mayor impacto negativo
sobre las ventas en los periodos siguientes a la promocién, que las promociones de
los productos de vicio (efecto cruzado entre periodos). Por otro lado, la tendencia
a racionar la cantidad comprada de productos de vicio puede también incidir en
el efecto diferencial de las promociones de precio en productos de vicio y de vir-
tud sobre las ventas de otros productos de la categoria (efecto cruzado dentro dela
categoria).

De lo expuesto anteriormente se desprende que resulta necesario desarrollar
un modelo que permita cuantificar tanto el efecto de las promociones del precio
sobre las ventas del producto promocionado (de virtud o de vicio), como el efecto
sobre las ventas de la categoria en los periodos anteriores y posteriores al periodo
promocional, el efecto sobre las ventas de otros productos pertenecientes a la mis-
ma categoria y el efecto sobre las ventas de productos pertenecientes a otras cate-
gorias, diferenciando entre productos de virtud y de vicio. Y ello permitira pos-
teriormente comparar si existen diferencias significativas en la magnitud de los
efectos anteriores entre los productos de virtud y de vicio; asi como, determinar el
efecto neto total de las promociones del precio de productos de virtud y de vicio
para poder establecer si son igual de eficaces las promociones del precio en ambos
tipos de productos.

3. PROPUESTA DE MODELO

La metodologia de investigacién propuesta en este capitulo implica el desarro-
llo de modelos explicativos del efecto de las promociones del precio sobre las ven-
tas del producto promocionado (de virtud o de vicio), el efecto sobre las ventas
de la categoria en los periodos anteriores y posteriores al periodo promocional, el
efecto sobre las ventas de otros productos pertenecientes a la misma categoria y
el efecto sobre las ventas de productos pertenecientes a otras categorias, diferen-
ciando entre productos de virtud y de vicio. Ello supone llevar a cabo una mode-
lizacién que permita descomponer el impacto de las promociones del precio en-
tre los efectos anteriores.

Para esta finalidad, seguimos el modelo de descomposicion del efecto de las
promociones del precio en las ventas propuesto por Leeflang y otros (2008), pe-
ro teniendo en cuenta las posibles diferencias entre los productos de virtud y de
vicio. Estos autores consideran pares de categorias relacionadas y asumen que los
efectos cruzados entre productos de una misma categoria y productos de distinta
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categoria pueden ser tanto positivos como negativos. De este modo, descompo-

nen el incremento que experimentan las ventas debido a las promociones del pre-

cio en los siguientes efectos:

1. Efecto sobre las ventas del resto de productos pertenecientes a la categoria.

2. Efecto sobre las ventas de la categoria en los periodos posteriores al de la pro-
mocién (efecto cruzado entre periodos).

3. Efecto remanente (efecto expansién de la categoria).

Ademds, Leeflang y otros (2008) asumen que el efecto sustitucién entre cate-
gorias (reduccién en las ventas que experimentan algunos de los productos de otra
categorfa distinta a la promocionada) constituye parte del efecto expansién de la
categorfa. En este sentido, el efecto expansion de la categoria menos el efecto sus-
titucidn entre categorias es igual al efecto expansién neto de la categoria, que mi-
de el incremento en el ratio de consumo de los productos de la categoria y los po-
sibles efectos cruzados entre tiendas (incremento en las ventas provocado por la
atraccion de clientes de establecimientos competidores) como consecuencia de la
promocion del precio. Sin embargo, el beneficio que promocionan las promocio-
nes de precio a los minoristas y fabricantes con productos en diferentes categorias
(cy ) esla suma del efecto expansién neto de la categoria y el efecto complemen-
tario entre categorfas, denominado efecto total.

Dado que lo que se pretende analizar en este capitulo es la existencia de dife-
rencias en los efectos descritos anteriormente, en base a si el producto es de virtud
y/o de vicio, la incorporacion de dicha diferenciacién da lugar a las siguientes re-
laciones entre los efectos:

Efecto en las ventas del = Efecto expansién de la categoria + Efecto sobre las ventas del resto
producto promocionado de productos de virtud de la categoria + Efecto sobre las ventas del
resto de productos de vicio la categoria + Efecto sobre las ventas de los
productos de virtud de la categoria en otros periodos + Efecto sobre las

entas de los productos de vicio de la categoria en otros periodos,

Efecto expansion de = Efecto expansion neto de la categorfa + Efecto sustitucion entre los
productos la categoria de virtud de otra categoria+ Efecto sustitucion
entre los productos de vicio de otra categorfa,

Efecto sobre las ventas = Efecto negativo sobre las ventas del resto de productos de virtud la
del resto de productos de - Efecto positivo sobre las ventas del resto de productos de virtud la

virtud la categorfa categorfa  categorfa. (3)

Efecto sobre las ventas del = Efecto negativo sobre las ventas del resto de productos de vicio de la
resto de productos de vicio categoria - Efecto positivo sobre las ventas del resto de productos de

la categoria vicio de la categoria. (4)

(3)

(4)
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Existe una relacion exacta entre las ventas netas de la categorfa ¢ (NC,) en un
periodo de tiempo determinado ([t, t+w]), y: las ventas del producto promocio-
nado de la categoria ¢ (PP,), las ventas de otros productos de virtud de la catego-
ria ¢ -c> con la misma marca y con marca distinta a la del producto promocionado
que sustituyen las ventas del dicho producto (PVRMS /PVROMS)) -PVRMS, /
PVROMS, -, las ventas de otros productos de virtud de la categoria ¢ con la misma
marca y con marca distinta a la del producto promocionado que complementan
sus ventas (PVRMC /PVROMC), las ventas de otros productos de vicio de la ca-
tegoria ¢ -c- con la misma marca y con marca distinta a la del producto promocio-
nado que sustituyen sus ventas (PVCMS /PVCOMS,) -PVCMS,./ PVCOMS, -,
las ventas de otros productos de vicio de la categoria con la misma marca y marca
distinta ala del producto promocionado que complementan las ventas del produc-
to promocionado (PVCMC /PVCOMC)), y las ventas en otros periodos (OP,).
Consecuentemente, se obtiene la siguiente expresion de la descomposicion del
efecto de las promociones del precio, similar a la usada por Leeflang ez a/. (2008)
pero diferenciando entre productos de virtud y de vicio:

NC,=PP +PVRMS +PVROMS +PVRMC +PVROMC, +PVCMS,
+PVCOMS +PVCMC +PVCOMC +OP,

+,[Z(PVRMS,+PVROMS,+PVCMS,+PVCOMS[J).

c#e

Por otro lado, la estimacién de la demanda (VENTAS) del producto, tanto de

vicio como de virtud, se lleva a cabo mediante el siguiente modelo de regresion:

c J Ry 6
VENTAS, =G+ 2 2(YritPrs +0,, FOLLETOy )4 2V, 1,r 21, s

6

+5];];.,32 FOLLETO, , 5))+Vy..c

donde VENTAS; sonlasventas del productoj, 1, es el indice de precios del pro-
ductoj, FOLLETO;,, eslavariable dummy que indica si el producto’. fue anun-

6

ciado en el folleto publicitario del minorista en el dia z, ZU’/-C,,_(S +aer) €5 la suma del
S=1

indice de precio del producto j, en los dias de la semana previa a la promocién

6
(r= o semana previa; 7 = 1 dos semanas previas, etc.), > FOLLET O,/ (460 €8 lasu-
S=1

ma de lavariable dummy FOLLETO del producto j, en los dias de las semanas pre-

(s)

(6)
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vias a la promocion, y U;. - es el término de error. Ademds, (R, +1) es el niimero
de retardos del producto j,, V*jlu‘ﬂ es el pardmetro para el indice de precios del pro-
ducto. sobre el producto j,, 3, es el pardmetro del anuncio en el folleto publi-
citario del producto ;. sobre el producto j,, y y*jf s Y O, capturan los efectos
retardados del indice de precios agregado y el anuncio en el folleto publicitario
agregado, respectivamente.

Al usar las mismas variables explicativas para todos los componentes de la ecua-
cién (s5), al igual que Van Heerde y otros (2004) y Leeflang y otros (2008), la iden-
tidad en la ecuacién (s) nos lleva a la siguiente expresion:

7}1[[ :’Yp[dl—yvrm:[—'—’)/vmmsl +7VrmcL.+’)/vron1[[+’Yv[m5[+')/vmm:[+’Yv[mq.+ﬂ)/vmmq.+70p[
C
+ 20 VoY orams Y ormes Y orome, )
=1

cEc

donde 7y, es el efecto expansién neto de la categoria; 7, es el efecto del indice de
precios sobre las ventas del producto promocionado de la categoria ¢; ¥, ¥ Yurorms,
(Yaoms, ¥ Vueons,) hacen referencia a los efectos sustitucion entre el producto promo-
cionado y los productos de virtud (de vicio), pertenecientes a la categoria ¢, con
la misma marca y otras marcas, respectivamente; ¥y, ¥ Yorome, (Yuome, ¥ YVoeome,) ha-
cen referencia a los efectos complementariedad entre el producto promocionado
y los productos de virtud (de vicio), pertenecientes a la categoria ¢, con la misma
marca y otras marcas, respectivamente; y, Y, es el efecto cruzado entre periodos.
De forma andloga, ¥,,,... Y Yuroms, (Yuons. Y Vuens.) hacen referencia a los efectos sus-
titucién de productos de virtud (de vicio) con la misma marca y con otras marcas
en categorfas ¢ #c.

De este modo, la estimacién para cada producto individual de la categoria ¢
(e=1,..., C) del modelo de demanda (6) -7/].,[ i yf/j i~ oS permite obtener, suman-
do los correspondientes pardmetros, los efectos de la expresion (7); y por tanto, la
descomposicién del efecto de las promociones del precio diferenciando entre pro-
ductos de virtud y de vicio.

4. CONCLUSIONES

Aungque el uso de las promociones de precio en los productos de vicio y de vir-
tud ha experimentado un gran crecimiento en los tltimos anos, la literatura de
marketing apenas ha dedicado atencién al andlisis del impacto diferencial de las
mismas. De hecho, el tnico estudio detectado sélo ha abordado el efecto directo
de las promociones de precio entre productos de virtud y de vicio sobre sus ventas,
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pero no contempla el hecho de que las promociones del precio también afectan a
las ventas de otros productos pertenecientes a la misma categorfa (efecto cruzado
dentro de la categoria), a las ventas de productos pertenecientes a otras categorias
(efecto cruzado entre categorias) y a las ventas de la categoria promocionada en
los periodos anteriores y posteriores a la promocidn (efecto cruzado entre perio-
dos). En este sentido, el efecto diferencial detectado en dicho modelo puede es-
tar sobrevalorado. Ello sugiere el siguiente interrogante sin respuesta en la actuali-
dad: ¢Son igual de eficaces las promociones de precio de productos de virtud que
las promociones de productos de vicio en aras a incrementar las ventas y benefi-
cios generales del establecimiento?

Alternativamente, el presente capitulo ha pretendido contribuir al desarrollo
de estalinea de investigacion a través de la propuesta de un modelo que contempla
también los efectos cruzados de las promociones del precio y, por tanto, el efecto
neto total de las promociones del precio de productos de virtud y de vicio para po-
der establecer si dichas promociones son igual de eficaces. La modelizacién econo-
métrica propuesta permite examinar con mayor rigor y profundidad los aspectos
expuestos anteriormente, que tienen una gran relevancia desde el punto de vista
académico y empresarial. En particular, permitird conocer la idoneidad del uso de
las promociones del precio de productos de virtud vs. vicio en aras a alcanzar los
objetivos tradicionales de incremento de las ventas totales del establecimiento.
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Estrategias de cartera de productos-marcas para empresas
detallistas. Efectos derivados de la introduccion de
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Resumen: El orden entrada al mercado de nuevas modalidades de marcas del dis-
tribuidor constituye una estrategia clave de marketing para las empresas detallis-
tas, dado que puede modificar la estructura de sus resultados y las relaciones con
los fabricantes. En este trabajo, estudiamos los efectos derivados de la introduccion
de dos nuevas categorias de marcas de distribuidor (econémica y premium) sobre
la seleccién de diversas marcas de fabricante (calidad premium y calidad tradicio-
nal) y una marca de distribuidor de imitacién actualmente en venta. Los autores
proponen un modelo logit multinomial de seleccién de marca que incorpora di-
versos efectos (similaridad, atraccidén y compromiso). Los resultados empiricos,
obtenidos a partir de un panel proporcionado por una cadena de hipermercados
ubicada en Espafia e integrado por una muestra de 254 familias, indican que la in-
troduccidn de nuevas categorias de marcas de distribuidor, genera notables cam-
bios en las percepciones calidad-precio del consumidor y en su probabilidad de se-
leccién de marca en una categoria de productos especifica.

Palabras dave: Marcas de Distribuidor, Relacion Fabricante-Detallista, Seleccién de Marca

Abstract: The entry order of new types of store brands has become a key issue
for retailer, as it may structurally change the performance of and the interactions
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among firms in distribution channels. In this work, we study the effects produ-
ced by the introduction of two new categories of store brands (economy and pre-
mium) on the market share of various manufacturer brands (premium-quality and
mainstream-quality) and the retailer’s existing imitation store brand offering. The
authors propose a multinomial logit model of brand selection that accommodates
context effects (similarity, attraction and compromise). Our empirical results, ob-
tained from a panel data (provided by a hypermarket chain sited in Spain) make
up of a sample of 254 families, indicate that the introduction of new store brands
categories generates notable changes in consumer quality-price perceptions and in
brand choice probability in a specific product category.

Keywords: Store Brand, Manufacturer-Retailer Relationships, Brand Choice

1. INTRODUCCION

Las marcas de distribuidor (MDD) constituyen una decision estratégica lleva-
da a cabo por una empresa detallista. En general, su cuota de mercado ha crecido
en la tltima década y el minorista planifica la actividad en esta materia para dife-
renciarse de sus competidores y para aumentar la fidelidad del consumidor. En la
actualidad, se observan dos tendencias en las estrategias de MDD que modifican el
panorama competitivo:

1. La oferta de algunos detallistas se ha expandido hasta establecer una cartera
de MDD. Frecuentemente se ofrece un producto con diferentes MF reflejando dis-
tintos niveles de calidad y precio (Ailawadi y Keller 2004). Ademds de las tradi-
cionales estrategias de MDD de imitacidn, en el mercado se observan estrategias de
MDD de primer precio o econdémicas y MDD premium. Asi pues, las MDD también
se estdn ofreciendo cada vez mas dentro de categorias de precios altos.

2. Con dicha estrategia de cartera de MDD, el detallista no s6lo ofrece distin-
tas gamas de precio-calidad, sino que segmenta el mercado para satisfacer los de-
seos de grupos de clientes cada vez mds especificos (Sayman y Raju 2004; Choi y
Coughlan 2006). Ya no se trata de disefiar una estrategia de segmentacion basada
en precio (Ailawadi, Neslin y Gedenk 2001), sino también de posicionarse en el
mercado con una estrategia de segmentacion basada en calidad y en los beneficios
proporcionados al consumidor.

En esta nueva situacion competitiva, es necesario conocer los efectos derivados
de introducir nuevas categorias de MDD. Es decir, los efectos cruzados entre MDD
y el impacto sobre las ventas de las marcas de fabricantes (MF). En definitiva, los
minoristas tienen que analizar la estructura dptima que deben ofrecer en una car-
tera de MDD y de MF y su impacto sobre los resultados obtenidos. Dado que mu-
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chos detallistas estin considerando ampliar su cartera de MDD, es importante que
conozcan si la introduccién de una MDD econdmica 0 una MDD premium caniba-
lizard su oferta actual de MDD de imitacidn. Igualmente los directivos de empre-
sas con MF también deben determinar el impacto sobre sus resultados, de la entra-
da de una nueva categoria de MDD para combatir este desafio de manera eficien-
te (Wuy Wang 2005).

En laliteratura sobre gestion de empresas detallistas existen algunas publicacio-
nes que han proporcionado interesantes revisiones tedricas sobre los efectos de la
introducciéon de MDD de imitacidn (Bcrges-Sennou, Bontems y Requillart 2004;
Sayman y Raju 2007; Sethuraman 2009). También hay estudios empiricos donde
se han obtenido diversas conclusiones relativas al impacto de la entrada al mercado
de MDD de imitacidn sobre otras MF (Chintagunta, Bonfrer y Song 2002; Pauwels
y Srinivasan 2004). El trabajo de Chintagunta, Bonfrer y Song (2002) investiga
los efectos de introducir una MDD de imitacion desde la perspectiva de la deman-
day de la oferta. Por el lado de la demanda, analiza los cambios en las preferencias
por las MF y las elasticidades-precio en una categoria de productos especifica. Por
ellado de la oferta, estudia los efectos de la introduccion de una MDD de imitacién
sobre las interacciones entre MF y dicha MDD. El trabajo de Pauwels y Srinivasan
(2004) investiga el impacto de una MDD de imitacién sobre detallista, fabrican-
te y consumidor. Para el detallista, obtienen dos efectos beneficiosos de la intro-
duccién de una MDD de imitacién: margenes unitarios més elevados tanto para la
MDD como para las MF, debido al mayor potencial de negociacién de la empresa
detallista. Para el fabricante, la introduccién de una MDD de imitacién beneficia
a las MF lideres (calidad premium), pero no a las MF seguidoras (calidad tradicio-
nal). Finalmente, el consumidor se beneficia de un mayor surtido y actividad pro-
mocional en la categoria de productos.

No obstante, los efectos de introducir nuevas categorias de MDD (econémica
y premium) sobre la seleccién de marca por el consumidor (MF y MDD de imita-
cién), necesitan de nuevas investigaciones. El tnico trabajo en este sentido es el
desarrollado por Geyskens, Gielens y Gijsbrechts (2010), quienes proponen am-
pliar sus conclusiones para diferentes paises y categorias de productos. Existe, por
tanto, una laguna de investigaciones empiricas en esta materia que tratamos de cu-
brir con nuestro estudio.

En definitiva, nuestra investigacién contribuye a la literatura de Marketing de
diversas formas. En primer lugar, realiza una revisién tedrica de los denominados
efectos de contexto, originados como consecuencia de anadir nuevas categorfas de
MDD a la estrategia de cartera de una empresa detallista. Para ello, distingue en-
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FIGURA I
Estrategias de cartera de marcas de distribuidor para una empresa detallista
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tre efectos de similaridad, efectos de atraccion y efectos de compromiso. En segundo
lugar, establece varias proposiciones sobre los efectos de contexto analizando en
qué medida la introduccién de MDD econémica y/o premium influye no solo en
la eleccién de ME, sino también en la adquisicion de la MDD de imitacidn actual-
mente a la venta. En tercer lugar, se estima un modelo logit multinomial de selec-
cién de marca por el consumidor que incorpora efectos de contexto. En la investi-
gacion se utiliza la informacién proporcionada por una cadena de hipermercados
ubicada en Espafia.

2. DESARROLLO TEORICO
2.1. Marcas gestionadas por las empresas detallistas

Una empresa detallista, dedicada a la venta de productos de alimentacién y
bebidas, ofrece al consumidor gran variedad de marcas (Figura 1). Por un lado,
vende MF ya sean de empresas lideres (calidad premium) o de empresas seguido-
ras (segundas marcas de calidad tradicional). Se trata de marcas propiedad del
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FIGURA 2
Posicionamiento marcas
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fabricante que ofrece a cualquier distribuidor que desee adquirirlas para vender-
las al consumidor. Por otro lado, vende MDD, que son marcas pertenecientes a
empresas de distribucién y por las cudles los detallistas asumen la responsabili-
dad total de su creacién, desarrollo y gestion, asi como de su aprovisionamien-
to y comercializacién. Constituyen una inversién del distribuidor en imagen y
diferenciacion.

La estrategia de cartera de MDD incluye (Kumar y Steenkamp 2007): (a) MDD
econdmica (también denominada marca valor), que se corresponde con productos
con el precio més bajo posible; (b) MDD de imitacidn, que como su propio nom-
bre indica, imita a las principales MF de la categoria y se posiciona como alterna-
tiva de calidad media; (c) MDD premium (también denominada MDD con prima)
que ofrecen una calidad igual o superior a las MF. En este tltimo caso, la populari-
dad de las dietas bajas en carbohidratos, la preocupacién del cliente por el medio
ambiente y por el consumo de productos ecolégicos, la demanda de alimentos tipo
gourmet, la reivindicacién de un origen geogréfico y una produccién controlada,
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el deseo de productos alimenticios de facil preparacién para un consumo répidoy
de productos sinénimos de salud (sin gluten, bajos en lactosa), asi como disponer
de productos que satisfacen la necesidad de experiencias nuevas, inesperadas y fo-
rdneas, constituye una posibilidad para segmentar las MDD en funcién de la cali-
dad y de los beneficios proporcionados al consumidor.

La empresa analizada en nuestra investigacién es una cadena de hipermerca-
dos. Esta empresa ofrece en la actualidad al consumidor, para los departamentos
de alimentacidn, una serie de eleccién integrada por tres tipos de MDD (econémi-
ca, de imitacién y premium) y dos tipos de MF (lideres de mercado con calidad pre-
mium y seguidores con calidad tradicional). La empresa dispone de una MDD de
imitacién. En los tltimos afos ha incorporado inicialmente una MDD econdmica
y posteriormente una MDD premium. En la Figura 2 se indica el posicionamiento
de dichas marcas. Las diferentes opciones varfan en dos direcciones (Lamey et al.
2007): (1) tipo de marca, donde se distingue entre MF y MDD, y (2) nivel de cali-
dad, donde se distingue entre nivel reducido de calidad y nivel elevado de calidad.

2.2. Efectos de contexto y estrategias de MDD

Los efectos de contexto implican que la preferencia del consumidor entre di-
ferentes alternativas, depende de los restantes productos que forman parte de su
serie de eleccidn. Existen tres efectos de contexto que han sido investigados en la
literatura de marketing y psicologfa (Huber, Payne y Puto 1982; Simonson 1989;
Tversky 1972 y Kivetz, Netzer y Srinivasan 2004): similaridad, atraccidn 'y compro-
miso. El efecto similaridad, también denominado efecto sustitucién, predice que
al afjadir un nuevo producto se reduce la utilidad de otros productos similares ya
existentes. Por tanto, la probabilidad de eleccién disminuird en mayor medida pa-
ra productos similares al que se ha introducido en el mercado (la misma marca o el
mismo nivel de calidad), que para productos diferentes. El efecto atraccion predice
que anadir un nuevo producto mejora la utilidad y la probabilidad de eleccion de
la opcién relativamente superior a la que es similar y, en algunos casos, puede su-
gerir resultados opuestos a los relativos al efecto de similaridad. El efecto compro-
miso predice que un producto obtiene mayor utilidad y probabilidad de eleccién
cuando llega a ser una opcién intermedia en los niveles de calidad después de ha-
ber incorporado un nuevo producto.

2.3. Proposiciones de investigacidn relativas a los efectos de contexto
La empresa analizada en nuestra investigacién es una cadena de hipermercados
que en los ultimos anos ha incorporado a su estrategia de cartera una MDD econd-
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mica y una MDD premium. Desde esta perspectiva, es necesario reflexionar sobre
los efectos de contexto derivados de introducir dichas MDD.

2.3.1. Efectos de introducir una MDD econémica

Consideremos los efectos de introducir una MDD econdmica cuando existen
en el mercado otros competidores: MF con calidad premium, MF con calidad tra-
dicional y MDD de imitaci6n.

2.3.1.1. Efecto similaridad

El efecto similaridad predice que anadir una MDD econémica disminuye la uti-
lidad de otros productos considerados similares. El efecto similaridad no opera en
la dimensién de calidad dado que la MDD econémica amplia la serie de eleccién
en esa dimensién afadiendo un nuevo nivel de calidad inferior. Por tanto, no hay
productos similares a la MDD econdmica en la dimensidn de calidad.

Con respecto a la dimensién tipo de marca, el efecto similaridad predice que la
probabilidad de eleccién disminuird en mayor medida para la MDD de imitacidn
que para las MF. Existen dos posibles explicaciones de esta conclusién. En primer
lugar, productos similares pueden implicar un reparto de la lealtad del consumi-
dor. Asi pues, introducir una MDD econdmica puede conducir a un cambio del
consumidor (moverse de un nivel de MDD a otro). En segundo lugar, introducir
una MDD econdmica puede originar una disminucién en la cuota de mercado de
las MDD, diluyendo la imagen de calidad de la MDD de imitacién. La dilucidn del
valor de marca proviene no sélo de un efecto “step-down” sino también de un efec-
to “variacién en la calidad” (Dacin y Smith 1994). De acuerdo con el efecto “step-
down”, la introduccién de un producto de inferior calidad crea una asociacién ne-
gativa con la marca de referencia (la MDD de imitacidn) que es dificil de superar
por el detallista. En cuanto al efecto “variacion en la calidad’, implica incertidum-
bre debido a que la introduccién de una nueva referencia ofrece desviaciones con
respecto a la experiencia que histéricamente existia con el producto. La inconsis-
tencia entre la nueva MDD econémica y la MDD de imitacién en términos de ca-
lidad, implica que el consumidor reevaltie la MDD de imitacién, originando una
evaluacién menos favorable de la MDD de imitacién que la que existia antes de in-
troducir la MDD econémica.

2.3.1.2. Efecto atraccién
El efecto atraccidn establece que afiadir un nuevo producto mejora la utilidad y
la probabilidad de eleccién de la opcidn relativamente superior a la que es similar.
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La MDD de imitacion es la opcién mds similar y superior a la MDD econémica dado
que ambas difieren solamente en la dimension nivel de calidad, mientras que la MF
con calidad tradicional se puede considerar como menos similar ya que difiere de la
MDD econdmica tanto en el nivel de calidad como en la dimensién tipo de marca. Asi
pues, el efecto atraccion predice que la utilidad de la MDD de imitacion incrementard
después de la introduccién de la MDD econdmica. La justificacion teérica del efecto
atraccion es que, cuando el consumidor tiene dudas sobre sus preferencias, simpli-
fica el proceso de decisién utilizando la nueva MDD econdmica introducida al mer-
cado para realizar comparaciones de productos. Ello provoca superiordad “local” de
la MDD de imitacién (Geyskens, Gielens y Gijsbrechts 2010). En resumen, el efecto
atraccion predice un resultado opuesto al efecto similaridad vinculado con el tipo de
marca. Por tanto, serd necesario comprobar qué efecto predomina.

2.3.1.3. Efecto compromiso

El efecto compromiso predice que como resultado de introducir en el mercado
una MDD econdmica, aumentard la utilidad, y por tanto la probabilidad de eleccién,
tanto de la MF con calidad tradicional como de la MDD de imitacion. Ello es debi-
do a que estas tltimas constituyen una opcién intermedia en los niveles de calidad
ofertados para el surtido de una empresa detallista. Como indican Geyskens, Gie-
lens y Gijsbrechts (2010), la diferencia percibida entre nivel de calidad intermedio
y nivel de calidad elevado, disminuir4 si se introduce en el mercado una opcién de
calidad reducida. Asi pues, los productos con un nivel intermedio de calidad (MF
con calidad tradicional y MDD de imitacién) serdn percibidos como de mayor ca-
lidad cuando se introduce en el mercado una MDD econdémica con baja calidad.

Teniendo en cuenta los argumentos previos se redactan las siguientes propo-
siciones:

p1: La introduccidn de una MDD econdmica ejerce un efecto similaridad negativo

vinculado con el tipo de marca que disminuye la utilidad de la MDD de imitacion.

p2: La introduccidn de una MDD econdmica ejerce un efecto atraccidn positivo que

incrementa la utilidad de la MDD de imitacion.

P3: La introduccion de una MDD econdmica ejerce un efecto compromiso positivo que

incrementa la utilidad de (a) la mr con calidad tradicionaly (b) la MDD de imitacion.

2.3.2. Efectos de introducir una MDD premium

Consideremos los efectos de introducir una MDD premium cuando existen en
el mercado: MF con calidad tradicional, MF con calidad premium, MDD econémi-
cay MDD de imitacion.



ESTRATEGIAS DE CARTERA DE PRODUCTOS-MARCAS PARA EMPRESAS DETALLISTAS 199

2.3.2.1. Efecto similaridad

El efecto similaridad puede producirse en la dimensién tipo de marcay en la
dimensién nivel calidad. Con respecto a la dimension tipo de marca, el efecto si-
milaridad predice que la introduccién de una MDD premium disminuye la utili-
dad de productos similares, principalmente otras MDD. Asi, introducir una MDD
premium disminuird la probabilidad de eleccién en mayor medida para MDD (eco-
némica y de imitacion) que para MF. Este efecto se explica de diferentes formas
(Geyskens, Gielens y Gijsbrechts 2010). En primer lugar, productos similares (por
ejemplo, tipos de MDD) pueden originar una divisidn de la lealtad de un usuario
potencial. Asi pues, introducir una MDD econémica puede conducir a un cambio
del consumidor (moverse de un nivel de MDD a otro). En segundo lugar, el consu-
midor tiende a ser escéptico con aquellas extensiones de producto que se desvian
del dominio histérico de experiencia de la empresa. Dado que la experiencia de los
detallistas en estrategias de MDD se centra en la oferta de productos basados en el
precio, moverse hacia estrategias que se vinculan con mas amplias credenciales de
calidad y precios més elevados puede resultar una tarea que no es ficil de entender.
En tercer lugar, la introduccién de una MDD con un nivel de calidad notablemente
mis elevado que el de otra MDD, produce incrementos en la variacién de calidad
dentro de las categorias de MDD. A medida que aumenta la variacién en la calidad,
el consumidor es menos capaz de considerar la MDD como una sefial de un nivel
dado de calidad. Por tanto, la introduccién de una MDD premium en el top de ca-
lidad, puede también afectar adversamente la confianza del consumidor de forma
similar a la introduccién de una MDD de baja calidad.

Con respecto a la dimension nivel de calidad, el efecto similaridad predice que
afiadir una MDD premium disminuye la utilidad de MF calidad premium. Asi, la
probabilidad de eleccién disminuird en mayor medida para MF con calidad pre-
mium que para productos con calidad intermedia o baja. Este efecto estd en linea
con las conclusiones de Sayman, Hoch y Raju (2002) donde se establece que en
categorias con MDD con nivel “top-calidad”, dichas MDD y las MF con calidad pre-
mium compiten mds intensamente entre si que con las MF con calidad tradicional.

2.3.2.2. Efecto atraccién

El efecto atraccién predice que afiadir una MDD premium incrementa la utili-
dad de la opcién superior a la que es més similar. La MF de calidad premium es la
opcidn superior més similar a la MDD premium. El consumidor es probable que
asigne mds conflanza en una marca que personifica el efecto acumulado de estra-
tegias de marketing-mix histdricas e inversiones de valor de marca (Erdem y Swait
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2004). La confianza en la marca disminuye el riesgo percibido por el consumidor
e incrementa su confidencia en la demanda de los productos de la empresa, lo que
origina una mayor probabilidad de eleccién. En resumen, la confianza en la mar-
ca disminuye el proceso de busqueda y el coste de procesamiento de informacién
por el consumidor, dado que utiliza el indice de confianza del valor de marca co-
mo una fuente de conocimiento para avalar sus decisiones. Cuando el consumi-
dor asigna diferente nivel de esfuerzo para procesar alternativas equivalentes (en
nuestro caso MDD premium y MF con calidad premium), la seleccién de la alter-
nativa mds ficil de procesar (en nuestro caso la MF con calidad premium) aumen-
ta. Asi pues, el efecto atraccién predice un resultado opuesto al efecto similaridad
vinculado con el nivel de calidad.

Teniendo en cuenta los argumentos previos se redactan las siguientes propo-
siciones:

P4: La introduccion de una MpD premium ejerce un efecto similaridad negativo

vinculado con el tipo de marca que disminuye la utilidad de (a) la MDD econdmi-

cay (b) la MDD de imitacién.

s: La introduccidn de una MpD premium ejerce un efecto similaridad negati-

vo vinculado con el nivel de calidad que disminuye la utilidad de la mr con cali-

dad premium.

P6: La introduccion de una MpD premium ejerce un efecto atraccion positivo que

incrementa la utilidad de la M con calidad premium.

3. METODOLOG{A DE LA INVESTIGACION
3.1. Descripcion de la informacion utilizada en la investigacion

Para el andlisis empirico de las proposiciones previamente argumentadas, utili-
zamos una base de datos proveniente de un panel, que se elaboré a partir de la in-
formacién proporcionada por una cadena de hipermercados ubicada en Espana.
En los tltimos anos, la cadena de hipermercados ha desarrollado un amplio progra-
ma de MDD con diferentes niveles de calidad. El panel estd integrado por familias
que disponen de tarjeta de cliente. El periodo de recogida de informacién es de 187
semanas, desde Mayo de 2007 hasta Diciembre de 2010. Cada ocasién de compra
(observacién) consta de un c6digo que identifica la familia, sus caracteristicas so-
ciodemograficas, asi como informacion de la categoria de productos y del acto de
compra: marca comprada, formato de venta, cantidad adquirida, precio de venta,
si el producto estd o0 no en promocidn, tamaiio del surtido (nimero de formatos
de venta disponible para cada marca), establecimiento donde se realizan la com-
pray fecha en la que tiene lugar. Agrupamos los datos de compra a nivel de mar-
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ca incluyendo diferentes tamafios (Chintagunta, Bonfrer y Song 2002; Pauwels y
Srinivasan 2004). Seleccionamos la categorfa de productos de mermeladas, ya que
se trata de un mercado en fase de crecimiento-madurez, donde existes diferentes
niveles de MDD. En el estudio se incluyen tres niveles de MDD (econdmica, de imi-
tacién y premium) y todas las MF con una cuota de mercado superior al 5% en la
categoria de productos. Dos responsables de la empresa detallista clasificaban las
MF en dos niveles de calidad: calidad tradicional (dos MF) y calidad premium (dos
MF). Las restantes MF fueron agrupadas en la categoria de “otras marcas” (Ailawadi
etal. 2007). Excluimos aquellas familias que no compraban las marcas selecciona-
das al menos diez veces por ano, asi como las familias para quienes dichas marcas
no representan el 70% de sus compras en la categoria de productos (Seetharaman
2004). En definitiva, la muestra estd integrada por 25 4 familias.

3.2. Modelo utilizado en la investigacion

Utilizamos un modelo logit multinomial (MNLM) que incorpora efectos de
contexto en el componente de utilidad de las alternativas de eleccidn, lo que origi-
na cambios en las utilidades del modelo base relativas a los competidores después
de la introduccién de nuevos niveles de MDD. Para evitar confusién con el impac-
to (cambios) del precio, promocién y surtido, afladimos estas variables de control
en las utilidades, asi como la variable “Gltima compra’, que captura la dindmica de
compras de la familia (Geyskens, Gielens y Gijsbrechts 2010). Todo ello conduce
a la siguiente expresién (Tabla 1):

P(iht) = exp (Uiht)/ ¥ sexp(Uiht)

U(iht) = o, + ,,COMecon, + §,,SIMtipoAT _econ, + ,,SIMtipo_prem,, +
B ,.SIMnivel AT _prem,,

+ 7,ULCOM,, + 7.,PR; + v,,PROM, + v,SUR, + 1, OTRAS_econ,+
N.,,OTRAS_prem;

donde,
i = Marca (MFp1, MFp2, MFt1, MFt2, MDD econémica, imitacién y premium)
P(iht) = Probabilidad de que la familia h seleccione la marca i en la ocasién de
comprat
U(iht) = V(iht) + ¢(iht) = Utilidad de la marca i en la ocasién t para la familia h
ay; = Coeficientes de preferencia para cada marca i

Si establecemos oy, igual a cero, podemos identificar y estimar la utilidad me-
dia de todas las otras marcas en relacién a la utilidad media de la MFp1. Ademas,
las variables COM_econ, SIMtipoAT_econ, SIMtipo_prem, SIMnivel AT _prem,

representan efectos de contexto, lo que, de acuerdo con el desarrollo conceptual,
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TABLA I
Medidas de las variables utilizadas en la investigacion empirica

VARIABLES MEDIDAS
Secon Semana en la que se introduce la MDD econdmica
Sprem Semana en la que se introduce la MDD premium
MEp Marca de fabricante lider (calidad premium)
MFt Marca de fabricante seguidor (calidad tradicional)

EFECTO DE CONTEXTO
SIMtipoAT _econ

En
COM _econ

SIMtipo_prem
MDD

SIMnivel AT prem

VARIABLES DE CONTROL
ULCOM,,

PR,
PROM,,

SUR

OTRAS_econ,

OTRAS_prem,,

Efecto similaridad sobre dimensién tipo de marca (-) 6 efecto atraccién (+) para la
introduccién de la MDD econdmica. Es igual a 1 para i=MDD imitacién y t=S,,,.
cualquier otra circunstancia es igual a o

Efecto compromiso sobre dimensién nivel de calidad (+) para la introduccién de

la MDD econdmica. Es igual a 1 para i=MFt1, MFt2 6 MDD imitacién y t=S_,. En
cualquier otra circunstancia es igual a o

Efecto similaridad sobre dimensién tipo de marca (-) para la introduccién de la
premium. Es igual a 1 para i=MDD imitacién 6 MDD econémicay t=S . . En cual
quier otra circunstancia es igual a o

prem*

Efecto similaridad sobre dimensién nivel de calidad (-) o efecto atraccién (+) parala
introduccién de la MDD premium. Es igual a 1 para i=MFpr1 6 MFp2 y =S ... En
cualquier otra circunstancia es igual a o

Indicador de tltima compra. Es igual a 1 cuando la familia h adquiere la marcaienla
compra previa. En caso contrario es igual a cero

Precio unitario para la marca i en la ocasién de compra t

Promocién de la marca i en la ocasién de compra t. Es igual a 1 cuando est4 en pro-
mocion. En caso contrario es igual a cero

Logaritmo del tamario del surtido (ntimero de formatos de venta disponibles) para la
marca i en la ocasidn de compra t

Variable dummy igual a 1 para i=otras marcasy t=S_,, y o en cualquier otro caso. El
objetivo es controlar cambios en ¢l agregado de otras marcas después de la intro-
duccién de la MDD econémica

Variable dummy igual a 1 para i=otras marcas y t>S,,,y o en cualquier otro caso. El
objetivo es controlar cambios en el agregado de otras marcas después de la intro-
duccién de la MDD premium

recoge cambios en las utilidades relativas de las marcas competidoras después de

la introduccién de un nuevo nivel de MDD. Estos efectos de contexto difieren por

dimensidn (tipo de marca y nivel de calidad) y tipo de introduccién de MDD (eco-

némicay premium).

Algunos efectos de contexto tienen direccidn opuesta y no son identificados

separadamente. Especificamente, esto es verdad para el efecto similaridad tipo de
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TABLA 2
Validez del modelo: Funcidn de verosimilitud y medidas de bondad de ajuste

Numero de familias de la muestra 254
Numero de ocasiones de compra 12.850
Log-Likelihood (LL) > L(P) -389,32
Nivel de significacién y* p <o.01
p* ajustado 0,53
MNLMO » L(C) - 851,47

marca y el efecto atraccion cuando se introduce la MDD econdmica, y para el efec-
to similaridad nivel de calidad y el efecto atracciéon cuando se introduce la MDD
premium. Por ello, incluimos estos efectos en el modelo mediante una variable co-
mun del efecto de contexto (SIMtipoAT _econ, SIMnivel AT_prem), donde el sig-

no indica cual de los efectos contexto prevalece.

4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
4.1. Validez del modelo

Los coeficientes del modelo logit multinomial son estimados por procedi-
mientos de méxima verosimilitud (Tabla 2). Para comprobar la validez descripti-
va, comparamos el modelo logit multinomial propuesto con un modelo logit mul-
tinomial MNLMo. Como se observa en la Tabla 2, afiadir los efectos de contexto
mejora la validez descriptiva (LL) en la categorfa de productos estudiada.

4.2. Estimacidn de coeficientes

La Tabla 3 presenta las estimaciones obtenidas para la categoria de productos
analizada. Cuando se introduce al mercado una MDD econdmica, el efecto simila-
ridad tipo de marca (negativo) establecido en P1 siempre es mds grande que el po-
sible efecto atraccién (positivo) planteado en P2. Por tanto, disminuye la utilidad
de la MDD de imitaci6n. Esta conclusién apoya el punto de vista que admite una
fuerte competencia entre las MDD econdmica y de imitacién. Una segunda con-
clusion para la introduccién de una MDD econdmica es que, tal y como planteaba
P3, la introduccién de una MDD econdmica ejerce un efecto compromiso positi-
vo y significativo que beneficia principalmente a las MF con calidad tradicional.

Por otro lado, el lanzamiento de una MDD premium produce un efecto simi-
laridad tipo de marca negativo, en linea con el planteamiento de P4. Ello impli-
ca que la introduccién de una MDD premium afecta negativamente a otras MDD.
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TABLA 3
Estimacidn del modelo

VARIABLES COEFICIENTES

EFECTOS DE CONTEXTO
Introduccién MDD econdmica

—Efecto similaridad tipo de marca (-) versus Efecto atraccién (+) - 0,432 (- 4,81)

—Efecto compromiso (+) 0,212 (2,34)
Introduccién MDD Premium

—Efecto similaridad tipo de marca (-) - 0,297 (- 3,96)

—Efecto similaridad nivel de calidad (-) versus Efecto atraccién (+) -0,253 (-3,09)
CONSTANTES MARCA

MDD imitacién -2,918 (- 7,86)

MDD econdémica - 3,567 (- 9,29)

MDD Premium - 1,963 (- 6,38)

MFp1 BASE

MFp2 - 2,135 (- 7,20)

MFex - 3,146 (- 840)

MFe2 - 3,414 (-9,14)

Otras Marcas - 3,738 (- 9,86)
VARIABLES DE CONTROL
Ultima compra 1,668 (9,53)
Precio -11,567 (- 9,93)
Promociones 0,876 (4,671)
Tamano del surtido 0,655 (2,29)
Cambio coeficiente «otras marcas» después introducir MDD econémica - 0,197 (- 2,01)
Cambio coeficiente «otras marcas» después introducir MDD premium - 0,146 (- 1,75)
Bondad de ajuste (p*) 0,53

Con respecto al efecto similaridad nivel de calidad, se observa que la introduccién
de una MDD premium ejerce un efecto similaridad negativo vinculado con el nivel
de calidad que disminuye la utilidad de la MF con calidad premium, en linea con
el planteamiento de ps.

5. CONCLUSIONES

Las estrategias de cartera de MDD estdn ganado interés en todo el mundo. En
este articulo se examina como la introduccién de MDD econdémica y premium in-
fluyen en la eleccién de MDD de imitacidon y MF.

La MDD de imitacién pierde cuota de mercado tanto con la introduccién de
una MDD econémica como con la introduccién de una MDD premium. Més es-
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pecificamente, encontramos que la MDD econdmica canibaliza la MDD de imita-
ci6n. Igualmente la MDD premium canibaliza las MDD econdémica y de imitacién.
El ¢jercicio de modelizacidon ayuda a comprender mejor porque estos efectos ocu-
rren, identificando los mecanismos tedricos subyacentes. En ambos casos, ello es
parcialmente debido a los efectos similaridad tipo de marca. Estos encuentros re-
flejan el argumento de “lealtad dividida”, y apoyan la nocién de “potencial dilucién
de la marca a través de variaciones de calidad”. A medida que se incrementa la va-
riacién en calidad mediante su reduccién o aumento en extensiones de categorias
de MDD, el consumidor tiene menos confianza en el nombre de la MDD como una
senal de un nivel dado de calidad. En el estudio se encuentra que el efecto caniba-
lizacién es relevante cuando se afade el nivel de calidad més elevado: las restantes
MDD sufren con la aparicién de la MDD premium.

Otra conclusion de esta investigacion, es que la introduccién de una MDD eco-
némica y una MDD premium no es necesariamente nociva y, en ocasiones, puede
beneficiar a otras MF en términos de cuota de mercado. Aunque la introduccién
de una MDD premium perjudica a la MF con calidad premium como consecuen-
cia del efecto similaridad nivel de marca, la introduccién de una MDD econdmica
beneficia a la MF con calidad tradicional, dado que estas son una opcién compro-
miso o intermedia en el surtido detallista para la dimensién nivel de calidad. Ello
puede ser debido a que el consumidor intercambia desde MF con calidad premium
a MF ahora mds atractivas con calidad tradicional. Es una conclusién acorde con la
presencia de un efecto compromiso.

5.1. Implicaciones empresariales

Comprender como la introduccién de las MDD econdémica y premium afec-
ta a las cuotas de mercado de otras MDD y MF en competencia, es critico para am-
bos detallistas y fabricantes. Paralos detallistas, desafiamos la creencia de que cu-
briendo un amplio rango de niveles de MDD, aumenta la cuota de mercado de sus
MDD sin provocar canibalizacién. Si los detallistas desean reducir los efectos ca-
nibalizacién de introducir MDD, deberian contrarrestar el efecto similaridad tipo
de marca. Ellos podrian hacerlo posicionando cuidadosamente sus MDD en dife-
rentes dreas del lineal (o sobre distintos lineales) para prevenir que el consumidor
compare directamente los tres niveles de MDD. Ademds, podrian crear marcas in-
dependientes en vez de submarcas bajo el nombre de la marca del detallista para
desvincular diferentes niveles de MDD.

Para los fabricantes con MF, encontramos que la creencia comun de que la pro-
liferacién de MDD influird mds en las marcas lideres (Kumar y Steenkamp 2007),
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estd sobrevalorada. En contradiccidn con esta opinidn, encontramos que introdu-
cir niveles de MDD econémica y premium puede incrementar la cuota de eleccion
de las MF. Los resultados para los subyacentes efectos de contexto sugieren dife-
rentes estrategias para que los fabricantes con MF aseguren los beneficios o para
reducir los efectos perjudiciales, sobre su cuota de mercado, de introducir MDD.

Los gestores de MF con calidad premium deberian explotar el efecto atraccion
enfatizando la calidad superior. En estos entornos de elevados precios, los gesto-
res deberfan resistir la tentacién de recortar precios o de ofrecer promociones para
combatir la introduccién de MDD premium. Ademas, deberian invertir en innova-
ciones de producto y en comunicar al consumidor que sus marcas son superiores.
Por otro lado, los gestores de MF con calidad tradicional deberian explotar el efec-
to compromiso evitando displays separados. Displays mixtos, donde las MF con
calidad tradicional se anuncian al lado de otras MF y MDD con mayor o menor ni-
vel de calidad, son de gran ayuda como consecuencia de que facilitan la compara-
cién del consumidor.

s.2. Limitaciones y futuras investigaciones

Analizar las cuestiones planteadas en este estudio en otros dmbitos geogréfi-
cos (y para otras categorfas de productos) con niveles distintos de calidad de las
MDD, ayudaria a generalizar las conclusiones obtenidas. Ademds, los detallistas
pueden gestionar sus estrategias de cartera de MDD con diferentes objetivos estra-
tégicos, tales como cuota de cartera deseada para dichas marcas, flujo de despla-
zamiento del cliente al detallista o flujo de trafico de clientes en el punto de ven-
ta (Ailawadi, Pauwels y Steenkamp 2008) y margenes de beneficio o rentabilidad
(Ailawadi y Harlam 2004). Serfa por tanto necesario analizar empiricamente co-
mo la introduccién de diferentes categorfas de MDD puede contribuir a alcanzar
estos objetivos.

Aungque los resultados de nuestro modelo permiten controlar los cambios en
precio y promocidn, Ginicamente se obtienen estimaciones de los niveles medios
de estas variables, sin determinar los efectos individuales de cada una de las mar-
cas que compiten en el mercado. Asi pues, serfa necesario profundizar en los efec-
tos de las variaciones en las estrategias de precio y promocién adoptadas por las di-
ferentes MF con calidad premium y con calidad tradicional y como estos cambios
en el precio afectan a la percepcién de dichas marcas. Por ejemplo, de acuerdo con
nuestros resultados, una MF con calidad tradicional mejoraria su cuota de merca-
do después de la aparicién de una MDD econdmica ya que constituye una opcién
intermedia de compromiso con calidad razonable. Sin embargo, si cuando se in-



ESTRATEGIAS DE CARTERA DE PRODUCTOS-MARCAS PARA EMPRESAS DETALLISTAS 207

troduce al mercado una MDD econdmica, un fabricante disminuye los precios o
incrementa las promociones de sus MF con calidad tradicional, se puede reducir el
nivel de calidad percibida por el consumidor de su marca y el efecto compromiso
puede que no permita obtener una ventaja competitiva. De ahi la necesidad de es-
tudiar los efectos especificos de las variables de marketing estimando los diferen-
tes efectos marginales para cada marca y detallando elasticidades directas y cruza-
das en el conjunto de eleccién del consumidor.

Finalmente, serfa oportuno analizar silos efectos de contexto son duraderos, es
decir si son reforzados en sucesivas ocasiones de compra. Para ello, se podrian in-
corporar coeficientes adicionales en el modelo planteado en este estudio para es-
timar cambios graduales en los efectos de contexto a lo largo del tiempo (Singh,
Hansen y Blattberg 2006; Van Heerde Gijsbrechts y Pauwels 2008; Geyskens, Gie-
lens y Gijsbrechts 2010). También constituye una linea de investigacién futura
analizar si existen diferencias en el modelo planteado por segmentos de consu-
midores. Se pueden utilizar distintas variables (Ailawadi, Gedenk y Neslin 1999;
Steenkamp etal. 2005; Geyskens, Gielens y Gijsbrechts 2010) como las caracteris-
ticas sociodemogréficas de los consumidores e indicadores de compra de los clien-
tes en la empresa detallista.

BIBLIOGRAFIA

ArLawapr, K. y HARLAM, B. (2004),
“An empirical analysis of the deter-
minants of retail margins: the ro-
le of store brand share”, Journal of
Marketing, 68 (january), 147-166.

ArLawapi, K. y KELLER, K. (2004),
“Understanding retail branding:
conceptual insights and research
priorities’, Journal of Retailing, 8o,
4 (winter), 331-342.

ArLawapi, K., GEDENK, K. y NESLIN,
S.A. (1999), “Heterogeneity and
purchase event feeback in choice
models: an empirical analysis with
implications for models building”,
International Journal of Research
in Marketing, 16, 3, 177-198.

A1LawaDI, K., NESLIN, S. y GEDENK,
K. (2001), “Pursuing the value cons-
cious consumer: store brands versus
national brand promotions’, Journal
of Marketing, 65 (january), 71-89.

A1Lawapi, K., Pauwers, K. y
STEENKAMP, J.B. (2008), “Private-la-
bel use and store loyalty”, Journal of
Marketing, 72 (november), 19-30.

ArLawapl, K., GEDENK, K., LuTzKy,
C.yNESLIN, S.A. (2007), “Decom-
position of the sales impact of pro-
motion-induced stockpiling”, Jo-
urnal of Marketing Research, 44
(august), 450-467.

BERGES-SENNOU, E, BONTEMS, P.y RE-
QUILLART, V. (2004), “Economics



208

of private labels: a survey of litera-
ture”, Journal of Agricultural and
Food Industrial Organization, 2, 3,
1-23.

CHINTAGUNTA, PK., BONFRER, A. y
SONG, L. (2002), “Investigating the
effects of store-brand introduction
on retailer demand and pricing be-
havior”, Management Science, 48,
10, 1242-1267.

CHo1, C.S.y CouGHLAN, A. T. (2006),
“Private label positioning: quality
versus feature differentiation from
national brand”, Journal of Retai-
ling, 82, 2, 79-93.

Dacin, P.A. y SmrtH, D.C. (1994),
“The effect of brand portfolio cha-
racteristics on consumer evaluations
of brand extensions”, Journal of Mar-
keting Research, 31 (may), 229-242.

ErDEM, T. y SWAIT, J. (2004), “Brand
credibility, brand consideration and
choice”, Journal of Consumer Re-
search, 31,1, 191-198.

GEYSKENS, I, GIELENS, K. y GIJSBRE-
CHTS, E. (2010), “Proliferating pri-
vate-label portfolios: how introdu-
cing economy and premium private
labels influences brand choice”, Jo-
urnal of Marketing Research, 47 (oc-
tober), 791-807.

HUBER, J., PAYNE, JW. y PuTo, C.
(1982), “Adding asymmetrically do-
minated alternatives: violations of
regularity and similarity hypothe-
ses”, Journal of Consumer Research,
9 (june), 90-98.

ESTRATEGIAS EN TIENDAS FISICAS

Kiverz, R., NETZER, O. y SRINIVASAN,
V. (2004), “Alternative models for
capturing the compromiso effect’,
Journal of Marketing Research, 41
(august), 237-257.

KuMAR, N. y STEENKAMP, ].B. (2007),
Private label strategy: how to meet
the store brand challenge, Boston:
Harvard Business School Press.

LaMEY, L., DELEERSNYDER, B., DE-
KIMPE, M.G. y STEENKMAP, ].B.
(2007), “How business cycles con-
tribute to private-label success: evi-
dence from the United States and
Europe”, Journal of Marketing. 71
(january), 1-15.

PAUWELS, K. y SRINIVASAN, S. (2004),
“Who benefits from store brand en-
try?”, Marketing Science, 23, 2, 364-
390.

SAYMAN, S.y Raju, J. S. (2004), “How
category characteristics affect the
number of store brands offered by
the retailer: a model and empirical
analysis”, Journal of Retailing, 80, 4,
279-287.

SaYMAN, S.y Raju, J. S. (2007), “Store
brands: from back to the future” In
N.K. Malhotra, ed. Review of Mar-
keting Research, vol. 3. M.E. Sharpe
Inc., Armonk, New York, 132-151.

SaymaAN, S., HocH, S.J. y Raju, J. S.
(2002), “Positioning store brands’,
Marketing Science, 21, 4, 378-397.

SEETHARAMAN, P.B. (2004), “Mode-
ling multiple sources of state depen-
dence in random utility models: a



ESTRATEGIAS DE CARTERA DE PRODUCTOS-MARCAS PARA EMPRESAS DETALLISTAS 209

distributed lag approach”, Marke-
ting Science, 23, 2, 263-271.

SETHURAMAN, R. (2009), “Assessing
the external validity of analytical re-
sults from national brand and sto-
re brand competition models”, Mar-
keting Science, 26, 4 (july-august),
759-781.

SIMONSON, L. (1989), “Choice based
on reasons: the case of attraction
and compromise effects”, Journal of
Consumer Research, 16 (septem-
ber), 158-174.

SING, V.P., HANSEN, K.T. y BLATT-
BERG, R.C. (2006), “Market entry
and consumer behaviour: an inves-
tigation of a Wal-Mart Supercen-
ter”, Marketing Science, 25, 5, 457-
476.

STEENKAMP, J.B., GEYSKENS, ., KoLL,

O., GieLens, K.y LEwis, H. (2005),
Fighting private label: growth dri-
vers, brand defense strategies and
market opportunities, London: Bu-
siness Insights Limited.

TVERSKY, A. (1972), “Elimination by

aspects: a theory of choice”, Psycho-
logical Review, 79, 4, 281-299.

VAN HEERDE, H., GIJSBRECHTS, E. y

PAUWELS, K. (2008), “Winners and
losers in a major price war”, Journal
of Marketing Research, 45 (octo-
ber), 499-518.

Wu, C.C.y WaNG, C.]. (2005), “A posi-

tive theory of private label: a strate-
gic role of private label in a duopoly
national-brand market”, Marketing
Letters, 16, 2, 143-161.






PARTE II

Gestidn eficiente de la distribucion

y comercio electrénico






La propensién a innovar del consumidor como variable
moderadora del efecto de la satisfaccion sobre la lealtad en

el comercio electrénico. Aplicacién a la banca online

JOAQUIN ALDAS-MANZANO

Universitat de Valéncia-Ivie

CARLA RUIZ-MAFE

Universitat de Valéncia

Resumen: En un contexto de fuerte competencia, como es el comercio electréni-
co, donde el consumidor tiene a un solo golpe de ratén ofertas alternativas, eva-
luar los determinantes de la lealtad es tremendamente relevante. Si las empresas
han centrado en el canal electrénico una gran parte de sus esfuerzos por ahorrar
costes, como es el caso de la banca electronica, esta variable es, si cabe, mds impor-
tante. Este estudio demuestra que la propensién a innovar del consumidor es una
variable clave de segmentacién por cuanto los consumidores mds innovadores ten-
derdn a ser menos leales a los mismos niveles de satisfaccion.

Palabras clave: Comercio electronico, lealtad, satisfaccion, capacidad de innova-
cién

Abstract: In a context of intensive competition like e-commerce where alternati-
ve offers are just one-click away, establishing the determinants of loyalty becomes
a very important task. If firms in the evaluated industry (banking) have trusted
to decrease costs significantly by means of the electronic channel, this task is even
more relevant. Our results demonstrate that domain specific innovativeness is a
key segmentation variable as the more innovative consumers tend to exhibit a les-
ser degree of loyalty for the same levels of satisfaction.

Keywords: E-commerce, loyalty, satisfaction, innovativeness
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I. INTRODUCCION

La construccion de relaciones a largo plazo con los clientes continta siendo
una de las cuestiones de mayor preocupacion para las organizaciones de servicios
(Sénchezer al., 2010), ya que la lealtad del consumidor puede constituir una fuen-
te de ventajas competitivas para la empresa. Sin embargo, el estudio de la lealtad
se ha convertido en un fenémeno cada vez mis complejo debido al incremento de
la competitividad, en especial en los entornos virtuales. En este sentido, cabe des-
tacar que las ofertas competidoras de servicios s6lo estan a unos c/icks de distancia
y, por tanto, se genera una alta competencia en precios que hace especialmente in-
teresante analizar los factores que pueden incrementar dicha fidelidad del cliente.

Entre la variedad y amplitud de productos puestos a disposicién del usuario en
Internet, los servicios bancarios ofrecen una serie de ventajas, posibilidad de que
el usuario controle sus cuentas bancarias desde cualquier lugar y en cualquier mo-
mento, la facilidad para comparar entre diversas alternativas de inversién/finan-
ciacién y el ahorro de tiempo y costes (Ainim, Lee y Wee, 2005; Black ez L., 2001;
Gerrard y Cunningham, 2003; Polatoglu y Ekin, 2001; Suganthi, Balachandhery
Balachandran, 2001) que, indudablemente, contribuirdn a generar satisfaccién en
las transacciones realizadas por los usuarios.

Sibien el rdpido crecimiento de la banca online refleja las ventajas que ésta ofre-
ce respecto a sucursales convencionales (mayor flexibilidad, menor estructura de
costes, transacciones més répidas, lineas de productos/servicios mds amplias, ma-
yor comodidad, y personalizacién), también se plantea sus propios retos. Bajo la
dptica de la oferta bancaria, la lealtad del cliente se considera como una via clave
hacia la rentabilidad (Eighie, 2006; Reichheld, 1993). El coste elevado de adqui-
rir clientes conlleva a que gran parte de las relaciones con ellos no sean rentables
durante las transacciones iniciales (Reichheld y Sasser, 1990). Unicamente duran-
te transacciones posteriores, cuando el coste fijo de atender a los clientes se va di-
luyendo, es cuando las relaciones generan beneficios.

Por otra parte, la adopcién del comercio electrénico no depende nicamente
de las caracteristicas de los productos y servicios ofertados sino que un factor cla-
ve es el perfil de los consumidores potenciales, ya que no todos los consumidores
aceptan una innovacién en el mismo momento del tiempo (Rogers, 1962). De la
revision de la literatura se desprende que, entre otros factores, las caracteristicas
personales del consumidor son factores determinantes de su comportamiento de
uso de los servicios bancarios online (Lassar et al, 2005).

Laliteratura de marketing ha profundizado en el anlisis de los antecedentes de
lalealtad del consumidor. No obstante, los estudios empiricos que comparan la sa-
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tisfaccidn y lealtad del consumidor en los entornos tradicionales y online muestran
diferencias significativas en términos de las actitudes y comportamiento del con-
sumidor. No queda claro si las dimensiones utilizadas para evaluar la satisfaccién
derivada de la prestacién del servicio en un entorno tradicional son también rele-
vantes en los entornos mediados por la tecnologia (Anderson y Srinivasan 2003;
Janda, et al., 2002; Parasuraman and Grewal 2000; Shankar ez 4/. 2003). Por con-
siguiente, las investigaciones previas que analizan la satisfaccién en el dmbito de
los servicios bancarios online deben ser completadas.

Por otra parte, y a pesar de que en estudios previos se ha destacado la impor-
tancia de la estructura individual del consumidor como factor moderador de la in-
fluencia de las caracteristicas del servicio en la respuesta del consumidor, muy po-
cos estudios han analizado este fendmeno (Floh y Treiblmaier, 2006; Ranaweera ez
al., 2005). Mds atin algunos autores han destacado que los individuos con distinta
predisposicién a innovar difieren significativamente en su nivel de lealtad (Wu y
Qi, 2010). Por tanto, y con el fin de ampliar las investigaciones previas en el 4mbi-
to de la lealtad en servicios, introduciremos como factor moderador en la relacién
entre satisfaccion y lealtad un elemento clave en la estructura individual del con-
sumidor como es su predisposicion a innovar.

El objetivo principal de este capitulo se centra en el andlisis de las implicacio-
nes de la propension a innovar en la relacién satisfaccion-lealtad. En concreto, se
contribuye a explicar la lealtad hacia el uso de un tipo de servicio online concreto
(los servicios bancarios) que presenta elevados niveles de penetracion en Espafia,
pero que ha carecido de la atencién debida desde el punto de vista de la investiga-
cién. Para ello, se divide en dos partes. Una primera parte, de contenido tedrico,
que comprende la revisién de la literatura y planteamiento de hipdtesis sobre la
propension a innovar, satisfaccion y lealtad en los entornos virtuales. En la segun-
da parte, se recoge la metodologia de la investigacién y el andlisis de resultados.
El contraste de hipdtesis se realizard a partir de un estudio empirico de naturaleza
cuantitativa, con una muestra de 511 usuarios de banca online espanoles.

2. REVISION DE LA LITERATURA Y PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS
2.1. Satisfaccion y lealtad en los entornos virtuales
2.1.1. Satisfaccién

En el 4mbito académico, el estudio de la satisfaccién como elemento central
en la decisién del consumidor ante comportamientos después del consumo tan-
to en los entornos virtuales como tradicionales, ha atraido gran atencién en la in-
vestigacion de marketing a lo largo de las dos tltimas décadas (Attanassopoulos,



216 GESTION EFICIENTE DE LA DISTRIBUCION Y COMERCIO ELECTRONICO

Gounaris y Stathakopoulos, 2001; Anderson y Srinivasan, 2003; Babin y Griffin,
1998; Churchill y Surprenant, 1982; Fornell, 1992; Giese y Cote, 2000; Oliver,
1980, 1997; Varela, 1992; Vizquez, Diaz y Santos, 2000; Szymanski y Henard,
2001; Westbrook, 1987). Aunque el concepto de satisfaccion ha sido definido de
formas bastante diferentes, estudios recientes (Oliver, 1997) consideran la satisfac-
cién del consumidor como un juicio de naturaleza cognitivo-afectiva y relativa, es
decir, es el resultado de la comparacién entre una experiencia subjetiva y una base
previa de referencia. Oliver (1997; p.13) define la satisfaccién como

«lavaloracién del consumidor de que una caracteristica del producto o servicio, o el pro-
ducto o servicio en st mismo, proporciona (o estd proporcionando) un resultado de agra-

do derivado del consumo, incluyendo niveles por encima o por debajo de lo esperado>.

Segun el modelo de la disconfirmacién de expectativas, sugerido en la literatu-
ra de la satisfaccién del consumidor (Oliver, 1980; 1997), los consumidores eva-
Itan la satisfaccion con el producto en comparacién con sus expectativas sobre el
resultado percibido del mismo. En el contexto de los entornos virtuales Anderson
y Srinivasan (2003) definen la satisfaccién como «el agrado del consumidor res-
pecto a su experiencia previa de compra a través de Internet». Esta manifestacién
de agrado puede referirse bien a la compra en Internet considerada de forma glo-
bal 6 a una caracteristica concreta de la compra online de productos/servicios (por
ejemplo, la satisfaccién derivada de poder consultar las cuentas bancarias sin tener

que desplazarse del hogar).

2.1.2. Lealtad

La fidelidad o lealtad de los clientes es un constructo multidimensional que re-
coge, en lineas generales, cuatro aspectos esenciales. 1) que el cliente estd satisfe-
cho, 2) que recibe valor, 3) que repite compra y 4) que recomienda la empresa a
terceros (Baroso y Martin,1999). Oliver (1999) establecié un modelo de fases de
la lealtad con cuatro dimensiones. cognitiva (creencias de marca), afectiva (acti-
tud hacia la marca), conativa (intencién de recompra) y comportamental (com-
portamiento de recompra), estableciendo la necesidad de que el cliente vaya avan-
zando por cada una de las fases para fortalecer su lealtad. Cada una de estas fases
antecede a la siguiente (por ejemplo la fidelidad cognitiva antecede a la afectiva y
as sucesivamente), culminando en el comportamiento de recompra. Segun Oli-
ver (1999), la satisfaccién conduce a la lealtad, pero lalealtad verdadera sélo puede
lograrse cuando estdn presentes otros factores tales como una red social arraigada.
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La fidelidad o lealtad de los clientes es un constructo multidimensional que no
es exactamente igual a la intencién de recompra, si bien parece existir un nexo de
unién entre ambos conceptos como consecuencia de sus procedimientos de me-
dicién (Zeithaml ez 4l., 1996). La aproximacion exclusivamente comportamental
al concepto ha sido criticada (Dick y Basu, 1994; Shankar ez 4/., 2003) ya que un
consumidor puede repetir constantemente la compra de un determinado bien o
servicio (es fiel comportamentalmente), pero a la vez no estar actitudinalmente a
favor de dicho comportamiento, por lo que estard mas atento a otras alternativas
en el mercado, o no recomendard el proveedor a otras personas.

Siguiendo a Dick y Basu (1994), la lealtad es un concepto multidimensio-
nal que consiste en un comportamiento basado en una actitud. Por tanto, la
lealtad se manifiesta a través de la relacion entre la actitud hacia la entidad y
el comportamiento de recompra. La lealtad se produce cuando la actitud re-
lativa hacia la entidad es favorable y, ademds, existe un comportamiento de
compra repetido, mientras que la no lealtad es una actitud relativa desfavora-
ble combinada con ausencia de recompra. Engel ez 4/. (1982) conciben la leal-
tad como la respuesta preferente, actitudinal y comportamental, hacia una o
mds marcas de una categoria de producto expresada por un consumidor en un
periodo de tiempo. De forma similar, Keller (1993) sugiere que la lealtad se
presenta cuando las actitudes favorables hacia la marca se manifiestan en una
compra repetida.

Segun Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996), la comunicacién boca-oido
constituye una subdimensién de la lealtad. La comunicacién boca-oido (Word-
of-Mouth, WOM) es una fuente de recomendacién utilizada por el consumidor
para tomar decisiones y reducir el nimero de alternativas (Duhan, e 4/, 1997),
y, en general, es una fuente de informacién personal (Feldman y Spencer, 1965).
En los entornos virtuales, debido a la desconfianza que genera el uso del medio, la
comunicacion boca-oido puede resultar una de las fuentes de comunicacién mas
efectivasy, en particular, si ésta proviene de personas conocidas en quienes el con-
sumidor confia (Ennew, Banerjee y Li, 2000).

Si nos centramos en los entornos online, la lealtad hacia establecimientos vir-
tuales (e-loyalty) ha sido concebida como la actitud favorable del cliente hacia una
empresa asi como un comportamiento de repeticién de uso/compra (Anderson
y Srinivasan, 2003 ). En este trabajo se define la lealtad a la pagina web de una en-
tidad bancaria como la intencién de recomendar los servicios bancarios online a
terceras personas (actitud favorable hacia la entidad) unida a la intencién de con-
tinuar usando sus servicios bancarios en el futuro.
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2.2. Propension a innovar

De la revisién de la literatura sobre el proceso de adopcién de nuevos produc-
tos, se desprenden varios trabajos que proponen métodos para distinguir entre las
categorfas de adoptantes (Bass, 1969; Rogers, 1962) y que intentan caracterizar el
comportamiento de los individuos que componen las distintas categorias (Brown,
1982; Donthu y Garcia, 1999; Eastlick y Lotz, 1999; Vrechopoulos, Siomkos y
Doukidis, 2001).

Rogers (1962) sostiene que las caracteristicas de la propia innovacién, las de
los sujetos adoptantes y las del sistema social en el que tiene lugar la innovacién
influyen en el éxito de la misma. Este autor propone que el proceso de adopcién
se desarrolla a través de cinco etapas. utilidad, interés, evaluacion, prueba y adop-
cién. Rogers (1962) establece una clasificacién con cinco grupos de adoptadores
y sostiene que los adoptadores tempranos difieren sustancialmente de los adop-
tadores tardios en sus caracteristicas socioeconémicas, personales (empatia, me-
nor aversion al riesgo, optimismo, actitud hacia el cambio) y en su comporta-
miento comunicativo (participacién social, conocer la innovacién, exposicién
alos medios de comunicacidn). Las categorias de adoptantes de una innovacién
propuestas por Rogers se suceden cronoldgicamente en el tiempo y guardan una
proporcién determinada. innovadores (2,5%), primeros adoptantes (13,5%), pri-
mera mayorfa (34%), tltima mayorfa (34%) y rezagados (16%). En este proceso,
los primeros adoptadores influyen en los potenciales adoptadores de un nuevo
producto o servicio.

La propensién a innovar es un concepto vinculado al proceso de adopcioén de
nuevos productos que ha recibido una considerable atencién por los investigadores
(Hirschman, 1980; Midgley y Dowling, 1978; Robertson, 1971; Rogers, 1983).
Este constructo de la personalidad de los individuos refleja su grado de adopcién
de productos o ideas que son nuevos en su experiencia individual.

Aunque multiples investigadores han utilizado diversas técnicas para la medi-
cién de la propensién a innovar, se pueden distinguir dos grandes aproximaciones
a este concepto: propension a innovar general y aplicada a un dominio especifico.
Joseph y Vyas (1984) se centran en una perspectiva cognitiva, considerando que
la propensién a innovar incorpora caracteristicas intelectuales, perceptuales y ac-
titudinales del individuo (propensién a innovar general). La propensién a innovar
general refleja la apertura y bisqueda de un individuo de nuevas experiencias y es
un predictor significativo de la intencién de compra (Craig y Ginter, 1975; Jose-
phy Vyas, 1984). Una limitacién de la definicidn anterior es su grado de abstrac-
cién y cardcter generalista ya que la propension a innovar puede estar asociada a
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un producto o servicio especifico, mas que a una caracteristica genérica de la per-
sonalidad del individuo. Debido a esta limitacién, Goldsmith y Hofacker (1991)
desarrollaron una escala de medida de la propensién a innovar ante un dominio
especifico, evidenciando que era un predictor mas util de la adopcién de las inno-
vaciones. La propension a innovar ante un dominio especifico serfa la predisposi-
cién de un individuo a probar innovaciones en productos, servicios o procesos re-
lativas a un 4rea de su interés (Goldsmith y Hofacker, 1991).

Los individuos con mds predisposicion a innovar son buscadores de variedad
y nuevas ideas (Lu ez al., 2005, hacen frente a mayores niveles de incertidumbre
y desarrollan actitudes mds positivas hacia el uso de servicios electrénicos (Rog-
ers, 1983, 1995).

En la literatura se encuentran un conjunto de estudios que relacionan la pro-
pension a innovar de los individuos con la decisién de compra interactiva. East-
lick y Lotz (1999) muestran como los innovadores son usuarios frecuentes de los
canales de compra electrénica (como Internet o la Television) y que los principa-
les predictores de la decisién de compra son las ventajas relativas que proporcio-
nan Internet frente a los canales tradicionales y la compatibilidad de estas ventajas
con los estilos de vida de los consumidores. En el modelo desarrollado por Lima-
yern, Khalifa y Frini (2000), de nuevo la actitud positiva ante las innovaciones es-
té relacionada con la compra electrénica a través de las intenciones de comporta-
miento. Goldsmith (2000) también evidencia cémo el grado de innovacién ante
Internet, influye positivamente en las compras virtuales y en la intencién de com-
pra futura. En el estudio de Wu y Qi (2010) se pone de manifiesto la influencia
moderadora de la propension a innovar en la relacidn entre satisfaccion y lealtad
en los entornos virtuales.

2.3. Planteamiento de hipdtesis

La relacién entre satisfaccién y lealtad parece casi intuitiva, y diversos investiga-
dores han intentado confirmarlo en sus investigaciones sobre comercio electrénico
(Anderson y Srinivasan, 2003; Cristobal ez al., 2007; Flavidn y Guinaliu, 2006; Ha-
rris y Goode, 2004; Rodgers ez al., 2005). De hecho, Shankar ez al. (2003) demues-
tran que ante niveles similares de satisfaccién en entornos tradicionales y virtuales,
la relacién entre satisfaccién y lealtad es mayor en entornos virtuales. Un consumi-
dor online insatisfecho tiene mas facilidad de buscar informacién sobre alterna-
tivas disponibles, con lo que es mas factible que cambie de proveedor de servicios
(Anderson y Srinivasan, 2003; Cristobal ez /., 2007; Rodgers ez al., 2005) y que
sea mds reticente ante los intentos de éste a desarrollar una relacién mds estrecha.
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Esta relacion positiva también ha sido puesta de manifiesto en las investigacio-
nes sobre servicios bancarios. Beerli e 4/. (2004) muestran que la satisfaccién del
consumidor y los costes de cambio son factores determinantes de la lealtad, sien-
do la satisfaccién el factor con una influencia mds significativa. Methlie y Nysveen
(1999) a su vez evidencian que la satisfacciéon del consumidor y la reputacién de
la marca son los determinantes mds importantes de la lealtad. El estudio desarrol-
lado por Eighie (2006) sobre los antecedentes de la lealtad a la banca en Nigeria,
pone de manifiesto que la satisfaccion y la calidad de servicio son predictores sig-
nificativos de la lealtad hacia la entidad bancaria, siendo la satisfaccion el princi-
pal factor determinante de la misma. En el modelo desarrollado por Bhattacher-
jee (2001), se evidencia empiricamente como la intencién de continuar realizando
transacciones financieras a través de Internet, viene determinada por la satisfaccion
con las experiencias anteriores, el valor percibido del servicio y el programa de fi-
delizacién desarrollado por la empresa. En consecuencia, cuando un consumidor
esta satisfecho durante el desarrollo del servicio, se espera que su comportamiento
a corto plazo sea congruente con su satisfaccién e incremente, por tanto, su leal-
tad en el futuro. Por lo anteriormente expuesto, se plantea:

H1. La satisfaccidon con experiencias anteriores de uso de webs bancarias, influ-

ye positivamente en la lealtad hacia el uso de servicios bancarios online.

El andlisis del efecto que una mayor predisposicién a innovar del usuario tiene
sobre la relacién entre satisfaccién y lealtad es bastante escaso en la literatura (Wu
y Qi, 2010) y obliga a abordarlo de una manera exploratoria. Sin embargo, exis-
ten argumentos que apoyan la relevancia de evaluar sus consecuencias. La relaciéon
entre satisfaccion y lealtad constituye uno de los temas destacados en la literatura
del marketing relacional, donde junto con la satisfaccién, sobresalen otros térmi-
nos como la confianza (Delgado y Munuera, 1998) y el compromiso (Pritchard,
Havitz y Howard, 1999), que estdn fuertemente relacionados con las intenciones
futuras (Garbarino y Johnson, 1998). No obstante, se ha encontrado que la fuerza
de la relacién entre satisfaccion y lealtad varia de manera significativa bajo diver-
sas condiciones, como la propensién a innovar del consumidor (Wuy Q4, 2010)
o sus caracteristicas sociodemograficas (Aaltonen, Markowski y Kirchner, 2008).

Siguiendo a Mittal y Kamamura (2001), la influencia de la satisfaccién en la
lealtad estard condicionada por la existencia de diferencias en las caracteristicas del
consumidor. De acuerdo con la Teoria de Difusién de Innovaciones, los primeros
adoptantes (que son individuos con elevada propensién a innovar), son los consu-
midores que perciben en mayor medida los potenciales beneficios de una innova-
cién (Rogers, 2003). Esta caracteristica sugiere que posiblemente, los consumido-
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res con mayor propension a innovar queden mas satisfechos al utilizar los servicios
bancarios online y en consecuencia puedan desarrollar un comportamiento mas
leal hacia los mismos.

Otro argumento que apoya la racionalidad de esta hipétesis es el de Wu y
Chang (2007) basado en la teorfa de la atribucién. Investigaciones previas eviden-
cian (Campbell ¢z 4/, 2004; Forlani y Walker, 2003) que los consumidores carac-
terizados por el optimismo y seguridad en si mismos (que son dos caracteristicas
de los innovadores) creen que el resultado favorable de una accién perdurard en el
futuro. Por tanto, los innovadores tenderdn a pensar que la satisfaccién derivada
de experiencias previas de uso de los servicios bancarios online tendera a repetirse
en posteriores usos del servicio y ello incrementard su intencién de recompra (que
es una dimensién de la lealtad).

El estudio de Bansal y Voyer (2000) muestra que los consumidores expertos en
un servicio tienen mayor impacto en receptores de la comunicaciéon boca-oido. A
su vez, estos usuarios es plausible que realicen una mayor comunicacién boca-oi-
do debido a que perciben que esto es lo que se espera de ellos (Ranaweera e 4/.,
2005). Los consumidores con mayor propensién a innovar en el émbito de la ban-
ca online son los que primero conocen y utilizan los servicios bancarios que se van
ofertando al mercado, por lo que serdn usuarios expertos. En consecuencia, para
un nivel determinado de satisfaccién, a mayor propension a innovar en el émbito
de los servicios bancarios online, mayor serd la comunicacién boca oido (que es
una subdimension de la lealtad).

En el nacleo del modelo propuesto estd el hecho de que es necesario que el con-
sumidor quede satisfecho para que tenga intencién de mantener la relacién con el
banco a través de Internet y, por ende, ser leal. Ademds, la mayoria de bancos in-
corporan a sus sistemas online programas de fidelizacién basados en la frecuencia
de uso de los servicios, normalmente basados en puntos por operaciones realiza-
das redimibles por regalos. Cuanto mayor sea la predisposicién a innovar de un
usuario, mds servicios utilizard y por tanto mas beneficios habra acumulado en su
sistema de recompensas, por lo que esta variable puede convertirse en una barre-
ra de salida para el individuo, incrementando la influencia que la satisfaccion ejer-
ceria sobre la lealtad. Usuarios con mds propensién a innovar y por tanto con mas
experiencia en el uso de servicios bancarios (lo que conlleva mas beneficios acu-
mulados), podrian ver incrementado el efecto de la satisfaccién en la lealtad por el
mero hecho delos costes de abandono que el programa de fidelizacion les supone.
Cabria esperar, pues, un mayor efecto de la satisfaccién sobre la lealtad en indivi-
duos con mayor tiempo de relacion.
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Estos argumentos refuerzan el interés de evaluar el efecto moderador de la pre-
disposicién a innovar sobre las relaciones planteadas en nuestro modelo. Por ello,
planteamos las siguientes cuestiones a investigar: (1) efecto moderador de la pre-
disposicion general a innovar en la relacidn satisfaccion-lealtad; (2) efecto modera-
dor de la predisposicidn a innovar en el dmbito de los servicios bancarios en la rela-
cidn satisfaccion-lealtad.

3. METODOLOGIA
3.1. Descripcion de la muestra

Los datos objeto de andlisis proceden de un estudio de mercado llevado a cabo
en Espafia durante el mes de Julio de 2007. La investigacién ha sido realizada utili-
zando una muestrade 511 internautas usuarios de banca online mayores de 16 afos.

El método de recogida de informacién fue la encuesta online a través de un pa-
nel de consumidores. Inicialmente, se contactd con 2.025 usuarios de banca on-
line; 759 panelistas accedieron a participar en la investigacién. De los cuestiona-
rios recogidos, tras realizar un proceso de depuracién para eliminar aquellos que
estaban incompletos o presentaban inconsistencias en las respuestas, se obtuvie-
ron 511 (67,3%) vélidos. El procedimiento de eleccién de la muestra fue no pro-
babilistico. Se ha realizado un muestreo por cuotas de género y edad a partir de la
caracterizacién de los usuarios de banca online que periédicamente realiza el Ins-
tituto Nacional de estadistica (INE, 2007).

El perfil de la muestra se describe en el Cuadro 1. Coincidiendo con el perfil del
usuario de la banca online, hay un ligero predominio de hombre (61,6%), con niveles
de formacién medios y altos (62,4% universitarios) y con niveles medios de edad (66%
entre 25 y 44 afios). Esta concentracién en estos intervalos de edad responde a que el
usuario de la banca online no solo ha de ser usuario de internet, sino que también ha
de tener un minimo nivel adquisitivo, lo que hace que los muy jévenes (nivel adqui-
sitivo) o los muy mayores (menor uso de internet) tengan poco peso en esta muestra.

Como también se muestra en el Cuadro 1, el usuario promedio es relativamen-
te pasivo en su uso de la banca electrénica. La operacién mds realizada es la mera
consulta de saldos, seguida de la realizacién de transferencias y el pago de factu-
ras. Muy pocos realizan con cierta asiduidad el canal para la compra de productos
financieros o la compra y venta de acciones.

3.2. Medicidn de las variables en el andlisis
Los constructos utilizados en la investigacién fueron adaptados de estudios
previos y medidos con escalas tipo Likert de 7 puntos tal y como puede observar-
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se en el Cuadro 2. La satisfaccion ha sido medida mediante una escala de 6 items
adaptada al 4mbito de Internet, que previamente habia sido utilizada en otros con-
textos (Oliver, 1980). La variable lealtad también ha sido medida realizando una
adaptacion de la escala de Zeithaml et al, (1996) y aplicdndola al contexto de los
servicios bancarios online. La propensién a innovar general y especifica han sido
medidas a partir de la escala de Goldsmith y Hofacker (1991).

3.3. Validacién del instrumento de medida

El proceso de validacién del instrumento de medida en este trabajo implica
cierta complejidad. Observando la Figura 1 que ilustra el modelo a estimar, se com-
prueba que el objeto principal de andlisis es evaluar el efecto moderador que ejerce
sobre la relacidn entre satisfaccion y lealtad la propension a innovar del consumi-
dor, ya sea general o de dominio. Esto exige proceder en varias ctapas: (1) evaluar
las propiedades psicométricas de las variables latentes de propensién a innovar an-
tes de utilizar sus puntuaciones factoriales para dividir la muestra en los correspon-
dientes grupos de alta y baja propensién a innovar general y alta y baja propensién
ainnovar de dominio; (2) separadas las muestras, es de nuevo necesario evaluar las
propiedades psicométricas del resto de variables latentes que conforman el mode-
lo, teniendo en cuenta, ademds que el constructo lealtad se ha modelizado como
de segundo orden: lealtad, compra repetida, boca-oido (word-of-mouth) y satis-
faccion; (3) finalmente, antes de estimar el pardmetro objeto de evaluacién (rela-
ci6n entre satisfaccién y lealtad) en los distintos subgrupos de propensién a inno-
var, es necesario comprobar la invarianza de los instrumentos de medida en dichos
subgrupos para asegurar la homogeneidad del contenido de las variables latentes
cuya relacién se esta comprobando.

Asi, para el primer paso, se llev6 a cabo un andlisis factorial confirmatorio (CFa)
sobre todos los itemes de los constructos propension a innovar general y especifica.
El CFA se estim6 con EQs 6.1 (Bentler, 1995) mediante maxima verosimilitud. El
andlisis de las variables implicadas en el CFA mostré evidencia de distribuciones no
normales (estimacidon normalizada del test de Mardia=41,99), por lo que, aunque
existen otros métodos de estimacion para esta contingencia, preferimos seguir la
recomendacién de Chou ez al. (1991) y Hu ez al. (1992) de corregir los estadisticos
en lugar de optar por un método alternativo de estimacién. Por lo tanto se utiliza-
ron los estadisticos robustos a problemas de normalidad (Satorray Bentler, 1988).

Como se aprecia en el Cuadro 3, el instrumento de medida no tiene proble-
mas de fiabilidad, pues todos los o de Cronbach son superiores al valor o,7 (Chur-
chill, 1979), el indice de fiabilidad compuesta es superior para todos los factores
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FIGURA I
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al valor 0,7 (Fornell y Larcker, 1981) y la varianza extraida es superior a 0,50 (For-
nell y Larcker, 1981). Para garantizar la validez convergente no fue necesario eli-
minar ningln item cuyas cargas factoriales, siendo significativas, fueran inferiores
a 0,60 (Bagozziy Yi, 1988). Tampoco se aprecian evidencia de problemas de vali-
dez discriminante puesto que, como se observa en el Cuadro 4, (a) el intervalo de
confianza en la estimacién de la correlacién entre cada par de factores no inclu-
ye el valor 1 (Anderson y Gerbing, 1988) y (b) la varianza promedio extraida pa-
ra cada factor no es superior al cuadrado de la correlacién entre cada par de facto-
res (Fornell y Larcker, 1981). El ajuste del modelo es razonable [s-B %* (df = 53)
= 188,06 (p<0,01); NFI=0,944; TLI=0,959; CFI=0,949; RMSEA (90% CI)=0,071
(0,060; 0,082].

Con las estimaciones de las puntuaciones factoriales para cada individuo ob-
tenidas del paso anterior, la muestra se dividié utilizando la mediana de dichas
puntuaciones en dos grupos (alta y baja propensién a innovar), tanto para la ge-
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neral, como para la especifica. Los Cuadros s y 6 muestran la repeticién del pro-
ceso expuesto para la evaluacion de las propiedades psicométricas de las variables
implicadas en el modelo de la Figura 1 y para los grupos senalados. En este caso,
el test de los multiplicadores de Lagrange, si que sugirié relaciones significativas
sobre un factor distinto a aquel del que eran indicadores (Hatcher, 1994) aun-
que sélo para dos items de la variable compra repetida, que fueron suprimidos
(RP1 y RP2). Tampoco se aprecian evidencia de problemas de validez discrimi-
nante tal y como se observa en los Cuadros 7 y 8. El ajuste de ambos modelos es
también razonable.

El altimo paso antes de poder estimar el modelo estructural que contiene las
hipétesis, es comprobar la invarianza de los instrumentos de medida en los grupos
formados en funcién de su nivel de propension a innovar. Para ello se realizaron
los AFC multigrupo (ver Cuadros 9 y 10) para la propensién a innovar general y
de dominio. Se observa la contrastacién secuencial de la igualdad en las estructu-
ras factoriales y la igualdad de las cargas factoriales. Mientras para la propension a
innovar general, la invarianza del instrumento de medida es estricta, para la pro-
pensién a innovar de dominio se constaté la invarianza parcial, con tres indicado-
res invariantes para las variables de compra repetida y word-of-mouth y dos para
la satisfaccion, ademds del fijado a efectos de identificacién. La invarianza parcial
se considera suficiente para la comprobacion de efectos de moderacién (Byrne er
al. 1989; Hair e al. 2010). Debe sefialarse que, al haberse estimado los modelos
en un contexto de ausencia de normalidad y haciéndose uso de estadisticos robus-
tos, las diferencias entre las x> de Satorra y Bentler (1988) se han calculado con la
correccidn propuesta por Satorray Bentler (2001) con el fin de que dicha diferen-
cia también se distribuya como una .

4. RESULTADOS Y DISCUSION

Comprobada la invarianza de los instrumentos muestrales, el modelo propues-
to en la Figura 1 se estimé para los niveles altos y bajos de cada tipo de propension
ainnovar en los consumidores, asi como para el conjunto de la muestra. Como se
aprecia en el Cuadro 11, todos los modelos estructurales estimados muestran bue-
nos indicadores de ajuste. Como cabia esperar, la relacién entre satisfaccién y leal-
tad es muy intensa para la muestra global (=0.890; p<o.o1). Cuando la estima-
cién se realiza para los dos grupos en funcién de su propension a innovar general,
la diferencia entre consumidores con elevados niveles de esta variable (B=0.911;
p<o.o1) ylos que ostentan niveles més bajos (3=0.850; p<o.01), no es significati-

va (H1. As-BY*=0.47; df=1; p=0.49).
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Sin embargo, cuando la variable moderadora es la propensién a innovar de do-
minio, los resultados son distintos. Aunque el efecto de la satisfaccion sobre la leal-
tad es intenso tanto para niveles altos de propensién a innovar general (f=0.885;
p<o.01), como para los niveles mas bajos (B=0.779; p<o.o1), ahora la diferencia
es significativa (H2; AS-BY*=14.31; df=1; p<.01), pudiendo afirmarse que el efec-
to de la satisfaccidn sobre la lealtad es menos intenso para aquellos consumidores
con niveles més elevados de propensién a innovar de dominio.

Lo que este resultado viene a senalar son dos cosas. En primer lugar que la pro-
pensién a innovar es una caracteristica de la personalidad de los individuos que
debe ser evaluada respecto a cada una de las tecnologias en que se quiera medir su
efecto. Aunque puedan existir individuos con mayor tendencia a buscar innova-
ciones o a valorar sus efectos, esta tendencia no tiene porqué trasladarse a todos los
ambitos tecnoldgicos. Creemos que es importante llamar la atencién sobre la mi-
nima correlacién que este trabajo ha encontrado entre la propension a innovar ge-
neral y la medida especificamente para la banca electrénica, tal y como pudo apre-
ciarse en el Cuadro 4 (p=0.09; p>0.05).

En segundo lugar, los resultados obtenidos muestran que seria un error de ges-
tién importante ignorar el efecto que la propensién a innovar concreta del indivi-
duo respecto a la banca electrénica puede tener sobre la lealtad. Hemos visto que
para aquellos sujetos menos deseosos de constatar y probar que su banco estd al dia
en materia de banca online y traslada a la misma los tltimos servicios implantados
por la competencia puede decirse que estar satisfechos con el servicio les basta pa-
ra ser leales. Sin embargo, entre el colectivo mas innovador el efecto de la satisfac-
cién sobre la lealtad, siendo muy importante, es significativamente menos inten-
so. Es decir, si en un momento percibieran que su banco online se va retrasando en
incorporar los tltimos avances (acceso a través de aplicaciones para smartphones,
aviso de cargos y abonos en el mévil, etcétera), necesitarfan un nivel ms alto de sa-
tisfaccion con el servicio para tener la misma probabilidad de seguir siendo leales
(A) o, equivalentemente, estando igual de satisfechos (B) su probabilidad de seguir
siendo leales seria menor. La Figura 2, ilustra grificamente nuestros resultados.

5. CONCLUSIONES

El presente trabajo profundiza en la formacién de la lealtad del consumidor en
un contexto de servicios. A pesar de la creciente penetracién de Internet en el sec-
tor bancario, los factores determinantes de la lealtad hacia el uso de Internet en
operaciones bancarias todavia no han sido suficientemente analizados. No obstan-
te, el conocimiento de las variables que influyen en la lealtad resulta crucial para
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los proveedores de servicios, quienes reconocen que la mera satisfaccion del con-
sumidor es insuficiente para explicar la lealtad del mismo (Bielen y Demoulin,
2007). Este estudio complementa el marco conceptual de la lealtad, introducien-
do el efecto moderador de la propensién a innovar en la formacién de la lealtad.
Las caracteristicas especificas de los servicios bancarios (intangibilidad, no estan-
darizacién y complejidad) y el perfil del usuario de canales electrdnicos, justifican
la importancia de estudiar qué factores determinan la lealtad hacia el uso de los
servicios bancarios online.

La no constatacién de efecto moderador de la propension a innovar general
del usuario respecto a la relacién entre satisfaccion y lealtad, puede indicar que
la asimilacidn de las caracteristicas y ventajas de la banca online se produce muy
rapidamente en el usuario que tiene propension a aceptar nuevas ideas, hacien-
do que transcurrido muy poco tiempo desde que éste inicia la relacién online
con su banco los efectos sobre la lealtad de la satisfaccion sean estadisticamente
equivalentes a los que tendrian transcurridos los afos. Este resultado tiene fuer-
tes implicaciones para los gestores, puesto que la relacién del cliente con el servi-
cio online estd muy condicionado por sus primeras experiencias y es dificilmente
reconducible con el transcurrir del tiempo, haciendo que las percepciones inicia-
les de satisfaccién condicionen la lealtad con una intensidad constante a lo lar-
go de la relacién.

La influencia moderadora de la propensién a innovar en la banca online en la
relacién satisfaccidn-lealtad, corrobora resultados similares obtenidos en estudios
previos (Wu y Qi, 2010). La propensién a innovar en el 4mbito de los servicios
bancarios online se puede entender, a la luz de estos resultados, como una busque-
da de variedad orientada, es decir, la necesidad de estimulos adicionales, no de ma-
nera genérica, sino en el campo de la tecnologia para alcanzar el nivel de estimulo
6ptimo al que se referfan Zuckerman ez 4/. (1964). En el mundo de los servicios ya
se han obtenido resultados similares a los presentados, como los de Barroso ez 4.
(2007) que en el dmbito turistico obtuvieron que el efecto de la satisfaccién sobre
la lealtad, era mucho mds intenso en individuos con menores niveles de busque-
da de variedad. Esta investigacién permite ofrecer un conjunto de recomendacio-
nes a las empresas interesadas en la atraccién y retencién de consumidores de ser-
vicios bancarios online.

La importancia de la influencia de la satisfaccion en la lealtad, requiere que las
entidades financieras analicen de manera continua y sistemdtica los factores rela-
cionados con el uso de servicios bancarios online que generan satisfaccion (usabi-
lidad de las webs, amplitud de oferta, ahorro en costes, calidad de servicio), ya que
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FIGURA 2
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en tltima instancia cuanto mayor sea el nimero de clientes satisfechos, mayor se-
rd la rentabilidad de la entidad bancaria.

La influencia de la propensién a innovar del individuo en la relacién satis-
faccién-lealtad tiene importantes consideraciones gerenciales. Estos individuos
suelen ser primeros adoptantes de numerosos productos y, por ello, sobrellevan
bien estrategias de desnatado en la fijacién de precios (Degeratu el al., 2000),
probablemente las mds rentables en términos de margen para el fabricante. Por
ello es muy probable que si este segmento queda satisfecho, la entidad consiga
no solo clientes mas leales, sino mds rentables. Por tanto, las empresas deben te-
ner en cuenta el segmento de los usuarios mds innovadores en sus campanas. En
este sentido y dado que se ha demostrado que la escala Ds1 (Goldsmith, 2000)
propuesta para la medicién de la propensién a innovar en la banca online tie-
ne buenas propiedades psicométricas, su aplicacion por parte de las entidades
bancarias a sus clientes permitiria identificar a los innovadores y, consecuente-
mente, sus patrones de consumo de medios, estilos de vida y utilizar esta infor-
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macion en el disefio y comunicacién de nuevos servicios a este colectivo. En de-
finitiva, la propensién a innovar de dominio es una variable de segmentacién
que puede ser clave a la hora de generar clientes leales a la banca electrénica. Si
tenemos en cuenta los ahorros de costes que esta forma de comercializacién su-
pone para el sistema financiero, las implicaciones de gestién de estos resultados
son manifiestas.

s.1. Limitaciones y lineas futuras de investigacion

Entre las principales limitaciones de este estudio, cabe destacar el cardcter
transversal del mismo vy la utilizacién de un solo sector de actividad. Otra limi-
tacidn es que en esta investigacion no se ha incluido el anilisis de la influencia
del riesgo percibido en el conjunto de variables consideradas. En este sentido, ca-
be destacar que se ha analizado de forma global la frecuencia de uso de servicios
bancarios online con distintos niveles de riesgo percibido (por ejemplo, consul-
ta de saldos bancarios versus compra-venta de valores). Otra limitacién es la pro-
pia velocidad de los cambios en el drea objeto de estudio que restringe la validez
de los resultados obtenidos en un momento determinado del tiempo, ya que el in-
cremento de la experiencia de los usuarios con las transacciones online, sin duda
afectard a su comportamiento. Este estudio se ha aplicado utilizando una muestra
de usuarios con experiencia en el servicio considerado. Tal y como postulan Shih
y Fang (2004) es necesario complementar las investigaciones para entender las di-
ferencias en la decision de uso de servicios online entre los consumidores con dis-
tintos niveles de experiencia.

No podemos finalizar esta investigacion sin la propuesta de varias lineas de in-
vestigacion derivadas de las anteriores limitaciones y cuyo estudio resulta de indu-
dable interés. En primer lugar, se propone incluir la influencia del riesgo percibido
en el modelo considerado. Otra linea de estudio consistirfa en analizar el posible
efecto moderador de otros factores personales y circunstanciales del consumidor
como la implicacién con el producto en el modelo de comportamiento propues-
to. También se propone como linea futura el analisis del efecto moderador de la
experiencia en el modelo considerado.
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CUADRO 1

Descripcion de la muestra

CARACTERISTICA
SEX0: Hombres versus Mujeres

PORCENTAJE VERTICAL (N=511)
61.6 versus 38.4

ESTUDIOS: Primarios versus Medios versus Superiores 4.9 versus 32.7 versus 62.4
EDAD: (16-24) (25-34) (35-44) (45-54) (55-64) (+64) (9:5) (35.0) (30.9) (16.5) (6.5) (1.6)
USO DE LA BANCA ONLINE: Porcentaje de sus operaciones

que realizan en oficina 40.2
Porcentaje de sus operaciones que realizan online 59.8

TIPO DE OPERACIONES REALIZADAS ONLINE: Comprobar saldos 6.0
Transferencias 5.2°

Pagos de facturas 5.1°

Pago de impuestos 4.2°

Compra de productos financieros 3.3

Consulta de cotizaciones bursatiles 2.9°
Compra/venta de acciones online 2.1°

*Media en una escala donde 1=Operacién nunca realizada 7=Operacién realizada muy frecuentemente

CUADRO 2

Escalas de medida

ESCALA DIMENSION  INDICADOR DESCRIPCION
Lealtad
RPI RPII No me planteo dejar la banca online y utilizar solo la oficina fisica
Adaptada de RPI2 Mientras el servicio prestado por las webs bancarias contintie
Zeithaml, como hasta ahora, seguiré utilizindolo
Berryy RPI3 Intento utilizar la banca online siempre que necesito utilizar un
Parasuraman servicio bancario
(1996) RPI4 Cuando necesito utilizar servicios bancarios la banca online es
mi primera opcién
RPIS Me gusta utilizar los servicios bancarios online
RPI6 Para mi, la mejor forma de utilizar los servicios bancarios es
a través de la banca online
RPI7 Creo que Internet es la mejor opcién para la prestacion de
servicios bancarios
WOM WOMI Hago comentarios positivos del uso de los servicios bancarios
online a otras personas
WOM2 Recomiendo el uso de la banca online a cualquiera que me pida consejo
WOM3 Animo aamigos y familiares a que utilicen los servicios de la banca online
WOM4 No dudo en contar mis experiencas sobre el uso de la banca online
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CUADRO 2 —CONTINUACION—

Escalas de medida

ESCALA DIMENSION INDICADOR DESCRIPCION
Propensién a innovar general INGI (R) Soy reticente para hacer cosas distintas hasta que observo de
que funcionan a otras personas
Adaptada de ING2 (R) Raramente confio en nuevas ideas hasta que observo que la
Goldsmith y mayorfa de las personas las aceptan
Hofacker (19971) ING3 (R) Considero que normalmente soy una de las tltimas personas
de mi grupo en aceptar novedades
ING4 (R) Necesito ver a otras personas utilizando innovaciones antes
de considerar utilizarlas
INGs (R) Normalmente soy cauteloso a la hora de aceptar nuevas ideas
ING6 (R) Opino que antes se vivia y se hacfan las cosas mejor que ahora
Propensidn a innovar de INDI En general, soy de los primeros de mis amigos en usar los nuevos
dominio servicios de la web bancaria
IND2 Si me entero de que un nuevo servicio estd disponible en mi web
Adaptada de bancaria, me intereso en probarlo
Goldsmith y IND3 En relacién con mis amigos, utilizo mucho los servicios de la web
Hofacker (19971) bancaria
IND4 En general, soy el primero de mis amigos en saber que hay servicios
nuevos en la web bancaria
INDS Utilizarfa un nuevo servicio de mi web bancaria, aunque mis
amigos no lo hayan probado todavia
IND6 Me gusta utilizar nuevos servicios de la web bancaria antes de que
lo hagan otros
Satisfacciéon SATI Estoy satisfecho con mi decision de utilizar los servicios de la
banca online
Oliver (1980) SAT2 Si tuviera que tomar de nuevo la decisién de utilizar servicios
bancarios, utilizaria la banca online
SAT3 Mi opcidn de utilizar los servicios bancarios online fue acertada
SAT4 Me siento bien por haber decidido utilizar los servicios de la
banca online
SATS Pienso que hice lo debido utilizando la banca online
SAT6 Estoy contento con ¢l uso de los servicios bancarios online

(R) Items revertidos antes de su uso
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CUADRO 3
Validacién propensidn a innovar. Fiabilidad y validez convergente

FACTOR INDICADOR CARGA FACTORIAL VALOR T ROBUSTO AVE CR
Propension a
innovar general INNGI 0,77** 23,24 0,65 0,92
INNG2 0,85™* 29,88
INNG3 0,83** 23,36
INNG4 0,91** 31,71
INNGS 0,77 22,16
INNG6 0,67** 14,88
Propension a INNDI 0,83™* 22,09 0,66 0,92
innovar de INND2 0,79™* 29,75
dominio INND3 0,89** 26,12
INND4 0,89™* 27,57
INNDS 0,76™* 18,53
INNDG 0,70 17,87

s-BY*(53)=188,06"*; RMSEA (90% CI1)=0,071 (0,060;0,082); NFI=0,944; CFI=0,949; TLI=0,959
Nota. cR=Fiabilidad compuesta; AVE=Varianza extraida promedio; *p<.o1; *p<.0s

CUADRO 4
Validacién constructos de propensién a innovar. Validez discriminante

I 2
1. Propensién a innovar general .65 .09
2. Propensién a innovar de dominio [-.02].20] .66

Note. En diagonal esta AVE. Por encima diagonal la varianza compartida (cuadrado correlaciones). Por debajo de la diagonal

estd el intervalo de confianza al 95% de la estimacidn de las correlaciones entre los factores.

CUADRO 5
Validacion, fiabilidad y validez convergente.
AFC multimuestra. Propension a innovar general

FACTOR INDICADOR CARGA FACTORIAL VALOR T ROBUSTO AVE
ING), ING | ING| ING! ING| INGT
Compra repetida RPI3 0,88**  0,82** --f -t 0,76 0,71
RPI4 0,90™* 0,89™* 22,59 16,64
RPIS 0,87** 0,86™ 15,44 13,11
RPI6 0,89™ 0,85™* 18,89 14,23

RPI7 0,83  0,79™ 16,54 13,08

CR

ING| ING]

0,94

0,92
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CUADRO § —CONTINUACION—
Validacion, fiabilidad y validez convergente.
AFC multimuestra. Propension a innovar general

FACTOR INDICADOR CARGA FACTORIAL VALOR T ROBUSTO AVE CR
ING), ING | ING| ING! ING| ING] ING| ING}
WOM WOMI 0,91  0,86™ -t -t 0,78 0,78 0,93 0,94
WOM2 0,96™* 0,94 29,72 20,64
WOM3 0,91 0,91** 27,74 18,28
WOM4 0,75 0,83** 11,25 14,36
Satisfaccién SATI 0,94™* 0,91** 11,33 18,56 0,91 0,88 0,98 0,97
SAT2 0,92** 0,93™* 12,17 20,74
SAT3 0,96 0,96™* 12,20 20,94
SAT4 0,90™* 0,89™* 14,08 20,79
SATS 0,94™* 0,90™* 13,69 14,51
SAT6 0,93** 0,86** 12,64 17,33
Lealtad (2° orden) RPI 0,89** 1,00%* 12,97 16,15 0,80 0,85 0,89 0,92
WOM 0,91** 0,83™* 14,61 10,66

s-BY*(174)=367,97"; RMSEA (90% CI)=0,067 (0,057;0,076); NFI=0,922; CFI=0,957; TLI=0,948
Nota. crR=Fiabilidad compuesta; AVE=Varianza extraida promedio; * Fijado para identificacién de escala por ser 2° orden;
**p<.o1; *p<.os

CUADRO 6
Validacidn, fiabilidad y validez convergente.
AFC multimuestra. Propension a innovar de dominio

FACTOR INDICADOR CARGA FACTORIAL VALOR T ROBUSTO AVE CR
ING| ING | ING| ING! ING| ING! ING| ING!
Compra repetida RPI3 0,84** 0,77** -t -t 0,72 0,65 0,93 0,90
RPI4 0,91** 0,79™* 17,12 19,25
RPIS 0,83** 0,85** 13,30 7,77
RPI6 0,85** 0,87** 14,46 8,96
RPI7 0,81** 0,73** 14,00 8,82
WOM WOMI 0,91** 0,81** == == 0,76 0,72 0,93 0,91
WOM2 0,95™* 0,92** 29,86 10,82
WOM3 0,90™* 0,88** 24,14 9,60
WOM4 0,73** 0,76™* 11,02 8,98
Satisfacciéon SATI 0,92** 0,88** 17,87 11,99 0,89 0,80 0,97 0,95
SAT2 0,93** 0,88** 20,01 12,13
SAT3 0,96™* 0,92** 20,26 13,35
SAT4 0,89** 0,85** 19,53 13,17
SATS 0,94™* 0,85** 20,52 11,48

SAT6 0,90™* 0,83** 17,21 11,13
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CUADRO 6 —CONTINUACION—
Validacidn, fiabilidad y validez convergente.
AFC multimuestra. Propension a innovar de dominio

FACTOR INDICADOR CARGA FACTORIAL VALOR T ROBUSTO AVE CR
ING) ING | ING| ING! ING| ING] ING| ING]
Lealtad (2° orden) RPI 0,89 0,98 13,49 11,05 0,79 0,75 0,88 0,86
WOM 0,89** 0,75™* 14,95 8,23

s-bc2(174)=342,38"; rmsea (90% ci)=0,062 (0,052;0,072); nfi=0,93 1; cfi=0,964; tli=0,957
Nota. cr=Fiabilidad compuesta; ave=Varianza extraida promedio; 1 Fijado para identificacién de escala por ser 2° orden;
**p<.o1; *p<.os

CUADRO 7
Validacion. Validez discriminante.
AFC multimuestra. Propension a innovar general

I 2 3 4
1. Compra repetida (RPI) [.78].88] [.81].89] t
2. Word-of-mouth (wom) [.75]-86] [.64].78] t
3. Satisfaccién [.76].86] [.78].87] [.80].90]
4. Lealtad (2° orden) t t [.88].95]

Nota. Por encima de la diagonal intervalos de confianza al 95% para la estimacién de las correlaciones entre los factores para el
grupo de alta propensién a innovar gencral, por debajo de la diagonal, mismos intervalos para el grupo de baja propensién a
innovar general. t No se pueden estimar al ser dimensiones del constructo de segundo orden y por tanto dependientes de él.

CUADRO 8
Validacion. Validez discriminante.
AFC multimuestra. Propension a innovar de dominio

I 2 3 4
1. Compra repetida (RPI) [.66|.80] [.70].82] t
2. Word-of-mouth (wom) [.74]-85] [-49].67] t
3. Satisfaccién [.73]-84] [.73]-84] [.71].85]
4. Lealtad (2° orden) t t [-84].93]

Nota. Por encima de la diagonal intervalos de confianza al 95% para la estimacién de las correlaciones entre los factores para el
grupo de alta propensién a innovar de dominio, por debajo de la diagonal, mismos intervalos para el grupo de baja propensién
ainnovar de dominio. t No se pueden estimar al ser dimensiones del constructo de segundo orden y por tanto dependientes

deél.
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CUADRO 9
Comprobacidn invarianza instrumentos de medida.
Efecto de moderacidn de la propensién a innovar general

s-BX> DF (As-BX*)! ADF P RMSEA (90% CI) NFI CFI TLI
Single Group Solutions

Innov. general baja (z=252) 186.24™* 87 .067 (.054|.081) .903 .946 .934

Innov. general alta (7=252) 181.73™* 87 .066 (.052[.079)  .943 .969 .963
Measurement invariance

Equal form 367.97° 174 .067 (.057].076)  .922 .957 .948

Equal factor loadings 385.08" 187 13,81 13 039 .065(.056|.074) .918 .956 .951

Nota. RMSEA, root mean square error of approximation; 90% CI, 90% confidence intervalo for RMSEA; CFI, comparative fit
index;

TLI, Tucker-Lewis Index; NF1, Benter-Bonnet normed fit index. * Diferencia entre las s-By* corregida de acuerdo con Satorra y
Bentler (2001) para que siga una distribucién *

**p<.o1 **p<.oor

CUADRO 10
Comprobacidn invarianza instrumentos de medida.
Efecto de moderacidn de la propensién a innovar de dominio

s-BX> DF (As-BX*)! ADF P RMSEA (90% CI) NFI CFI TLI
Single Group Solutions

Innov. dominio baja (z=252)  204.25** 87 .073 (.060[.086)  .933 .960 .952

Innov. dominio alta (z=252) 148.13™* 87 .053 (.038[.067) .926 .968 .961
Measurement invariance

Equal form 342.38" 174 062 (.0s52|.072)  .931 .964 .957

Equal factor loadings 389.26™ 187  51.94 13 0.00 .066(.056|.075) .921 .957 .952

Partial measurement invariance

Partial Equal factor loadings 348.48" 182  10.43 8 o0.24 .063(053].072) .927 .962 .956
3 RPI; 3 WOM; 2 SAT

Nota. RMSEA, root mean square error of approximation; 90% CI, 90% confidence intervalo for RMSEA; CFI, comparative fit
index;

TLI, Tucker-Lewis Index; NFI1, Benter-Bonnet normed fit index. * Diferencia entre las s-By* corregida de acuerdo con Satorra y
Bentler (2001) para que siga una distribucién *

**p<.o1 **p<.oor
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CUADRO I1
Contraste de hipdtesis

HIPOT. MUESTRA M. MULTIGRUPOL

DESCRIPTION TOTAL BAJA PROPENSION
INNOVAR
B t B T

HI Satisfaccion—>Lealtad  .890™ 19.22 .911** 12.18
(propensién innovar
general)

H2 Satisfaccion—> Lealtad .885** 12.50

(propensién innovar

dominio)

ALTA PROPENSION

INNOVAR

B T
.850™ 13.58
779" 9.58

(as-Bx?)*

df=1

0.47

14.31

P

49

.00

Muestra total. s-By* (df = 87) = 249.34 (p <.01); RMSEA (90% CI=0.061 (0.052|0.070); NFI=0.947; CFI=0.956;

TLI=0.946

Multigrupo H1 (propensién a innovar general). s-By* (df = 175) = 369.74 (p <.01); RMSEA (90% CI=0.067

(0.057|0.076); NFI=0.922; CFI=0.957; TLI=0.948

Multigrupo H2 (propensién a innovar de dominio). s-By* (df = 175) = 352.05 (p <.01); RMSEA (90% CI=0.063

(0.054|0.073); NFI=0.929; CFI=0.963; TLI=0.95§

Nota. RMSEA, root mean square error of approximation; 90% CI, 90% confidence intervalo for RMSEA; CFI,
comparative fit index; TLI, Tucker-Lewis Index; NFI, Benter-Bonnet normed fit index. Diferencia entre las s-By* corregida de

acuerdo con Satorra y Bentler (2001) para que siga una distribucién y*

**p<.OI, kK,

P<.OOI
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Resumen: Internet se ha convertido en un canal de compra que cada vez mas clien-
tes han adoptado. Sin embargo, la compra de productos de supermercado online
es todavia reducida. Esto se debe, principalmente, a las caracteristicas de este tipo
de producto. En este trabajo estudiamos el comportamiento de los clientes cuando
compran productos de supermercado online realizando tanto una revision teéri-
ca como un andalisis practico a partir de los datos de compra de una cadena de su-
permercados espafola. Los resultados tienen importantes implicaciones para las
empresas.

Palabras clave: Productos de supermercado, Compra online, Internet, Cliente on-
line, Cliente multicanal.

Abstract: The Internet has become a shopping channel that more and more clients
have adopted. However, the purchase of groceries online is still limited. This is
mainly due to the characteristics of this type of product. In this research we stu-
dy consumer behaviour when it purchases groceries online, doing both a theoreti-
cal review as well as an empirical analysis that uses purchase data from an Spanish
grocery chain. Our results have important implications for firms.

Keywords: Groceries, Online shopping, Internet, Online shopper, Multichannel
shopper.

I. INTRODUCCION

Este capitulo se concentra en un 4rea especifica de la compra en Internet o com-
pra online: la compra de productos de supermercado online, que es un campo de
interés por varias razones. En primer lugar, la compra de productos de supermer-

_243_
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cado (comida, bebida, productos de higiene personal) representa uno de los mas
importantes componentes del gasto de un hogar (INE 2010). En segundo lugar,
los clientes de todo el mundo han adoptado o estan adoptando Internet como un
nuevo canal de compra'y, por ello, se espera que lo utilicen también para comprar
productos de supermercado.

Estos dos aspectos se pueden interpretar como una oportunidad de negocio
que incite a las empresas a abordar la apertura de supermercados online. En parti-
cular, para cadenas de supermercado que actualmente operan en el canal fisico u
offline, esto supone el desarrollo de una estrategia multicanal, cuestion que se con-
sidera esencial en la literatura de marketing para competir en los mercados actua-
les (Rangaswamy y Van Bruggen, 2005, Sonneck y Ott, 2010). De hecho, la inves-
tigacién en marketing ha evidenciado que la compra en distintos canales (compra
multicanal) estd asociada con una mayor rentabilidad del cliente (Venkatesan et
al 2007). Sin embargo (y en tercer lugar), la compra de productos de supermer-
cado en el canal online es todavia un fenémeno de crecimiento lento comparado
con la compra de otros productos y servicios como libros, reservas de viajes o bi-
lletes de avién (ACNielsen 2010). Esta tltima consideracién incrementa el inte-
rés hacia el anlisis de la compra de productos de supermercado en el canal online,
en particular hacia la cuestién de qué caracteristicas especiales de los productos de
supermercado explican su todavia reducida compra en Internet. También resulta
de interés conocer el perfil de los clientes que compran estos productos online, asi
como las razones que pueden animar o desanimar a los clientes a comprar estos
productos en este canal.

En este estudio revisamos estas cuestiones de manera tedrica, en primer lugar,
para, después, evaluarlas de manera empirica con los datos de compra en los cana-
les offline y online de los clientes de una de las principales cadenas de supermer-
cados en Espana. Terminaremos con una serie de conclusiones y de implicaciones
para la gestion del canal online para productos de supermercado.

2. LA COMPRA DE PRODUCTOS DE SUPERMERCADO ONLINE
En teoria, los productos de supermercado son uno de los articulos més dificiles
de comercializar online (Rijas y Tuunainen 2001, Miiller-Lankenau et al 2005).

' En Europa, las ventas a través del canal online alcanzaron los 68.000 millones de euros en 2009 y
se espera que crezcan hasta 114.000 millones en 2014 (Freeman-Evans y Camus, 2010). En Espaiia, el
volumen de negocio online en 2009 se situd en 7.760 millones de euros, lo que supuso un incremento
del 15,9% respecto a 2008 (Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la In-
formacién, 2010).
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Los productos de supermercado son productos tangibles con un potencial de di-
ferenciacion variable, poco-representativos y de compra frecuente (Peterson et al
1997). Ademds, aunque la cesta de compra media incluye varios articulos, el sobre-
coste por el envio a domicilio de la compra online puede ser relativamente eleva-
do para muchos clientes comparado con el volumen comprado. Por otro lado, los
clientes presentan habitualmente determinados habitos de compra adquiridos en
su compra offline, como examinar los productos antes de la compra o probar una
pequeia muestra (por ejemplo, el sabor de un determinado jamén o queso), que
no estan disponibles online (Miiller-Lankenau et al 2005). Ademds, muchos pro-
ductos de supermercado son perecederos y, por lo tanto, sufren de problemas de
caducidad que no estdn presentes en otros productos como los libros o los DVDs
(Raijas y Tuunainen 2001).

Sin embargo, no todo parecen dificultades para la comercializacién de pro-
ductos de supermercado online Dado que a muchos clientes no les gusta el marco
convencional de la compra de productos de supermercado, su adquisicion a tra-
vés del canal online puede percibirse como una alternativa muy atractiva (Miiller-
Lankenau et al 2005). De hecho, una encuesta realizada por los fundadores de la
cadena de supermercados online «Peapod.com» revelaba que los clientes consi-
deraban que comprar en el supermercado era la actividad que mas detestaban s6-
lo por detrés de acudir al dentista (Corral 1999). Ademds, los clientes pueden be-
neficiarse de la mayor sencillez y conveniencia de la compra online comparado
con el canal offline. Finalmente, existe un importante potencial para la compra
de productos de supermercado online: i) los productos de supermercado consti-
tuyen una de las mayores categorfas dentro de la compra minorista (la compra de
estos productos supone una gran proporcion del total de gasto de los clientes) y
ii) los clientes pueden aprender a usar un nuevo canal rdpidamente si lo usan fre-
cuentemente y para compras sucesivas, habilidad esperable para los clientes actua-
les en relacién con Internet.

Basados en la fuerte conveniencia de Internet como canal de compra y, posi-
blemente sobreestimando su fortaleza sobre las peculiares caracteristicas de los
productos de supermercado, los investigadores de marketing predijeron no hace
mucho una rapida migracién de los clientes a la compra de productos de supermer-
cado online. Pero el tiempo ha demostrado que estaban equivocados. El impacto
de Internet en la compra de productos de supermercado se ha mantenido por de-
bajo de las expectativas. Sin embargo, aunque la compra de productos de super-
mercado online haya sido més lenta de lo anticipado, la importancia actual y po-
tencial de este canal para la industria de los productos de supermercado es clara.
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Por ejemplo, de acuerdo con el estudio realizado por Roland Berger & Partners
Inc., se esperaba que la compra de productos de supermercado en Europa alcan-
zase los 100 billones de délares para el 2010, lo que supondria el 10% de todas las
compras de productos de supermercado.

En la préxima seccién, se examinan las razones de la adopcién de Internet co-
mo canal de compra para productos de supermercado, al igual que las razones que
hacen reacios a los clientes a adoptarlo. Ya se han sefialado algunas posibles expli-
caciones para ambas corrientes pero ahora se revisan los estudios que han explo-
rado explicitamente cdmo perciben los clientes el canal online para comprar pro-
ductos de supermercado. De esta manera se pretende dibujar un claro marco de
las actitudes y comportamientos de los clientes hacia la compra de productos de
supermercado online.

3. RAZONES A FAVOR Y EN CONTRA DE LA COMPRA DE PRODUCTOS DE
SUPERMERCADO ONLINE

Morganosky y Cude (2000) fueron los primeros en analizar especificamente
las razones por las que los clientes compran productos de supermercado online.
Los resultados derivados de una encuesta a 243 clientes estadounidenses revela-
ron que para el 70% de ellos, la conveniencia y el ahorro de tiempo eran las razo-
nes principales para comprar productos de supermercado online. Para otro 15% de
los encuestados, la principal razén esgrimida era la tenencia de dificultades fisicas
que les hacfa dificil comprar offline. Una limitacién importante de este estudio es
que sdlo se encuestd a usuarios de la compra de productos de supermercado onli-
ney, por lo tanto, sélo incluye clientes con una actitud favorable hacia este canal.

Raijas y Tuunainen (2001) y Ramus y Nielsen (2005) si que incluyeron clien-
tes de productos de supermercado offline y online en sus respectivas investigacio-
nes. Raijas y Tuunainen (2001) usaron una pequeiia muestra de 47 usuarios (aque-
llos que habian usado la compra de productos de supermercado online al menos
una vez o dos al mes) y 44 usuarios (aquellos que también habfan experimenta-
do la compra online pero que no la usaban frecuentemente). En su estudio iden-
tificaron los factores que influfan en los clientes Fineses a elegir Internet en lugar
de un supermercado offline. De acuerdo a sus resultados, el factor mas critico pa-
ra comprar productos de supermercado online era reducir el tiempo y el esfuerzo
de compra, esto es, la conveniencia. En concreto, el factor més importante era evi-
tar coger los productos de las estanterias y su traslado: fue la razén principal pa-
ra comprar en Internet para el 90% de los usuarios. A continuacién se situaba el
ahorro de tiempo (61%) y la facilidad para seleccionar los productos (38%). Por
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el contrario, el factor negativo mds importante en contra de la compra de produc-
tos de supermercado online era la incertidumbre acerca de la calidad del produc-
to, que era una preocupacion latente en todos los encuestados. Los usuarios com-
praron muchos productos secos, lo que sugiere que estos clientes usaban Internet
para comprar productos de supermercado que no se estropean rapidamente y que
son pesados de transportar. De hecho, aunque los usuarios compraron productos
de supermercado de todo tipo en Internet, incluyendo productos frescos y conge-
lados, habitualmente se preocupaban acerca de su preservacion durante su envio.
Los no-usuarios preferfan comprar pan (y quizds otros productos frescos también)
en el canal offline. Ademis, los no-usuarios tenian otra importante preocupaciéon
acerca de la compra de productos de supermercado online. Los no-usuarios perci-
bian que los precios eran significativamente mds altos online que offline compa-
rados con los si-usuarios. Sin embargo, este resultado puede ser una consecuencia
del limitado nimero de cadenas de supermercado operando en Internet en el mo-
mento del estudio en Finlandia.

Ramus y Nielsenn (2005) exploraron las percepciones de los clientes sobre la
compra de productos de supermercado en Internet. Condujeron siete grupos de
entrevistas en Dinamarca ¢ Inglaterra con clientes que no habian comprado nada
online, clientes que habian comprado articulos online pero no productos de su-
permercado y clientes que habian comprado productos de supermercado online.
Inesperadamente, las percepciones sobre la compra de productos de supermerca-
dos online (tanto positivas como negativas), fueron congruentes a través de los tres
grupos. La compra de productos de supermercado online fue considerada como
mds conveniente y con mayor ahorro de tiempo que la compra offline. El super-
mercado online estd siempre abierto; ademads, es ficil y relajante comprar desde ca-
say se ahorra tiempo, sobretodo, comparado con la compra offline durante horas
punta. Ademds, la compra de productos de supermercado online evita alos clientes
tener que buscar una plaza de aparcamiento para el coche y transportar productos
pesados al hogar. Por otro lado, se percibié como mds arriesgada y menos recrea-
tiva la compra de productos de supermercado online que offline. Los clientes es-
taban preocupados por el riesgo de recibir productos de inferior calidad. Estaban
especialmente preocupados acerca de la seleccién, el manejo y el envio de produc-
tos perecederos, y estas reservas sobre la compra de productos de supermercado
online estaban en la mente de los clientes cuando decidian cudndo comprar este
tipo de productos en este canal. Ademads, la compra online se consideraba menos
divertida que la compra tradicional. Finalmente, los no-compradores online tam-
bién estaban preocupados por los sistemas de pago en este canal.
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Usando grupos de estudio, Geuens et al (2003 ) investigaron cdmo los clientes
belgas experimentaban la compra de productos de supermercado offline, sus ven-
tajas y desventajas y cémo prevefan la compra de estos productos online en un fu-
turo préximo. Un aspecto importante de este estudio es que los encuestados no
necesitaban haber tenido ninguna experiencia con la compra de productos de su-
permercado online ni la compra de ningtin otro tipo de articulo en Internet. Sim-
plemente fueron seleccionados para discutir acerca de la compra de productos de
supermercado. Un resultado remarcable es que, aunque a los clientes belgas no les
gustaba el modo en el que compraban productos de supermercado en ese momen-
to, eran muy reacios a comprar productos de supermercado online. De acuerdo a
su opinion, la compra en Internet deberia ser una solucién para las personas que
estan inmdviles o extremadamente ocupadas. De hecho, incluso los encuestados
que trabajaban a tiempo completo se mostraban muy escépticos a comprar pro-
ductos de supermercado online. Esta reticencia hacia la compra de productos de
supermercado en Internet parece derivar de la incapacidad de los clientes de ex-
perimentar productos sensoriales (¢j. la esponjosidad de unas magdalenas, el co-
lor y apariencia de un embutido) en este canal. Esta cuestién resultaba crucial pa-
ra productos perecederos.

Usando datos de 152 entrevistas realizadas en Inglaterra, Huang y Oppewal
(2006) estudiaron c6mo cuatro factores situacionales (coste del envio, disponibi-
lidad de tiempo, distancia en tiempo a la tienda y el objetivo de la compra) afec-
taban la decisién del cliente acerca de si comprar productos de supermercado en
Internet o en el canal tradicional. Se observé que estos cuatro factores afectaban
la percepcidn de los clientes de la compra de productos de supermercado online 'y
offline en términos de coste, conveniencia, disfrute del proceso de compra y ries-
go. La compra online se percibia como menos costosa que la compra offline cuan-
do las tarifas por envio a domicilio eran bajas y la distancia en tiempo a la tienda
era importante. La compra online se percibia como mds conveniente que la com-
pra offline cuando la distancia en tiempo a la tienda era importante. La compra
online se percibia como mds entretenida que la compra offline cuando los clientes
disponian de poco tiempo y la compra se percibia como una actividad rutinaria.
Fue interesante constatar que los costes de envio no fueron el factor més impor-
tante dentro del estudio. Sobretodo, se observé que la conveniencia era el factor
més determinante de la eleccién de Internet como canal de compra.

A continuacidén vamos a pasar a evaluar qué tipo de cliente compra productos
de supermercado online, las caracteristicas de la compra de este tipo de productos
en este canal, asi como los productos comprados més frecuentemente en Internet a
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través de una aplicacion empirica. Sus resultados nos ayudarén a contrastar el con-
tenido tedrico presentado anteriormente.

4. BASE DE DATOS

Nuestros datos proceden de uno de los 250 detallistas mas importantes a nivel
mundial (Deloitte 2006), y también una de las 5 primeras cadenas de supermercado
de Espana. Omitimos su nombre para mantener su confidencialidad. Tiene una im-
portante presencia en la geografia espafiola con 569 supermercados y mis de 606.000
m* de superficie comercial. Esta cadena de supermercados fue pionera en la venta on-
line en Espana, habiendo abierto su portal online en 2001. La tienda online es ac-
tualmente una de las tres primeras tiendas de la cadena de supermercados. Por otro
lado, la mayoria de sus tiendas offline estdn localizadas en nuicleos urbanos, puesto
que la cadena de supermercados busca proveer una compra ficilmente accesible.

De esta cadena de supermercados obtuvimos las compras realizadas por un gru-
pode 47.725 hogares (que en lo que resta denominaremos clientes) durante el afio
2007 en toda Espana. Para estos clientes obtuvimos todas sus compras, tanto on-
line y offline dentro de la cadena. Para cada visita a la cadena, observamos la cesta
de compra y, para cada item en la cesta, su precio, marca, tamano y, dependiendo
del item, otras caracteristicas como su sabor o color. Los datos offline se coleccio-
naron como datos de escaner y los online, como datos web.

El surtido y variedad de productos offline y online es casi el mismo y los pre-
cios son exactamente los mismos. Disponemos de informacién demografica sobre
los clientes como su edad, género, nimero de individuos en el hogar (y sus eda-
des), antigiiedad de su tarjeta de fidelidad de la cadena y un indice que mide su ca-
pacidad econdmica.

5. TIPO DE CLIENTE Y CARACTERISTICAS DE SU COMPRA

Dentro de nuestros 47.725 clientes, podemos distinguir entre clientes puros
offline (18.145), puros online (10.581) y multicanal (18.999) en funcién de si
compran exclusivamente en los supermercados offline, en el supermercado on-
line o en ambos, respectivamente. Esta clasificacién de los clientes procede de su
comportamiento de compra durante los 6 meses anteriores al periodo de anélisis.

La Tabla 1 muestra las caracteristicas demograficas de estos tres tipos de clien-
tes, si bien es preciso puntualizar que estamos comparando clientes de una mis-
ma cadena, por lo que su perfil ya estd definido en cierto grado. Por su relevancia,

* De acuerdo a los datos facilitados por la compaiifa relativos a 2008.
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TABLA I

Caracteristicas demogrdficas por tipo de cliente

PUROS OFFLINE MULTICANAL PUROS ONLINE
(N=18145) (N=18999) (N=10581)

CARACTERISTICA MEDIA  DESV.TiP. MEDIA  DESV. T{P. MEDIA DESV. TfP.
Edad del comprador principal
enel hogar 46.62 16.84 40.58 10.03 37.45 10.62
% Compradores principales
que son mujer 77.33 77.91 66.27
Indice capacidad econémica
(1: minimo-5: maximo) 3.17 1.16 3.52 1.09 3.48 1.07
Antigiicdad de la tarjeta de fidelidad 4.2 3.85 5.43 3.65 1.86 2.65
Tamaiio del hogar 3.00 1.38 3.43 1.23 3.29 1.67
Ntmero de nifios (o-5 afios) 0.35 0.66 0.75 0.88 0.50 0.78
Numero de adolescentes (6-18 afios)  0.42 0.76 0.45 0.80 0.34 0.72
Numero de adultos (19-65 afos) 1.99 1.16 2.16 0.84 2.39 2.26
Numero de mayores (>65 afios) 0.21 0.56 0.06 0.32 0.08 0.34

Nota: Variables de tamafio de la familia: sc han eliminado familias con nimero total de miembros o y mayor que 12.

nos centraremos principalmente en las diferencias entre los clientes puros offline
y online. El perfil del cliente online nos muestra a un hogar donde el comprador
principal es mds joven y en mayor medida, un hombre, que en el caso del cliente
offline (37, 45 afios de edad frente a 46,62 anos y un 66,27% mujeres frente a un
77,33%). Asi mismo, se observa que la capacidad econémica de los clientes online
(3,48 puntos sobre s), al igual que la de los clientes multicanal (3,52) es superior
ala de los clientes offline (3,17). Estos datos coinciden con el perfil que tradicio-
nalmente se ha asignado al usuario de Internet, un varén joven, con un nivel edu-
cativo y poder adquisitivo alto. Por otro lado, también se ve que los clientes onli-
ne tiene una antigiiedad de la tarjeta de fidelidad de la cadena significativamente
inferior que la de los clientes offline y multicanal (1,86 afios vs 4,25 y 5,43 afios,
respectivamente). Este dato podria indicar que los clientes online se han fideliza-
do ala cadena de supermercado por su tienda online, que puede haberles gustado
por su contenido y funcionalidad. En cuanto al tamafio del hogar y su composi-
cién, no se observan grandes diferencias entre los tres tipos de cliente (los hogares
en andlisis estdn compuestos, en término medio, por 3 individuos), salvo que en
los hogares de los clientes online y multicanal hay proporcionalmente més nifos
(0,50 0,75, respectivamente, vs. 0,35) y menos mayores (0,08 y 0,06, respectiva-
mente, vs. 0,21) que en los hogares de los clientes offline.
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TABLA 2

Caracteristicas de la cesta de compra por tipo de cliente y canal

CLIENTES PUROS CLIENTES CLIENTES CLIENTES PUROS
OFFLINE MULTICANAL: MULTICANAL: ONLINE
COMPRAS OFFLINE COMPRAS ONLINE
MEDIA DESV.T{P. MEDIA DESV. TiP. MEDIA DESV. T{P. MEDIA DESV.T{P.
Categorias por ticket 7,89 6,19 9,48 7,40 25,65 9,64 22,47 11,67
Unidades por ticket 10,17 8,35 15,28 13,11 73,09 28,42 65,74 30,27
Euros por ticket 19,87 16,52 33,69 28,43 132,31 46,43 119,11 52,21
Tickets por cliente 22,44 17,45 18,27 18,31 3,77 3,42 8,78 12,94
Euros total por cliente 641,55 427,53 1.097,59 696,27 499,82 452,79 444,54 488,89
Numero de tickets ~ 365.960 165.167 33.284 10.598

Al mismo tiempo, en la Tabla 2, observamos que el comportamiento de com-
prade los clientes puros offline y online difiere significativamente. Un ticket de un
cliente puro offline (su compra) contiene, de media, 10,17 unidades de 7,89 cate-
gorias de producto distintas con un gasto de 19,87 curos. Por el contrario, un tic-
ket de un cliente puro online contiene, de media, 65,74 unidades de 22,47 catego-
rias de producto distintas con un gasto de 119,11 euros. El tamano de la cesta de
compra online es significativamente mayor tanto en términos de numero de uni-
dades, categorias y gasto. Resulta interesante constatar como los clientes multica-
nal replican este comportamiento de compra. La compra online del cliente mul-
ticanal es también mayor que la offline tanto en términos de nimero de unidades
(73,09 vs. 15,28), categorias (25,65 vs. 9,48) y gasto (132,31 euros vs. 33,69). La
Tabla 2 también muestra que en el canal online los clientes realizan un menor nu-
mero de compras (puros online: 8,78 tickets y multicanal: 3,77) que en el canal
offline (puros offline: 22,44 tickets y multicanal: 18,27).

Una conclusién interesante para los detallistas multicanal, es que los clientes
multicanal se comportan de una manera similar a los clientes puros online cuando
compran online y alos clientes puros offline cuando compran offline. Visto este re-
sultado, parece oportuno centrarse en las categorias de productos que se compran
mds en cada canal, independientemente del tipo de cliente que las esté adquiriendo.

6. CATEGORIAS MAS IMPORTANTES POR CANAL

Un andlisis a alto nivel (Tabla 3), y obviando las categorias residuales de «Ba-
zar» y «Otros», muestra un resultado muy interesante sobre el tipo de produc-
tos que los clientes compran en cada canal. Si bien en ambos canales los produc-
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TABLA 3
Ventas por tipo de producto y canal

TIPO DE PRODUCTO OFFLINE (%) ONLINE (%)
Alimentacién empaquetada 52,02 60,74
Alimentacién fresca 32,74 15,69
No alimentacién (higiene personal y del hogar) 12,96 22,16
Bazar 2,21 0,44
Otros 0,06 0,97
Total 100 100
TABLA 4

Categorias mds vendidas por canal (Top 25)

CATEGORIAS OFFLINE N.° UNIDADES %

TOTAL 4013381.32 100
Leche liquida larga 220570 5,50
Charcuterfa 216853,8 5,40
Bebidas refrescantes 211352,4 5,27
Yogures 196441 4,89
Aguas de mesa 122752,2 3,06
Cervezas con alcohol 121005,2 3,02
Galletas 87313 2,18
Conservas de pescado 80460 2,00
Conservas vegetales 76456 1,91
Zumos y néctares 71621 1,78
Verduras precocinadas 66131 1,65
Snacks salados 60229 1,50
Bollerfa y pasteleria 58270 1,45
Pan envasado 50279 1,25
Choc. Bombén derivados 47277 1,18
Pan de molde fresco 46557 1,16
Postres licteos 45115 I,12
Pasta alimenticia seca 43686 1,09
Jamones 41688,24 1,04
Aceitunas 39482 0,98
Vinos 38877 0,97
Dulces y golosinas 38734 0,97
Pan tostado 36826 0,92

Cereales 36798 0,92

EUROS
8200719.51
214040,6
9567,97
167714,5
358525,6
163899,8
126724,2
139505,4
199565,1
I01927
78986,94
116342
74306,49
92845,25
40730,43
76743,1
92795,85
54554,57
41249,08
97416,55
50073,96
142036,3
51744,53
45545,45
88369,31
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TABLA 4 —CONTINUACION—
Categorias mds vendidas por canal (Top 25)

CATEGORfAS ONLINE N.° UNIDADES % EUROS
TOTAL 3687640.05 100 6695362.77
Huevos frescos 36773 0,92 56753,36
Leche liquida larga 450640 12,22 435731
Bebidas refrescantes 319715 8,67 333150,3
Aguas de mesa 296707 8,05 449966,2
Cervezas con alcohol 161940 4,39 193749,1
Yogures 125479 3,40 225527,1
Zumos y néctares 108001 2,93 113426,5
Conservas vegetales 106663 2,89 125819,5
Conservas de pescado 91096 2,47 211108,1
Galletas 78714 2,13 130279,4
Aceites 61468 1,67 241090,9
Pasta alimenticia seca S7171 1,55034112 47416,7
Vinos 45578 1,23596662 156091,7
Aceitunas 44402 1,2040763 §7202,6
Snacks salados 43449 1,17823322 50370,85
Detergentes ropa 42109 1,14189561 248412,7
Cafés y solubles 37979 1,02989987 79226,81
Cereales 36073 0,9782137 87529,35
Papel higiénico 34406 0,93300863 118855,8
chumbres 32506 0,88148517 24551,09
Bollerfa y pasteleria 31646 0,85816402 48193,94
Cerveza sin alcohol 31410 0,85176426 23947,74
Limpiahogar liquidos 31360 0,85040838 62271,89
Rollos de cocina 31043 0,8418121 49639,26
Lejias 30933 0,83882916 45749591
Lavavajillas 28944 0,78489222 101614,5

tos mas comprados pertenecen a la categoria de alimentacién empaquetada, en el
canal offline ésta tiene un peso del 52,02% de las ventas, mientras que en el canal
online, del 60,74%. Mds aun, el segundo tipo de producto mis vendido offline es
la alimentacidn fresca, con un 32,74% de las ventas y el tercero, los productos de
no alimentacién (higiene personal y del hogar), con un 12,96%. Sin embargo, en
el canal online, estas categorias intercambian posiciones, ocupando la segunda po-
sicién los productos de no alimentacion, con un 22,16% de las ventas y la tercera,
la alimentacidn fresca, con un 15,69%. Estas cifras resultan de interés porque pa-

%
100
0,69
6,51
4,98
6,72
2,89
3,37
1,69
1,88
3,15
1,95
3,60
0,71
2,33
0,85
0,75
3,71
1,18
1,31
1,78
0,37
0,72
0,36
0,93
0,74
0,68

1,52
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recen revelar que los clientes prefieren elegir productos sensoriales (necesitan ver-
los, palparlos, olerlos) o de mayor riesgo percibido como los productos de alimen-
tacion fresca en el canal offline. Este resultado concuerda con el marco tedrico que
hemos planteado previamente.

Ademis, esta cuestion se puede observar con més detalle en la Tabla 4, donde
se muestran las 2.5 categorfas mas vendidas por canal. Si nos fijamos en las catego-
rias listadas en el canal online se puede ver que no aparece ninguna categoria que
se pueda catalogar como sensorial (salvo bollerfa y pastelerfa, que, ademds, apare-
ce en la posicién 20).

Sin embargo, en el canal offline aparecen las categorias de charcuteria ( posi-
cién 2), bollerfa y pasteleria (13), pan envasado (14), jamones (19) y huevos fres-
cos (25). Ademds, las 4 primeras categorias por ventas en el canal online (leche li-
quida larga, bebidas refrescantes, agua de mesa y cerveza con alcohol) pertenecen
a alimentacion seca y, si bien también aparecen en los primeros lugares de venta
en el canal offline, su peso sobre las ventas totales del canal es significativamente
mayor en el canal online que en el offline. En concreto la leche de larga duracién
ocupa el primer puesto en ambos canales, sin embargo, en el canal online su peso
en unidades vendidas en el canal es del 12,22% mientras que en el canal offline es
del 5,50%. Su comparacién en términos de euros es similar: en el canal online su-
ponen un 6,51% mientras que en canal offline tan sélo un 2,61%. La quinta cate-
goria por ventas en el canal online es yogures. Esta categoria se engloba dentro de
alimentacion fresca, por cuanto su caducidad es algo limitada. El riesgo asignado
a este hecho y a sus necesidades especificas de conservacién (mantenimiento de la
cadena de frio) parece preocupar a los clientes, puesto que en el canal online sus
ventas suponen un 3,40% en términos de unidades y un 4,89% en el canal offline.
Estas mismas conclusiones se pueden extraer del andlisis en términos monetarios
(3,37% de las ventas en el canal online vs. 4,37% en el canal offline).

7. CONCLUSIONES

Durante las tltimas dos décadas, Internet se ha convertido en un nuevo canal
de compra que cada vez més clientes han adoptado. Numerosos clientes eligen dia
a dia este canal para comprar numerosos tipos de articulos (billetes de avidn, li-
bros) pero la compra de productos de supermercado online es todavia reducida.
Esto se debe, en gran parte, a las caracteristicas especiales de este tipo de producto
(tangibles con un potencial de diferenciacién variable, poco-representativos y de
compra frecuente). En este trabajo estudiamos el comportamiento de los clientes
cuando compran productos de supermercado en el canal online realizando tanto
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una revisién tedrica como un andlisis préctico a partir de los datos de compra de
un significativo nimero de clientes de una importante cadena de supermercados
espanola. Los resultados obtenidos en la aplicacién empirica tienen importantes
implicaciones para la practica empresarial. Vamos a discutir algunas de ellas.

En nuestro analisis hemos encontrado que existen diferencias significativas en-
tre el perfil de los compradores puros offline y online (aquéllos que compran exclu-
sivamente en el canal offline y online, respectivamente), siendo los clientes online
mds jovenes, en mayor proporcién, hombres, y con un poder adquisitivo superior
que los clientes puros offline. Las empresas deberfan promocionar el canal online
entre los clientes con este perfil puesto que son los que con mayor probabilidad
reaccionardn a la promocién.

Ademds, también hemos visto que parece que estos clientes han solicitado la
tarjeta de fidelidad de la cadena con la intencién de comprar online. Esto parece
implicar que la disponibilidad y caracteristicas del supermercado online generan
un aumento de clientes en la cadena. Por tanto, la apertura del canal Internet per-
mite ganar cuota de mercado a la empresa, lo que mejora su posicién competitiva.

Ademis, hemos observado que el comportamiento de compra de los clientes
puros online y offline difiere sustancialmente. Los clientes puros online realizan
un menor nimero de compras que los clientes puros offline pero la cesta de la com-
pra es significativamente mayor tanto en términos de numero de categorias, uni-
dades y gasto. También hemos comprobado que un mismo cliente, el cliente mul-
ticanal, varfa su comportamiento de compra en funcion del canal. En concreto, el
cliente multicanal se comporta como el cliente offline cuando compra en el canal
offline y como el cliente online cuando compra en el canal online. Segtin esto, las
empresas podrian realizar promociones especificas por canal, independientemen-
te del tipo de cliente. Ademds, como las compras en Internet son en general de una
cuantia superior, las empresas podrian promocionar el canal online con descuen-
tos para compras a partir de una determinada cantidad de euros superior al offline.

Finalmente, hemos estudiado el tipo de producto de supermercado que se com-
pra mds frecuentemente en el canal online, y hemos comparado los resultados con
los observados offline. Los datos muestran que los clientes prefieren adquirir en el
canal online productos cuya compra es segura tanto en términos de aspecto sen-
sorial como de riesgo percibido. Tanto en el canal offline como en el canal onli-
ne se compran mayoritariamente productos de alimentacion seca pero en el canal
online la proporcién de compras en esta categoria es superior a la del canal offline.
Ademds, se prefiere adquirir online productos de no alimentacién (higiene perso-
nal y del hogar) antes que productos de alimentacidn fresca. Esta cuestién deberia
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tenerse en cuenta por las empresas a la hora de disenar sus politicas de promocién
del canal online, por ejemplo, publicitando la seguridad del canal u ofreciendo ga-
rantfas adicionales como «revisamos exhaustivamente la fecha de caducidad de los
productos de su cesta de compra» y otros similares.

En definitiva, la compra de productos de supermercado en el canal online pre-
senta una serie de particularidades que las cadenas de supermercado han de tener
en cuenta a la hora de disenar sus estrategias de marketing para este canal. Ade-
mis, el comportamiento de compra de los clientes en este canal difiere del mostra-
do offline, por lo que también habran de adaptar estas estrategias a este compor-

tamiento de compra especifico para mantener un canal online de éxito.
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Calidad de servicio, satisfaccion e intenciones de
comportamiento en la compra de servicios a través

de Internet: Un estudio realizado en Espana
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Resumen: La medicidn de la calidad de un servicio online tiene mas importancia
conforme crece el comercio electrénico (B2C) y las empresas amplian su oferta de
servicios en Internet. Aunque en los tltimos afos existen numerosas investigacio-
nes sobre calidad de servicio en Internet, las escalas propuestas estdn focalizadas
en un servicio electrénico en particular. El objetivo de nuestro trabajo es propo-
ner un modelo de medicién valido y fiable para medir la calidad de varios servicios
electrénicos basado en dos escalas independientes. Una escala para medir la cali-
dad de servicio electronico formada por seis dimensiones: diseno, funcionalidad,
facilidad de uso, informacién, privacidad y fiabilidad. La segunda escala se utiliza
para medir la calidad en la recuperacién del servicio electrénico consta de dos di-
mensiones: acceso/contacto y capacidad de respuesta y s6lo se emplea cuando han
surgido problemas en la prestacion del servicio. Los resultados ponen de manifies-
to que ambas escalas poseen unas buenas propiedades psicométricas. Ademas, de-
mostramos empiricamente que las dimensiones de la calidad de servicio electré-
nico tienen una influencia estadisticamente significativa sobre la satisfaccion del
cliente y sus intenciones de comportamiento.

Palabras claves: Calidad de servicio electrénico, Satisfaction, Intenciones de com-
portamiento, Sitio Web.

Abstract: Measuring online service quality has grown increasingly important as
electronic commerce (B2C) organizations and expand its services over the Inter-

net. Although in recent years have seen extensive research on Interent service qua-
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lity, the proposed scales are focused on a particular electronic service. The aim of
our study was to propose a valid and reliable model to measure the quality of va-
rious electronic services based on two independent scales. A scale to measure elec-
tronic service quality consists of six dimensions: design, functionality, ease of use,
data, privacy and reliability. The second scale used to measure the quality of servi-
ce recovery has two dimensions: access/contact and responsiveness and are only
used when problems have arisen in the service. The results show that both scales
have good psychometric properties. Furthermore, we demonstrate empirically that
the dimensions of electronic service quality has a statistically significant influence
on customer satisfaction and behavioral intentions.

Keywords: Electronic service quality, Satisfaction, Behavioral intentions, Web site.

1. INTRODUCCION

En la actualidad, son muchas las empresas con presencia en la Red, tanto pro-
veedores virtuales que solamente ofrecen sus servicios a través de Internet, como
proveedores tradicionales que utilizan Internet como un canal més para la distri-
bucién de sus productos o servicios. En nuestro pafs, el volumen de negocio gene-
rado por el comercio electrénico B2C en 2009 se sittia en 7.760 millones de euros,
lo que supone un incremento del 15,9% respecto a 2008 (Estudio sobre Comercio
Electrénico B2C 2010-ONTSI). Este incremento esta relacionado con el aumento
del porcentaje de internautas y del porcentaje de los mismos que realizan compras.
Sin embargo, ¢ées suficiente con tener un sitio Web?

Los usuarios disponen de numerosas opciones a la hora de elegir una pagina
Web donde realizar una compra, utilizar sus servicios o realizar una visita. Como
consecuencia, la competencia entre los distintos sitios Webs para atraer la atencién
de los usuarios y conseguir que éstos repitan su visita es enorme. A esto hay que
unir que los clientes online tienen acceso a mucha y a una gran variedad produc-
tos/servicios a unos precios muy competitivos. En esta situacién, normalmente no
es facil para las empresas online conseguir y mantener ventajas competitivas basa-
das tinicamente en una estrategia de precios (Jun, Yangy Kim, 2004). Para muchos
autores, la clave del éxito de un proveedor online consiste en ofrecer unos servicios
que sean percibidos como de alta calidad (Caiy Jun, 2003; Zeithaml ez 4/., 2000).

Aungque en los tltimos afios existen numerosos trabajos sobre calidad de servi-
cio en Internet, las escalas propuestas estan focalizadas en la medicion de la calidad
de un servicio electrénico en particular: la compra de productos fisicos (Gounaris,
Dimitriadis y Stathakopoulos, 2010), banca electrénica (Sohail y Shaikh, 2008) 6
agencias de viajes online (Ho y Lee, 2007). Por tanto, el primer objetivo de nues-
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tra investigacion es proponer un instrumento de medicién vélido para medir la
calidad de varios servicios electrénicos en general. Por otra parte, en el contexto
de los servicios offline, muchos autores han analizado las consecuencias de la ca-
lidad de servicio: satisfaccidn, intenciones de comportamiento y lealtad del clien-
te (Parasuraman ez al., 1988; Zeithaml ez al., 1996). Sin embargo, estas relaciones
no han sido profundamente estudiadas en ¢l entorno online. De hecho, Zeithaml
et al. (2002) sugieren que es necesario el estudio del concepto calidad de servicio
clectrénico y sus consecuencias. Luego, el segundo objetivo se centra en analizar
la relacidn que existe entre calidad de servicio, satisfaccién e intenciones de com-
portamiento en este NUEVO CONtEXtO.

Para llevar a cabo los propésitos de la investigacién nos centraremos en los si-
guientes servicios: adquisicion de billetes de transporte, reserva de alojamientos y
compra de entradas, al ser los servicios mis demandados en Espana a través de In-
ternet. En resumen, el articulo tiene la siguiente estructura. En primer lugar, rea-
lizamos una revision de la literatura para plantear un conjunto de hipétesis refe-
rentes a la relacidn entre calidad de servicio electrénico, satisfaccion electrénica e
intenciones de comportamiento. A continuacion describimos la muestra y las me-
didas empleadas en el estudio. Seguidamente mostramos los resultados de la inves-
tigacién empirica. Finalmente, discutimos las conclusiones, implicaciones para la
gestion, limitaciones y lineas de investigacion futuras.

2. CALIDAD DE SERVICIO ELECTRONICO

Las publicaciones que han aparecido en la literatura que tienen como objeti-
vo analizar los atributos utilizados por los clientes para evaluar el desempefio de
un servicio online pueden dividirse en dos grandes grupos. Por un lado, las prime-
ras investigaciones sobre la calidad de servicio electrénico evaldan tnicamente la
interaccién que se produce entre cliente y pdgina Web (calidad técnica o del in-
terfaz de usuario) (Aladwani y Palvia, 2002; Liu y Arnett, 2000; Loiacono, Wat-
son y Goodhue, 2002; Ranganathan y Ganapathy, 2002; Yoo y Donthu, 2001).
En nuestra opinién, ninguna de estas publicaciones recoge en su totalidad el do-
minio del constructo calidad de servicio electrénico al tener en cuenta tnicamen-
te los aspectos técnicos.

Por otro lado, encontramos un segundo un grupo de publicaciones donde se
ofrece una vision mas completa del constructo calidad de servicio electrénico, ya
que las dimensiones propuestas recogen, no s6lo los aspectos técnicos de la pagi-
na Web, sino también cuestiones relacionadas con la percepcion del cliente sobre
la calidad del producto o servicio y, en el caso de surgir algin fallo en la prestacién
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del servicio, cémo el cliente percibe que los errores se solucionan. Entre ellas, po-
demos destacar las siguientes. El primer trabajo relevante es realizado por Wolfi-
barger y Gilly (2003), que plantean una escala llamada ¢TailQ formada por cua-
tro dimensiones: disefio, fiabilidad/desempefio, privacidad/seguridad y servicio al
cliente. Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005) plantean dos escalas para medir
la calidad de servicio electrénico. Una primera denominada E-s-QUAL que cons-
tade 22 items y cuatro dimensiones: eficiencia, disponibilidad del sistema, priva-
cidad y desempefio. Y una segunda escala llamada E-RecS-Qual que comprende
11 itemsy 3 dimensiones: capacidad de respuesta, compensacién y contacto. Sélo
aquellos clientes que tuvieron algtin problema con el servicio recibido evaluaron
estas tltimas dimensiones. Collier y Bienstock (2006) evaltian la calidad de servi-
cio electrénico a través de un modelo formativo con tres dimensiones de segun-
do orden: calidad del proceso, calidad de resultado y calidad en la recuperacién
del servicio y once dimensiones de primer orden. Més recientemente, Ho y Lee
(2007) identifica cinco dimensiones para medir la calidad de servicio en agencias
online llamadas calidad de la informacién, seguridad, funcionaildad, relacién con
el cliente y capacidad de respuesta.

De larevisién de los trabajos anteriores se desprenden las siguientes conclusio-
nes. Por un lado, algunos investigadores han utilizado una adaptacién de la escala
SERVQUAL a los servicios electrénicos (Barnes y Vidgen, 2001; Sullivan y Wals-
trom, 2001; Kaynama y Black, 2000). Sin embargo, existen autores que no acon-
sejan aplicar de igual forma las teorfas y conceptos sobre calidad de servicio en la
compra tradicional al contexto de Internet dado las importantes diferencias que
existen entre estos dos situaciones (Janda, Trocchiay Gwinner, 2002). En este sen-
tido, Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005) sefialan que la literatura sobre ca-
lidad de servicio en los mercados tradicionales toma como punto de partida los
servicios ofrecidos por personas, y dado que los servicios electrénicos se caracte-
rizan por 1) son autoservicios (su prestacién no requiere la presencia de emplea-
dos) y 2) la interaccién empleado-cliente se sustituye por una interaccién de éste
con la tecnologfa, los instrumentos de medicién desarrollados para medir la cali-
dad de servicio tradicional pueden no resultar totalmente ttiles para evaluar la ca-
lidad de un servicio electrénico.

Sin embargo, el principal problema que encontramos en la literatura es la fal-
ta de acuerdo entre investigadores para identificar las dimensiones del constructo
calidad de servicio electrénico. Una escala cuyo propdsito sea medir la calidad de
servicio en un contexto de compra de productos fisicos no contempla las mismas
dimensiones que la utilizada para medir la calidad en un servicio puro (banca elec-
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trénica) o la empleada para evaluar la calidad de un sitio Web que simplemente
ofrece informacién (portal universitario). Incluso, las diferencias en estos instru-
mentos de medicién se hacen mds patentes a nivel de los items propuestos para ca-
da dimensién. Ademds, el significado de una misma dimensién difiere de un estu-
dio a otro, dependiendo del contexto donde se haya realizado el trabajo de campo.

3. MODELO DE EVALUACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO ELECTRONICO

En los mercados tradicionales, el término encuentro de servicio puede ser de-
finido como: el periodo de tiempo durante el cual un consumidor interactia di-
rectamente con un servicio (Shostack, 1985, p. 243). Este concepto engloba to-
dos los aspectos del servicio con los que el consumidor puede interactuar, como
su personal, sus elementos fisicos y otros elementos tangibles durante un perio-
do de tiempo dado (Bitner, Booms y Tetrault 1990), ¢ implica tanto interaccio-
nes interpersonales como las no humanas con proveedores del servicio (Meuter,
Ostrom, Roundtree y Bitner, 2000). Desde nuestro punto de vista, esta forma de
concebir un encuentro de servicio sigue siendo valida. En la conceputalizacién
de un servicio online y en la evaluacién de su calidad hay que tener presente to-
dos aquellos aspectos o circunstancias que se producen antes, durante y después
de la interaccién con la pdgina Web (Zeithaml, Parasuraman y Malhotra, 2000;
2002), incluyendo que en la prestacién de algunos servicios, ademds de esta inte-
raccién no personal, se puede producir la interaccién con algtin miembro de la
organizacion. En consecuencia, si partimos de la definicién de un servicio tradi-
cional propuesta por Gronroos (1994) y siguiendo la postura defendida por Zei-
thaml, Parasuraman y Malhotra (2000, 2002), podemos definir un servicio on-
line como una actividad de naturaleza mds o menos intangible, que se ofrece por
medio de la www como solucién a un problema o necesidad del cliente, y que com-
prende todos aquellos encuentros y situaciones que ocurren antes, durante y después
de la interaccion con la pdgina Web.

A nuestro juicio, el estudio que mejor entiende la conceptualizacién y eva-
luacién de la calidad de un servicio online es el realizado por Collier y Bienstock
(2006). Estos autores definen la calidad de servicio electrénico como la «evalua-
cién que realiza un cliente del proceso de interaccidn con la pgina Web (calidad
de proceso), de cé6mo el producto o servicio es entregado (calidad de resultado), y
del modo en que los fallos en el servicio son gestionados (calidad de recuperacién
del servicio)» (p. 263). De acuerdo con estos autores, utilizamos un modelo for-
mativo para evaluar la calidad de servicio electrénico. Ademds, dado que la revi-
sion tedrica pone de manifiesto el cardcter multidimensional del constructo y que
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cada una de sus dimensiones son diferenciables unas de otras, parece mas adecua-
do una modelizacién agregada o formativa (Podsakoff, Shen y Podsakoff, 2006).
Por otro lado, de acuerdo con Jarvis, MacKenzie y Podsakoff (2003) y MacKen-
zie, Podsakoff y Jarvis (2005), las dimensiones de primer orden son medidas son
indicadores reflectivos.

En nuestro estudio, la calidad de proceso de una pagina Web vendrd determi-
nada por las cinco dimensiones propuestas por Collier y Bienstock (2006): dise-
fio, funcionalidad, facilidad de uso, privacidad e informacién. El disefo se refiere
al aspecto visual de la pagina Web. La funcionalidad se define como el funciona-
miento técnicamente correcto de la pagina Web. La facilidad de uso se refiere ala
utilizacién fécil y rapida del sitio Web y a si éste facilita la informacién que busca
el cliente. La privacidad hace referencia al grado en que el cliente cree que una pé-
gina Web es segura y que su informacion personal estd protegida (Parasuraman,
Zcithaml y Malhotra, 2005, p. 219). La calidad de la informacién que ofrece una
pagina Web vendrd determinada por los siguientes atributos: actualizada, comple-
ta/detallada, fécil de leer y comprender, interesante y que sea fiable o que carezca
de errores (Aladwani y Palvia, 2002; Liu y Arnett, 2000; Ranganathan y Ganapa-
thy, 2002; Loiacono ez 4l., 2002).

La calidad de resultado, siguiendo a Collier y Bienstock (2006), se define como
la evaluacién que realizan los clientes de la calidad del producto o servicio recibi-
do. Generalmente, la evaluacién de este aspecto se ha realizado con la dimension
fiabilidad o desempefio (Wolﬁnbarger y Gilly, 2003; Yang y Jun, 2002; Fassna-
cht y Koese, 2006; Parasuraman, Zeithaml y Malhotra, 2005). Definimos esta di-
mensién como el cumplimiento por parte de la empresa de sus compromisos en
lo que se refiere a la entrega o prestacién del servicio electrénico en las condicio-
nes acordadas.

Por tltimo, en la evaluacién de la calidad de un servicio online debemos tener
en cuanta c6mo se gestionan las dudas o problemas que pueden surgir en la pres-
tacion del servicio. A esta tercera fase se le denomina calidad en la recuperaciéon
del servicio. Siguiendo los trabajos de Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005)
y Collier y Bienstock (2006), su evaluacién se lleva a cabo con dos dimensiones:
acceso o contacto y capacidad de respuesta. Ademds, estos aspectos sélo deben ser
evaluados por aquellos individuos que necesitaron ayuda o la resolucién de algtin
problema. Siguiendo el enfoque de Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005), en
nuestra investigacion también planteamos dos escalas independientes. Por un la-
do, la escala para medir la calidad de servicio electrénico vendré determinada por
dimensiones relacionadas con la evaluacidn de las caracteristicas técnicas (disefo,
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facilidad de uso, funcionalidad, privacidad e informacién) y de cémo el cliente re-
cibe el producto o servicio (fiabilidad). Por otro lado, la escala para medir la cali-
dad en la recuperacién del servicio depende de las dimensiones acceso/contacto
y capacidad de respuesta. El acceso o contacto se refiere a la capacidad que tiene
el consumidor de hablar directamente o telefénicamente con algtin miembro del
servicio de atencién al cliente (Zeithaml, Parasuraman y Malhotra, 2002). Por tl-
timo, la capacidad de respuesta indica a que la pagina Web ofrece una respuesta ré-
piday proporciona informacién adecuada al cliente en caso de problemas o dudas.

4. RELACION CALIDAD SERVICIO, SATISFACCION E INTENCIONES

En el 4mbito de los servicios offline, la literatura muestra que la calidad de ser-
vicio es el factor mds importante en la determinacion de la satisfaccion, intenciones
de comportamiento y lealtad del cliente, lo que finalmente conduce a la rentabi-
lidad (Rust, Ambler, Carpenter, Kumar y Srivastava, 2004). Sin embargo, ¢l estu-
dio de las consecuencias de la calidad servicio electronica es relativamente reciente.

Desde el punto de vista empresarial, se ha demostrado empiricamente que la
rentabilidad futura de las organizaciones depende de la satisfaccion de sus clientes
(Anderson y Sullivan, 1993). Ademds, se sugiere que una organizacién consigue
la satisfaccion de sus clientes ofreciendo una alta calidad en sus productos/servi-
cios (Cronin y Taylor, 1992). Esta variable se convierte, por tanto, en uno de los
instrumentos mds importantes para mantener el éxito a largo plazo. De acuerdo
con la mayoria de las definiciones que ofrece la literatura, la satisfaccién del clien-
te estd relacionada con una transaccidn especifica (Parasuraman, Zeithmal y Berry,
1988). Siguiente anteriores estudios (Anderson y Srinivasan, 2003; Wolfinbarger
y Gilly, 2003 ), medimos la satifaccidn electrdnica utilizando una adaptacién de la
escala de Oliver (1980) a los servicios electrénicos.

La escala propuesta por Zeithaml, Parasuraman y Berry (1996) puede consi-
derarse la forma mds completa de medir las intenciones de comportamiento del
cliente ya que integra en una misma escala el enfoque conativo, actitudinal y cog-
nitivo. La escala consta de 13 items agrupados en 4 intenciones: comunicaciéon
boca-oido, intenciones de compra, sensibilidad al precio y reclamacién. Una alta
calidad de servicio percibida por los clientes, conduce a intenciones de comporta-
miento positivas, mientras que una pobre calidad de servicio se traduce en inten-
ciones de comportamiento negativas. Ademds, Zeithaml ez al. (1996) senalan que
estas intenciones de comportamiento predicen lalealtad. En este sentido, los clien-
tes leales probablemente comprardn productos/servicios adicionales (Reichheld,
1996), realizardn recomendaciones boca-oido positivas (Reichheld y Sasser, 1990;
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Gremler y Brown, 1999), estardnn dispuestos a pagar un precio algo superior (Zei-
thaml ez 4l., 1996) y estardn menos motivados para buscar otras alternativas de
compra (Dick y Basu, 1994). Sin embargo, conseguir la lealtad del cliente online
supone un mayor reto para cualquier organizacién. Generalmente, los clientes on-
line pueden comparar con mayor facilidad distintas alternativas que los clientes
tradicionales (Shankar, Smith y Rangaswamy, 2003) y la competencia se encuen-
tra tan sélo a unos «click» del ratén (Srinivasan, Anderson y Ponnavolu, 2002).
Ademas, en los mercados electronicos hay competencia intensa en precios con
unos médrgenes menores. En consecuencia, la fidelizacion del cliente online co-
bra una mayor importancia que en el comercio tradicional (Reichheld y Schefter,
2000). Siguiendo trabajos anteriores (Parasuraman, Zeithaml y Malhotra, 2005;
Wolfinbarger y Gilly, 2003; Yang y Peterson, 2004), en nuestra investigacion me-
dimos la lealtad del cliente a partir de dos intenciones de comportamiento: inten-
cién de repeticién de compra y comunicacién boca-oido positiva.

El efector mediador de la satisfaccién en la relacién «calidad de servicio = in-
tencién de comportamiento» se basa en el modelo de Bagozzi (1992), donde las
evaluaciones cognitivas (calidad de servicio) anteceden a las emociones (satisfac-
ci6én con el servicio) y en el modelo de Oliver (1997), segtn el cual la evaluacién
cognitiva del servicio genera una respuesta afectiva que conduce a un comporta-
miento o intencién de comportamiento. De acuerdo con este tltimo modelo, An-
derson y Mittal (2000) afirman que

«mejorando los atributos de un producto o servicio, la satisfaccion del cliente se incre-

menta, lo que conduce a un aumento de la lealtad y en consecuencia a unos mayores be-

neficios> (p. 107).

De igual modo, estas relaciones también han sido evaluadas en el ambito de los
servicios electrénicos. Procedemos a su analisis en los siguientes epigrafes.

4.1. Relacion entre dimensiones de la calidad de servicio electrdnico y
satisfaccion del cliente

Numerosos trabajos investigan el disefio o aspecto visual de una pégina Web co-
mo una dimensién de la calidad de servicio electrénico (Aladwani y Palvia, 2002,
Loiacono, Watson y Goodhue, 2000; Yoo y Donthu, 2001). Aunque en ocasiones
ha sido considerado como un elemento estético (Abels ez 4l., 1999), su influen-
cia sobre la satisfaccién del cliente con la compra en una pagina Web ha quedado
demostrada en diferentes sectores: librerias online (Lin, 2007), agencias de viajes
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(Tsang, Lai y Law, 2010) o compra online en general (Szymanski y Hise, 2000;
Wolfinbarger y Gilly, 2003).

La facilidad de uso es un importante factor en la aceptacién de nuevas tecno-
logtas (Davis, 1989). Por tanto, si consideramos que la utilizacién de Internet sig-
nifica adoptar una nueva tecnologfa, es de esperar que la evaluaciéon de una pégina
Web dependas de la facilidad de uso y que la satisfaccion del cliente con la utiliza-
cién de una pagina Web viene determinada por esta dimension (Liu, Du y Tsai,
2009; Kuo, Lu, Huang y W, 2005).

El funcionamiento técnicamente correcto de la pagina Web, llamado funciona-
lidad (Collier y Bienstock, 2006) o adecuacién técnica (Aladwaniy Palvia, 2002),
también ha sido un aspecto citado frecuentemente como dimensién de la calidad
de servicio electrénico. Su influencia sobre la satisfaccion del cliente online tam-
bién ha sido constatada. Por ejemplo, en el sector de las agencias de viajes online,
Tsang, Lai y Law (2010) sugieren que la funcionalidad es el factor que ¢jerce una
mayor influencia sobre la satisfaccion.

Una de las cuestiones que mas preocupan a los compradores online es la priva-
cidad de sus datos personales. Esta dimensién ha sido llamada seguridad (Janda,
Trocchia y Gwinner, 2002), seguridad/privacidad (Wolfinbarger y Gilly, 2003) o
privacidad (Collier y Bienstock, 2006; Parasuraman, Zeithaml y Malhotra, 2005).
De nuevo, aparecen trabajos donde se pone de manifiesto la influencia de esta di-
mension sobre la satisfaccién del cliente (Janda, Trocchia y Gwinner, 2002; Lin,
2007; Liu, Duy Tsai, 2009; Tsang, Laiy Law, 201 o).

Una de las ventajas del comercio a través de Internet es que los consumidores
obtienen una mayor informacién sobre productos que en un establecimiento tra-
dicional y que los costes de busqueda son bajos (Zeithaml, Parasuraman y Mal-
hotra, 2000). De hecho, muchos internautas utilizan la Red como fuente de in-
formacién para mas tarde adquirir productos o servicios en una tienda fisica. Si el
consumidor no est4 satisfecho con la informacién que aparece en la pagina Web,
probablemente no realizardn una compra. Ademds, esta dimensién tiene mayor
importancia en la satisfaccion del cliente en servicios electrénicos basados en ofre-
cer informacién (ej. portales de Internet - Kuo, Lu, Huangy W, 2005; agencias
de viajes online - Tsang, Lai y Law, 2010 0 banca electrénica - Santouridis, Trive-
llas y Reklitis, 2009).

En los servicios offline, la fiabilidad o prestacién del servicio con las condicio-
nes acordadas ha sido uno de los aspectos mas importantes en la satisfaccion del
cliente. Asimismo, en el contexto de los servicios electrénicos también encontra-
mos investigaciones donde se pone de manifiesto que la fiabilidad ejerce una gran
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influencia sobre la satisfaccién del cliente (Janda, Trocchia y Gwinner, 2002; Jun,
Yang y Kim, 2004; Wolfinbarger y Gilly, 2003; Santouridis, Trivellas y Reklitis,
2009). De hecho, las principales causas de insatisfaccién con las compras online
estan relacionadas con esta dimensidn (el producto o servicio adquirido no res-
ponde alo que se ofrecia en la Web, retrasos en la entrega, productos deteriorados
o problemas con la facturacién). En definitiva, basindonos en estos estudios an-
teriores, planteamos las hipdtesis:

H1: El disefio ¢jerce una influencia positiva sobre la satisfaccion electronica.

H2: La facilidad de uso ¢jerce una influencia positiva sobre la satisfaccion elec-

trénica.

H3: La funcionalidad ejerce una influencia positiva sobre la satisfaccion elec-

trénica.

H4: La privacidad ejerce una influencia positiva sobre la satisfaccion electrénica.

Hs: Lainformacién ejerce una influencia positiva sobre la satisfaccion electrénica.

H6: La fiabilidad ejerce una influencia positiva sobre la satisfaccion electrénica.

4.2. Relacion entre dimensiones de calidad recuperacion del servicio electronico
y satisfaccion

Un aspecto esencial en la evaluacién de la calidad de un servicio online es el mo-
do en que la compania resuelve los problemas o dudas que pueden surgir durante
su prestacion. Si estos problemas no son resueltos, los clientes no estaran satisfe-
chos con el servicio recibido, careciendo de importancia la evaluacién previa de la
interaccién con la pagina Web (Collier y Bienstock, 2006). Ademds, la separacién
fisica entre clientes y organizaciones que prestan sus servicios a través de Internet
acentia aun mds la importancia de resolver tales problemas. De esta forma, la re-
cuperacion del servicio online se puede convertir en la Gltima medida para satisfa-
cer al cliente. En nuestra investigacion, este aspecto ha sido evaluado con dos di-
mensiones: acceso/contacto y capacidad de respuesta. Algunos autores ponen de
manifiesto la influencia positiva de estas dimensiones en la satisfaccién. Por ejem-
plo, Jun, Yang y Kim (2004) demuestran que la dimensién atencidn, relacionada
con dar una atencidn personalizada a las preguntas y comentarios de los clientes,
es el segundo aspecto mis importante en determinar la satisfaccion. En el estudio
de Siuy Mou (2003), la dimensién resolucién de problemas, la cual recoge aspec-
tos relativos a si los consumidores pueden hablar directamente con una persona
del servicio de atencién al cliente y si los problemas de éstos son resueltos de for-
ma répida, es también el segundo factor mds importante en la prediccién de la sa-
tisfaccién. En el dmbito de la banca electrénica, Santouridis, Trivellas y Reklitis
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(2009) también ponen de manifiesto la influencia de la dimensién capacidad de
respuesta sobre la satisfaccion del cliente. Basindonos en los anteriores estudios,
enunciamos las hipdtesis:
H7: El acceso/contacto ejerce una influencia positiva sobre la satisfaccién elec-
trénica.
H8: La capacidad de respuesta cjerce una influencia positiva sobre la satisfac-
cién electrénica.

4.3. Efecto mediador de la satisfaccion entre calidad de servicio electrénico e
intenciones

El efecto mediador de la satisfaccion entre calidad de servicio e intenciones de
comportamiento que aparece en muchos estudios para servicios offline (Cronin
y Taylor, 1992; Dabholkar, Shepherd y Thorpe, 2000; Olorunniwo y Hsu, 2006),
también queda ratificado para los servicios prestados a través de la www. En con-
creto, Cristobal, Flavidn y Guinaliu (2007) demuestran que la calidad de servicio
electrénico ejerce una influencia positiva sobre la satisfaccion, la cual a su vez de-
termina la intencién de aumentar las compras en la pdgina Web. En el sector de las
subastas online, Yen y Lu (2008) apoyan este efecto mediador de la satisfaccién en-
tre calidad de servicio y dos intenciones de comportamiento: intencién de recom-
pra e intencién de recomendar el servicio. Ademds, en otros estudios, la satisfac-
cién es uno de los principales determinantes de las intenciones o lealtad del cliente
online (Anderson y Srinivasan, 2003; Shankar, Smith y Rangaswamy, 2003; Yang
y Peterson, 2004). Por tanto, basdindonos en los resultados de estas investigacio-
nes podemos plantear:

H9: La satisfaccion electrénica influye positivamente en las intenciones de

comportamiento.

5. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
5.1. Recogida de datos y andlisis descriptivo de la muestra

El universo objetivo estd formado por personas que han comprado a través de
Internet en el ultimo afio alguno de los siguientes servicios: viajes, reserva de alo-
jamientos y entradas. La recogida de datos se realiz6 en Espafia en los meses de
abril, mayo y junio de 2009 mediante cuestionario online (ver Anexo) y una mues-
tra por conveniencia. Realizado un proceso de depuracidn, la muestra final es der
1.163 individuos, de los cuales 267 manifestaron haber tenido algtin problema o
duda con la prestacién del servicio online. La mayoria de los encuestados toma-
ron como referencia la compra de billetes de transporte (60.91 %), reserva de alo-



270 GESTION EFICIENTE DE LA DISTRIBUCION Y COMERCIO ELECTRONICO

TABLA I

Descripcidn sociodemogrdfica de la muestra

FRECUENCIA % FRECUENCIA %

SEXO CLASE SOCIAL
Hombre 556 47,80 Baja 8 0,68
Mujer 607 52,19 Media-Baja 80 6,87

Media 856 73,60
Edad Media-Alta 195 16,76
18-24 anos 603 51,84 Alta 24 2,06
25-34 afos 358 30,78
35-49 anos 143 12,29 Conexidn a Internet
50-64 anos 59 5,07 Hace mis de 3 afios 1074 92,34
65 afnos y mas o o Entre 2 y 3 anos 37 3,18

Entre 1y 2 afios 14 1,20
Nivel de estudios Entre 4 meses y 1 afo 2 0,17
Sin estudios 4 0,34 Menos de 4 meses 13 1,11
Estudios primarios 24 2,06 Ns/Nc 23 1,97
Estudios secundarios 144 12,38
Estudiante universitario 646 55,54
Con titulacién universitaria (Dip / Lic) 345 29,66

Uso de Internet
Residencia Todos los dias de la semana 806 69,30
Menos de 10.000 hab. 164 14,10 De 3 a 6 dias a la semana 249 21,41
10.000-20.000 hab. 153 13,15 1 6 2 dias a la semana 71 6,10
20.001-50.000 hab. 161 13,84 Una vez cada 15 dias 11 0,94
50.001-100.000 hab. 86 7,39 Una vez al mes 4 0,34
Mais de 100.000 hab. 599 51,50 Esporddicamente 22 1,89

jamientos (22.27%) y compra de entradas (17.20 %). El perfil sociodemogrifico y

del comprador online de nuestra muestra (Tabla 1), se asemeja bastante al perfil

del comprador online del «Estudio sobre Comercio Electrénico en Espafa B2c

(2010 - ONTSI)>», lo que pone de manifiesto la idoneidad de la muestra elegida.

6. RESULTADOS

6.1. Evaluacion de la fiabilidad y validez de las escalas
Para validar la escala de calidad de servicio electrénico realizamos un analisis

factorial confirmatorio (AFC) y planteamos un modelo factorial de primer orden

con seis dimensiones intercorrelacionadas (disefio, funcionalidad, facilidad de uso,
informacién, privacidad y fiabilidad). Los items DIS4, INF1, INF2, FIAS, FUNS Y
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TABLA 2
Andlisis factorial confirmatorio para la escala de calidad de servicio electrénico

DIMENSIONES iTEM CARGA COEFICIENTE FIABILIDAD MEDIA D.T. COEF. ALFA FIABILIDAD VARIANZA
DE LA ESQ ESTANDARIZADA CRITICO INDIVIDUAL DE CRONBACH COMPUESTA EXTRAfDA

Diseno dis1 0.774 * 0.599 4.683 1.238
dis2 0.762 23.53 0.581 5.126 1.192 0.781 0.807 0.583

dis3 0.754 24.978 0.569 4.868 1.320

Fiabilidad fiar 0.817 * 0.667 5.582 1.442

fiaz 0.809 27.962 0.654 5.394 1.331
0.805 0.847 0.582

fia3 0.717 21.908 0.514 5.068 1.308

fiag 0.703 19.943 0.494 5.184 1.273

Funcionalidad fun1 0.798 * 0.637 5.244 1.232

funz 0.839 31.634 0.704 5.383 1.204
0.872 0.892 0.673

funs 0.802 26.51 0.643 5.235 1.233

fung 0.842 27.542 0.709 4.661 1.487

Informacién  inf3 0.808 * 0.653 5.371 1.353
inf4 0.812 25.593 0.659 4.917 1.536 0.788 0.841 0.639

infs 0.777 25.561 0.604 5.630 1.150

Privacidad priz 0.704 * 0.496 5.794 1.160
priz 0.860 20.906 0.740 5.420 1.183 0.769 0.802 0.577

pri3 0.706 18.808 0.498 5.703 1.31§

Facilidadde  usor 0.762 * 0.581 5.567 1.320
uso uso2 0.782 24.83 0.612 5.610 1.250 0.778 0.821 0.604

usos3 0.788 25.688 0.621 5.927 1.257

Estadisticos de bondad de ajuste: y2: 467.038; df: 155; p: 0.000; GFI: 0.908; RMSEA: 0.042; AGFI: 0.875; CFI: 0.793;
* La carga factorial sc fijé igual a la unidad.

US04 son eliminados al tener una fiabilidad individual sensiblemente menor que
o.so (Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999). Reespecificamos el modelo y vol-
vemos a estimarlo. Como se puede observar en la Tabla 2, todas las variables ob-
servadas tienen una fiabilidad individual superior o muy cercanana al valor mini-
mo de o.50. La evaluacién de la fiabilidad de cada constructo se realiza a través del
coeficiente alfa de Cronbach y la fiabilidad compuesta. Ambos coeficientes supe-
ran el valor minimo de o.7. La varianza media extraida (AVE) es superior a 0.50 en
todas las dimensiones, lo que indic validez convergente. Por otro lado, dado que
todas las correlaciones entre los diferentes pares de dimensiones son menores que
la varianza media extraida de cada dimensién, podemos decir que existe validez
discriminante.
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TABLA 3
Andlisis factorial confirmatorio para la escala de CalRecSer
CONSTRUCTO iTEM CARGA COEFICIENTE FIABILIDAD MEDIA D.T. COEF. ALFA DE FIABILIDAD VARIANZA
ESTANDARIZADA criTICO INDIVIDUAL CRONBACH COMPUESTA EXTRAIDA
Calidadenla  coni 0.758 * 0.575 5.091 1.680
recuperacién  conz 0.904 18.807 0.816 4762 1.753
del servicio con3 0.875 16.641 0.766 4.603 1.719
electrénico capr1 0.763 14.421 0.582 4.102  1.699 0.922 0.874 0.503
cap2 0.835 17.029 0.697 4.466  1.686
cap3 0.880 15.822 0.774 4.290 1.720
cap4 0.922 17.001 0.850 4.301 1.732
TABLA 4

Andlisis factorial confirmatorio escala de satisfaccidn e intencién de comportamiento

CONSTRUCTO

Satisfaccién

Intenciones de

comportamiento

fTEM

sat1
sat2
sat3
sat4
sats
sat6
int1
int2
int3
int4
ints

CARGA
ESTANDARIZADA
0.881
0.878
0.920
0.909
0.918
0.931
0.841
0.867
0.889
0.931
0.881

COEFICIENTE
criTICO
*
36.414
39.946
37.26
38.016
37.876
*
35.722
37.412
38.1
36.635

FIABILIDAD
INDIVIDUAL
0.777
0.771
0.846
0.826
0.843
0.867
0.707
0.751
0.791
0.867
0.776

MEDIA

5.851
5.792
5.830
5.639
5.705
5.742
5.I31
5-531
5.304
5-385
5-195

1

I.

1

I

1

1

D.T.

163
234
184
259
224
238
517
314
443
413
.508

COEF. ALFA DE
CRONBACH

0.956

0.926

FIABILIDAD
COMPUESTA

0.965

0.946

VARIANZA
EXTRAIDA

0.822

0.778

En cuanto a la escala de calidad en la recuperacion del servicio electréni-

co, aunque inicialmente estaba formada por las dimensiones acceso/contacto

y capacidad de respuesta, dado que los indicadores de estas dimensiones car-

gan en un Unico factor y que existe una alta correlacién entre ellas (0.877),

planteamos un modelo factorial de primer orden con los siete items de estas

dos dimensiones. Los resultados obtenidos revelan que la escala de calidad en

la recuperacién del servicio electrdnico es fiable y posee validez convergente

(Tabla 3).
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Para medir la satisfaccién electrénica, utilizamos una adaptacion de la escala
de Oliver (1980) a los servicios electrénicos. Las intenciones de comportamien-
to online son medidas tomando como referencia la escala de intenciones de com-
portamiento de Zeithaml, Parasuraman y Berry (1996). La validez convergente y
fiabilidad de estos constructos también queda probada cuando hemos realizado
un A¥C (ver Tabla 4).

6.1.1. Relacién entre las dimensiones de la eSQ, satisfaccion e intenciones
de comportamiento

De acuerdo con Yangy Jun (2002), es primordial identificar aquellas dimensio-
nes que son mas importantes, para que la organizacién ponga un mayor interés en
estos aspectos. Dado que las dimensiones de la calidad de servicio electrénico son
indicadores formativos de este constructo, Diamantopoulos y Winklhofer (2001)
recomiendan realizar un diagndstico de multicolinealidad antes de la estimacién
del modelo. Kleinbaum ez /. (1998) consideran que existen problemas de multico-
linealidad si algtin FIV es superior a 10 o si se obtienen valores de la tolerancia por
debajo de o.10. Por otra parte, Belsley (1991) propone usar conjuntamente los in-
dices de condicién y la proporcién de descomposicién de varianza para diagnosticar
la colinealidad. Segun este autor, indices de condicién superiores a 30, proporciones
de varianza mayores que 0.5 0 autovalores proximos a cero indican problemas de
colinealidad. Los resultados obtenidos sugieren que no existen problemas de mul-
ticolinealidad entre las dimensiones de calidad de servicio electrénico.

La estimacién del modelo (ver Figura 1) indica que todas las dimensiones de
calidad de servicio electrénico tienen una influencia significativa sobre la satisfac-
cién con los servicios de la pagina Web. Por tanto, aceptamos las hip6tesis H1, Hz,
H3,H4, Hs y H6. Lavarianza explicada fue de 49.7% y del 79.3% para los construc-
tos satisfaccion e intenciones de comportamiento. Ademds, también se confirma
la validez nomoldgica de la escala calidad de servicio electrénico y el buen ajuste
de los datos al modelo. Asimismo, los resultados obtenidos sugieren que la fabili-
dad del servicio recibido es el factor que mas influye en la satisfaccién. La calidad
de la informacién ofrecida sobre viajes, alojamientos y especticulos es el segundo
factor mds importante en la determinacién de la satisfaccién. Sin embargo, las di-
mensiones relacionadas con calidad técnica de la pdgina Web (privacidad, facili-
dad de uso, funcionalidad y disefio) son las que muestran un menor efecto sobre
la satisfaccion.

Por tltimo, también se confirma la influencia de la satisfaccion del cliente con
el servicio recibido sobre las intenciones de comportamiento (aceptamos Ho). Por
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FIGURA I

Relacidn entre eSQ, satisfaccion e intenciones de comportamiento

Hl
0.191*

Funcionalidad

Facilidad de uso

Intenciones de
comportamiento

Satisfaccién

H, R* 0.497 R
0.229* 10.793
9757)
H;
Informacién 0.351*
(13.636)

Hs¢
Fiabilidad 0.404"
(14.266)

Nota: las dimensiones de la calidad de servicio electrénico han sido representadas por su puntuacién factorial.
*Coef. Critico > 1.96 (p<.05); Coef. Critico > 2.576 (p<.o1);

Estadisticos de bondad de ajuste: y2: 287.003; df: 103; p: 0.0; GFI: 0.916; RMSEA: 0.039; AGFI: 0.876; CFI:
o.811.

tanto, la cadena calidad de servicio-satisfaccién-intenciones de comportamiento,
queda confirmada.

6.1.2. Relacién entre calidad recuperacion servicio electrénico, satisfaccion
e intenciones

No cabe duda que los fallos en la prestacién de un servicio electrénico ocasio-
nan en muchos casos la pérdida de clientes y una comunicacién boca oido nega-
tiva (Holloway y Beatty, 2003). En consecuencia, hemos analizado cémo la reso-
lucién de problemas o dudas durante la prestacion de servicios online influye en
la satisfaccién e intenciones de comportamiento. Para medir la calidad en la re-
cuperacidn del servicio electrénico utilizaremos un tnico factor con siete items.
Luego, las hipdtesis H7 y H8 se podrian reformular como: la calidad en la recu-



CALIDAD DE SERVICIO, SATISFACCION E INTENCIONES DE COMPORTAMIENTO 275

FIGURA 2

Relacidn entre CalRecSer, satisfaccidn e intenciones de comportamiento

H7 H9b

0.797* 0.965*
(32.201)

Intenciones de
comportamiento

Satisfaccion

CalRecSer )
R*0.64

R* 0.93

*Coef. Critico > 2.576 (p<.o1);
Estadisticos de bondad de ajuste:y2: 384.477; df: 1335 p: 0.00; GFI: 0.864; RMSEA: 0.084; AGFI: 0.825; CFI:
0.7651.

peracion del servicio electrénico influye positivamente sobre la satisfaccion elec-
tronica.

La estimacién del modelo que aparece en la Figura 2 revela que el constructo
calidad en la recuperacion del servicio electrénico tiene una influencia positiva y
estadisticamente significativa sobre la satisfaccion del cliente. Por tanto, aceptamos
la reformulacién de las hipStesis H7 y H8 La satisfaccion también ejerce un efecto
estadisticamente significativo sobre las intenciones de comportamiento (se confir-
ma H9). Ademds, estos resultados avalan la validez nomolégica de la escala de Cal-
RecSer. En este caso, la varianza explica fue de 63.6% y 93.1% para los constructos
satisfaccion e intenciones de comportamiento, respectivamente.

7. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y LINEAS DE INVESTIGACION

Aungque existen muchos estudios sobre medicién de la calidad de un servicio
online, las escalas utilizadas estin muy ligadas a cada contexto. En esta situacion,
nuestro primer objetivo fue proponer un modelo de medicién valido para medir
la calidad de distintos servicios electrénicos. Nuestro modelo estd formado por
dos escalas independientes. Un primer instrumento de medicién denominado ca-
lidad de servicio electronico donde se evaltian las caracteristicas técnicas de la pé-
gina Web y la calidad de resultado con seis dimensiones: disefio, facilidad de uso,
funcionalidad, privacidad, informacién y fiabilidad. Y una segunda escala, deno-
minada calidad en la recuperacién del servicio electrénico, donde se evalda la ca-
lidad en el modo de resolucién de problemas o dudas surgidos durante la presta-
cién del servicio con dos dimensiones: acceso/contacto y capacidad de respuesta.
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Las dimensiones relacionadas con la medicion de la calidad técnicay la calidad en
la recuperacién del servicio electrénico han sido formuladas para poder ser utili-
zadas en cualquier servicio electrénico. En cambio, los items de la dimension fia-
bilidad, que esté relacionada con la calidad del producto o servicio entregado, de-
ben ser adaptados a cada contexto.

Respecto a la escala de calidad de servicio electrénico, los resultados ponen de
manifiesto que todas las dimensiones poseen una alta fiabilidad, validez conver-
gente y validez discriminante. En cuanto a la escala de calidad en la recuperacién
del servicio electrénico, aunque inicialmente hemos considerado que estaba for-
mada por las dimensiones acceso/contacto y capacidad de respuesta, dado que los
indicadores de estas dimensiones cargan en un tnico factor y que existe una alta
correlacién entre ellas, consideramos mas adecuado utilizar un tinico constructo
con los siete indicadores de estas dos dimensiones. De nuevo, los resultados obte-
nidos revelan que esta escala es fiable y posee validez convergente.

Anteriores investigaciones se han centrado en la calidad de servicio electrénico,
prestando menos atencidn a la satisfaccién y las intenciones de comportamiento.
En este trabajo hemos profundizado en la conceptualizacién y medicion de estos
constructos en ¢l entorno online. Ademds, hemos propuesto un modelo basado en
la cadena calidad de servicio-satisfaccion-intenciones de comportamiento en este
contexto. Los resultados revelan que todas las dimensiones de la calidad de servi-
cio electrénico tienen una influencia estadisticamente significativa sobre la satis-
faccién del cliente. Por tanto, se confirma que las evaluaciones cognitivas preceden
alas respuestas emocionales y que la calidad de servicio es un antecedente de la sa-
tisfaccién. Ademds, la fiabilidad del servicio recibido es la dimensién que mds in-
fluye en la satisfaccion del cliente con la compra de alojamientos, billetes de trans-
porte o entradas para especticulos a través de Internet. Ademas, la cadena calidad
de servicio-satisfaccién-intenciones de comportamiento, utilizada como base ted-
rica para el planteamiento de nuestro modelo, también es confirmada.

De igual modo, los gestores de pdginas Web deben esforzarse en ofrecer una
alta calidad en la recuperacién del servicio en transacciones donde ocurren fallos
en la prestacién de éste. En nuestro estudio, el 22,95% de los encuestados mani-
festaron haber tenido algin problema o duda. Asi pues, cuando un cliente expe-
rimenta un fallo en el servicio, las medidas de recuperacion utilizadas por la or-
ganizacién influirdn en su satisfaccién y en sus intenciones de comportamiento
futuras. Los proveedores online deben identificar la naturaleza de las causas de
estos fallos en el servicio. Si la organizacion falla en la resolucién de estos erro-
res, el cliente se sentird insatisfecho y no solamente habré percibido una mala ca-



CALIDAD DE SERVICIO, SATISFACCION E INTENCIONES DE COMPORTAMIENTO 277

lidad de servicio, sino que probablemente dejaréd de realizar transacciones con es-
ta organizacion.

Como en cualquier investigacién, nuestro estudio tiene algunas limitaciones.
En primer lugar, los resultados obtenidos estan ligados a los sectores elegidos pa-
ra el estudio. En segundo lugar, hemos medido la calidad de servicio ofrecida por
compaiifas que ofrecen billetes de transporte, reserva de alojamientos o compra
de entradas, siendo conscientes de que existen paginas Web mejores que otras en
ofrecer estos servicios. En tercer lugar, la naturaleza transversal de la investigacion
representa una limitacién importante para medir la lealtad. Para salvar este incon-
veniente utilizamos las intenciones de comportamiento como aproximacién a la
lealtad del cliente, aunque como bien seniala Setd (2005), esta correspondencia
positiva entre intenciones y comportamiento no siempre ha sido soportada en es-
tudios empiricos.

Finalmente, proponemos utilizar nuestro modelo de evaluacién de la calidad
de servicio en otros servicios electrénicos (compra de productos fisicos, banca elec-
trénica). Por otro lado, también serfa interesante plantea el efecto mediador del
valor percibido entre la calidad de servicio electrdnico, la satisfaccion o las inten-
ciones de comportamiento (Parasuraman y Grewal, 2000; Parasuraman, Zeitha-
ml y Malhotra, 2005; Boshoff, 2007).

BIBLIOGRAFIA

ABELS, E.G., WHITE, M.D. y HAHN, K.
(1999): «A user-based design process
for Web sites», OCLC Systems and
Services, Vol. 15, nim. 1, pp. 35-44.

ALADWANI, A. y PaLvia, P. (2002):
«Developing and Validating an Ins-
trument for Measuring User-Percei-
ved Web Quality>, Information &
Management, Vol. 39, pp. 467-476.

ANDERSON, EW. y MITTAL, V. (2000):
«Strengthening the satisfaction-pro-
fit chain», Journal of Service Re-
search, Vol 3, num. 2, pp. 107-120.

ANDERSON, EW. y SuLLIvAN, M.W.
(1993): «'The Antecedents and Con-
sequences of Customer Satisfaction

for Firms», Marketing Science, Vol.
12, Primavera, pp. 125-43.

BaGgozzi, R.P. (1992): «The Self-Regu-
lation of Attitudes, Intentions, and
Behavior», Social Psychology Quar-
terly, Vol. 55, niim. 2, pp. 178-204.

BARNES, S.J. y VIDGEN, R.T. (2001):
«An Evaluation of Cyber-Books-
hops: the WebQual Method », Inter-
national Journal of Electronic Com-
merce, Vol. 6, nim. 1, pp. 11-30.

BELSLEY, D.A. (1991): Conditioning
diagnostics, New York: Wiley.

BITNER, M.J.; Booms, B.H. y Te-
TRAULT, M. (1990): «The service
encounter: diagnosing favorable and



278

unfavorable incidents», Journal of
Marketing, Vol. 54, Abril, pp. 71-84.

BosHOFF, C. (2007): «A psychometric
assessment of E-S-QUAL: a scale to
measure electronic service quality»,
Journal of Electronic Commerce Re-
search, Vol 8, num 1, pp. 101-114.

Car S. y JuN, M. (2003): «Internet
Users’ Perceptions of Online Servi-
ce Quality: A Comparison of Online
Buyers and Information Searchers»,
Managing Service %ality, Vol. 13,
nam. 6, pp. 504-519.

CoOLLIER, J.E. y BiensToCk, C.C.
(2006): «Measuring Service Quali-
ty in E-Retailing>, Journal of Service
Research, Vol. 8, nim. 3, pp. 260-275.

CRONIN, JJ. y TAYLOR, S.A. (1992):
«Measuring Service Quality: A Re-
examination and Extension>, Jour-
nal of Marketing, Vol. 56, julio, pp.
55-68.

DABHOLKAR, P.A., SHEPHERD, C. y
THORPE, D. (2000): «A compren-
sive framework for service quality:
an investigation of critical concep-
tual and measurement issues through
alongitudinal study >, Journal of Re-
tailing, Vol. 76, num. 2, pp. 139-173.

Davis, ED. (1989): «Perceived useful-
ness, perceived ease of use, and user
acceptance of information technolo-
gy», MIs Quarterly, Vol. 13, ntim. 3,
pp- 319-339.

DiaMaNTOPOULOS, A. y WINKLHO-
FER, H.M. (2001): «Index construc-
tion with formative indicators: An

GESTION EFICIENTE DE LA DISTRIBUCION Y COMERCIO ELECTRONICO

alternative to scale development»,
Journal of Marketing Research, Vol.
38, pp.269-277.

Dick, A.yBasu, K. (1994): «Customer
loyalty: toward an integrated concep-
tual framework », Journal of the Aca-
demy of Marketing Science, Vol. 22,
nam. 2, pp. 99-113.

FassNACHT, M. y KOESE, 1. (2006):
«Quality of Electronic Services:
Conceptualizing and Testing a Hie-
rarchical Model», Journal of Servi-
ce Research, Agosto, Vol. 9, nim. 1,
pp- 19-37.

GOUNARIS, S., DIMITRIADIS, S. y STaA-
THAKOPOULOS, V. (2010): «An exa-
mination of the effects of service qua-
lity and satisfaction on customers’
behavioural intentions in e-shop-
ping», Journal of Services Marketing,
Vol. 24, num. 2, pp. 142-156.

GREMLER, D. y BRowN, S. (1999):
«The loyalty ripple effect. Apprecia-
ting the full value of customers», In-
ternational Journal of Service Indus-
try Management, Vol. 10, nam. 3, pp.
271-293.

GRONROOS, C. (1994): «Marketing y
Gestidn de Servicios», Ed. Diaz de
Santos, Madrid.

HAIR, J.E, ANDERSON, R., TATHAM, R.
yBLACK, W. (1999): «Andlisis multi-
variante», s* ed, Prentice Hall, Iberia.

Ho, C.y LEE, Y. (2007): «The develop-
ment of an e-travel service quality sca-
le>, Tourism Management, Vol. 28,

PP- 1434-1449.



CALIDAD DE SERVICIO, SATISFACCION E INTENCIONES DE COMPORTAMIENTO

Horroway, B.B.y BEATTY, S.E. (2003):
«Service failure in online retailing:
A recovery opportunity», Journal of
Service Research, Vol. 6, num. 1, pp.
92-105.

JaNDA, S., TROCCHIA, PJ. y GWINNER,
K.P. (2002): «Consumer Perceptions
of Internet Retail Service Quality>,
International Journal of Service In-
dustry Management, Vol. 13, nam. s,
pp- 412-431.

Jarvis, C.B.,, MACKENZIE, S.B. y Pop-
SAKOFF, P.M. (2003): «A critical re-
view of construct indicators and mea-
surement model misspecification in
marketing and consumer research»,
Journal of Consumer Research, Vol.
30, pp. 199-218.

JuN, M., YANG, Z. y Kim, D. (2004):
«Customers’ perceptions of online
retailing service quality and their sa-
tisfaction», International Journal of
Quality & Reliability Management,
Vol. 21, nim. 8, pp. 817-840.

Kassim, N.M. y ABDULLAH, N.A.
(2008): «Customer Loyalty in e-
Commerce Settings: An Empiri-
cal Study», Electronic Markets, Vol.
nam. 3, pp. 275-290.

KayNnama, S.A. y Brack, C.I. (2000):
«A proposal to assess the service qua-
lity of online travel agencies: an ex-
ploratory study>, Journal of Profes-
sional Services Marketing, Vol. 21,
nam. 1, pp. 63-88.

KiLeiNBAUM, D.G., KUPPER, L.L. y MU-
LLER, K.E. (1988): «Applied Re-

279

gression Analysis and Other Mul-
tivariables Methods». PWS-KENT
Publishing Company. 1988.

Kuvo, T, Lu, I, Huang, C. y Wu, G.
(2005): «Measuring Users’ Perceived
Portal Service Quality: An Empirical
Study», Total Quality Management,
Vol. 16, nim. 3, pp. 309-320.

LN, H. (2007): «The Impact of Website
Quality Dimensions on Customer
Satisfaction in the B2C E-commer-
ce Context», Total Quality Manage-
ment, Vol. 18, nim. 4, pp. 363-378.

Liu, C.y ARNETT, K.P. (2000): «Explo-
ring the factors associated with Web
site success in the context of electro-
nic commerce>, Information & Ma-
nagement, Vol. 38, pp. 23-33 .

Liu, C., Du, T. y Tsar, H. (2009): «A
study of the service quality of gene-
ral portals>», Information & Manage-
ment, Vol. 46, pp. 52-56.

Loracono, E., WatsoN, R.T.y Goob-
HUE, D. (2002): «WebQual: a Mea-
sure of Website Quality>». In K. Evans
y Scheer (Eds.), «Marketing Educa-
tors’ Conference: Marketing Theory
and Application», pp. 433-437.

MACKENZIE, S.B., PODSAKOFF, PM. y
Jarvis, C.B. (2005): «The problem
of measurement model misspecifica-
tion in behavioural and organizatio-
nal research and some recommended
solutions»; Journal of Applied Psy-
chology, Vol. 90, pp. 710-730.

MEUTER, M.L., BITNER, M.J. y Os-
TROM, A.L. (2001): «Consumer



280 GESTION EFICIENTE DE LA DISTRIBUCION Y COMERCIO ELECTRONICO

adoption of self-service technologies:
Model development and assessment >
In: R. T. Rust Proceedings of Fron-
tiers in Services (Washington DC).

OLIVER, R.L. (1980): «A cognitive mo-
del of the antecedents and conse-
quences of satisfaction decisions»,
Journal of Marketing Research, Vol.
17, nUm. 4, pp. 460-469.

OLIVER, R.L. (1997): «Satisfaction: A
Behavioral Perspective on the Consu-
mer>», New York: The McGraw-Hill
Companies, Inc.

OLORUNNIWO, E y Hsu, M.K. (2006):
«A typology analysis of service quali-
ty, customer satisfaction and behavio-
ral intentions in mass services», Ma-
naging Service Quality, Vol. 16, nim.
2, pp. 106-123.

PARASURAMAN, A. y GREwAL, D.
(2000): «The impact of technology
on the quality-value-loyalty chain: a
research agenda», Journal of the Aca-
demy of Marketing Science, Vol. 28,
nam. 1, pp. 168-174.

PARASURAMAN, A., ZEITHAML, V. y
BERRY, L. (1988): «SERVQUAL: A
Multiple-item Scale for Measuring
Consumer Perceptions of Service
Quality», Journal of Retailing, Vol.
64, num. 1, pp. 13-40.

PARASURAMAN, A., ZEITHAML, V.A.y
MALHOTRA, A. (2005): «E-S-Qual:
A Multiple-Item Scale For Assessing
Electronic Service Qu’ality >, Journal
of Service Research, Volume 7, nim.

3, pp- 213-233.

PopsakofrF, N., SHEN, W. y PoD-
SAKOFF, PM. (2006): «The role of
formative measurement models in
strategic management research: re-
view, critique and implications for
future research». En D. Ketcheny D.
Bergh (Eds.): Research Methodolo-
gy in Strategic Management, Vol. 3.
Greenwich, CT: jar Press.

RANGANATHAN, C. y GANAPATHY, S.
(2002): «Key Dimensions of Busi-
ness-to-Consumer Web Sites», In-
formation & Management, Vol. 39,
Pp- 457-465.

REICHHELD, F. (1996): «El efecto leal-
tad: crecimiento, beneficio y valor ul-
timo», Ed. Ariel, Barcelona.

REICHHELD, F y SAsSER, W.E. (1990),
«Zero defections: quality comes to
service», Harvard Business Review,
September-October, pp. 105-11.

REICHHELD, F. y SCHEFTER, P. (2000):
«E-loyalty: your secret weapon on
the web», Harvard Business Review,
Vol. 78, num. 4, pp. 105-13.

RusT, R.T., AMBLER, T., CARPENTER,
G.S., KUMAR, V. y SRIVASTAVA,
R.K. (2004): «Measuring Marketing
Productivity: Current Knowledge
and Future Directions», Journal of
Marketing, Vol. 68, October, pp. 76-
89.

SANTOURIDIS, 1., TRIVELLAS, P. y RE-
KLITIS, P. (2009): «Internet servi-
ce quality and customer satisfaction:
Examining internet banking in Gree-
ce», Total Quality Management &



CALIDAD DE SERVICIO, SATISFACCION E INTENCIONES DE COMPORTAMIENTO 281

Business Excellence, Vol. 20, num. 2,
February, pp. 223-239.

SETO, D. (2005): «La relacién entre la
calidad de servicio percibida por el
cliente y la fidelidad de servicio», Re-
vista Europea de Direccién y Econo-
mia de la Empresa, Vol. 14, nim. 1,
pp- 141-156.

SHANKAR, V., SmITH, AK. y RaN-
GASWAMY, A. (2003): «Customer
satisfaction and loyalty in online and
offline environments», Internatio-
nal Journal of Research in Marketing,
Vol. 20, nim. 2, pp. 153-175.

SHOSTACK, G.L. (1985): «Planning the
Service Encounter» in Czepiel, J A;
Solomon, M R and Surprenant, C F
(Eds) The Service Encounter, Lexing-
ton Books, Lexington, MA.

SoHAIL, M.S. y SHAIKH, N.M. (2008):
«Internet banking and quality of ser-
vice. Perspectives from a developing
nation in the Middle East», Online
Information Review, Vol. 32 nim. 1,
pp- 58-72.

SRINIVASAN, S.S., ANDERSON, R.E. y
PonnavoLu, K. (2002), «Custo-
mer loyalty in e-commerce: an explo-
ration of its antecedents and conse-
quences>, Journal of Retailing, Vol.
78, num. 1, pp. 41-51.

SULLIVAN, JR. y WaLsTrROM, K.A.
(2001): «Consumer perspectives on
service quality of electronic commer-
ce Web sites», Journal of Compu-
ter Information Systems, Vol. 41, pp.
8-14.

Tsang, N.K., Lai, M.T. y Law, R.
(2010): «Measuring E-Service Qua-
lity for Online Travel Agencies», Jo-
urnal of Travel & Tourism Marketing,
Vol. 27, nim. 3, pp. 306-323.

Upo, G.J., BaccHr, K.K. y Kirs, P.J.
(2010): «An assessment of custo-
mers e-service quality perception,
satisfaction and intention», Inter-
national Journal of Information Ma-
nagement, Vol. 30, pp. 481-492.

VAZQUEZ-CASIELLES, R., Ri0-LANZA,
A.y SUAREZ-ALVAREZ, L. (2009):
«Virtual Travel Agencies: Analysing
the e-Service Quality and this Effects
on Customer Satisfaction», Univer-
sia Business Review, cuarto trimestre.

WOLFINBARGER, M. y GILLy, M.C.
(2003): «cTailQ: dimensionalizing,
measuring and predicting e-tail qua-
lity», Journal of Retailing, Vol. 79,
nam. 3, pp. 183-98.

YANG, Z.y JuN, M. (2002): «Consumer
Perceptions of e-Service Quality:
From Internet Purchaser and Non-
Purchaser Perspectives», Journal of
Business Strategies, Vol. 19, nam. 1,
pp- 19-41.

YANG, Z. y PETERSON, R.T. (2004):
«Customer Perceived Value, Satisfac-
tion, and Loyalty: The Role of Swit-
ching Costs», Psychology & Marke-
ting, Vol. 21, nim. 10, pp. 799-822.

Yoo, B.y DONTHU, N. (2001): «Deve-
loping a Scale to Measure the Percei-
ved Quality of an Internet Shopping
Site (STTEQUAL)», Quarterly Journal



282

GESTION EFICIENTE DE LA DISTRIBUCION Y COMERCIO ELECTRONICO

of Electronic Commerce, Vol. 2, niim.
I, pp- 31-46.

ZEITHAML, V., PARASURAMAN, A.y

MALHOTRA, A. (2000): «A Con-
ceptual Framework for Understan-
ding e-Service Quality: Implications
for Future Research and Managerial
Practice», Working Paper, Cambrid-
ge, MA: Markcting Science Institute.

quality delivery through websites:
a critical review of extant knowled-
ge», Journal of Academy of Marke-
ting Science, Vol. 30 No.4, pp. 362-
75

ZEITHAML, V.A,, PARASURAMAN, A. y

BERRY, L.L. (1996): «The behavioral
consequences of service quality», Jo-
urnal of Marketing, Vol. 6o, nim. 2,

ZEITHAML, V., PARASURAMAN, A., Pp- 31-46.

MALHOTRA, A. (2002), «Service
ANEXO

CALIDAD DE SERVICIO ELECTRONICO

Disefio Adaptado de Aladwani y Palvia (2002)

DISI La pagina Web es atractiva

DIS2 La pagina Web tiene un tipo de letra adecuado

DIS3 La pagina Web utiliza unos colores atractivos

DIS4 La pagina Web usa elementos multimedia adecuadamente

Funcionalidad Adaptado de Aladwani y Palvia (2002), Pavasuraman et al. (2005) y Collier y Bienstock

(2006)

FUNI La pagina Web estd en cualquier momento disponible para su acceso
FUN2 Los enlaces de la pagina Web funcionan correctamente

FUN3 El tiempo de carga de la pagina Web es rapido

FUN4 El sitio Web permite un répido acceso

FUNS La pagina Web no se queda bloqueada

Facilidad de uso Adaptado de Collier y Bienstock (2006), Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005)

USO1 Resulta fécil y rdpido navegar dentro de la pagina Web

Uso2 El sitio Web facilita la informacién que busca el cliente
USO3 La pagina Web estd bien organizada
US04 En esta pdgina Web aparece un mapa del sitio con enlaces a cualquier parte de la pagina

Privacidad Adaptado Janda, Trocchia y Gwinner (2002), Collier y Bienstock (2006) y Parasuraman et a.

(2005)

PRIT En la pdgina Web aparecen simbolos y mensajes que indican la seguridad de ésta

PRI2 La pagina Web garantiza la proteccién de la informacién personal del cliente

PRI3 La pagina Web garantiza que la informacién del cliente no la compartird con otras empresas

o sitios Webs
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Informacién Adaptado de Aladwani y Palvia (2002), Janda, Trocchia'y Gwinner (2002) y Ranganathan

y Ganapathy (2002)

INFI La informacién que aparece en la pagina Web es interesante

INF2 La informacién que aparece en la pagina Web no tiene errores

INF3 La informacién que aparece en la pagina Web es fécil de comprender
INF4 La informacién que aparece en la pagina Web estd actualizada

INFs La informacién que aparece en la pagina Web es detallada

Fiabilidad Adaprado de Cai y Jun (2003), Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005 y Wolfinbarger y
Gilly (2003)

FIAI El servicio ofrecido es exactamente el contratado en la pigina Web

FIA2 El proveedor online realiza una facturacién del servicio sin errores

FIA3 La pdgina Web guarda los datos personales de la cuenta de usuario correctamente
FIA4 La pdgina Web envia una confirmacion con las caracteristicas del producto comprado.
FIAS En cualquier momento podemos comprobar el estado de la compra realizada

CALIDAD EN LA RECUPERACION DEL SERVICIO ELECTRONICO

Acceso/Contacto Adaptado de Cai y Jun (2003), Jun, Yang y Kim (2004) y Yang y Jun (2002)

CONI El sitio Web muestra datos de contacto (direccién postal, correo electrénico, niimero de
teléfono, etc.)

CON2 La pégina Web dispone de personal encargado de la atencidn al cliente

CON3 Si precisara hacerlo, puedo ficilmente contactar con el servicio de atencidn al cliente

Capacidad de respuesta Adaprado de Collier y Bienstock (2006), Zeithaml et al. (2000) y Wolfinbarger
y Gilly (2003)

CAPI La pdgina Web nos ofrece ayuda si ocurre un problema

CAP2 La respuesta recibida responde a mis problemas/dudas (no es una respuesta general)
CAP3 Cuando tienes un problema, la pdgina Web muestra un interés sincero en resolverlo
CAP4 La péagina Web se ocupa rapidamente de la resolucion de los problemas

Satisfaccion electrénica Adaprado de Oliver (1980)

SATI Estoy satisfecho con mi decisién de compra en este sitio Web

SAT2 Si tuviera que comprar otra vez a través de Internet, elegiria esta pigina Web
SAT3 La decisién de compra en esta pagina Web fuc la acertada

SAT4 Me siento bien al haber comprado en esta pagina Web

SATS Creo que he hecho lo correcto al comprar en esta pagina Web

SATG Estoy contento de haber elegido este sitio Web para comprar

Intenciones de comportamiento Adaptado de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1996)

INTI Tcngo la intencién de considerar a esta compaiifa como primera opcién para comprar
productos/servicios online

INT2 Tengo la intencién de seguir utilizando este sitio Web para realizar compras

INT3 Contaré aspectos positivos sobre este sitio Web a otras personas

INT4 Recomendaré este sitio Web a todo aquél que busque mi consejo

INTS Animaré a amigos y familiares a comprar en este sitio Web
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Resumen: La promocion de ventas on-line estd comenzando a convertirse en una
herramienta importante dentro de la estrategia de comunicacién de las empresas,
siendo idénea para ayudar a atraer consumidores que compren en los estableci-
mientos virtuales minoristas. En esta investigacion se pretende conocer qué tipo
de promocién de ventas on-line es mas eficaz para conseguir trifico al Web site, y
cuél es mejor para inducir a la compra on-/ine. Otro objetivo de esta investigacién
serd analizar si los resultados obtenidos estin moderados por la implicacién con
el producto.

Palabras clave: Promocidén de ventas on-line, Implicacidn con el producto, Inten-
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Abstract: Today online sales promotion is an important component of a company’s
marketing communication strategy and is a tool used to attract consumers to buy
in online retail. This research aims to improve understanding on what type of sa-
les promotion (monetary vs. non-monetary) is most effective means for increa-
sing traffic to a website, and what is the best way to induce an online purchase. In
addition, another objective of this work is to analyse the moderating role of the
product involvement on the results.
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I. INTRODUCCION

Uno de los principales puntos de interés para la venta minorista ha sido la
planificacién y gestion de herramientas de marketing que permitan atraer consu-
midores al establecimiento para que terminen realizando compras en el mismo
(Duncan ez al., 1983). Desde esta perspectiva, Internet proporciona una serie de
oportunidades y herramientas nuevas como canal de distribucién y comunica-
cién que ayudardn a alcanzar esos dos objetivos basicos para los establecimien-
tos minoristas.

De un lado, Internet proporciona ventajas que hacen que el consumidor se
comporte de forma distinta a los medios tradicionales. Proporciona un contex-
to mds conveniente para el propio consumidor, convirtiendo el ordenador en un
terminal de compra sin las limitaciones horarias normales y con un control abso-
luto de lo que sucede en él. Este y otros aspectos llevan a que el propio consumi-
dor se consolide como el centro del negocio en la Red, siendo en todo momento
¢l quien decide qué desea ver, cémo y cudndo desea verlo, asi como qué comprar,
cuindo y cémo. Por tanto, la empresa minorista que quiera desarrollar su nego-
cio en Internet se encuentra con el reto de proporcionar formas de comunicacién
atrayentes que capten la atencion de un consumidor capaz de controlar y decidir
en todo momento lo que desea ver, a la vez que sean utiles para llevarlo al Web site
y consumar la compra on-line.

La promocién de ventas oz-/ine es una herramienta eficaz para alcanzar los
objetivos de notoriedad e impacto ya que, por un lado, es susceptible de afectar a
la notoriedad, imagen y fidelidad al establecimiento (Duncan ez 4l., 1983; Blatt-
bergy Neslin, 1990; Lusch ez al., 1993; Abraham y Lodish, 1993; Brassington y
Petit, 1997; Burruezo, 1999) Y, por otro, es capaz de incitar al consumidor para
que compre en la Red. El empleo simultdneo de varias técnicas de comunicacién
unido con una mayor precision en el publico objetivo al que se dirige la accién,
hace que la eficacia promocional en la Red sea muy superior a la de otros instru-
mentos considerados de forma aislada, sobre todo, cuando se trata de incitar a la
compra on-line.

El presente capitulo se centra en analizar como la promocidn de ventas on-line
es capaz de conseguir que el internauta visite y adquiera productos en estableci-
mientos virtuales. Se trata de profundizar en el conocimiento de qué tipo de pro-
moci6n de ventas on-/ine es més eficaz para conseguir que el internauta visite el
Web site, y cudl es mds adecuada para incitarle a tomar una decisién de compra.
Asi mismo, se pretende analizar en qué medida estos resultados estain moderados
por la implicacién con el producto del individuo.
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2. LA PROMOCION DE VENTAS ON-LINE Y SUS EFECTOS SOBRE LOS
COMPORTAMIENTOS EN LA RED

Desde la década de los 80, los investigadores han estado constantemente propo-
niendo una gran variedad de conceptos que ilustran cémo la promocién de ventas
puede afectar al comportamiento del consumidor (Beem y Shaffer, 1981; Thaler,
1983; Gardner y Strang, 1984; Kotler, 1988). Con respecto a su eficacia para ge-
nerar comportamientos, uno de los avances que aporta Internet es la posibilidad
de tener una respuesta comportamental directa e instantdnea medida, en general, a
través de las ratios de click-through o de conversién (Hoffman y Novak, 1996). En
laRed, el comportamiento que puede llevar a cabo al individuo como respuesta a
la promocién de ventas es muy variado, desde c/iquear en un banner, como forma
de atraer al individuo al Wb site (generacién de visitas 7eb), hasta adquirir un de-
terminado producto (e-compra).

2.1. Generacion de visitas al establecimiento virtual

La generaci6n de visitas al establecimiento que deriven en un incremento de
ventas, tanto del producto promocionado como del resto de productos no promo-
cionados, ha sido uno de los objetivos basicos de la promocién de ventas tradicio-
nal (Blattbaergy Neslin, 1990; Burruezo, 1999; Gijsbrechts ez 4l., 2003; Pauwels,
etal.,2002; Martinez Ruiz, 2004; Freo, 2005). La mayoria de autores aseguran que
la promocién de ventas realizada sobre un producto clave favorece la afluencia de
un mayor numero de clientes al establecimiento (Walters y Rinne, 1986; Kumary
Leone, 1988; Walters y McKenzie, 1988; Blattberg y Neslin, 1990; Grover y Sri-
nivasan, 1992).

En concreto, consideran que las promociones preferidas por el consumidor
que més afectan a la eleccidn del establecimiento o marca son las monetarias o en
precio (Alvarez y Vizquez, 2005; Kim y Min, 2005; Vyas, 2005; Shu-Ling Liao,
2006). Si los resultados obtenidos con las promociones tradicionales siguen cum-
pliéndose en Internet, es de esperar que las promociones o7-/ine incrementen, tam-
bién, el tréfico al Web site.

A este respecto, son pocos los estudios existentes. Entre ellos, cabe destacar el
trabajo de Chtourou, Chandon y Zollinger (2005) en el que se mide el efecto que
tiene la mencidn del precio, de un regalo o rebajas en el banner sobre la eficacia del
mismo para atraer visitas al /b site. Dicha eficacia es medida a través de las ratios
de click-through. Concluyen que dicha mencién no tiene efectos significativos en
la respuesta esperada, muy probablemente porque la credibilidad de las promocio-
nes agresivas en Internet es muy baja.
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2.2. Comportamiento de compra online

El problema de cémo puede una accién promocional afectar al comportamien-
to del individuo y, por tanto, a la compra, ha sido también uno de los temas mas
estudiados por la literatura.

Shimp y Kavas (1984), aplicando la teorfa de la Accién Razonada, demuestran
que el comportamiento hacia una promocién de ventas viene influido por la inten-
cién de utilizar dicha promocién. Por tanto, es factible predecir los efectos de la
promocidn de ventas sobre la compra a través de la variable intencién de compra.
Asi pues, el efecto de la promocidn de ventas sobre la compra se produce a través
del incremento de la utilidad percibida por el individuo (Otemeyer et al., 1991;
Alvarez y Vazquez, 2003 ), siendo dicho efecto positivo.

En Internet, la investigacién académica también ha puesto de manifiesto que
la presencia de una promocidn tiene un efecto positivo sobre la intencién de com-
pra on-line (Foxall et al, 1998; May So, ez 4l., 2005), sobre todo, porque reduce el
riesgo percibido asociado con la e-compra al proporcionar un valor anadido a la
adquisicion del producto (May So, et al., 2005). Por tanto, puede asumirse que la
promocion de ventas afectard a la compra on-line.

3. EFECTO DE LA PROMOCION SOBRE EL COMPORTAMIENTO DEL
USUARIO DE INTERNET

Tal y como se ha comentado las promociones de ventas o7-/ine son capaces de
generar una determinada respuesta en el consumidor, sin embargo, estd claro que
no todos los consumidores modifican sus comportamientos bajo la presencia de
una promocion de ventas (Bucklin y Gupta, 1992; Gilbert y Jackaria, 2002; De la
Ballina, 2007); 0 al menos, no de igual forma. Por tanto, deben existir una serie
de variables que moderen la capacidad de la promocién para afectar los distintos
comportamientos del consumidor en la Red.

Los hallazgos a este respecto pueden dividirse en dos grupos:

— Estudios que se centran en analizar como las variables demogrificas, so-
cioecondmicas y psicoldgicas inciden en el uso o no de determinadas pro-
mociones de ventas (Cronovich ez al., 1997; Huff y Alden, 1998; Kang ez
al., 2006; Chiou-Wei e Inman, 2008).

— Un segundo grupo que analiza como otras caracteristicas distintas a las an-
teriores influyen en su uso (Bawa ez al., 1997; Schindler, 1998; Raghubir,
1998, 2004; Chandon ¢z 4., 2000; Kumar y Swaminathan, 2005; Palazén,
2005; Shi ez al., 2005; Swaminathan y Bawa, 2005s; Villalba, 2005; Yangy
Lai, 2006).
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De todos los moderadores, destacan, por su mayor niimero de investigaciones,
la implicacién con el producto y el tipo de promocién. Por este motivo este traba-
jo se centrard en analizar su efecto sobre la generacién de trafico al Web sitey so-
bre la intencién de compra on-/ine.

3.1. Efecto del Tipo de promocidn y la Implicacidn con el producto sobre la
visita y la compra

Uno de los aspectos que ha sido mds estudiado con respecto al uso de promo-
ciones ha sido la influencia de las caracteristicas propias de la promocidn tales co-
mo la cantidad de descuento (Bawa y Shoemaker, 1987; Krishna y Shoemaker,
1992; Raghubir, 1998), los dias de expiracién (Bowman, 1980; Inman y McAlis-
ter, 1994) y el tipo de promocién (Kim y Min, 2005; Shi ez al., 2005; DelVecchio,
2006; Yan y Lai, 2006) sobre su nivel de uso,

Dado que cada tipo de promocidn satisface necesidades distintas, es de espe-
rar, que el consumidor se comporte de forma diferente frente a ellas (Buckinx ez
al., 2003).

Las promociones se han clasificado segtn la naturaleza del incentivo que
proporcionan, distinguiendo entre promociones monetarias y no monetarias
(Bawa y Shoemaker, 1987; Gupta, 1988; Chandon et 4l., 1997). Por su parte,
Sawyer y Dickson (1984) clasifican las promociones de ventas en promociones
de descuento y promociones de valor anadido. Las monetarias son capaces de
captar la atencién del individuo por suponerle un ahorro en costes, ya sea por-
que le proporcionan un descuento en el precio o una cantidad adicional de pro-
ducto. Este tipo de herramientas normalmente persiguen objetivos a corto pla-
zo tales como el aumento de la cantidad comprada de producto o el incentivo
ala recompra y/o al cambio de marca (Rodriguez ez al., 1997; Reinares y Cal-
vo, 2001; Tellis y Redondo, 2002). De esta manera, se consigue que los consu-
midores habituales del producto aceleren su compra y que los de otras marcas
prucben el producto promocionado (Reinares y Calvo, 1997; O’Guinn ez 4/.,
2003 ). Pero para que esto ocurra, ¢l descuento proporcionado debe superar un
nivel determinado por el consumidor, es decir, debe ser més bajo que el pre-
cio de referencia, de forma que induzca a un cambio en la intencién de compra
(Guptay Cooper, 1992).

Internet minimiza mucho los inconvenientes de esta técnica. Es posible reali-
zar una discriminacién de precios adecuada y dirigirla a zargets especificos, inclu-
so individuales, de manera que no se vea afectada, entre otras variables, la imagen
de marca.
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Las técnicas de promociones que mas se han usado en Internet han sido las ba-
sadas en precio y en regalos. Al requerir de poco esfuerzo para su planificacién es
posible lanzarlas de manera muy rdpida adaptindose muy bien al ritmo de cam-
bio de la Red. No obstante, son muy ficiles de imitar por la competencia asi que
es posible que no se obtenga la diferenciacién buscada.

Las técnicas monetarias son mds apropiadas para inducir a la aceleracion, el al-
macenamiento y el aumento del gasto, mientras que para inducir a la prueba de
producto parecen ser mejores algunas no monetarias (Shi ez 4/, 2005). Estos au-
tores, advierten que las demostraciones en el establecimiento son capaces de ge-
nerar actitudes positivas hacia nuevos productos ya que ayudan al consumidor a
obtener informacién y experiencia sobre los mismos. De esta forma reducen su re-
sistencia ante nuevos productos disminuyendo algunas de las barreras funciona-
les y psicoldgicas (Ram y Sheth, 1989). Por otro lado, Shi ez 4/. (2005) obtienen
que las promociones preferidas por el consumidor son los descuentos en precio,
las ofertas 2x1 y los cupones, siendo estas las més efectivas en términos de respues-
ta comportamental.

A este respecto, Gilbert y Jackaria (2002) aseguran que los descuentos en pre-
cio son interesantes para inducir a la aceleracién de la compra y la prueba de pro-
ducto. Por su parte, Ailawadi ez al. (2001) afirman que los cupones son especial-
mente adecuados para atraer consumidores leales a la marca, mientras que otras
promociones realizadas en el establecimiento son mds eficaces para generar cam-
bio de marca.

Otros autores consideran que para conseguir respuestas comportamentales del
individuo, los sorteos y juegos son ineficaces. Sin embargo, si lo que se pretende es
inducir a la prueba del producto, que se compre de nuevo, que se compre antes o
de forma mads frecuente, los premios directos son una herramienta eficaz (Seipel,
1971; Fry y Caffaro, 1995; Jones, 2008).

Las diferencias registradas en los efectos provocados por las distintas técnicas
promocionales pueden deberse a la naturaleza del incentivo. Las promociones de
ventas no monetarias son ganancias, mientras que las monetarias se perciben co-
mo una reduccién de la pérdida en la que hay que incurrir para la obtencién del
producto (Diamond y Campbell, 1989; Diamond y Johnson, 1990; Diamond y
Sanyal, 1990; Hardesty, 1998). Estas diferencias en cuanto a su percepcién lleva-
rdn al consumidor a juzgarlas de forma distinta obteniendo evaluaciones diferen-
tes y, por tanto, es de esperar que se produzcan comportamientos distintos (Kah-
neman y Tversky, 1979; 1984; Thaler, 1985; Levin y Gaeth, 1988; Puto, 1987;
Heath et al., 1995).
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En Internet, los consumidores parecen presentar una menor sensibilidad al pre-
cio y una mayor tendencia a la lealtad, por lo que el incentivo proporcionado debe
moderar la capacidad de la técnica para captar la atencién del individuo e incitar-
le a presentar una determinada respuesta.

Asimismo, las diferentes formas de promocion de ventas llevardn al consumi-
dor a presentar diferentes hébitos de compra y retorno al mismo sitio de comercio
electrénico, ademds de llevarlo a comprar més productos (Clow y Baack, 2004).

Igualmente, han sido analizadas como determinantes de la eficacia de la promo-
ci6n el valor percibido, la credibilidad de la promocién y la implicacién del con-
sumidor (Fry y McDougall, 1974; Monroe y Chapman, 1987; Monroe y Dodds,
1988; Raghubir, 1998), tal que cuanto mayor es ¢l valor de dichas variables mas
probable serd que se use la promocidn de ventas.

Los investigadore mantienen que la implicacién es la principal variable socio-
psicoldgica capaz de explicar las diferencias individuales que afectan al compor-
tamiento (Petty ez al., 1991). Dependiendo del nivel de implicacién se obtendran
diferentes niveles de eficacia de la comunicacién en Internet (Shamdasani et al,
2001; Danaher y Mullarkey, 2003; Gongy Maddox, 2003; Lohita et al, 2003). A
este respecto, Chtourou ez al. (2005 ) obtienen que la implicacién con el producto
modera el impacto de la informacién promocional medido en términos de c/ick-
through. A suvez, Park, Lee y Han (2007) demuestran que la implicacién del con-
sumidor tiene un efecto moderador sobre las intenciones de compra.

Teniendo en cuenta los hallazgos previos se plantean las siguientes hipStesis:

H1: El tipo de promocién de ventas on-line afecta a la generacién de tréfico al

Web site, siendo las promociones monetarias las mds eficaces para cumplir es-

te objetivo.

H2: El tipo de promocién de ventas on-line afecta a la intencién de compra

siendo las promociones no monetarias las més eficaces para alcanzar este ob-

jetivo.

H3: Cuanto mayor es la implicacion con el producto mayor serd la capacidad de

la promocion para atraer visitantes al Web site.

H4: Cuanto mayor es la implicacién con el producto mayor serd la intencion

de compra.

4. ESTUDIO EMPIRICO
4.1. Aspectos metodoldgicos

Para contrastar las hipStesis propuestas se llevé a cabo una experimentacion ba-
sada en la observacién del comportamiento del individuo y completada con una
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encuesta asistida por ordenador (Caw1). En el experimento se colocaron 3 banners
promocionales sobre un billete de avién en la Web de un diario nacional, ya que
segun el estudio «Comercio electrénico B2C» (OoNTSI, 2010) €l 50,4% de los ar-
ticulos comprados o7-/ine durante 2009 fueron billetes de transporte. Los incen-
tivos utilizados para cada banner se eligieron tratando de que fueran concordantes
con los beneficios buscados por el internauta (disfrute, diversidn, etc.) y, ademds,
que fuesen percibidos como del mismo valor monetario (Gémez, Lorenzo, Molla
y Mondejar, 2005). Para asegurar tales condiciones se realizé un prestest a 9o es-
tudiantes universitarios concluyéndose que de media los tres incentivos promo-
cionales elegidos eran percibidos como del mismo valor (120 €). Finalmente, fue-
ron escogidos como incentivos promocionales un descuento de 120 € (promocién
monetaria), un juego de maletas ( promocién no monetaria utilitaria), y un regalo
de dos noches de hotel en un hotel nacional (promocién no monetaria hedénica).
Los encuestados fueron clasificados en tres grupos de forma aleatoria y expuestos
a un tnico tipo de promocion de ventas.

El experimento consistié en mostrar al individuo una pagina Wb de un dia-
rio nacional en la que debia navegar de forma natural durante un tiempo méximo
de 10 minutos. Durante ese tiempo el internauta podia ver el banner promocional
asignado y decidir si c/iqueaba en él o no. En el primer caso, quedaba registrado en
la base de datos y saltaba una encuesta acerca de su intencién de compra hacia la
marca promocionada. En el caso de que no ciqueara sobre el banner transcurridos
10 minutos se le pedia que rellenase la encuesta anteriormente descrita.

El experimento se realizé en dos provincias debido al tipo de producto clegi-
do (un billete de avién), y a la posible existencia de diferencias en la respuesta entre
los sujetos pertenecientes a provincias con acropuertos grandes, pequeios o sin ae-
ropuertos. En funcién del nimero de pasajeros registrados se escogio la ciudad del
principal acropuerto nacional (Madrid) y la ciudad de uno de los acropuertos que
ocupan el tltimo lugar del ranking (Granada) segtin el informe anual de AENA (AE-
NA, 2009). Con el fin de evitar que los resultados obtenidos dependieran del perfil
del internauta y no pudieran extrapolarse a la poblacidn, se decidié escoger a los in-
tegrantes de la muestra de forma aleatoria captindolos en la calle y no a través de la
Red. Por tanto, el muestreo utilizado fue por cuotas de edad y sexo proporcionales a
la poblacién espanola. La muestra estuvo finalmente compuesta por 676 individuos.

4.2. El cuestionario
Para medir la capacidad de cada promocién de ventas on-/ine para generar
tréfico al Web site, se utilizé el registro de click-through al banner promocio-
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nal. Con esta medida queda recogida la intencién del internauta de visitar el
Web site que ha lanzado la promocién de ventas on-/ine. Con respecto a la in-
tencién de compra se pregunté acerca de la intencién de adquirir el producto
promocionado durante el préximo acto de compra, siguendo el procedimien-
to usado por Del Barrio (2000) a través de una escala tipo likert de 1 a 7: Zen-
go intencidn de adquirir el producto de la marca Iberia la préxima vez que con-
trate un vuelo. Cabe destacar que esta forma de medir el comportamiento de
compra ha sido utilizada ampliamente por los investigadores como una buena
aproximacién al comportamiento de compra real en la Red (Castafieda, 2005;
Goodrich, 2011).

Para medir la variable implicacién con el producto y su posible efecto modera-
dor se opté por utilizar la escala propuesta por Zaichkowsky (1994). Es una esca-
la multi-item de 7 puntos de tipo diferencial semantico: (z) No me importan/Me
importan, (2) Son irvelevantes para mi/Son relevantes para mi, (3) No tienen ningin
valor para mi /Tienen un gran valor para mi, (4) No significan nada para mi/Signi-

fican mucho para mi, (s5) Son innecesarios/Son necesarios, (6) Son poco interesantes/
Son muy interesantes, (7) Me apasionan poco/Me apasionan mucho, (8) No me pre-
ocupan nada/Me preocupan mucho, (9) No me fascinan/Me fascinan, (10) Son poco

atractivos/Son muy atractivos.

5. RESULTADOS

La muestra obtenida tuvo unas caracteristicas demogréficas equivalentes a las
de la poblacién espafiola al realizarse un muestreo por cuotas. Estaba compues-
ta principalmente por personas con ingresos inferiores a 1500€, que utilizaban el
correo electrénico, las redes sociales y que navegaban por Internet varias veces a la
semana, todos los dias o incluso varias veces al dia.

5.1. Validez y Fiabilidad de las escalas multi-item

Mediante un analisis factorial confirmatorio se pasé a contrastar la validez y
fiabilidad de la escala multi-item de implicacién con el producto. Previo al andli-
sis factorial confirmatorio se contrasté la normalidad de los items obteniéndose
en todos los casos la no normalidad de las variables, de ahi que para la estimacién
del modelo factorial se utilizara el método de méxima verosimilitud robusto pro-
puesto por Satorra y Bentler (1986, 1988).

Con respecto a la escala de implicacién con el producto, se consideré que di-
cho concepto es bidimensional compuesto por un componente cognitivo y otro
afectivo como han establecido varios autores (Vaughn, 1980; 1986; Park y Young,
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1986; McQuarrie y Munson, 1987; Lichtenstein e 4l., 1986; Zaichkowsky, 1994;
Castafieda, 2005).

Los resultados de la estimacién del modelo factorial de dos dimensiones mos-
traron que las cargas eran significativas en todos los casos y que las fiabilidades de
los indicadores eran elevadas. Sin embargo, la bondad del ajuste no resulté del to-
do adecuada (RMSEA: 0,091) por lo que se intenté mejorarla eliminado el item 1
por poseer una fiabilidad individual mas baja. De ésta forma se consiguié mejorar
la validez y la consistencia interna de la escala.

También se pudo asegurar la existencia de validez discriminante ya que la co-
rrelacidn o covarianza estandarizadas entre los dos constructos resultd ser 0,61.

Una vez validada la escala de implicacién con el producto y como paso previo
para su uso en el contraste de las hip6tesis se procedié a transformarla en varia-
bles de un solo item. Para su célculo, y dado que se obtuvo que era un concepto
bidimensional, se tuvieron que calcular las cargas de cada uno de los items que la
componian a través de un andlisis factorial confirmatorio. De esta forma, se mul-
tiplicé cada uno por la carga estandarizada correspondiente y se calculé la pun-
tuaciéon media.

5.2. Efectos de la promocidn de ventas on-line sobre la visita y la compra Web

Las acciones promocionales analizadas dieron como resultado un 18,8% de
click-through al banner promocional. Es decir, los incentivos promocionales con-
siderados atrajeron al /e site a un 18,8% de la muestra. Por tipos, la promocién
monetaria consiguié atraer al 21,2% mientras que la no monetaria hedénica atra-
jo al 14,6% y la no monetaria utilitaria a un 20,5%.

Para contrastar si el tipo de promocion oz-/ine influye sobre la visita al Web si-
te'y, por tanto, la hipdtesis Hi, se usé un analisis de regresion logistica cuya varia-
ble dependiente fue el click-through al banner promocional y la independiente el
tipo de promocién de ventas on-line. Segun el estadistico de Hosmer y Lemeshow
(ou: 1,00) el modelo planteado se ajusta bien a los datos obteniendo un porcenta-
je de acierto del 81,2%.

Se obtuvo que no existen diferencias significativas entre el click-through al ban-
nery el tipo de promocién visualizada. Sin embargo, existen diferencias cuasi-sig-
nificativas (p<o,10) entre el click-through al banner monetarioy el click-through al
banner heddnico. Las promociones monetarias (21,2%) y no monetarias utilita-
rias (20,5%) on-line registran niveles superiores de click-through que las no mone-
tarias hedénicas (14,6%), por lo parecen ser las més apropiadas para generar tra-
fico al Web site. Es decir, los resultados ponen de manifiesto que es un 57,6% mas
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TABLA I

Significacidn de los pardmetros por tipo de promocién

B E.T. WALD GL SIG. EXP(B)
Monetaria 0,455 0,251 3,281 1 0,070 1,576
Utilitaria 0,412 0,253 2,657 1 0,103 1,510
Constante -1,332 0,116 131,865 1 0,000 0,264

probable que cligueen en el banner promocional aquellos internautas que vieron
la promocién monetaria que los que fueron sometidos a la promocién de cardcter
hedénico. Por su parte, para los que vieron la utilitaria la probabilidad de cliquear
sobre el banner promocional result6 ser un s 1% mas alta que para los sometidos a
incentivos heddnicos. Por tanto, la hipdtesis H1 puede confirmarse parcialmente
ya que el efecto del tipo de promocién sobre el click-through al banner es significa-
tivo, aunque sdlo para el caso de promociones monetarias y hedénicas.

En cuanto a la intencién de compra on-line, se alcanzaron puntuaciones me-
dias cercanas al 4,3 1. El 75% de la muestra otorgd puntuaciones superiores a 3, lo
que denota que la promocién de ventas causé un efecto significativo sobre dicha
intencién de compra.

Para contrastar H2, es decir, la posible influencia del tipo de promocién sobre
la intencién de compra on-line se llevé a cabo un ANOVA, considerando como va-
riable dependiente la intencién de compra y como independiente el tipo de pro-
mocion on-line. Para poder aplicarlo se comprobé primero la hipétesis de homo-
cedasticidad, asumiéndose tal supuesto (Estadistico de Levene: 0,757; oi: 0,469).
Los resultados del andlisis de datos mostraron la ausencia de un efecto significati-
vo entre el tipo de promocién y la intencién de compra on-line (p20,05). Sin em-
bargo, el comportamiento registrado por los tres tipos de promocién no resultd
completamente homogéneo, lo que indica que es posible que alguna variable es-
té mediando en esa relacién. A la vista de estos resultados no se puede confirmar
la hipétesis Ha.

Respecto al nivel de implicacién con el producto se obtuvo una puntuacién
media de 4,84 sobre 7, ademds de que el 75% de la muestra se situd por encima del
4, por lo que puede afirmarse que los sujetos presentaban un nivel de implicacién
con el producto medio-alto.

Para contratar la hipétesis H3, que postulaba si la implicacién con el producto
influye sobre la visita Web, se realiz6 una regresion logistica cuya variable depen-
diente fue el click-through al banner promocional y la independiente la implicacién
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TABLA 2

Significacidn de pardmetros segiin tipo de promocidn e implicacidn con el producto

B E.T. WALD GL SIG. EXP(B)
Monetaria Implicaci(')n 0,179 0,147 1,479 1 0,224 1,196
Producto
Constante -1,995 0,616 10,496 I 0,001 0,136
Hedénica Implicacién 0,349 0,194 3,249 I 0,071 1,418
Producto
Constante -3,195 0,830 14,798 1 0,000 0,041
Utilitaria Implicacién 0,135 0,156 0,746 I 0,388 1,145
Producto
Constante -1,871 0,651 8,272 1 0,004 0,154

con el producto. Previo a la interpretacion de los resultados se comprobé que la
correlacion entre las variables independientes no fuera muy elevada. En todos los
casos el estadistico de Hosmer y Lemeshow mostré que el modelo se ajustaba bien
a los datos (Estadistico: 5,186 a.: 0,738).

Los resultados obtenidos para dicha regresién mostraron que la implicacién
con el producto afecta de forma significativa al c/ick-through al banner promocio-
nal (p<o,05). Los individuos m4s implicados con el producto son los que presen-
tan un mayor click-through al banner. Para comprobar si es posible que el efecto de
la implicacién con el producto sobre la visita b estuviese moderado por el tipo
de promocién vista se llevé a cabo, de nuevo, una regresion logistica cuya variable
dependiente fue el c/ick al banner promocional, la independiente la implicacién
con el producto y la variable de seleccién el tipo de promocién de ventas on-line.

El estadistico de Hosmer y Lemeshow indicé que el modelo se ajustaba nue-
vamente bien a los datos (Monetaria a: 0,381; Hedénica a: 0,083; Utilitaria o.:
0,229). Los resultados pusieron de manifiesto la existencia de un efecto modera-
dor de la implicacién con el producto sobre la visita Web segun la promocion vi-
sualizada en la Red. Tanto para las promociones monetarias como para las no mo-
netarias utilitarias la implicacién con el producto no afecta al click-through y, por
tanto, a la visita Web. En cambio, es cuando se visualizan las promociones hedéni-
cas cuando dicho efecto interaccidn se vuelve significativo, siendo los individuos
con mayor implicacion los que presentan una probabilidad mayor de realizar c/ick-
through al banner promocional. En concreto, aquellos individuos que visualizaron
la promocién heddnica y que poseen una implicacion con el producto superior a
la mediana presentan una probabilidad de 1,42 veces superior sobre la opcién de
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TABLA 3
Resultados ANCOVA para la intencidn de compra on-line

FUENTE SUMA DE GL MEDIA F SIG. ETA AL PARAMETRO POTENCIA

CUADRADOS CUADRATICA CUADRADO DE NO OBSERVADA
TIPO III PARCIAL  CENTRALIDAD

Modelo corrcgido 94,90 5,00 18,98 5,74 0,00 0,04 28,69 0,99

Interseccion 496,38 1,00 496,38 150,04 0,00 0,19 150,04 1,00

Tipo promocién 21,05 2,00 10,52 3,18 0,04 0,01 6,36 0,61

Implicacién 65,17 1,00 65,17 19,70 0,00 0,03 19,70 0,99

Tipo promocién* 24,02 2,00 12,01 3,63 0,03 0,01 7,26 0,67

Implicacién

Error 2084,28 630,00 3,31

Total 13889,00 636,00

Total corregida 2179,19 635,00

realizar click-through al banner promocional que aquellos que presentan una im-
plicacién inferior. Asi pues, puede decirse que la consideracién conjunta del tipo
de promocidn con el grado de implicacién con el producto tiene efectos significa-
tivos sobre la visita Web.

El crecimiento del click-through al banner es lineal con respecto a la implica-
cién con el producto, especialmente para el caso de las promociones hedénicas.
Es decir, conforme crece la implicacién con el producto también lo hace la visita
al Web site, sin embargo, para los otros dos tipos de promocién de ventas o7-line
dicho crecimiento no es lineal, dado que son los individuos con una implicacién
hacia el producto media-alta los que més c/iquean en el banner. Estos resultados
permiten confirmar H3.

Para contrastar H4, y comprobar si la implicacién con el producto afecta a la
intencién de compra se llevé a cabo un andlisis de regresién. Los resultados mos-
traron la existencia de una relacion significativa de la implicacién con el producto
sobre la intencién de compra on-line (p<o,05). Esta variable explica un 17% de la
variabilidad en la intencidn de compra, siendo los individuos més implicados con
el producto los que presentaron una mayor intencién.

Para comprobear si la relacién encontrada varfa en funcién del tipo de promo-
cién de ventas vista se llevd a cabo un analisis ANCOVA. Para ello se comprobaron
las asunciones relativas a la homocedasticidad (Estadistico de Levene: o,131; o:
0,88) y a la homogeneidad de los coeficientes para la covarianza a lo largo de los
niveles del factor, es decir, del tipo de promocién (Eta cuadrado parcial: T. Pro-
mocién 0,008; Imp. Producto 0,029). Los resultados mostraron que la interac-
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cién entre el tipo de promocién y la implicacién con el producto era significativa
(p<o,05) por lo que el efecto de la implicacién con el producto se ve moderado
cuando se incluye como variable explicativa el tipo de promocién on-line, con-
firméndose H4. Conforme crece la implicacién con el producto crece también la
intencién de compra, mds concretamente, la intencién de compra para aquellos
que recibieron la promocién hedénica fue un 30,6% inferior a la de aquellos que
vieron la utilitaria; y la de aquellos que vieron la promocién monetaria resultd
ser un 0,3% inferior.

Al considerar el efecto interaccién en el modelo, el tipo de promocién pasa a
tener efectos significativos sobre la intencién de compra, siendo la promocién uti-
litaria la que registra una mayor intencién de compra.

6. CONCLUSIONES

Este trabajo se ha centrado en estudiar como la promocién de ventas on-line
es capaz de conseguir que el internauta visite y adquiera productos en estableci-
mientos virtuales. Se ha pretendido profundizar en el conocimiento acerca de si
la promocién puede inducir al consumidor a visitar el Web site y posteriormente
llevarlo a la compra. Los resultados obtenidos de esta investigacién pueden divi-
dirse entre aquellos relacionados con la visita b y aquellos relacionados con la
intencién de compra on-line.

En relacién con la visita Web, la promocién de ventas on-line actta sobre el
comportamiento del internauta favoreciendo el acto de cliquear sobre el banner
promocional. El porcentaje de c/ick-through registrado por esta herramienta de co-
municacion ha ascendido a 18,8% pudiéndose, por tanto, afirmar que la promo-
cién de ventas ayuda a atraer tréfico al Web site.

Analizando si todos los tipos de promocién son igualmente eficientes para es-
te objetivo en la Red, se ha encontrado que existen diferencias significativas entre
el porcentaje de click-through obtenido por las promociones monetaria y utilitaria
respecto al obtenido por la hedénica. El porcentaje de individuos que cliguearon
sobre el banner promocional monetario ascendi6 al 21,2% frente al 14,6% de la
promocién no monetaria heddnica. Asi pues, puede decirse que las promociones
monetarias y no monetarias utilitarias son las mds apropiadas para conseguir visi-
tas al Web site, ya que resulta un 56,6% mas probable que interacttien con el ban-
ner promocional aquellos internautas que han visto la promocién monetaria res-
pecto alos que han visto la hedénica; y un s 1% mas probable que lo hagan los que
han visto la promocién no monetaria utilitaria que los que han visto la hedénica.
Por tanto, si se desea generar visitas al establecimiento virtual se recomienda uti-
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lizar promociones monetarias 0 no monetarias de beneficio utilitario ya que po-
seen una mayor capacidad de atraccién.

De otro lado, se ha comprobado como la implicacién con el producto puede
ayudar a explicar el efecto de la promocién de ventas o7-/ine sobre la accidon de /-
quear en el banner promocional. Aquellos individuos mas implicados con el pro-
ducto tendrdn una mayor tendencia a interactuar con el banner. Sin embargo, se
obtiene que existen diferencias en esta relacién en funcién de la promocién de ven-
tas ala que es sometido el usuario. El efecto de la implicacién sobre el cZick-through
s6lo afecta en aquellas situaciones en las que la promocién on-/ine ofrece un bene-
ficio heddnico. La probabilidad de que un internauta c/iquee sobre un banner pro-
mocional de beneficio hedénico incrementa cuanto mas implicado estd con el pro-
ducto. Tanto para promociones monetarias como para no monetarias utilitarias, la
implicacién con el producto no afecta al c/ick-through 'y, por tanto, a la visita Web.

Resumiendo, aunque las promociones monetarias y no monetarias utilitarias
son mejores para generar visitas al establecimiento virtual, los individuos que lo
visitan atraidos por una promocién hedénica estaran mds implicados con el pro-
ducto que el resto. Esto puede tener connotaciones posteriores para incitarles a la
compra.

Por otro lado, se ha obtenido que la intencién de compra es 4,3 1 puntos en una
escalade 1 a7, lo que permite concluir que la promocién de ventas incita ala com-
praala mayor parte de la muestra, ya que el 75% presenta una intencién de compra
superior a 3. Segun los resultados obtenidos, esta intencién de compra en Inter-
net no varia segun el tipo de incentivo. Sin embargo, existe una influencia directa
y positiva de la implicacién sobre dicha intencién. Los individuos mas implicados
con el producto son los que presentan una mayor intencién de compra en la Red,
que ademads, estd moderada o potenciada por el tipo de incentivo ofrecido. Cuan-
to mas implicado esté el sujeto con el producto més eficaz serd la promocién uti-
litaria y la monetaria para generar intencién de compra. No obstante, para niveles
de implicacién moderados los incentivos més adecuados son los utilitarios y los
hedénicos, perdiendo eficacia los monetarios para incitar a la compra. De nuevo,
para niveles bajos de implicacién con el producto son las promociones utilitarias
las més eficaces. Por tanto, la promocién de ventas on-/ine ayuda a generar com-
pras en la Red independientemente del tipo de incentivo ofrecido, si bien son mas
eficaces para aquellos individuos mds implicados con el producto.

En definitiva, si el objetivo de la accién promocional es conseguir visitas al I7eb
site que deriven posteriormente en compras, lo mas recomendable es utilizar pro-
mociones no monetarias de incentivo utilitario ya que son las més eficaces para al-
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canzarlo. A igualdad de nivel de implicacién con el producto, las promociones mas

eficaces para generar visitas Web y posteriormente la compra son las utilitarias. De

otro lado, cabe destacar que aunque las promociones hedénicas generan un me-

nor numero de visitas /b, es de esperar que sean de calidad, sobre todo, porque

son individuos muy implicados con el producto y, por tanto, més predispuestos a

la compra on-line. De esta forma, puede decirse que la promocién hedénica atrae

menos trafico pero de mas calidad que el resto de promociones.
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El papel del canal fisico ¢ internet en la

busqueda de informacién multicanal

CARLOS FLAVIAN BLANCO, RAQ[EEL GURREA SARASA,
CARLOS ORUS SANCLEMENTE
Universidad de Zaragoza

Resumen: Labusqueda de informacién en Internet y la posterior visita al estableci-
miento fisico para la compra constituye el comportamiento mayoritario entre los
internautas. Asi, parece necesario estudiar el procesamiento de la informacién on-
line en entornos multicanal. Este trabajo analiza el impacto de la notabilidad del
canal fisico en la generacién de metacogniciones. Los resultados muestran que el
tipo de escenario de busqueda puede afectar notablemente al nivel de auto-con-
fianza con el que el consumidor mantiene sus pensamientos, asi como a la facili-
dad para imaginarse el producto.

Palabras clave: Multicanal, metacogniciones, auto-confianza, facilidad para ima-
ginar

Abstract: The search for information on the Internet and the subsequent visit to
the physical store is the main behavioral trend among online users. It seems neces-
sary to analyse the online information processing in multichannel shopping envi-
ronments. This research examines the impact of the saliency of the physical chan-
nel on the formation of metacognitions. The results show that that the scenario
in which the online search takes place may influence the consumers’ level of self-
confidence and the ease with which they can imagine the product.

Keywords: Multichannel, metacognitions, self-confidence, ease of imagery
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I. INTRODUCCION

Labusqueda, seleccién y evaluacién de informacion representa la parte central
de un proceso de decisién de compra (e.g. Alba et al., 1997; Peterson y Merino,
2003 ). La evolucién de Internet, y de las Tecnologias de la Informaciéon y Comuni-
cacién en general, ha provocado una explosién de informacién que estd cambian-
do el modo en que los individuos reciben y procesan dicha informacién (Klein,
1998; Burke, 2002). Asi, en la actualidad, Internet se ha convertido en el principal
canal de busqueda de informacién comercial (Observatorio Nacional de las Te-
lecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién -ONTSI-, 2010), lo cual ha
provocado cambios notables en el comportamiento de compra del individuo. En
este sentido, el tltimo informe publicado por la Asociacién para la Investigacion
de Medios de Comunicacién (AIMC, 2010) indica que casi el 80% de los usuarios
de Internet en Espafia declara haber utilizado este medio como principal fuente
de informacion antes de realizar la compra. De forma paralela, el informe publi-
cado por el ONTSI (2010) refleja que el 70% de los usuarios online realizé algu-
na compra en establecimientos fisicos utilizando Internet como principal fuente
de informacién. La Figura 1 refleja la evolucion de esta cifra en los ultimos anos.

Por lo tanto, ¢l estudio del comportamiento de compra multicanal, definido
como una busqueda intensiva de informacion en Internet y la posterior compra
en el establecimiento fisico, resulta de especial interés por parte de la comunidad
académica y empresarial. Nos encontramos ante un tipo de comportamiento ma-
yoritario entre los usuarios online, en auge, que permite la obtencién de importan-
tes ventajas tanto para los consumidores como para las empresas (Dholakia ez 4/,
2010; Zhang et al., 2010). Durante la tltima década, ¢l estudio del denominado
«marketing multicanal» (Neslin y Shankar, 2009; Dholakia ez 4/., 2010) ha per-
mitido constatar la existencia de sinergias competitivas entre canales (Verhoef e
al., 2007), asi como identificar diferentes tipologfas de consumidores (Balasubra-
manian ¢ al., 2005). El entendimiento del comportamiento del consumidor mul-
ticanal ha sido identificado como el punto de partida para llevar a cabo una estra-
tegia de marketing multicanal adecuada (Neslin y Shankar, 2009).

Sin embargo, la literatura de marketing ha prestado una escasa atencion al es-
tudio de los procesos internos del consumidor cuando lleva a cabo un proceso de
busqueda de informacién multicanal. Dado que el componente multicanal del
proceso de compra tiene lugar principalmente en las fases previas a la decisién de
compra, el objetivo del presente trabajo se centra en analizar el comportamiento
de busqueda de informacién multicanal desde un punto de vista del procesamien-
to de la informacién. Especificamente, adoptamos una perspectiva metacognitiva
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FIGURA I
Evolucidn del porcentaje de usuarios online que realizan compras
basdndose en informacién obtenida en Internet

90%

| 78,5%
h 75:5%
72,3%  731% 73,7%

70%
60% —

50% —

40% T T T T T T T T T
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Fuente: Elaboracién propia a partir de ontsi (2010)

del procesamiento de la informacién online para examinar el impacto de la nota-
bilidad del canal alternativo, establecido por el tipo de establecimiento, sobre el
nivel de auto-confianza del consumidor en lo que piensa del mismo y con la faci-
lidad para imaginarse el producto y anticipar su hipotético consumo.

2. FACTORES MOTIVADORES DEL COMPORTAMIENTO MULTICANAL

Al tratar de encontrar las causas que nos permitan explicar el comportamiento
de busqueda de informacién multicanal, las propias caracteristicas diferenciadoras
de los medios fisicos y online, ocuparian un lugar muy destacado.

En primer lugar, una de las diferencias mas reconocidas a favor de Internet con
respecto al medio fisico estd relacionada con la mayor disponibilidad y transparen-
cia de la informacién. En Internet, el consumidor tiene acceso a una gran cantidad
de informacién de forma inmediata (Alba ef 4., 1997), lo cual facilita la compa-
racién entre atributos y marcas y acelera el proceso de busqueda de informacién.
Asimismo, la eliminacién de asimetrias en la informacién (Grewal ez /., 2004) ha
provocado que el consumidor gane poder de negociacién con respecto al vendedor,
no solo real sino también percibido por parte del individuo, ya que éste dispone de
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un mayor control sobre la informacién que procesa (Walsh y Mitchell, 2010). Sin
embargo, el ser humano dispone de una capacidad cognitiva limitada, por lo que el
aprovechamiento éptimo de toda la informacidn se convierte en una tarea virtual-
mente imposible de realizar (Lurie, 2004). En esta linea, recientes investigaciones
han puesto de relieve que la exposicién del consumidor a grandes cantidades de in-
formacién puede conllevar efectos negativos (c.g. Lurie, 2004; Haynes, 2.009; Sici-
lia y Ruiz, 2010). De forma mds especifica, una cantidad excesiva de informacién
puede sobrecargar la mente del individuo, ya que éste es incapaz de manejarla to-
da. Esta sobreexposicion puede producir que el individuo se sienta confuso, abru-
mado y estresado (Walsh y Mitchell, 2010), lo que puede conducir a sentimientos
mucho mds negativos si el consumidor no encuentra lo que estd buscando, o no esta
satisfecho con la experiencia (Creyer y Kozup, 2003). En consecuencia, un exceso
de informacién podria convertirse en una razén para que el consumidor abandone
la compra online (Cho ez /., 2006), llegando a desarrollar una inseguridad sobre
el medio online en general e incluso sobre sus propias habilidades y capacidades.

En segundo lugar, otra de las diferencias fundamentales que existe entre el me-
dio fisico y el virtual es la falta de interaccidn fisica en Internet, tanto con los pro-
ductos como con otros individuos (Citrin ez 4l., 2003; Dholakia et al, 2005). Si
bien esta caracteristica puede conllevar efectos positivos para el consumidor, como
una mayor conveniencia y comodidad (Alba ez al., 1997; Burke, 2002) o la posi-
bilidad de evitar multitudes y renunciar a la interaccion con el personal de ventas
(Forshythe y Shi, 2003; ONTSI, 2010), una amplia mayorfa de individuos coinci-
de en la necesidad de examinar fisicamente el producto como un requisito clave
para la compra (Citrin ¢# 4/, 2003; Cho ez al., 2006; Weathers ez al., 2007). En la
actualidad, el desarrollo de la tecnologia permite ofrecer al consumidor un con-
junto de experiencias virtuales e interactivas muy enriquecedoras (Li ez a/., 2003).
Sin embargo, éste a menudo manifiesta el deseo de comprobar que lo que ve en la
pantalla del ordenador coincide con la realidad (Mitchell, 1999).

En consecuencia, el consumidor puede tener en cuenta las caracteristicas de
ambos canales cuando lleva a cabo una busqueda intensiva de informacién en In-
ternet. Por un lado, el exceso de informacién disponible en Internet puede provo-
car una mayor incertidumbre en el consumidor sobre si la alternativa considerada
serd la que mejor satisfaga sus necesidades. Por otro lado, la falta de interaccién fi-
sica con el producto puede resultar en una mayor necesidad por conocer cémo se-
rd el producto en la realidad. Ambas circunstancias pueden provocar que el con-
sumidor acuda al establecimiento fisico para comprobar y convencerse de lo que
ha visto en la pantalla del ordenador y llevar a cabo la compra.
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En estalinea, el consumidor, al procesar la informacién sobre el producto en In-
ternet, puede llevar a cabo una reflexion interna sobre lo que estd procesando, dan-
do lugar a diversas metacogniciones y/o experiencias metacognitivas (Brinol ez /.,
2004; Schwarz, 2004), que jueguen un papel determinante en la formacién de eva-
luaciones e intenciones comportamentales (Petty ez a/., 2002; Haugtvedt y Kasmer,
2008). Para la presente investigacion, nos centramos en el andlisis de dos metacog-
niciones que pueden ocurrir en el proceso de bsqueda de informacién multicanal
con una alta probabilidad: en primer lugar, la incertidumbre generada por el exceso
de informacién y la falta de interaccion fisica con el producto Internet hacen que el
consumidor pueda tener en cuenta el grado de auto-confianza con el que sostiene
lo que piensa de la informacién que estd procesando (Petty ez al., 2002; Tormala e
al., 2008); en segundo lugar, laimposibilidad de tener una experiencia directa con el
producto en Internet conlleva que el consumidor pueda considerar la facilidad con
la que puede imaginarse el producto y anticipar su hipotético consumo a la hora de
generar sus actitudes e intenciones (Petrova y Cialdini, 2005, 2008).

3. EL ROL DE LAS METACOGNICIONES EN EL PROCESAMIENTO DE LA
INFORMACION

Durante las tltimas tres décadas, la literatura especializada en el procesamien-
to de la informacién y en la persuasién de la comunicacion se ha basado en el mo-
delo de respuesta cognitiva, segtin el cual el impacto persuasivo de un mensaje no
depende tanto de la informacién persuasiva en si, tal y como se establecia en los
modelo basados en el aprendizaje y recuerdo del mensaje, sino de cémo se inter-
pretay responde ante ella (Petty ez 4/., 1981). En este sentido, la cantidad y direc-
cién de los pensamientos generados durante el procesamiento de un mensaje se
han considerado como los principales determinantes de los procesos de formacién
y cambio de actitudes (Brifiol ez 4/., 2004). Mds recientemente, numerosas inves-
tigaciones han constatado la existencia de una tercera dimensién, relacionada con
lo que las personas piensan sobre sus propios pensamientos, o metacogniciones
(Petty et al., 2002; Schwarz, 2004; Haugtvedt y Kasmer, 2008). En términos ge-
nerales, las metacogniciones se refieren al conocimiento sobre el conocimiento, a
la conciencia y pensamientos sobre los pensamientos de uno mismo y los demas
(Petty ez al., 2002).

3.1. Auto-Confianza
Una de las funciones principales que cumplen las metacogniciones es la de
validar o invalidar cualquier pensamiento que pase por la mente del individuo
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cuando ha procesado un mensaje persuasivo (Petty, 2006). Segun la hipdresis de
auto-validacién propuesta por Petty ez al. (2002), la metacognicion relativa al ni-
vel de auto-confianza del individuo sobre los pensamientos cumple esta funcién.
La auto-confianza se define como un estado mental o sentimiento de certidum-
bre sobre lo que el consumidor piensa del producto (Tormala ez al., 2008). Nu-
merosas investigaciones han permitido demostrar que si el individuo se siente
confiado sobre los pensamientos que ha generado durante el procesamiento de
la informacidn, éstos influirdn en la actitud hacia el objeto, la cual serd mas per-
sistente y mejor predictora del comportamiento; por el contrario, si la persona
no confia en sus pensamientos, la actitud no vendra determinada por la naturale-
za de los mismos, y serd més inestable y vulnerable (Haugtvedt y Kasmer, 2008).
Teniendo en cuenta que la bisqueda de informacién multicanal se realiza para
ganar auto-confianza de que el producto que se esta eligiendo satisfard las nece-
sidades, y de que los objetivos de compra se estdn cumpliendo, nos centramos en
el analisis de la auto-confianza como variable clave del comportamiento de bus-
queda de informacion.

3.2. Facilidad para Imaginar

Las metacogniciones pueden ser interpretadas en términos de experiencias me-
tacognitivas, que acompafan a los procesos cognitivos y cumplen una funcién in-
formativa (Schwarz, 2004). En estalinea, la facilidad con la que la persona es capaz
de generar y procesar la informacién puede influir en gran medida en la evalua-
cién del producto. De manera més especifica, el enfoque basado en la accesibili-
dad de la imaginacién (Petrova y Cialdini, 2008) establece que la facilidad con la
que el individuo puede imaginarse el producto y su hipotético uso o consumo re-
presenta informacion en si misma que puede determinar en gran medida la eva-
luacién del mismo y sus intenciones comportamentales. Asi, dada la incertidum-
bre derivada de la imposibilidad de examinar el producto fisicamente en Internet,
la facilidad con la que el individuo pueda imaginarselo puede ser considerada por
el individuo como informacién de valor que influya en su actitud hacia el mismo.

Las caracteristicas del mensaje y de la fuente que lo emite pueden influir en las
metacogniciones y experiencias metacognitivas del consumidor. En este sentido,
se ha demostrado que la credibilidad de la fuente que emite el mensaje puede in-
fluir en los niveles de auto-confianza del individuo (Petty e 4l., 2002; Brifiol ez
al., 2004). Asimismo, la facilidad para imaginarse el producto puede estar influi-
da por cuestiones ajenas al contenido del mensaje o al propio producto (Petrova
y Cialdini, 2008).
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Por lo tanto, la presente investigacion examina el impacto de la notabilidad
del canal fisico sobre las metacogniciones del consumidor cuando procesa infor-
macién sobre el producto en Internet. En concreto, se propone que la naturaleza
multicanal o puramente virtual del sitio web donde el consumidor estd buscando
informacién puede despertar diversas percepciones y necesidades informativas,
dando lugar a diferencias en los niveles de auto-confianza y facilidad para imagi-
narse el producto.

4. HIPOTESIS DE TRABAJO

Una buena parte de las investigaciones sobre el comportamiento del consumi-
dor online, han tratado a Internet como un canal aislado del canal fisico tradicio-
nal (Kwony Lennon, 2009). Estos trabajos no han tenido en cuenta la posibilidad
de que el usuario, mientras navega por una pagina Web investigando sobre un pro-
ducto, puede estar recopilando informacién relevante para ir luego a la tienda con
un mayor conocimiento y realizar la compra que mejor satisfaga sus necesidades y
objetivos. En este sentido, se plantea que si el consumidor percibe la existencia del
canal fisico para completar el proceso de compra, el procesamiento de la informa-
cién puede diferir con respecto a una situacion en la que el individuo no conside-
ra la existencia del canal fisico mientras navega por el sitio Web. En otras palabras,
la notabilidad el canal fisico se define como la percepcién en la mente del consu-
midor, mientras busca informacién en Internet sobre el producto, de la existencia
del canal fisico para seguir informandose y/o realizar la compra. Esta percepcion
puede activar distintas funciones del sistema cognitivo del consumidor, en fun-
cién del acceso que le permita obtener a su conocimiento previamente adquirido
(Wyer, 2008). En este sentido, el consumidor puede tener almacenadas unas per-
cepciones establecidas sobre los canales fisico y online, fruto de experiencias pasa-
das. Por tanto, si estas percepciones estdn disponibles y accesibles en un episodio
de navegacidn, su experiencia de busqueda online podria variar.

El acceso a estos conocimientos puede depender en gran medida del contex-
to especifico en el que se presenta la informaciéon (Huffman, 1997). Por lo tanto,
la percepcién del canal fisico para realizar la compra, mientras el individuo bus-
ca informacién en Internet, podria ser mayor en funcién de la capacidad del sitio
Web para hacer los aspectos fisicos de la experiencia de compra mas accesibles. En
este sentido, resulta especialmente interesante analizar el impacto del tipo de esta-
blecimiento, puramente virtual o multicanal, sobre las metacogniciones del con-
sumidor. Numerosos trabajos han puesto de relieve diferencias importantes entre
ambos tipos de establecimientos, en términos de confianza y riesgo percibido, don-
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de se observa una cierta ventaja de las empresas multicanal con respecto a las pu-
ramente virtuales (Grewal ez al., 2004; Chen ¢t 4l., 2005; Korgaonkar y Karson,
2007; Kwon y Lennon, 2009). No obstante, en lugar de examinar el impacto pro-
vocado por la imagen o reputacién offfine de este tipo de establecimientos, nos cen-
tramos en analizar los efectos derivados de la mera existencia fisica de la compaiifa.

Siguiendo esta idea, una vez que el individuo accede a las percepciones sobre
el tipo de establecimiento, éstas pueden afectar de manera diferente a los niveles
de auto-confianza del consumidor y a su facilidad para imaginarse el producto y
anticipar su hipotético consumo. Por un lado, si la empresa multicanal destaca su
presencia fisica en el diseno de su sitio Web, el individuo puede tener en cuenta
que dispone de un establecimiento fisico donde comprobar la informacién que es-
t4 viendo en la pantalla, consultar sus dudas y recibir la recomendacién por parte
del vendedor, o acudir con otras personas que puedan ayudarle a tomar una deci-
sion. Por lo tanto, podriamos esperar que el nivel de auto-confianza de un consu-
midor que navega en una tienda multicanal sea mayor que el de un consumidor
que navega en una tienda puramente virtual.

Hipétesis 1: El procesamiento de la informacién en una tienda multicanal,
con respecto a una tienda puramente virtual, provocard una mayor auto-confian-
za en el consumidor.

Por otro lado, si el individuo es consciente de que dispone de una tienda fisi-
ca donde comprobar la informacion e interactuar con el producto, la facilidad pa-
ra imaginarse el producto podria ser menos importante durante el procesamien-
to de la informacidn, con respecto a una situacién en la que no tiene en cuenta la
posibilidad de ir a la tienda. Dicho de otro modo, cuando el individuo navega en
una tienda puramente online, podria no estar considerando la posibilidad de que
puede acudir a la tienda fisica para tener una experiencia directa con el producto,
por lo que su necesidad de imaginarse el producto y anticipar su hipotético con-
sumo podria ser mayor. Por lo tanto, podriamos proponer que la experiencia me-
tacognitiva relativa a la facilidad de imaginacién serd mayor en un tipo de estable-
cimiento virtual que un tipo de establecimiento multicanal.

Hipétesis 2: El procesamiento de la informacién en una tienda puramente
virtual, con respecto a una tienda multicanal, provocara una mayor facilidad para
imaginarse el producto.

5. METODOLOGIA
Con el objetivo de analizar las hipétesis propuestas, se llevé a cabo un experi-
mento. Una muestra total de 108 estudiantes universitarios de grado y posgrado
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(entre 18 y 30 anos; 57% de mujeres) participaron en el estudio. Todos los partici-
pantes tenian una experiencia de uso de Internet superior a un afio, y el 71% decla-
16 haber realizado al menos una compra online en los tltimos 12 meses. Por tan-
to, pudimos obtener una muestra satisfactoria, ya que presentd un perfil similar al
identificado en recientes estudios (AIMC, 2010; ONTSI, 2010).

El contexto del experimento consistié en la compra de un teléfono mévil smar-
tphone en un entorno online. Este producto fue escogido debido a su especial
atractivo para la muestra; los productos de electronica se encuentran entre los mas
comprados en Internet y sobre los que mds informacién se busca (ONTSI, 2010).
Mis atn, para este tipo de productos, la experiencia directa con el producto cons-
tituirfa una parte importante del proceso de decision de compra, dado que tanto
los atributos de busqueda como los de experiencia son importantes para su evalua-
cién (Gupta and Harris, 2010).

Los participantes fueron asignados aleatoriamente a uno de dos escenarios de
compra online, correspondientes a las condiciones de compra en tienda puramen-
te virtual o multicanal. La manipulacién se llevé a cabo por medio de diferentes
historias sobre una companfa ficticia en la que iba a tener lugar la navegacion, y di-
ferencias en el disefio de la pagina Web de la compania. La decision de realizar el
experimento en una tienda ficticia se realiz6 con el fin de no detectar sesgos rela-
cionados con las percepciones sobre la imagen empresarial, de manera que las per-
cepciones sobre ambos tipos de establecimiento fueran similares (Kwon y Lennon,
2009). Asi, en la condicién de tienda puramente virtual, los participantes leyeron
una pequefia resefia acerca de la compania virtual «MobileShop>, donde se es-
pecificaba que era una empresa de gran prestigio nacional e internacional, asenta-
da en Internet desde hacia varios afios, que se dedicaba a la venta y distribucién de
productos relacionados con la telefonia mévil a través de la Red. Con respecto ala
condicién de tienda multicanal, la resefia reflejaba que «MobileShop» erauna ca-
dena de distribucién y venta de productos relacionados con la telefonfa movil, de
gran prestigio nacional e internacional, y que contaba con tiendas repartidas por
toda la geografia espafiola. En cuanto al disefio de la pagina Web, la tienda pura-
mente online contenia una imagen en la parte central superior de la pantalla en la
que se hacia referencia a la comodidad de realizar la compra online. En la tienda
multicanal, el mensaje indicaba la posibilidad de comprar tanto en Internet como
en la tienda fisica. Ademds, la direccién y horario de apertura de la tienda prin-
cipal se incluyé justo debajo del logo de la compania. Por tltimo, una imagen en
la parte izquierda de la pantalla se disefié con el fin de simular un link al mapa de
tiendas de la compaifa.
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Tras unos minutos de navegacion por la pagina, los participantes debian hacer
click en el link que les llevaba directamente al cuestionario. Parala medicién de las
variables dependientes, se utilizaron escalas tipo Likert de 7 puntos (ver Anexo).
Se utilizaron y adaptaron las escalas validadas por la literatura para el nivel de au-
to-confianza en los pensamientos del individuo (Petty ez 4/., 2002; Brinol e 4l.,
2004) y la facilidad para imaginar el producto y su hipotético consumo (Nowlis
et al., 2004; Weathers ez al., 2007). Ademds, para testar que la manipulacién de la
notabilidad del canal fisico no produjera diferencias en cuanto a las percepciones
sobre el tipo de establecimiento, se les pregunté a los participantes sobre sus per-
cepciones de riesgo si tuvieran que llevar a cabo la compra en el sitio Web (Jar-
venpaa et al., 2000; van der Heijden ez al., 2003) (ver Anexo 1). Tras completar las
escalas, se recogid la informacion sociodemogréfica de los participantes y el expe-
rimento se dio por concluido.

6. DISCUSION DE RESULTADOS

En primer lugar, se llevé a cabo un anélisis de fiabilidad y dimensionalidad pa-
ra comprobar la validez de las escalas. Con respecto a la fiabilidad de las escalas,
nos basamos en el Alpha de Cronbach (Cronbach, 1970), considerando un valor
minimo de 0,7 (Nunnally, 1978), y en la correlacién item-total entre elementos de
cada una de las variables dependientes analizadas, tomando 0,3 como valor mini-
mo (Nurosis, 1993). Los resultados mostraron un grado aceptable de consistencia
interna en las escalas de auto-confianza, facilidad para imaginar, y riesgo percibi-
do en la compra online (ver Anexo). En cuanto al anlisis de uni-dimensionalidad,
se desarrollé un andlisis factorial exploratorio de componentes principales (Hair
et al., 1998). A través del criterio de los valores propios mayores que uno, un tni-
co factor se extrajo para las tres escalas, confirmando la uni-dimensionalidad de
las mismas. Ademas, las cargas factoriales fueron mayores que o,5 en todos los ca-
sos (Hair ez al., 1998). Por lo tanto, se adopté la media de los {tems como la me-
dida general de la auto-confianza, la facilidad para imaginar, y el riesgo percibido
en la compra online.

En segundo lugar, se realizaron tres andlisis de la varianza, incluyendo las tres
variables consideradas como variables dependientes y el tipo de establecimiento
como variable independiente. La Tabla 1 recoge las medias (desviacién tipica entre
paréntesis) de cada grupo para las medidas de auto-confianza, facilidad para imagi-
nar y riesgo percibido. Asi, en apoyo alo propuesto en la hipétesis 1, la navegacion
en el sitio Web de una empresa multicanal produjo mayores niveles de auto-con-
fianza en los pensamientos del individuo (F(1, 107) = 6,78; p < 0,05; w* = 0.05).
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TABLA I
Resultados Descriptivos

TIENDA VIRTUAL TIENDA MULTICANAL
Auto-Confianza M = 5,04 (0,98) M = 5,53 (0,96)
Facilidad para Imaginar M = 5,65 (1,03) M =5,07(1,33)
Riesgo percibido en la compra online M=3,73(1,33) M=3,51(1,32)

El individuo, al acceder a sus percepciones sobre la existencia de un estable-
cimiento fisico donde comprobar la informacién y/o realizar la compra, obtuvo
un mayor nivel de auto-confianza sobre sus pensamientos durante la navegacion.

Asimismo, la facilidad para imaginarse el producto fue mayor en el estableci-
miento puramente virtual que en el multicanal (£(1, 107) = 8.75,p < 0,05, w* =
0,05 ). El individuo, al enmarcarse dentro de un episodio de compra online en una
tienda exclusivamente virtual, no accedié a las percepciones sobre la posibilidad
de acudir al establecimiento fisico. Por tanto, la facilidad con la cual se imaginé el
producto y anticip6 su hipotético consumo fue mayor en este tipo de sitio Web,
dada importancia de obtener una impresién del producto lo mas cercana a la rea-
lidad posible en un entorno de compra online (Jiang y Benbasat, 2007).

Por tltimo, las percepciones sobre el riesgo percibido en la compra online no
difirieron en funcién de la situacién de compra estimulada (F < 1). Este resultado
descarta la posibilidad de que las diferencias en los niveles de auto-confianza pue-
dan venir dadas por diferentes percepciones sobre el propio tipo de establecimien-
to. En este sentido, podria esperarse que el menor riesgo percibido que puede exis-
tir sobre una empresa multicanal (Korgaonkar y Karson, 2007) pudiera generar
mayor auto-conflanza en el individuo. Sin embargo, estas diferencias no pueden
venir explicadas por un efecto de imagen de marca, debido al cardcter ficticio de
la companiay a que el tipo de establecimiento no produjo diferencias en el riesgo
percibido en la compra online (Kwon y Lennon, 2009).

7. IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

Los resultados del estudio pueden tener asociadas importantes contribuciones
tanto a nivel teérico como para la gestién empresarial. En lo que respecta a las im-
plicaciones tedricas, el presente trabajo arroja evidencia empirica sobre el impacto
de la notabilidad del canal fisico en el procesamiento de la informacion, en térmi-
nos metacognitivos, durante el proceso de busqueda de informacién del consumi-
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dor. Cuando el individuo es situado en un entorno de compra multicanal, la con-
fianza o conviccidn con la que sostiene sus pensamientos durante la navegacion se
ve incrementada con respecto a una atmoésfera de compra puramente virtual. En
cambio, el episodio de navegacion genera una mayor facilidad para imaginar el
producto en entornos de compra online, donde la falta de tangibilizacién de es-
te medio provoca que los pensamientos relacionados con la imaginacién del pro-
ducto estén mas accesibles en la mente del consumidor. En consecuencia, el tipo
de fuente que emite el mensaje persuasivo podria influir en las metacogniciones a
través de la activacion de diferentes percepciones sobre la existencia de un canal fi-
sico para comprobar la informacién consultada y/o realizar la compra.

No obstante, debemos senalar que el presente estudio ha considerado tnica-
mente la parte metacognitiva del procesamiento de la informacién. Con el objeti-
vo de extender los resultados hacia una mejor comprensién del procesamiento de
la informacién en entornos multicanal, futuros trabajos deberfan examinar la in-
fluencia de la notabilidad del canal fisico sobre la formacion de evaluaciones e in-
tenciones comportamentales, asi como su persistencia y estabilidad. Asimismo, la
literatura sobre la persuasion de la comunicacién ha puesto de manifiesto que la
motivacién y capacidad del individuo para analizar la informacién influye en gran
medida en el procesamiento del mensaje (Chaiken, 1980; Petty ez al., 1981). En
este sentido, el propdsito de la presente investigacion ha sido el de utilizar un tipo
de producto que podria influir positivamente en la motivacion de los participantes
para procesar la informacién de forma analitica. No obstante, futuras lineas de tra-
bajo podrian investigar en detalle las circunstancias, tanto de la situacién de com-
pra como de la personalidad, que influyen sobre el procesamiento metacognitivo
de la informacién en un entorno de compra multicanal.

A nivel préctico, los resultados de la investigacién podrian ser de utilidad pa-
ra los encargados de la gestiéon comercial de la empresa en Internet. Con respecto
aun tipo de establecimiento multicanal, se ha podido comprobar que ciertos ele-
mentos del disefio del sitio Web, dirigidos a ofrecer una mayor tangibilizacién del
episodio de compra, pueden influir sobre los niveles de auto-confianza del consu-
midor. Asi, si la empresa multicanal desea obtener que sus visitantes estén mas con-
fiados sobre lo que piensan de la informacién que ven en su pagina Web, aquellos
aspectos que despierten la percepcidn del establecimiento fisico pueden ayudar a
este proposito. En la medida en que el individuo tiene un alto nivel de auto-con-
flanza en sus pensamientos, éstos pueden dar lugar a unas actitudes més estables y
resistentes al cambio. Sin embargo, si el consumidor decide ir finalmente a la tien-
da fisica, con estos niveles de auto-confianza, podria ser menos susceptible a otras
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estrategias persuasivas del establecimiento. Futuros trabajos que traten de deter-
minar el impacto de la notabilidad del canal fisico en la formacién y persistencia
de actitudes deberdn analizar estas relaciones.

En cuanto a la gestién de un episodio de bsqueda de informacién online en
un entorno de compra puramente virtual, los resultados de la investigacién sefia-
lan que la facilidad para imaginar el producto y su hipotético consumo puede ser
un elemento importante durante el procesamiento de la informacién. Esta puede
tener un peso importante a la hora de formar una evaluacién sobre el producto o
el propio sitio Web. De todos modos, una mayor facilidad para imaginarse el pro-
ducto podria tener asociado un efecto sobre la necesidad del individuo de tener
una experiencia directa con el producto (Li e 4l., 2003), y por tanto de acudir al
establecimiento fisico. Investigaciones posteriores podrian examinar bajo qué cir-
cunstancias la facilidad para imaginar influye sobre la generacién de actitudes y de
intenciones comportamentales.

8. CONCLUSIONES

El estudio de las metacogniciones en episodios de busqueda de informacién
online pude contribuir al conocimiento del comportamiento del consumidor mul-
ticanal, pieza clave de la estrategia comercial de la empresa actual. Teniendo en
cuenta que una parte importante de este comportamiento se establece en las fa-
ses previas a la eleccion de compra, el presente trabajo se centra en variables deter-
minantes del procesamiento de la informacién. Los resultados de la investigacién
destacan el impacto que la notabilidad del canal fisico puede tener en los niveles
de auto-confianza del consumidor y en la facilidad con la que puede imaginarse el
producto. En conclusion, las percepciones que el tipo de establecimiento es capaz
de generar acerca de los aspectos relacionados con el episodio de compra pueden
determinar en gran medida las metacogniciones del consumidor. Estas metacog-
niciones jugaran un papel fundamental en las consiguientes evaluaciones e inten-
ciones de comportamiento del consumidor.
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ANEXO

Escalas de Medida de las Variables Dependientes

ESCALA A CRONBACH % VAR. EXP.
AUTO-CONFIANZA 0,957 88,5%
Después de ver la informacién en este sitio Web...

1. Me siento confiada/o sobre mis pensamientos

2. Me siento segura/o sobre mis pensamientos

3. Creo que mis pensamientos son validos

4. Me siento convencida/o sobre mis pensamientos
FACILIDAD PARA IMAGINAR 0,851 69,6%
Después de ver la informacién en este sitio Web...

1. Es fAcil imaginarse cémo funcionarfa el producto

2. Puedo imaginarme ficilmente a mi mismo utilizando el producto

3. Resulta fAcil fantasear sobre como seria utilizar el producto

4. Puedo imaginarme fécilmente a mi mismo disfrutando del producto
RIESGO PERCIBIDO 0,842 68,1%
Si compraras el producto a través de este sitio Web...

1. Serfa una decisién muy arriesgada

2. Serfa una decisién en la que tendria mucho que perder

3. Me encontraria en una situacion muy negativa

4. Seguramente obtendrfa una buena compra (reversado)
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Resumen: El crecimiento del uso de Internet como canal de compra pone de relie-
ve la necesidad de entender las actitudes y el comportamiento de los consumido-
res a través del sitio Web a partir de las percepciones de los usuarios sobre la cali-
dad de servicio electrénico. Ademds, la influencia de ésta ltima sobre la lealtad,
la convierten en un elemento fundamental en las estrategias de retencién de clien-
tes. Con todo, esta propuesta se centra en analizar la utilidad de las percepciones
de los elementos generadores de calidad de servicio electrénico como criterios de
segmentacion. Dicha heterogeneidad es confirmada a través de un andlisis de seg-
mentacién descriptivo post-hoc a partir de las dimensiones de calidad de servicio
electrénico.

Palabras clave: BC, comercio electrénico, bases conductuales de segmentacién,
calidad del e-servicio, anélisis de conglomerados.

Abstract: The predominant growth of use of Internet highlights the need to un-
derstand the attitudes and behaviour of consumers through the Web site from the
perspective of discrimination based on their perceptions of service quality. Fur-
thermore, the influence of electronic service quality on loyalty makes it an essen-
tial element in customer’s retention strategies. Our proposal focuses on the use-
fulness of the perceptions about electronic service quality dimensions as criteria
for segmentation. This heterogeneity is confirmed through a descriptive post-hoc
procedure from the factors of electronic service quality.
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I. INTRODUCCION

Las posibilidades que ofrece la segmentacién en el contexto del comercio elec-
trénico, y especialmente en el mercado de consumo electrénico B2C, son espe-
cialmente relevantes para las empresas (Mienpii, 2006; Souitaris y Balabanis,
2007). De manera especifica, la segmentacién del mercado puede ser una herra-
mienta éptima para conocer la naturaleza heterogénea de los deseos y necesidades
de los consumidores, para analizar las diferencias en la decisién de adopcién del
comercio electrénico y en la comprensién del proceso de compra a través de In-
ternet (Soopramanien y Robertson, 2007). En esta linea, la investigacion y apli-
cacién de la segmentacién en el mercado electrénico se ha venido desarrollando
desde diferentes enfoques, a saber: instrumental (Dias y Vermunt, 2007), estraté-
gico (Muthitacharoen ez al., 2006), o con el objetivo de estudiar las orientaciones
del consumidor a través de Internet en base a criterios descriptivos, psicogrificos
o conductuales (Mienpid, 2006; Soopramanien y Robertson, 2007).

Partiendo de estos argumentos, el presente trabajo pretende contribuir al es-
tudio de la segmentacién del mercado en el contexto electrénico, profundizan-
do en su andlisis, en funcién de diversas caracteristicas conductuales que definen
al consumidor que adquiere productos/servicios a través del canal electrénico de
compra, como son las percepciones sobre las dimensiones que componen la cali-
dad de servicio.

Para alcanzar este objetivo, el trabajo se articula en tres partes. En la primera,
definimos el marco tedrico en el que se abordan las diferentes dimensiones que
han sido identificadas como criterios conductuales con potencial utilidad en la
segmentacion del mercado electrénico. En segundo lugar, establecemos la meto-
dologfa utilizada en la investigacion empirica asi como la evaluacién de los resul-
tados obtenidos. En este sentido, la eleccion de las bases debe ser coherente con la
estrategia de la empresa y con el mercado de estudio, ademds de guardar la nece-
saria concordancia con el método estadistico utilizado para la obtencién de seg-
mentos (Wedel y Kamakura, 2000). Finalmente, se exponen las conclusiones mas
relevantes del trabajo realizado y posibles implicaciones gerenciales.

2. MARCO CONCEPTUAL
La segmentacion de los mercados de consumo se ha venido analizando tradi-
cionalmente a partir de criterios descriptivos, sin embargo algunos estudios en
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el contexto electrénico concluyen que este tipo de bases no son particularmen-
te efectivas en el proceso de segmentacion ya que los resultados son simples y po-
co realistas sobre la creciente heterogeneidad del mercado (Souitaris y Balabanis,
2007). En esta linea, la superioridad de los criterios conductuales se afirma ante la
identificacién de segmentos mds realistas que explican mejor las diferencias de los
consumidores que conforman el mercado (Iniesta y Sinchez, 2002). Diversos es-
tudios desde esta perspectiva subrayan la importancia de los segmentos resultan-
tes al considerar una desigual incidencia en el comportamiento del consumidor a
partir de las percepciones heterogéneas sobre la evaluacién de la calidad de servicio
(Fuentes y Gil, 2006; Fuentes ¢t al., 2007; Sdnchez et al., 2007), la satisfaccién/
insatisfaccion (Wu y DeSarbo, 2005; Moliner ¢# al., 2006), el valor (Steenkamp
y Geyskens, 2006; Gil e al., 2007) o los beneficios que busca el consumidor en la
adquisicién o uso del producto/ servicio. En el contexto electrénico, recientes in-
vestigaciones evidencian la importancia de la segmentacién en funcién de este ti-
po de criterios ante su incidencia heterogénea en el comportamiento del consumi-
dor en los entornos virtuales (c.g. Mienpiid, 2006; Steenkamp y Geyskens, 2006;
Jayawardhena ez 4l., 2007; Souitaris y Balabanis, 2007).

Las primeras propuestas para la medicién de la calidad de servicio electréni-
co adaptan las cinco dimensiones de calidad de servicio formuladas por Parasura-
man ez 4l. (1988), en la linea de la escala SERVQUAL. Sin embargo, las caracteristi-
cas que diferencian el servicio fisico del servicio electrénico conducen a una revisiéon
necesaria de las dimensiones e indicadores que componen las escalas tradiciona-
les. Un claro exponente de esta idea es la sugerencia de un analisis especifico sobre

«las definiciones e importancia relativa de las cinco dimensiones tradicionales de calidad
de servicio, que cambian cuando los clientes interactiian con la tecnologia en lugar de te-

ner un encuentro de servicio personal» (Parasuraman y Grewal, 2000:17).

Por ello, diversos autores (Gronroos ¢ al., 2000; Barnes y Vidgen, 2001; Van
Riel ez al., 2001; Zeithaml ez al., 2002; Wolfinbarger y Gilly, 2003) proponen des-
cartar las escalas de calidad basadas en las caracteristicas del encuentro del servicio,
eincluso sugieren utilizar una categorizacion gencral de servicios como estructura
para el desarrollo de modelos de calidad en entornos basados en Internet.

Asi, desde principios del siglo xx1, la literatura empieza a contar con diferentes
trabajos que tienen como objeto el desarrollo de escalas de medida de calidad perci-
bida, en la prestacién del servicio electrénico, buscando la identificacién de aquellos
factores clave de éxito o dimensiones determinantes de dicha percepcién de calidad



330 GESTION EFICIENTE DE LA DISTRIBUCION Y COMERCIO ELECTRONICO

(Zeithaml et al., 2002; Parasuraman ez al., 2005; Bauer ez al., 2006). La literatura
recoge dimensiones relativas a la calidad técnica, como el disenio del sitio Web, na-
vegacion, velocidad, contenido (Barnesy Vidgen, 2001 ); y otras mds propias de as-
pectos preceptiales como el portafolio del producto, la oferta del servicio, la faci-
lidad de uso, la apariencia (Wolfinbarger y Gilly, 2003; Yang ez al., 2004). Aunque
existen autores que han combinado tanto las dimensiones tradicionales como las
propias del mercado electrénico (Zeithaml ez al., 2002; Parasuraman ez al., 2005).

Por todo ello, diversas propuestas indican que la medida de percepcién global
de calidad de servicio electrénico puede considerarse un factor latente de segun-
do orden, a partir de la agrupacién de las diferentes dimensiones que forman par-
te de dicha medida global. Por ejemplo, Gronroos ef al. (2000), en su propuesta
del modelo NetOffer, presentan un concepto de servicio electrénico compuesto
por el nucleo del servicio, los servicios que facilitan, y servicios suplementarios. A
partir de la propuesta de Gronroos e a/. (2000), Van Riel ¢z 4l. (2001) unen dos
de los servicios, mostrando de forma mds general que los servicios suplementarios
son aquellos que no forman parte del nacleo del servicio. Ademas, Van Riel ez 4/.
(2001) definen otra categoria de servicios, los servicios complementarios, como
aquellos servicios que no estdn en el nicleo del servicio ni son servicios suplemen-
tarios. Zeithaml e a/. (2002) también diferencian entre el nticleo del servicio y los
servicios de recuperacién. Las dimensiones que componen el nucleo del servicio
-eficiencia, cumplimiento, fiabilidad y privacidad- son los criterios que utilizan los
clientes en su evaluacién del servicio electrénico cuando no tienen problemas en el
proceso del servicio ni tienen que hacer preguntas. Por otro lado, la escala de recu-
peracién del servicio -compuesta por las dimensiones: capacidad de respuesta, con-
tacto y compensacion- tienen efecto en la valoracion de calidad cuando el clien-
te encuentra problemas o tiene preguntas al realizar la transaccién. Por su parte,
Bauer ¢# al. (2006) agrupan las dimensiones de calidad percibida segun las cuatro
etapas del proceso de compra electronica. Asi, en la fase de informacién intervie-
nen elementos de calidad del servicio como funcionalidad, accesibilidad, eficien-
cia en la navegacion, contenido, disefio del sitio Web, y entretenimiento por el uso
del sitio Web. En la fase de acuerdo o contrato, los elementos destacados de calidad
son las actividades sin friccién, los procesos eficientes de pedido, las herramientas
de navegacioén y la estructura del sitio Web. En la tltima fase del proceso de com-
pra, la etapa de cumplimiento, intervienen la seguridad, la privacidad y la entrega
fiable como elementos destacados de calidad. Por tltimo, en la fase post-compra,
los clientes otorgan importancia a la gestién de quejas, la capacidad de respuestay
la politica de devoluciones.
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Con todo ello, nuestra propuesta intenta retener las diferentes dimensiones de
la calidad de servicio electrénico que han sido testadas empiricamente en la litera-
tura, y atender a la agrupacion de tales en funcién de las propuestas anteriores. Asi
contemplamos, partiendo de la argumentacién de Zeithaml ez 4l. (2002), de un la-
do, y como dimensiones que conforman el nicleo del servicio, los factores de fia-
bilidad o cumplimiento, las dimensiones representativas de los aspectos tangibles
del sitio Web y eficiencia -que incluye la eficiencia, la usabilidad y el disefio del si-
tio Web-, de seguridad -incluyendo aspectos evaluadores de privacidad y seguridad
percibida en el proceso de compra- y de disponibilidad del sistema, referida al co-
rrecto funcionamiento técnico del sistema. De otro lado, los servicios suplemen-
tarios recogerdn la dimensién de recuperacién del servicio -que atiende a criterios
de capacidad de respuesta, politicas de devolucién y contacto-.

A partir de los argumentos expuestos, nos planteamos analizar los diferentes
comportamientos de los consumidores derivados de la percepcién heterogénea
sobre las dimensiones definitorias de la percepcion de la calidad de servicio elec-
trénico. El estudio de los segmentos puede ayudar a identificar los perfiles diver-
sos de consumidores en el entorno virtual, y su posible influencia heterogénea so-

bre la calidad percibida.

3. METODOLOGI{A DE LA INVESTIGACION

El dominio de la investigacién lo determinan el comercio electrénico y los com-
pradores finales de productos/servicios a través de Internet. Segun los datos de los
tltimos estudios sobre el comercio electrénico en Espana, la cifra de negocio en el
afio 2009 alcanzé 7760 millones de euros, incrementdndose en un 15.9% los da-
tos de 2008 (Red.es, 2010).

El principal problema que nos encontramos para seleccionar una muestra alea-
toria sobre nuestra poblacidn objeto de estudio fue la inexistencia de un marco
muestral de referencia sobre el que efectuar la seleccién. Ante esta situacién, en li-
nea con otros estudios centrados en el analisis del comportamiento del consumi-
dor en entornos virtuales (véase, entre otros, Huang y Oppewal, 2006; Souitaris
y Balabanis, 2007), recurrimos a la obtencién de informacién a través del criterio
de seleccidn consistente en baber comprado algiin producto/ servicio a través de In-
ternet durante el tltimo asio.

La recogida de informacion se llevé a cabo mediante un cuestionario fisico
auto-administrado con el fin de asegurar la eficiencia de costes y la calidad de
los datos. Tras llevar a cabo el trabajo de campo se obtuvieron 626 cuestiona-
rios validos.
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Tomando como referencia la propuesta tedrica de Zeithaml ez al. (2002), el
cuestionario recogia una propuesta de escalas para las siguientes ocho dimensio-
nes: (1) Cumplimiento, (2) Fiabilidad técnica, (3) Disesio Web, (4) Usabilidad y
(s) Eficiencia del sistema, como factores evaluadores de los aspectos tangibles del
sitio Web, (6) Seguridad y privacidad; (7) Capacidad de respuesta y politicas de de-
volucion y (8) Contacto, estas dos tltimas, destinadas a evaluar la recuperacién del
servicio. La escala de Cumplimiento pretende medir la habilidad del sistema de co-
mercio electrénico para dar respuesta al servicio prometido de forma fiable y co-
rrecta, incluyendo aspectos del servicio electrénico referentes al cumplimiento de
6rdenes de compra de manera correctay a la entrega del producto en los plazos es-
tablecidos, y estd formada por s items adaptados de los trabajos de Parasuraman
et al. (2005) y Bauer ez al. (2006). La Fiabilidad técnica estd representada por 4
{tems adaptados de Van Iwaarden ez a/. (2003) y Parasuraman ez a/. (200s), des-
tinada a medir la percepcidn sobre la disponibilidad del sistema electrénico y su
correcto funcionamiento. El Disezio web queda reflejado en 3 indicadores adapta-
dos de Keating ez al. (2003). Por su parte, la escala de Usabilidad, entendida o per-
cepcidn de facilidad de uso del sitio Web es medida a través de 4 items adaptados
de Parasuraman ez al. (2005), y la escala de Eficiencia del sistema, entendida como
la percepcidn sobre la habilidad de los consumidores de conseguir informacién
del producto o servicio deseado con el minimo esfuerzo estd reflejada a través de
4 {tems adaptados de Yang ez a/. (2004). La dimension de Seguridad y privacidad,
se refiere al «grado de credibilidad del cliente sobre si el sitio Web es sequro y sobre
si su informacion personal estd protegida> (Parasuraman ef al., 2005: 220) y agru-
paen 4 items los aspectos técnicos que garantizan la integridad, confidencialidad,
autenticacién y no rechazo de las transacciones, que han sido adaptados de los es-
tudios de Parasuraman ¢ a/. (2005) y Barnes y Vidgen (2001). Por tltimo, en re-
lacién a la recuperacion del servicio, la escala de Capacidad de respuesta y politicas
de devolucion estd representada por 4 items adaptados de Melidn (2005) y la escala
de Contacto se compone de 3 ftems adaptados de Parasuraman ez /. (2005), con
la intencién de reflejar las condiciones en los pedidos de los productos/ servicios
y las respuestas a las preguntas de los clientes. Los 3 1 items sobre percepciones de
calidad que componen el cuestionario (ver Anexo) fueron medidos en una esca-
la Likert de 7 puntos.

4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS
El estudio preliminar de la dimensionalidad de las escalas se realizé a través de
un andlisis factorial exploratorio de componentes principales con rotacion Vari-
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max (Hair ez al., 1999), usando el criterio de los autovalores mayores a la unidad.
Todas las escalas quedaron conformadas segtin la propuesta, excepto las dimen-
siones de usabilidad y eficiencia que cargaron a un unico factor. Este resultado no
es sorprendente si los aspectos tangibles de la calidad se analizan desde una pers-
pectiva global (Zeithaml ez al., 2002). En cuanto a la depuracién de las escalas, se
climinaron aquellos items con cuya desaparicién aumentaba considerablemente el
indicador alpha de fiabilidad, o bien presentaban una carga menor a 0,6* (Hair ez
al., 1999). La propuesta de dimensionalidad inicial quedé confirmada tras la apli-
cacién de un andlisis factorial confirmatorio con el software EQs 6.1 (Tabla 1).

La estimacién del modelo de medida se llevé a cabo mediante el método de
mdxima verosimilitud robusto, utilizando como entrada la matriz de covarian-
zas. En primer lugar, calculamos la consistencia interna de las dimensiones, con-
siderando conjuntamente dos indicadores: coeficiente de fiabilidad compuesto,
cuyo umbral minimo es de 0,7 (Anderson y Gerbing, 1988) y la varianza extrai-
da de cada una de las escalas, cuyo valor debe exceder de o,5 (Fornell y Larcker,
1981). Estos indices resultaron aceptables para la totalidad de los factores. Este
resultado es consistente con las evidencias empiricas extraidas de la literatura, las
cuales senalan que la calidad percibida del servicio electrénico no puede ser re-
flejada en una valoracién unidimensional de los clientes, sino que presenta mul-
tiples perspectivas.

Tras el estudio de la dimensionalidad analizamos la validez de constructo (con-
vergente y discriminante) de las escalas de los factores que conforman las variables
latentes. En todas las dimensiones, se observa validez convergente ya que todas
las variables poseen ponderaciones significativas (t>2,58) y elevadas (Anderson y
Gerbing, 1988). En cuanto al andlisis de la validez discriminante, es decir la com-
probacién de que cada factor representa una dimensién separada, es analizada a
través de las correlaciones lineales, o covarianzas estandarizadas, entre los factores
latentes. Una vez elevadas al cuadrado, resultan menores que la cantidad de varian-
za extraida, por lo que podemos garantizar la validez discriminante de las variables
latentes. Para analizar este tipo validez se comprobd que el intervalo de confianza
de la correlacién entre cada par de factores latentes no contiene el valor 1 (Tabla
1), demostrando que dichos factores representan conceptos diferentes (Anderson
y Gerbing, 1988).

Los indices de ajuste obtenidos en la estimacién del modelo de medicidn reve-
lan que las variables medidas convergen de manera adecuada hacia los factores es-

* Especificamente, se eliminaron dos ftems de la escala de eficiencia y un item de la escala de cum-
plimiento.
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TABLA I

Modelo de medida. Dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas

CALIDAD DE SERVICIO iTEMS A ESTANDARIZADAS R?
ELECTRONICO

Qs1 0.780 0.608
Cumplimiento (F1) Qs2 0.708 (11.21**) 0.502
Fiab. comp. = 0.8708 Qs3 0.729 (15.02*) 0.532
ave = 0.5745 Qs4 0.739 (14.25™) 0.546
Qss 0.788 (18.87*) 0.621
Fiabilidad técnica (F2) Qs7 0.782 0.612
Fiab. comp. = 0.8299 Qs8 0.877 (14.45™) 0.768
AVE = 0.6215 Qs9 0.696 (11.56") 0.484
Qs13 0.718 0.515
Usabilidad y Eficiencia (F3)  Qs14 0.743 (19.27%) 0.553
Fiab. comp. = 0.8860 Qs1s 0.724 (13.56™) 0.524
ave = 0.4794 Qs16 0.734 (14.51%) 0.539
Qs17 0.639 (13.71%) 0.409
Qs18 0.714 (16.08%) 0.509
Qs19 0.800 (15.38%) 0.641
Disefio web (F4) Qsio 0.720 0.519
Fiab. comp. = 0.7699 Qs11 0.804 (15.88*) 0.647
AVE = 0.5292 Qsi2 0.650 (11.99™) 0.422
Capacidad de respuesta y Qs2s 0.710 0.505
politicas de devolucién (Fs)  Qs26 0.683 (18.58") 0.466
Fiab. comp. = 0.8349 Qs27 0.752 (17.98%) 0.565
AVE = 0.5600 Qs28 0.839 (17.87%%) 0.704
Contacto (F6) Qs29 0.691 0.477
Fiab. comp. = 0.7834 Qs30 0.776 (14.38%) 0.602
AVE = 0.5471 Qs31 0.750 (14.88*%) 0.562
Seguridad y privacidad (F7) ~ Qs21 0.809 0.654
Fiab. comp. = 0.8755 Qs22 0.691 (18.44™) 0.477
ave = 0.6389 Qs23 0.829 (20.54™) 0.688
Qs24 0.858 (21.22*) 0.737

CORRELACION*

F1-F2=0.338
F1-F3=0.189
F1-F4=0.104
F1-Fs=o0.106
F1 - F6=0.085
F1-F7=0.166
F2-F3=0.342
F2-F4=0.191
F2 -Fs=0.161
F2-F6=0.128
F2 - F7=0.181
F3 - F4=0.446
F3 -Fs=0.258
F3 - F6=0.225
F3 - F7=0.201
F4-Fs=o0.140
F4-F6=0.165
F4-F7=0.132
Fs - F6=0.599
Fs - F7=0.228
F6-F7=0.141

(1Cc AL 95%)

[0.417;0.745]
[o31550.555]
[0.225;0.421]
[0.18050.472]
[0.167;0.415]
[0.25750.557]
[0.461;0.709]
[0.33150.543]
[0.26350.539]
[0.222;0.494]
[0.277;0.573]
[0.554;0.782]
[0.384;0.632]
[0.354;0.594]
[0.334;0.562]
[0.266;0.482]
[0.296;0.516]
[0.266;0.462]
[0.586;0.862]
[0.329;0.625]
[0.23550.515]

Medidas de ajuste del modelo de medida global: Chi* Sat.(g.l.=356)=685.24 (p-valor=0.0000);

RMSEA=0.039; CFI=0.950; GF1=0.899; AGFI=0.887; BB-NFI=0.901; BB-NNFI=0.942;

*: Valores del estadistico t entre paréntesis (significativos al 99%,)

tablecidos en el andlisis factorial exploratorio (Tabla 1). Tomando con cautela la

significacion del estadistico Chi* Robusto y observando los indicadores globales
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podemos afirmar que el ajuste global es aceptable (RMSEA <0,08; indices de ajuste
incremental normados y no normados de Bentler y Bonnet -BBNFI, BBNNFI- su-
periores a 0,9; asi como el ajuste comparado CFI>0,9).

Tras comprobar la fiabilidad y validez de las escalas propuestas, se procedié a
comprobar la existencia de heterogeneidad a nivel de segmento. Esto es, se traté
de delimitar si los consumidores que han utilizado el canal de compra electréni-
ca presentan una percepcion heterogénea sobre las diferentes dimensiones de ca-
lidad de servicio electrénico.

Con objeto de delimitar el nimero de segmentos a retener, se realizé un anali-
sis de conglomerados jerdrquico usando como método de conglomeracién el algo-
ritmo de Ward y medida de similitud la distancia euclidea al cuadrado. Las varia-
bles principales introducidas en el andlisis fueron las dimensiones estandarizadas
que conforman los antecedentes de la calidad de servicio electrénico: Cumpli-
miento, Fiabilidad técnica, Usabilidad y Eficiencia, Disesio Web, Capacidad de res-
puesta y politicas de devolucién, Contacto'y Seguridad y privacidad. Como medida
de los indicadores se ha utilizado las puntuaciones factoriales resultantes del mo-
delo de medida, por lo que las variables a considerar son continuas o métricas de-
finidas en el intervalo real’.

Para garantizar la determinacién del nimero de conglomerados se examina-
ron los resultados de diferentes soluciones -desde 2 segmentos hasta 7 segmen-
tos-, valorando los coeficientes de aglomeracion y el ratio en funcién del nimero
de observaciones. Estos analisis indicaban que la mejor solucién es la compuesta
por cuatro segmentos.

En el siguiente paso en nuestra segmentacién post-hoc calculamos los centros
iniciales como los valores medios de los individuos que componen cada uno de
los grupos para la aplicacion del andlisis de conglomerados no jerdrquico de k-me-
dias. Los resultados de este andlisis muestran cuatro grupos con los siguientes ta-
maios: segmento 1 (199 consumidores, 31.8%), segmento 2 (232 consumidores,
37,1%), segmento 3 (67 consumidores, 10.7%) y segmento 4 (128 consumidores,
20.4%) respectivamente.

Con objeto de interpretar los cuatro segmentos resultantes realizamos un ané-
lisis de la varianza de un factor estudiando las potenciales diferencias a través de
andlisis post-hoc de Tamhane ante la no homogeneidad de varianzas. Estos resul-
tados se recogen en la Tabla 2.

» El uso de las puntuaciones factoriales como variables del anlisis cluster es una préictica
habitual en los estudios llevados a cabo en el contexto de compra electrénica (véase Mienpii,
2006).



336 GESTION EFICIENTE DE LA DISTRIBUCION Y COMERCIO ELECTRONICO

TABLA 2

Andlisis de los segmentos en funcidn de las dimensiones de calidad de servicio electrdnico

SEGMENTO I SEGMENTO 2 SEGMENTO 3 SEGMENTO 4 F EST. COMPARACIONES
(N=199) (N=232) (N=67) (N=128) LEVENE  POST-HOC
(TAMHANE)
Cumplimiento (Fr) 7.00 7.14 4.78 5.80 179.78"  25.49™ 2,1>4>3
Fiabilidad técnica (Fz) 5.70 5.91 3.49 4.62 222,75  36.00™ 2,1>4>3
Usabilidad y Eficiencia (F3)  5.24 5.86 4.10 4.69 133.62**  9.67™* 2>1>4>3
Diseiio Web (F4) 4.59 5.07 3.92 4.34 48.24™ 266" 2>1>4>3
Capacidad de respuesta y 4.05 6.56 3.15 5.21 381.78* 11.03** 2>4>1>3
politicas de devolucién (Fs)
Contacto (F6) 3.44 5.17 2.83 4.26 184.79" 12.20™ 2>4>1>3
Seguridad y privacidad (F7)  s.03 5.62 3.26 4.73 119.29"  15.52** 2>1>4>3

** (p-valor<o.o1)

En relacién ala capacidad discriminatoria de las dimensiones de calidad de ser-
vicio electrénico, la Tabla 2 recoge los valores medios de los siete factores en cada
uno de los cuatro segmentos. El estadistico F, asi como los andlisis post-hoc indi-
can que existen diferencias significativas sobre la posicién de cinco factores entre
los cuatro segmentos y de dos factores entre 3 segmentos. Esto es, los p-valores aso-
ciados al estadistico de Tamhane indican que las dimensiones de calidad de ser-
vicio electrénico discriminan significativamente a los consumidores a lo largo de
los cuatro segmentos latentes. Este resultado permite dar respuesta a nuestro ob-
jetivo de investigacion.

Para completar la caracterizacién de los segmentos se analizé su perfil a partir
de un conjunto de criterios descriptivos. Entre estas variables se distinguen crite-
rios de cardcter general (género, edad, nivel de ingresos, nivel educativo y ocupa-
cién) y especifico referido a la experiencia de Internet. La Tabla 3 recoge el perfil
resultante para los cuatro segmentos. Los resultados permiten concluir que el seg-
mento mds numeroso (grupo 2) es que el presenta puntuaciones medias més altas
en todos los factores relativos a calidad de servicio electrénico frente al tercer seg-
mento, que es el que presenta las valoraciones mas bajas.

De manera especifica, el primer segmento valora muy positivamente el cumpli-
miento de las promesas del proveedor del servicio y la fiabilidad del servicio elec-
trénico a través del sitio Web, mientras que no otorga tanta valoracién a las dimen-
siones de recuperacion del servicio electrénico -capacidad de respuesta y politicas
de devolucién, y contacto- en comparacion con otros segmentos. Este segmento
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TABLA 3
Caracterizacion de los segmentos
CRITERIO DESCRIPTIVO  CATEGORIAS SEGMENTO I SEGMENTO 2 SEGMENTO 3 SEGMENTO 4
Género Hombre 63.3% 66.4% 77.6% 67.2%
Mujer 36.7% 33.6% 22.4% 32.8%
x2 (gl=3)=4.65
Edad < 25 afnos 26.20% 26.20% 23.80% 22.70%
26-31 anos 28.60% 25.90% 25.40% 28.90%
32-34 anos 24.60% 21.60% 29.90% 19.50%
> 35 anos 20.60% 26.30% 20.90% 28.90%
1 (gl=9)=6.46
Nivel educativo Primario 1.00% 0.90% 0.00% 0.80%
Secundario 2.00% 4.70% 4.50% 6.30%
Bachillerato/ FP 28.60% 24.60% 28.40% 30.50%
Universitario 51.80% 52.60% 49.20% 48.40%
Master/ Doctorado 16.60% 17.20% 17.90% 14.00%
1 (gl=12)=6.63
Ocupacién En paro 14.10% 14.40% 14.90% 12.70%
Por cuenta propia 14.10% 20.10% 14.90% 11.10%
Por cuenta ajena 71.80% 65.50% 70.20% 76.20%
x (gl=6)=6.45
Nivel de Ingresos < 6000 € 7.30% 9.10% 14.50% 8.70%
6001-15000 € 20.90% 19.40% 20.00% 17.50%
15001-24000 € 30.70% 28.00% 29.10% 27.20%
> 24000 € 41.10% 43.50% 36.40% 46.60%
x (gl=9)= 4.09
Experiencia Internet < 5 anos 31.70% 31.50% 43.30% 49.20%
>5 -7 afos 25.60% 20.70% 26.90% 18.00%
>7 -9 afos 19.10% 19.80% 11.90% 14.10%
>9 anos 23.60% 28.00% 17.90% 18.80%

1 (gl=9)=19.52*

presenta el mayor porcentaje de mujeres de los cuatro grupos (36.7% son muje-
res), con un porcentaje resefiable de consumidores con edad comprendida entre
26y 31 afios, donde mayoritariamente trabajan por cuenta ajena (71.8%). Ade-
mds, a nivel general presentan bastante experiencia en el uso de Internet (42.7%
mds de cinco afos).

El segundo grupo integra el segmento que mejor valora todas las dimensiones
de calidad de servicio electrénico, destacando que las dimensiones de usabilidad y
eficiencia, diseio Web, seguridad y los dos factores relativos a la recuperacion del
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servicio electrénico son valoradas significativamente mejor en comparacién con
otros segmentos. Se trata de consumidores mayoritariamente varones (66.4%),
con un porcentaje importante de universitarios (52.6%), con el mayor nivel de
ingresos (43.5% supera los 24000€). También en este segmento se recoge el ma-
yor porcentaje de consumidores que trabaja por cuenta propia (20.1%). Se tra-
ta del grupo que mayor experiencia presenta en el uso de Internet (47.8% mds de
cinco afios).

El tercer segmento destaca por presentar las valoraciones mas bajas en las di-
mensiones evaluadas, destacando el cumplimiento o fiabilidad del proveedor del
servicio electrénico y la seguridad que perciben del sitio Web. Se trata del grupo
con menor presencia de mujeres (22.4%), con el menor nivel de ingresos (14.5%
no supera los 6000€ anuales) y con poca experiencia en Internet (70% no supera
los siete afos).

Por tltimo, el cuarto grupo presenta unas valoraciones significativamente supe-
riores a las del primer segmento en las dos dimensiones relativas a la recuperacién
del servicio electrénico, capacidad de respuesta y politicas de devolucién y con-
tacto. En el resto de factores, presenta valoraciones medias significativamente in-
feriores al primer y segundo grupo. El cuarto segmento estd compuesto por hom-
bres en su mayorfa (67.2%) de menor edad (51.6% tiene hasta 31 afios). Es el grupo
con mayor porcentaje de consumidores que trabajan por cuenta ajena (76.2%). Al
igual que el tercer segmento, el cuarto grupo presenta poca experiencia en Inter-
net mostrando que el 49.2% lleva menos de cinco anos navegando.

5. CONCLUSIONES

Para las empresas que operan a través de Internet, el logro de clientes puede re-
sultar un proceso dificil y costoso (Van Riel e al., 2001). Por tanto, resulta clave
ofrecer contenidos adaptados a los clientes potenciales, combinando alta tecnolo-
gia con su conocimiento del mercado, mediante la gestién de las audiencias carac-
teristicas o los segmentos. Por este y otros motivos, la segmentacién del mercado
electrénico, especialmente desde la perspectiva del comportamiento del consumi-
dor, es un tépico de investigacion de actualidad y en continuo desarrollo (Souita-
ris y Balabanis, 2007).

Ademis, las caracteristicas propias del mercado electrénico han generado un
especial interés en el estudio de aquellos criterios de segmentacién que mejor dis-
criminan entre grupos de consumidores que compran a través del canal electr6-
nico, especialmente atendiendo a las caracteristicas sobre la conducta de los in-
dividuos. El presente estudio pretende progresar en esta linea de investigacion,
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examinando la utilidad de las dimensiones que definen la percepcion de la calidad
de servicio electrénico como bases conductuales de segmentacion para identificar
los patrones heterogéneos de compra a través del canal electrénico.

La revision de la literatura pone de relieve la existencia de una serie de dimen-
siones contempladas como factores de evaluacion de la calidad. Entre estas dimen-
siones destacan: el cumplimiento y fiabilidad técnica, la seguridad, la facilidad de
uso, el disefio Web y la eficiencia del sistema como componentes tangibles de la
valoracién de calidad; la capacidad de respuesta, las politicas de devolucién y el
contacto como factores de recuperacién del servicio. Esta propuesta multidimen-
sional queda confirmada en nuestro estudio mediante sicte dimensiones, al agru-
parse los indicadores de las dimensiones de usabilidad y eficiencia en un solo fac-
tor. Otro aspecto a destacar de la estructura factorial de la escala de calidad es la
necesidad de tener presentes diferentes aspectos heddnicos durante el proceso de
compra a través del canal de compra electrénica -véase items de disefio Web y de
usabilidad-, que deben ser medidos conjuntamente con las caracteristicas utilita-
ristas propias del comportamiento de compra dirigido al objetivo. Esto es, las em-
presas que actian en el canal electrénico deben proveer una experiencia de flujo
que puede mejorar de manera considerable las percepciones de calidad, y por tan-
to, el valor percibido y la lealtad al sitio Web.

Respecto ala identificacién de la heterogeneidad, los resultados del proceso de
estimacién post-hoc (anlisis de conglomerados jerdrquico y no jerdrquico de k-
medias) permiten concluir que las dimensiones de calidad de servicio electrénico
son percibidas de forma heterogénea entre los consumidores, y que son capaces de
discriminarlos de manera efectiva en cuatro segmentos. Entre las caracteristicas de
los grupos identificados destacan las diferencias en las dimensiones relativas a la
recuperacion de servicio electrénico. Para potenciar estas valoraciones los provee-
dores Web deben estar atentos y prestar ayuda inmediata a los posibles problemas
que le surjan al consumidor durante todo su proceso de compra, por ejemplo, pro-
porcionando un via rdpida de contacto (via electrénica o telefénica) debidamente
atendida durante las 24 horas.

Los segmentos identificados de mayor tamafo valoran positivamente la fiabili-
dad técnica y cumplimiento, decreciendo sus valoraciones respecto a la usabilidad
y eficiencia del sitio Web y a la seguridad del mismo. Atendiendo a estos grupos,
las estrategias dirigidas a potenciar la usabilidad y eficiencia de la compra virtual
(propia de los segmentos caracterizados por la orientacién al objetivo) tales como
minimizar el nimero de operaciones del proceso de compra, incluir una funcién
de busqueda rapida sobre el producto/ servicio en el sitio Web, almacenar los de-
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talles de la compra para facilitar el proceso repetido de compra u ofrecer varias al-
ternativas de entrega del producto, permiten incrementar la percepcion de estas
caracteristicas. Por otra parte, el desarrollo de estrategias destinadas a potenciar la
percepcidn de seguridad permitird potenciar la lealtad hacia la empresa que opera
en el canal electrénico entre los segmentos de consumidores que se muestran es-
pecialmente sensibles al riesgo.

Por ultimo, proponemos como avance en esta linea de investigacién la inclu-
sién de otro tipo de variables como de tipo experiencial asociado a la compra a
través de Internet. Ademds, la literatura propone otras técnicas de segmentacién
de caricter predictivo post-hoc que nos permitiran ampliar la propuesta de efec-
tividad sobre las bases de segmentacién en el contexto del mercado electrénico.
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ANEXO
Qs1 La empresa cumplen puntualmente con los plazos de entrega establecidos
Qs2 Me envian exactamente lo que he comprado
Qs3 La empresa cuenta con stock suficiente para que los productos puedan ser servidos en un tiempo adecuado
Qs4 Son sinceros en los productos/ servicios que ofrecen
Qss Son rdpidos en servir lo que he comprado
Qs6 Me envian todos los detalles relevantes de la compra en las siguientes 24 horas a la transaccién electronica
Qs7 Su sitio Web siempre esté disponible para realizar compras electronicas
Qs8 Desde su sitio Web se puede comprar siempre correctamente
Qs9 Este sitio Web no se cae (no falla)
Qsio Resulta visualmente atractivo
Qs11 Tiene un disefio profesional
Qs12 Presenta una informacién relevante y actualizada
Qs13 Me facilita la forma de encontrar el producto que busco
Qsi4 Me facilita llegar a todos los rincones de la pagina
Qs1s Me permite realizar la compra completa de manera rapida
Qs16 La informacién estd bien organizadaQs17 Carga sus pdginas muy rdpido
Qs18 El uso del sitio Web requiere muy poco esfuerzo.
Qs19 La organizacién y estructura del contenido del sitio Web es ficil de seguir
Qs20 Resulta sencillo completar la transaccion electrénica a través de este sitio Web
Qs21 Este sitio Web protege la informacién sobre mi comportamiento de compra electrénica
Qs22 Este sitio Web no comparte mi informacién personal con otros sitios Web
Qs23 Este sitio Web protege la informacién de mi tarjeta de crédito
Qs24 Me siento seguro al completar mis compras electrénicas con este sitio Web
Qs2s Me proporcionan opciones convenientes para mi para la devolucién de los productos comprados.
Qs26 Este sitio Web ofrece una garantia significativa.
Qs27 Me dicen que tengo que hacer si mi transaccién no es procesada.
Qs28 Se ocupan de mis problemas rdpidamente.
Qs29 Me facilita un teléfono de contacto o un correo electrénico para contactar.
Qs3o Cuenta con un servicio al cliente 0 fine.

Qs31 Ofrece la posibilidad de hablar con una persona directamente si existe un problema.
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Resumen: Laventa de vehiculos de ocasion online estd al alza en los paises europeos
y mds concretamente en Espafia, puesto que las nuevas tecnologias de la informa-
cién permiten a los concesionarios extender e integrar sus servicios de manera glo-
bal. Mediante una muestra de concesionarios de ocasion espafoles se evaltian sus
tendencias, comportamientos, recursos estratégicos y sus resultados de acuerdo al
canal electrénico. Los analisis revelan que tanto una estrategia de diferenciaciéon
online como un compromiso especifico de recursos estan positivamente correla-
cionados con los resultados online del concesionario pues se logra una mayor cap-
tacién de clientes online que, ademads, tienen una mayor probabilidad de compra
que aquellos que acuden directamente al establecimiento fisico.

Palabras clave: Vehiculos ocasidn, Internet, comercio electrénico, innovacidn, es-
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Abstract: The sale of second-hand vehicles online is growing across European coun-
tries and specifically in Spain. New information technologies enable dealers to ex-
tend and integrate their services globally. This study uses a survey of Spanish se-
cond-hand car dealers to assess their tendencies, behaviours, resource strategies,
and performance with regard to electronic media. The analysis reveal that both a
differentiation strategy and the commitment of Internet resources are positively
correlated to dealers” Internet performance in terms of greater number of custo-
mers reached through the Internet, who have a higher purchase probability than
those who came directly to the dealership’s establishment.
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I. INTRODUCCION

En el sector espaiol de automocidn, las ventas de vehiculos online representan
un porcentaje minimo en las ventas totales de una compaiia. Sin embargo, el Li-
bro Blanco de la Asociacién Nacional de Vendedores de vehiculos a motor, Repa-
raciones y Recambios (GANVAM) de 2010 indica que en torno al 68% de los com-
pradores acudieron al mercado de ocasién como primera opcién y consideraron
el precio como su principal ventaja debido a la crisis econémica. Es por ello que el
sector de vehiculos de ocasién se estd desarrollando con rapidez, pues al ritmo que
penetran las nuevas tecnologias en los habitos de consumo de los usuarios, se crea
una oportunidad para obtener una ventaja competitiva y mejorar los resultados.

En el 2007, el nimero de espafioles que emplearon Internet para obtener infor-
macién sobre vehiculos disponibles y otros servicios de valor afiadido (andlisis com-
parativos, financiacidn, seguros) creci6 hasta al 78,8 %, convirtiéndose en el método
principal de bisqueda. Ademas, el 62,7% de los compradores adquirié el vehiculo
que inicialmente buscaba, aunque el 14,7% indic6 que no podia estar seguro de las
condiciones del vehiculo al comprarlo. (Banco CETELEM, 2009). En el primer tri-
mestre de 2009 las ventas de vehiculos de ocasidn (vO) superaron en un 64,7% a los
vehiculos nuevos (VN) situando el ratio vO/VN en un 1,6 a 1, dos décimas més que en
2008, y la més alta de la historia. Espafa recorta distancias con los principales paises
dela Unién Europea, situdndose a tres décimas de Alemaniay a cinco de Italia, pero
muy lejos de paises como Francia o Reino Unido, lo que indica el gran potencial de
crecimiento del sector en el medio y largo plazo (10N comunicacién, 2011).

Siguiendo a Peterson, Balasubramaniam, and Bronnenberg (1997) los vehicu-
los de ocasién son productos tangibles de alta implicacién de compra, asociada a
una informacién asimétrica del vendedor y comprador sobre la calidad del pro-
ducto adquirido, razénes que llevan a que casi el 60% de los compradores poten-
ciales de un vehiculo acude a Internet para la busqueda de informacién previo ala
visita al establecimiento de compra (GANVAM, 2010).

Por ello, el objetivo de esta investigacién es analizar el papel que, en un mercado en
crecimiento de un bien con caracteristicas distintivas, desempenan los sitios Web de los
concesionarios de vehiculos de ocasion espafioles a la hora de atraer clientes al concesion-
ario y la probabilidad de los mismos de finalizar una compra en el establecimiento fisico.

2. MARCO TEORICO E HIPOTESIS
2.1. Estrategias click-and-mortar

Definimos un establecimiento click-and-mortar (CAM) como aquel que inte-
gra tanto el canal fisico como el electrénico en su modelo de negocio. De esta ma-



EL USO ESTRATEGICO DE INTERNET POR LOS CONCESIONARIOS 347

nera, los clientes pueden iniciar y finalizar sus transacciones en cualquiera de los
dos canales (Saced, Grover, & Hwang, 2003).

Como los entornos electrénicos son muy dindmicos, las empresas a menudo
deben adoptar estrategias multicanal para seguir siendo competitivos, lo que in-
cluye las estrategias cCAM.

Los beneficios de integrar el canal electrénico y el establecimiento fisico han
sido ampliamente desarrollados en la literatura (Saced, Grover, & Hwang, 2003;
Goersch, 2002), siendo la busqueda de sinergias el objetivo que persiguen la may-
orfa de las compafifas para buscar un elemento diferenciador que proporcione una
ventaja competitiva sostenible en el tiempo (Porter, 2001)

2.2. Variables del modelo
2.2.1. Variables dependientes

En este estudio utilizamos dos variables dependientes: nimero de consumido-
res contactados en Internet que visitan el concesionario y probabilidad de compra
de los clientes previamente contactados mediante el canal electrénico. Se trata de
medir el efecto que producen los esfuerzos especificos de inversién realizados en
el canal electrdnico sobre sus resultados.

En relacién a la primera variable dependiente, Zhang (2004) indica que Inter-
net permite al consumidor mayor bisqueda y comparacién de productos de mane-
rasencillay rdpiday Klein y Ford (2003 ) consideran que los consumidores que tie-
nen experiencias de compra recientes en Internet son més proclives a usar la Web
como un recurso de busquedas iniciales. Esto indica que un concesionario con pre-
sencia online puede incrementar el nimero de clientes potenciales puesto que la
red es de acceso global y no se limita al entorno del concesionario.

Esta percepcién viene corroborada por el estudio de Autoscout a internautas, don-
de se indica que el 62% de los encuestados viajaria mas de 200km para obtener un co-
che més econémico y el 39% se desplazaria 3 s0km o més. (Ion Comunicacién, 2009)

Respecto a la probabilidad de compra, una presencia online lograria atraer
clientes potenciales, que podrian no ser captados por medios tradicionales, sin
olvidar que la mayorfa de las ventas del sector se producen cuando el comprador
esta fisicamente presente. Como consecuencia, el tiempo dedicado por el equipo
de ventas a un cliente tenderd a ser menor, puesto que los consumidores pueden
realizar las primeras fases del proceso de compra (btsqueda de informacién, eva-
luacién de alternativas...) mediante el sitio Web de la compaiifa antes de visitar el
concesionario, con lo que se incremente su productividad y se reduce el tiempo de
la negociacion final.
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Ademis, los consumidores que acudan a un concesionario que previamente
hayan visitado el canal electrénico estin mostrando un claro signo de interés en
un vehiculo en particular, con lo que esperamos mayor probabilidad de compra,
con respecto a aquellos clientes potenciales que acudieron directamente al con-
cesionario.

2.2.2. Variables independientes
2.2.2.1. Compromiso en internet

Con esta variable pretendemos medir los esfuerzos especificos de inversién en
el canal electrénico realizados por la empresa, entendiendo su grado de compro-
miso como la capacidad de destinar recursos exclusivos para el canal online, lo que
denotarfa ademds un indicador de su capacidad de innovacién.

Hurley and Hult (1998) indican que la cultura de innovacién en la empresa es-
td asociada con una mayor capacidad de adaptacidn, por lo que las empresas que
persiguen la innovacién tienen a ser més exitosas en la respuesta a los cambios del
entorno, y desarrollan nuevas capacidades que les lleven a implementar ventajas
competitivas y mejores resultados.

En este sentido, si un concesionario facilita su direccién de correo electrénico
y propone facilidades de personalizacién de la pagina Web estaré facilitando la in-
teraccién con los clientes, y se creardn oportunidades de segmentacién para con-
centrar esfuerzos en los objetivos especificos. Ademads, si se proporciona la localiza-
cién e informacién de contacto del concesionario, los clientes potenciales podran
ticilmente encontrar la informacién que se necesita. Esto requiere que todo el si-
tio Web del concesionario esté constantemente actualizado, integrado y coordina-
do con el establecimiento fisico, porque un cliente cambiard inmediatamente de
concesionario si no encuentra lo que busca (AECEM-FECEMD, 2006).

2.2.2.2. Integracién en ventas

De acuerdo con Steinfield, Adelaar y Bouwman (2002), una estrategia hibrida
cAM puede integrar ambos canales para satisfacer las necesidades de los clientes
durante las diferentes fases del proceso de compra. Esta integracion puede propor-
cionar diversos beneficios, como la reduccién de costes, la oferta de servicios de
alto valor, el incremento de confianza entre los clientes potenciales y la expansion
del mercado. Ademads, existe un creciente nimero de portales online especializa-
dos en el sector de automocién, que proporcionan informacién detallada y facili-
tan la comparacién de vehiculos online, lo que aumenta la presion competitiva del
concesionario y su sitio Web. Por ello, se pueden obtener beneficios de las comple-
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mentariedades que surjan entre canales, ahorrando esfuerzos en recursos compar-
tidos. Para el equipo de ventas, esta nueva perspectiva de negocio significa revisar
y tener presente las diversas alternativas del cliente a la hora de conseguir infor-
macién previa ala compra. Como el uso de Internet para propésitos informativos
es creciente, los concesionarios que consigan integrar el canal online en sus ruti-
nas organizacionales serdn mds efectivos tanto a la hora de atraer clientes como a
la de proporcionar propuestas comerciales atractivas y de alto valor para el cliente.
Aunque existen otros elementos dentro del proceso de integracién, consideramos
la estrategia CAM como crucial para competir con éxito en el sector. Es por ello
que formulamos las siguientes hip6tesis:

H1: Cuanto mayor sea la implicacion en Internet de un concesionario en forma de

(a) compromiso de recursos en Internet y (b) integracidn en ventas, el niimero de

clientes contactados en Internet que visitaron el concesionario serd mayor.

H2: Cuanto mayor sea la implicacion en Internet de un concesionario en forma de

(a) compromiso de recursos en Internet y (b) integracion en ventas, mayor sevd la

probabilidad de compra de los clientes contactados en Internet.

2.2.2.3. Estrategias de diferenciacién

A través de la estrategia de diferenciacion, los concesionarios pueden demos-
trar su esfuerzo para detectar, enfrentarse y resolver las necesidades de los clientes
de manera mds efectiva que sus competidores.

Dependiendo de sus recursos y capacidades, los concesionarios podrén elegir
entre las alternativas que parezcan mds prometedoras para alcanzar los objetivos
arriba mencionados. Por ejemplo, algunos concesionarios podrén usar Internet
como medio para proporcionar informacién bdsica a los clientes, mientras otros
preferirdn un negocio mds integrado para encontrar sinergias y reducir los costes
globales. Asi, un cliente potencial podria reunir informacién inicial en Internet y
después visitar el establecimiento para tocar y probar el producto, asi como para
interactuar socialmente con vendedores u otros compradores. (Badot, Dupuis, &
Navarre, 2004). Es por ello que consideramos la diferenciacién como una variable
clave para lograr una ventaja competitiva y la definimos como las diversas opcio-
nes que se ofrecen y se destacan, con respecto al canal fisico.

Nuestra muestra se compone de establecimientos CAM, que por lo tanto tienen
presencia tanto en el canal fisico como en el electrénico. Esta exposicidn al canal
virtual implica ademds de una mayor presién competitiva, la necesidad de ofrecer
servicios de valor anadido que los clientes no encontrarian en otro concesionario.
Por ello, pensamos que una de las formas de atraer clientes al concesionario po-
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dria ser ofrecer un precio de compra mds atractivo que el que se ofreceria en el es-
tablecimiento fisico, ya que los clientes que provienen del canal online estaran mas
y mejor informados, y dispuestos a negociar el precio final e incluso a desplazarse
grandes distancias para encontrar el modelo de vehiculo demandado.

Ademis, la compra de un vehiculo requiere soluciones complementarias que
incluyen otros productos o servicios, como seguros y financiacién. Estos servicios
adicionales conforman un meta-mercado, que aparece en la mente de los consumi-
dores cuando piensan en un vehiculo en concreto. (Corchado, 2006). Por lo tanto,
cuanto mayores y mejores sean los servicios complementarios que ofrece el conce-
sionario, mayores serdn las posibilidades de que se interese en su oferta comercial.
Por todo ello, formulamos las siguientes hipdtesis:

H3: Una estrategia de diferenciacion en la forma de (a) diferenciacion de mode-

los, (b) diferenciacion en servicios y (c) politica de precios en Internet tiene un im-

pacto directo y positive en el niimero de clientes contactados en Internet que visi-

taron el concesionario.

H4: Una estrategia de diferenciacion en la forma de (a) diferenciacion de mode-

los, (b) diferenciacion en servicios y (c) politica de precios en Internet tiene un im-

pacto directo y positive en la probabilidad de compra de los clientes inicialmente

contactados en Internet.

2.2.2.4. Tamano

El tamafio de la empresa se describe en la literatura como un determinante
de la adopcién de nuevas tecnologias (Thompson, 2007) y de la posibilidad de
realizar estrategias marketing multicanal (estrategias CAM) o puramente elec-
trénicas (Everett, 2000). De igual manera, un mayor volumen de ventas con-
lleva que la compania puede cubrir y repartir de mejor manera sus costes fijos
de innovacién.

Rogers (1995) considera el tamafio como una variable crucial en las prime-
ras fases del proceso de implementacién de una innovacidn, puesto que las com-
panfas mds grandes tendran una mayor facilidad para disponer de los recursos
necesarios que faciliten la adopcién y asimilacién de los cambios en la organi-
zacion.

Por lo tanto, formulamos nuestra tltima hipétesis como sigue:

Hs: El tamario tiene un efecto positivo en (a) el niimero de clientes contactados en
Internet que visitaron el concesionario y (b) la probabilidad de compra de los clientes
previamente contactados en Internet.

En la Figura 1 exponemos el modelo de estudio.
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FIGURA I
Modelo propuesto e hipdtesis
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Fuente: Basado en Gronroos (2008) y Payne et al. (2008)

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En la Tabla 1 del anexo 1 se resume los datos técnicos de la encuesta realizada.
Las variables estin generalmente medidas en una escala Likert de 6 puntos, con res-
puestas vélidas de 136 compaiiias (ver anexo 11). Se realizaron andlisis factoriales
exploratorios para los constructos reflectivos de diferenciacion de servicios y com-
promiso en Internet, mientras que el constructo de politica de precios en Internet
se elaboré como una media de los indicadores. La mera presencia de los construc-
tos de diferenciacién constituye en si misma un indicador de las buenas practicas
de los concesionarios, que estan intentando crear una Web actualizada y con un
contenido comercial diferenciado.

Para estudiar las relaciones propuestas en el modelo se ha realizado un andli-
sis de regresién multiple por pasos hacia atrs en seis modelos diferentes para cada
una de las variables dependientes. En el primer modelo, se incluye el tamafio co-
mo variable de control. En el segundo modelo, se afiade la implicacién en el canal
electrénico, con el compromiso en Internet y la integracién en ventas. En el ter-
cer, cuarto y quinto modelo se incorporan las estrategias de diferenciacién una a
una (modelos, servicios y precios) y el tltimo modelo recoge todas las variables de

forma global (ver Tabla 2 y Tabla 3 del anexo 1).
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4. RESULTADOS

En primer lugar, vemos c6mo el tamano tiene un efecto en el niimero de clien-
tes contactados en Internet que visitaron el concesionario, lo que nos permite
aceptar la hipétesis Hsa. Esta variable, sin embargo, no tiene un efecto significati-
vo en la probabilidad de compra, por lo que no se puede verificar la hipdtesis Hsb.
Segtin Steinfied y otros (2002), las compaifas con mayores recursos estn en una
posicién mids favorable a la hora de adoptar una estrategia CAM, porque pueden
obtener mejores resultados de sus inversiones que las empresas con menos recur-
sos. Esto nos lleva a pensar que no existen barreras de entrada a la hora de acceder
al canal, por lo en un sector de gran dispersién y empresas muy pequefias (como
es el de los negocios de compra-venta de vehiculos de ocasién) podrian mantener
un sitio Web estdtico sin problemas aunque, debido a la gran competencia, las ren-
tabilidades obtenidas no serin muy elevadas. Sin embargo, para que esa presencia
sea de verdad un elemento diferenciador que pueda conducir ala obtencién de una
ventaja competitiva, si que existen barreras puesto que se necesita cierto tamafno
para que la atraccién de clientes funcione.

Respecto a la implicacién de los concesionarios en el canal Internet, vemos
que el compromiso en Internet tiene un impacto positivo en las dos variables de-
pendientes, verificando las hipStesis Hiay Hib. Con respecto a la integracién en
ventas, no se han encontrado efectos significativos, por lo que no se pueden veri-
ficar las hipétesis H2a y H2b. Podemos encontrar una explicacion en el hecho de
que esta variable no presenta apenas variabilidad, por lo que se decidié dicotomi-
zarla en base a la mediana. El 67% de la muestra indicaba que existia integracion
en ventas, con lo que se puede considerar una condicién de minimos, presente de
manera generalizada en el sector.

Las diferentes estrategias de diferenciacién consideradas también estan provo-
cando mejores resultados en Internet en la empresa (hipétesis 3 y 4). Los clientes
potenciales acuden a Internet a buscar y reunir informacién sobre ciertos mode-
los que tienen preseleccionados, por lo que se crean un rango mental de precios
asociados (Autoglobal, 2008). Por ello, el precio es relevante porque los clientes
emplean Internet para encontrar el modelo de vehiculo que se ajusta a su rango
de precios. También se puede comprobar cémo los clientes buscan servicios adi-
cionales de valor afiadido, ya que en el modelo 6, la diferenciacion de servicios es
la variable de mayor impacto. Respecto a la probabilidad de compra, el factor de
diferenciacion relevante no es la diferenciacidn en servicios, sino en modelos, con
lo que la probabilidad de compra es mas alta si el concesionario destaca, enfatiza
modelos en el canal electrénico distintos del canal fisico. Esto indica que el clien-
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te se ve atraido hacia un concesionario en particular por la oferta comercial dife-
renciada que ofrece, pero las posibilidades de cerrar una negociacién en el estable-
cimiento fisico aumentaran si los modelos ofertados en Internet se destacan y son
diferentes a lo que se podria encontrar en el concesionario.

5. CONCLUSIONES

Hemos visto cémo en los modelos de regresién analizados se observan resul-
tados importantes segtin el grado de implicacién de los concesionarios con el ca-
nal electrénico.

En primer lugar, el tamano ayuda a obtener unos mejores resultados en Internet
pero s6lo en la atraccién de clientes, y no en su probabilidad final de compra. Esto
indica que la capacidad de negociacién final del concesionario no depende de su
tamano, por lo que las microempresas podrian obtener resultados tan favorables
como compaiifas mis grandes a la hora de cerrar negocios, lo que constituye una
oportunidad de negocio. Asimismo, en la tabla de correlaciones se observa que el
tamano estd positivamente correlacionado con la capacidad de destinar recursos
especificos al canal electrénico (compromiso en Internet) pero no se observa rela-
ci6n con las estrategias de diferenciacion. Por lo tanto, surge una nueva oportuni-
dad de negocio para las PYMES, puesto que se pueden ofrecer servicios de idén-
tica calidad y una oferta comercial atractiva y diferenciada tanto si es un pequeno
concesionario como una empresa mas grande.

Se observa igualmente que una cuidada presencia en el canal online es capaz de
atraer clientes hacia el establecimiento fisico, que llegan al mismo con una predis-
posicion a la compra més alta que aquellos que acuden directamente al concesio-
nario. La diferenciacion proyecta una sefial de calidad y confianza en el producto
ofrecido, puesto que como hemos visto los agentes de este mercado disponen de
informacidn asimétrica. Asi, el papel que desempena Internet tiene que ver con la
seleccién previa de ofertas y modelos por parte de los clientes potenciales, que se
traduce en una mayor efectividad del equipo de ventas una vez que el cliente lle-
ga al concesionario con una propuesta de compra concreta. Por lo tanto, refuer-
za la atraccion de clientes que podrian no estar interesados en un concesionario
en particular si no conociesen su oferta comercial a través de medios electrénicos.

Cuando el cliente llega a la fase final del proceso de compra, el elemento cla-
ve es la diferenciacién de modelos como se observa en la regresion. No es tanto
la disposicién fisica del mismo sino la capacidad del concesionario de destacar y
priorizar ciertos modelos en el canal online, aquellos que por sus caracteristicas y
complementados con la diferenciacidn de servicios, sean més ficilmente vendibles.
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Por todas estas razones recomendamos a los empresarios que intenten atraer a
clientes hacia sus establecimientos usando la diferenciacién de modelos, emplean-
do un sitio Web que atienda y recoja las necesidades de informacién de los mismos.
Ademas, dado que las barreras de entrada iniciales al canal electrénico son escasas, las
micro-empresas de este sector heterogéneo y en crecimiento, pueden aprovechar las
oportunidades de negocio que ofrece la estrategia click-and-mortar, integrando en sus
negocios tradicionales el canal online. De este modo, podran beneficiarse de sinergias
y complementariedades y ampliarin su mercado de referencia, de manera que logra-
rdn atraer a un mayor numero de clientes, que, como hemos visto, tienen mayor pro-
babilidad de compra final que aquellos que acudan directamente al concesionario.

6. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En primer lugar, mencionar que podria existir un riesgo del varianza comtn
(common method bias, (Podsakoff y otros 2003; Cote y Buckley, 1987) debido
a la recoleccién de datos de una tnica fuente. Sin embargo, si hubié¢semos reco-
gido datos de diferentes fuentes, habriamos necesitado una variable de identifica-
cién, lo que habria comprometido los términos de nuestro acuerdo con la asocia-
cién GANVAM.

De manera adicional, debemos mencionar que hemos tratado a todo el merca-
do de vehiculos de ocasiéon como una tinica entidad, con lo que una posible exten-
sién del modelo podria consistir en segmentar el mercado por el tipo de vehicu-
los ofrecidos (todoterreno, monovolumen, deportivos) para comparar resultados.
También se pretende un andlisis de calidad in-situ de las paginas Web de los con-
cesionarios, para ver su capacidad real de diferenciacién y comprobar si esto estd
afectando a sus resultados en el canal.
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ANEXO I: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

TABLA I

Ficha técnica de la investigacion

Universo

Concesionarios espaiioles de vehiculos de ocasién pertenecientes
ala asociaciéon GANVAM (Asociacién nacional de vendedores
de vehiculos a motor, reparaciones y recambios) que tengan una

pagina Web que ofrezca vehiculos de ocasion.

Unidad muestral

Director comercial de la compaiifa o la persona en la organiza-
cién con el contacto mas cercano con el drea de ventas de vehicu-

los de ocasidn.

Ambito geogrifico

Espana

Disefio del cuestionario

—Tres entrevistas piloto con propietarios de concesionarios de
VO para asegurar la validez del cuestionario.

—Dos entrevistas con profesores especializados en comercio
electrénico.

—Entrevista con el director de la asociacion GANVAM

Meétodo de recoleccidn de datos

—Disefo de un cuestionario electrénico de acceso exclusivo on-
line mediante contrasefia, en un sitio Web especifico creado al
efecto.

—Llamadas telefénicas a los concesionarios para obtener apoyo

para completar los cuestionarios.

Periodo de recoleccién de datos

20 diciembre 2006- 16 marzo 2007

Numero total de cuestionarios

recibidos 190
Numero de cuestionarios

empleados en el analisis 136
Tratamiento de datos perdidos Eliminacién

Metodologia empleada para el
andlisis de datos

Andlisis factorial exploratorio y confirmatorio y regresién multi-

ple.

Software para el andlisis de datos

SPSS v.17, AMOS v.17, y Excel 2007
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TABLA 2

Modelos de regresidn para analizar las hipdtesis planteadas

NUMERO DE CLIENTES CONTACTADOS

ONLINE QUE VISITARON EL CONCESIONARIO

PROBABILIDAD DE COMPRA DE LOS

CLIENTES CONTACTADOS ONLINE

M1 M2 M3 M4 Ms M6 M1 M2 M3 M4 Ms M6
Constante 2.898™ 3.014™ 2.495™* 2.273™* 2.944™" 2.944™" n.s  2.685 2.014™ 1.982™ 2.690™* 2.014™*
Tamaiio 0.258" 0.189" 0.184" 0.228" 0.222" 0.222" ns n.s n.s n.s n.s n.s
Comp. en - 0.403™* 0.331™* 0.342™ 0.332™ 0.332™ - 0.441"  0.348" 0.390™ 0.395* 0.348"
Internet
Integracion - n.s n.s n.s n.s n.s - n.s n.s n.s n.s n.s
en ventas
Dif. modelos - - 0.199*** - - n.s - - 0.251"* - - 0.251"**
Politica de - - - 0.245*** - n.s - - = 0.265™* - n.s
precios Int.
Dif. servicios - - - - 0.424™* 0.424** - - - - 0.330™" n.s
R* ajustado 0.038  0.084 0.125 0.126 0.145 0.145 0.053 0.114 0.097 0.082 o.114
E 6361 7.198"™* 7.440"* 7.486™" 8.618"* 8.618"*" 8485 0.667° 8.251™ 7.049™* 0.667™*
N 136 136 136 136 136 136 136 136 136 136 136 136

TABLA 3
Correlaciones y descriptivos de los elementos del modelo
VARIABLES MEDIA DESV. COMP. EN DIF. MODELOS DIF. SERVICIOS. POL.PRECIOS TAMANO N° CLIENTES PROB. DE
T{PICA INTERNET EN INTERNET CONTACTADOS COMPRA

Comp. en 0.IT 0.95 1
Internet
Diferenc. 271 1.81  o0.194" 1
modelos
Diferenc. o 1 0.134 0.351™ I
servicios.
Politica de 2.67 1.47 0.124 0.347** 0.576™* 1
precios en
Internet
Tamaio 2.33 1.34 0.243%F 0.064 -0.068 -0.108 1
Ne clientes 3.5 1.62 0.274" 0.269™* 0.275™ 0.227** 0.213* 1
contactados
Prob. de 2.74 1.71 0.244"F 0.302** 0.222** 0.254™ 0.042 o.502** I
compra

**Significativa al p<.o1 (bilateral)
**Signficativa al p<.os (bilateral)
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ANEXO II: VARIABLES DEL CUESTIONARIO EMPLEADAS EN EL ESTUDIO

DIFERENCIACION EN SERVICIOS:

(Chandrasekar ez al. (2000), Lee (1999-2000), Varadarajan ez al. (2002), Zhang ct al (2004), Thwaites
et al. (1994), y aportaciones propias.)

1= Completamente en desacuerdo; 6= completamente de acuerdo N.A = no aplica

Alfa de Cronbach= 0,775 ; Varianza extraida=57,85%

D04= Destaco en Internet habitualmente alguna oferta de financiacién de compra del vehiculo que no
destaco tanto en mi concesionario o establecimiento.

DOs= Destaco en Internet habitualmente alguna oferta de seguro del vehiculo que no destaco tanto en
mi concesionario o establecimiento.

D06= Destaco en Internet habitualmente alguna oferta de servicios de mantenimiento y reparacién
del vehiculo que no destaco tanto en mi concesionario o establecimiento.

DOo7= Considero en general que las condiciones de la oferta que destaca mi empresa a través de Inter-

net son distintas a las que se destacan en el(los) establecimiento(s) de mi empresa.

POLITICA DE PRECIOS:

(Chandrasekar ez /. (2000), Lee (1999-2000), Varadarajan et al. (2002), Zhang et al (2004), Thwaites
etal. (1994), Hoyer et al. (1997).)

1= Completamente en desacuerdo; 6= completamente de acuerdo N.A = no aplica

DO3= Destaco en Internet habitualmente alguna oferta de promocidn de precios que no destaco tanto en mi
concesionario o establecimiento.

Fv2= En general el precio final de adquisicion del vehiculo acordado con clientes contactados previa-
mente por Internet es menor que el que se acuerda con clientes que no han utilizado previamente In-

ternet para informarse.

COMPROMISO EN INTERNET:

(Varadarajan e 4l.(2002), Zhang (2004), Corchado (2006), Gilbert ez 4. (1999), Plave ez al. (2000))
1= Completamente en desacuerdo; 6= completamente de acuerdo

Alfa de Cronbach= o,7 ; Varianza extraida=53,68%

DT2= La Web de mi empresa permite al cliente navegar en una pagina Web personalizada a sus preferen-
cias y necesidades.

po1o=En toda difusién de informacién comercial que hace mi empresa siempre se menciona o se in-
cluye la direccién de nuestra pagina Web.

DO08= Mi empresa utiliza habitualmente el e-mail para responder preguntas y enviar al cliente y al pt-
blico en general informacién comercial.

DT1=¢Con que frecuencia se actualiza alguna informacién en la Web de su empresa?

Casi todos los dias / 1 vez a la semana/ 1 vez al mes/ varias veces al afio / nunca

INTEGRACION EN VENTAS:

(Varadarajan e al.(2002), Zhang (2004), Corchado (2006), Gilbert ez al. (1999), Plave ¢f al. (2000))
1= Completamente en desacuerdo; 6= completamente de acuerdo

IN2= El personal encargado de informar al cliente, responder e-mails, etc. en el canal Internet, también
atiende al cliente en el establecimiento fisico.
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DIFERENCIACION EN MODELOS:

(Chandrasekar e al. (2000), Lee (1999-2000), Varadarajan ez al. (2002), Zhang et al (2004), Thwaites
et al. (1994), y aportaciones propias.)

1= Completamente en desacuerdo; 6= completamente de acuerdo N.A = no aplica

DOz2= Destaco en Internet habitualmente algiin modelo que no destaco tanto en mi concesionario o estable-

cimiento.

RESULTADOS EN EL CANAL INTERNET:

(Dixon et al. (2004), Badot et al. (2004), Varadarajan ez al. (2002), Molesworth e al. (2002), Aberg et
al. (2000).)

1= Completamente en desacuerdo; 6= completamente de acuerdo

c1= En el tltimo ario, el nikmero de clientes contactados por Internet que visitaron el concesionario ha in-
crementado mucho.

c2= La probabilidad de compra de vehiculos por parte de los clientes contactados gracias a Internet

que visitaron el concesionario en este ultimo afo es mayor que los que no proceden de Internet.

TAMANO:
(Vescovi (2002), Thompson (2007).)
RC3= Indique el niimero de vebiculos de ocasion vendidos durante el asio pasado:

0-50/SI-150/T51-300/301-500/50I-1000/mds de mil.



Calidad del servicio en la distribucién online versus la
distribucién tradicional: influencia en la lealtad hacia el medio
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Resumen: El presente trabajo analiza la formacion de la calidad del servicio en la
distribucién online versus la distribucién tradicional y su influencia en la lealtad
hacia el medio utilizado por el consumidor. Los resultados indican que las dimen-
siones de calidad difieren atendiendo al medio de compra utilizado. Que la in-
fluencia del riesgo inherente a la compra se manifiesta en la formacién de la leal-
tad hacia el medio. Que la satisfaccion con la fase de compra y la calidad percibida
en la fase de disfrute son determinantes del valor percibido global de todo el pro-
ceso y que éste, a su vez, es determinante de la lealtad con independencia del me-
dio utilizado parala compra.

Palabras clave: Calidad del servicio, Internet, Lealtad, Riesgo.

Abstract: The present work analyzes the formation of service quality, comparing
online vs. traditional distribution channels, and its influence on consumer loyalty
towards the medium used. The findings indicate that: the dimensions of quality
differ depending on the medium used to make the purchase; the influence of the
risk inherent in the purchase can be seen in the formation of loyalty towards the
medium; satisfaction with the purchasing phase, and the perceived quality of the
consumption phase, are determinants of the overall perceived value of the entire
process; and the overall perceived value of the entire process is, in turn, a determi-
nant of loyalty, regardless of the medium used for the purchase.

Keywords: Service quality, Internet, Loyalty, Risk.
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I. INTRODUCCION

En 2009 Internet ha alcanzado mil setecientos treinta y tres millones de usua-
rios (<www.internetworldstats.com>, 2010). Este niimero pone de manifiesto que
este medio ha experimentado un répido crecimiento en todo el mundo.

El desarrollo del servicio online es muy diferente del desarrollo del servicio
tradicional, principalmente porque la informacién proporcionada por los consu-
midores puede recogerse y ser analizada por los proveedores del servicio y puede
usarse como base para la customizacién del servicio que las organizaciones ofre-
cen a los consumidores. Consecuencia del auge de la importancia del servicio elec-
trénico es la atencién que la literatura ha prestado a la calidad del servicio electré-
nico que, de acuerdo con Santos (2003 ), se ha convertido en un factor clave para
los consumidores.

También hay que considerar que en estudios previos se pone de manifiesto que
las diferencias culturales afectan al comportamiento del consumidor (Moon ezal.,
2008). Sobre la base de las dimensiones culturales de Hofstede (2001), Espana se
ha caracterizado por ser una cultura con un elevado grado de aversién al riesgo.
Esta dimension refleja la tendencia de los individuos a evitar el riesgo inherente a
situaciones donde no se puede controlar el proceso. Aunque la literatura que en-
fatiza la importancia de la relacién entre el riesgo percibido y el comportamiento
del consumidor es abundante, existen muy pocas investigaciones que analicen las
variaciones de riesgo que se producen en funcién del medio de compra.

Atendiendo a los planteamientos anteriores, el objetivo de este estudio es ana-
lizar las diferencias en la formacién de la calidad del servicio en funcién de si se
ha usado el medio tradicional o el medio electrénico en la compra. Asi como la
influencia en la lealtad hacia el medio utilizado para la compra de la satisfaccién
con el medio, la calidad percibida del servicio, el riesgo percibido y el valor perci-

bido global.

2. REVISION DE LA LITERATURA E HIPOTESIS
2.1. Calidad del servicio tradicional

La calidad del servicio es un constructo dificil de definir y medir (Parasuraman
et al., 1988). Segun la revision de la literatura, la definicién de calidad del servi-
cio tiene sus raices en la teorfa de la desconfirmacién de las expectativas (Parasu-
raman ez al., 1985), convirtiéndose en el enfoque mds usado para su conceptuali-
zacién y medida (Cronin y Taylor, 1992; Zeithaml, 1988). Estos autores definen
la calidad del servicio como «un juicio o actitud global relacionada con la supe-
rioridad del servicio».
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Aunque la definicidon de Parasuraman ez al. (1985) ha sido la més aceptada (Pa-
rasuraman ¢z al., 1988; Collier y Bienstock, 2006), existe un gran debate sobre la
inclusién de las expectativas en la medida de la calidad del servicio (Teas, 1993,
Parasuraman ez al., 1994). En este sentido, diversos autores mantienen que las ex-
pectativas no deben incluirse dentro del constructo de calidad percibida. Asi, Cro-
nin y Taylor (1992) establecen que una medida basada en los resultados de la cali-
dad del servicio puede ser una manera mejorada de medir el constructo de calidad
del servicio considerando que los resultados percibidos poseen una alta, aunque
esta escala se ha usado ampliamente, muchos investigadores han criticado su apli-
cacién. En esta linea, Cronin y Taylor (1992) desarrollan un modelo basado en el
modelo de Parasuraman e /. (1988), sobre las percepciones de los consumidores,
denominado SERVPERF.

No obstante, el modelo SERvQUAL (Parasuraman ez al., 1988) junto con el mo-
delo SERVPERF (Cronin y Taylor, 1992) son los que cuentan con mayor apoyo en
la literatura de la calidad del servicio (Albacete at el., 2007). Aunque, en la actua-
lidad, no existe consenso sobre el nimero de dimensiones de calidad o sobre su
posibilidad de uso en todos los sectores; sin embargo, existe consenso en la litera-
tura en que la calidad del servicio es un concepto multidimensional que puede te-
ner un significado diferente para diferentes personas (Mersha y Adlakha, 1992).

2.2. Calidad del servicio electrénico

El servicio electrdénico se estd convirtiendo en un importante determinante, no
s6lo del éxito o fracaso del comercio electrénico, sino también de la provisién a los
consumidores de una experiencia en Internet superior al mero flujo interactivo de
informacién (Santos, 2003).

La calidad del servicio ha sido objeto de multiples definiciones en el ambito del
comercio electrénico. Entre todas las definiciones una de las més aceptadas en la
literatura es la desarrollada por Zeithaml (2002). Esta autora define la calidad del
servicio de Internet como la «medida en que un sitio Web facilita la eficiencia y
la efectividad de la compra, asi como el desarrollo de los productos y servicios>.

De acuerdo con Cronin et al. (2000) la calidad del sitio Web no sélo ofrece
una ventaja competitiva a la empresa, sino que también implica al consumidor en
el proceso de desarrollo del producto, ademés de la retroalimentacion vy, por tan-
to, fortalece la relacidn con el cliente.

De todas las escalas de medida las mas utilizadas son la de Zeithaml ez 4l.
(2002) (e-SERVQUAL) y la propuesta por Parasuraman e 4l. (2005) (E-S-QUAL).
La primera de ellas propone medir la calidad del servicio electronico a través de
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un proceso de cuatro dimensiones. Las dimensiones propuestas en esta escala son
similares a las propuestas en la escala SERVQUAL para medir la calidad de servicio
en el medio tradicional. Las principales diferencias vienen dadas por los atributos
que las conforman (Tabla 1).

La segunda de las escalas pretende obtener una valoracién global y conjunta
de la calidad del servicio de los sitios Web de modo que las compaiifas online pue-
dan aprovechar esta escala como taindem para competir por la percepcion global
de la calidad del servicio.

En esta investigacién se ha utilizado una adaptacién de la escala E-s-QUAL y de
la escala SERVQUAL para medir la calidad del servicio tradicional y del medio elec-
trénico. Ademds, por la importancia denotada en la literatura se ha optado por in-
troducir la dimensién de informacién relevante o calidad de contenido (Heim y
Sinha, 2001).

2.3. Dimensiones de la calidad del servicio y la satisfaccidn del consumidor

Profesionalidad - Satisfaccién: Las principales diferencias entre la calidad
de servicio tradicional y la calidad del servicio electrénico se derivan de la interac-
cién producida entre oferentes y demandantes. En el mercado tradicional se pro-
duce una interaccién directa entre consumidor y vendedor y en el mercado online
el consumidor interactta con la pagina Web.

En el mercado tradicional, la interaccién positiva entre vendedor y comprador
es un factor determinante de la calidad percibida del servicio. Asi, estudios pre-
vios establecen que el servicio ofrecido por el personal es determinante de la cali-
dad percibida (Parasuraman ez al., 1988) y por ende de la satisfaccién de los consu-
midores. Atendiendo al planteamiento anterior, se propone la siguiente hipdtesis:

H1: La profesionalidad de los proveedores del servicio en el mercado tradicio-

nal tiene una influencia significativa y positiva sobre la satisfaccién con el medio.

Facilidad de uso - Satisfaccién: Zeithaml ez al. (2002) ponen de manifiesto
que, cuando el consumidor realiza una evaluacién global de los sitios Web, consi-
dera diversos criterios, entre los que se encuentra la facilidad de uso del sitio Web.
Aunque la facilidad de uso estd considerada una dimensién de gran importancia
en la calidad del servicio (Parasuraman et /., 2005s), estudios previos ponen de
manifiesto que la facilidad de uso percibida no va a ser determinante de la actitud
del consumidor hacia el comercio electrénico cuando los consumidores estén fa-
miliarizados con Internet (Herndnadez ez 4/., 2010; Hausman y Siekpe, 2009) da-
do que la experiencia adquirida permite reducir la complejidad del sitio Web. Asi
cabe plantearse que la facilidad de uso percibida no va a ser determinante de la sa-
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TABLA I
Diferencias entre la escala SERVQUAL y E-SERVQUAL

DIMENSIONES SERVQUAL E-SERVQUAL
(PARASURAMAN ET 4L., 1988) (ZEXTHAML, ET AL. 2002)
Fiabilidad Efectuar el servicio con precisiéon ~ Grado de disponibilidad y funcio-

namiento adecuado
Responsabilidad Ayuda a los consumidores y rapidez  Precisién del servicio prometido.
del servicio

Seguridad/privacidad Habilidad de los empleados para Seguridad de los datos de compra y

transmitir confianza de la tarjeta

Empatia/eficiencia Comprensién y atencién Habilidad para obtener los produc-
personalizada tos y la informacién

Tangibles Equipamiento, personal y =
comunicacion

tisfaccidn con el sitio Web. Atendiendo a las aportaciones anteriores, se propone
la siguiente hipétesis de investigacidn:

H2: La facilidad de uso percibida por el consumidor no tiene una influencia

significativa sobre la satisfaccion con el medio online.

Disponibilidad - Satisfaccién: Una de las principales razones del éxito de
Internet es la disponibilidad de informacién (Bauer e 4., 2002). La denomina-
da World Wide Web ha permitido que se pueda obtener informacién en cualquier
momento (Bauer ¢z 4l., 2002). Esta disponibilidad es un aspecto primario de la ca-
lidad del sitio Web (Santos, 2003) y determina, por tanto, el nivel de calidad del
servicio de venta por Internet (Zeithaml e al., 2002).

Pese a esa condicién de la disponibilidad como dimensién esencial de la cali-
dad, no se trata de un constructo influyente en la satisfaccién. Estamos ante una
constante del medio. Por tanto, su presencia no condiciona el nivel de satisfaccion,
sin embargo, su ausencia puede generar insatisfaccién (Cheung and Lee, 2005).
Asi, se propone la siguiente hipdtesis:

H3: La disponibilidad del sitio Web no tiene una influencia significativa sobre

la satisfaccién con el medio online.

Eficacia - Satisfaccién: Estudios previos ponen de manifiesto que las actitu-
des de los empleados y la eficacia de la interaccién influyen positivamente en la
satisfaccién con la compra (Massad e 4., 2006), en el mercado tradicional y en el
mercado electrénico. Los consumidores aparentemente quieren recibir la canti-
dady calidad adecuada de los productos/servicios que han demandado alos pro-
veedores (Jun ez al., 2004), derivando un resultado positivo en satisfacciéon con
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el medio donde se ha realizado la compra. Atendiendo a lo anterior se propone
la siguiente hipdtesis:

H4: La eficacia percibida por el consumidor tiene una influencia positiva y sig-

nificativa sobre la satisfaccién tanto en el medio tradicional como en el medio

electrénico.

Privacidad - Satisfaccién: En un contexto online, los consumidores tienden
a dudar sobre el uso de Internet debido a su preocupacién por la privacidad (Lee y
Joshi, 2007). La privacidad juega un papel significativo en la evaluacién de los con-
sumidores del sitio Web ¢ influye en la percepcién de calidad global (Parasuraman
et al., 2005) y, en consecuencia, en la satisfaccion de los usuarios.

Desde la perspectiva del consumidor, el riesgo percibido en el comercio elec-
tronico es mayor que en las compras realizadas en el comercio tradicional. La
compra por Internet implica mayor grado de incertidumbre que la compra en
establecimientos fisicos tradicionales (Suki y Suki, 2007). Los consumidores de-
ben proporcionar informacién personal e informacién referente al pago antes
de recibir el producto (Suki y Suki, 2007). Diversos estudios ponen de mani-
fiesto que la privacidad de la informacién personal es una de las principales pre-
ocupaciones de los consumidores online (Suki, 2006). De modo que la incer-
tidumbre que rodea la compra online influird en el riesgo de los consumidores
(Bhatnagar e 4l., 2000). Atendiendo al planteamiento anterior, se plantea la si-
guiente hipdtesis:

Hsa: La privacidad tiene una influencia significativa y positiva sobre la satisfac-

cidn con el medio electrdnico.

Hsb: La privacidad no tiene una influencia significativa sobre la satisfacciéon

con el medio tradicional.

Informacidn relevante - Satisfaccién: La informacidn relevante hace referen-
cia no sdlo al tipo de informacién ofrecida por el sitio Web, sino también a su ca-
lidad y accesibilidad (Lin, 2010). Los individuos perciben el contenido de infor-
macién de manera subjetiva teniendo en cuenta sus necesidades de informacién
personales.

La informacién relevante o calidad de contenido del sitio Web se considera, al
igual que la facilidad de uso, un indicador clave para el éxito de los sistemas de las
tecnologias de la informacién (Mahmood ez 4/., 2000). Es un indicador importan-
te de la satisfaccion del usuario (Sindhuja y Dasticar, 2009). Por tanto, se propo-
ne la siguiente hipdtesis:

H6: La informacion relevante tiene una influencia significativa y positiva sobre

la satisfaccién en el medio electrénico y en el medio tradicional.
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2.4. Satisfaccidn del consumidor y calidad percibida de servicio

Si atendemos a la definicién de satisfaccién como la reaccién psicoldgica deri-
vada de la experiencia previa respecto a la comparacién entre lo esperado y lo re-
cibido, cabria esperar que la satisfaccion influyera en la percepcion de calidad del
servicio que experimenta el consumidor. Estudios previos establecen que, a nivel
global, la percepcion global de la calidad del servicio estd basada en una acumula-
cién de satisfaccién de la transaccion con el servicio (van Riel ez 4L, 2001). Asi un
sentimiento positivo derivado de una experiencia previa llevaria a una situacién
favorable, mientras que un sentimiento negativo podria derivar en una situacién
desfavorable (Schwarz y Clore, 1988). Lo que implica que consumidores satisfe-
chos con la compra percibirdn una mayor calidad del producto que aquéllos que
han quedado insatisfechos con la compra realizada en dicho medio. Siguiendo la
argumentacion anterior, se plantea la siguiente hipétesis:

H7: Lasatisfaccién con el medio tiene una influencia significativa y positiva so-

bre la calidad percibida del servicio.

2.5. Satisfaccion del consumidor y valor percibido global

Aunque existen numerosas definiciones del valor percibido, la més utilizada
por la literatura es la propuesta por Zeithaml (1988), que lo define como lo que el
cliente «obtiene» (beneficios percibidos) en relacidn con lo que el cliente «en-
trega» (costes o sacrificios percibidos). La literatura considera el valor percibido
como una variable dindmica, que puede ser estimada antes de la compra y tras el
consumo del producto o servicio. En este estudio se considera que la satisfacciéon
es un antecedente del valor percibido global, porque recoge la valoracién por par-
te del consumidor de una parte del proceso.

De modo que, se podria considerar, que la satisfaccion con el sitio Web es un
indicador del valor percibido global (Sakthivel y Raju, 2006). En esta linea, Oli-
ver (1999) establece que la satisfaccién es un indicador clave del valor percibido
global, sin cuya existencia éste no puede concebirse. Por tanto, se propone la si-
guiente hipdtesis:

H8: La satisfaccion con el medio tiene una influencia significativa y positiva so-

bre el valor percibido global.

2.6. Riesgo percibido y calidad percibida del servicio

Globalmente, se puede decir que el riesgo representa una valoracién individual,
positiva o negativa, de los resultados de una transaccion (Coleman, 1990). Aunque
el riesgo estd presente en todo tipo de transacciones, las realizadas en el medio onli-
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ne implican un riesgo adicional derivado de la naturaleza incontrolable del medio
electrénico lo que ocasiona unas expectativas de resultados negativos (Cho, 2006).

Larevisién de la literatura pone de manifiesto que, la interaccién con el provee-
dor del servicio y la calidad percibida del mismo se han consolidado como facto-
res reductores de riesgo (Sweeney ez 4l., 1999). De modo que si los consumidores
perciben una interaccidn con el servicio favorable, pueden reducir el riesgo perci-
bido (Sweeney ez 4l., 1999) con el proveedor del servicio. En esta linea, se propo-
ne la siguiente hipdtesis:

Ho: El riesgo percibido tiene una influencia significativa y negativa sobre la ca-

lidad percibida del servicio.

2.7. Riesgo percibido y Valor percibido global

Cuando se habla acerca de las interrelaciones entre las variables que forman el
valor percibido, existe una convergencia de opiniones que establece que las per-
cepciones de calidad favorables conllevan a mejorar la percepcién de valor y un
mayor nivel de riesgo con la transaccién conduce a una percepcion de valor infe-
rior (Cronin ef al., 2000). Asi, Sweeney ez al. (1999) proponen que en el entorno
de un establecimiento de comercio minorista el riesgo percibido tiene un efecto
negativo directo en el valor percibido y media la relacién entre la calidad del pro-
ducto y el valor percibido. En esta linea, diferentes investigadores establecen que
el riesgo percibido tiene un impacto negativo en el valor percibido del consumi-
dor (Sweeney et al., 1999; Teas y Agarwal., 2000; Snoj ez al., 2004). Atendiendo
al planteamiento anterior, se propone la siguiente hipdtesis:

H1o: El riesgo percibido con el medio tiene una influencia significativa y nega-

tiva sobre el valor percibido global.

2.8. Calidad del servicio - Valor percibido global

En la revision de la literatura se destaca que existe una relacién positiva entre
la calidad percibida y el valor percibido (Snoj ez al., 2004; Teas y Agarwal, 20005
Sweeney ez al., 1999; Cronin ez al., 2000). En algunos trabajos se contempla la ca-
lidad percibida por el consumidor como un componente del valor percibido (Bol-
tony Drew, 1991; Zeithaml, 1988) de modo que los consumidores siempre tienen
en cuenta la calidad cuando analizan el valor percibido (Fornell ez al., 1996). Zei-
thaml (1988) establece que la calidad del servicio percibida conduce al valor per-
cibido. Por tanto, se propone la siguiente hipStesis:

H11: La calidad percibida del servicio tiene una influencia significativa y posi-

tiva sobre el valor percibido global.



CALIDAD DEL SERVICIO EN LA DISTRIBUCION ONLINE 369

FIGURA I

Marco conceptual del proceso de decisidn de compra de un servicio

ETAPA DE COMPRA ETAPA DE DISFRUTE, EVALUACION Y RESULTADO

Facilidad de uso Profesionalidad

Disponibilidad 3
S\
‘* Satisfaccion

Riesgo
percibido _/

— Internet
----Medio tradicional

Fuente: Basado en Gronroos (2008) y Payne et al. (2008)

2.9. Valor percibido y lealtad hacia el medio

Varios estudios sugieren que el valor percibido es uno de los determinantes més im-
portantes de la intencidn de recompra y de la intencién de revisita (Trasorras, 2009).

En el 4mbito online, diversos autores han investigado los conductores de la
lealtad del consumidor hacia los establecimientos minoristas online, establecien-
do que el valor percibido es un determinante de la lealtad hacia el sitio Web (Frost
et al., 2010; Gopi'y Ramayah, 2007). En base a la revisién de la literatura, se pro-
pone la siguiente hipdtesis:

H12: El valor percibido global tiene una influencia significativa y positiva so-

bre la lealtad hacia el medio.

La Figura 1 presenta el modelo objeto de investigacion acorde con la revision
de la literatura.

3. METODOLOG{A DE LA INVESTIGACION
3.1. Disefio de la muestra y recogida de datos

La muestra se ha disenado atendiendo a la representatividad de la poblacién obje-
to de estudio. Las caracteristicas sociodemograficas y distribucién de la muestra por
zonas se muestran en la Tabla 2. La ficha técnica del estudio se muestra en la Tabla 3.
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TABLA 2
Caracteristicas sociodemogrdficas

N %
Internet Hombres 77 51,4% 90% hogares formados por dos o més personas
Mujeres 73 48,6% 93 % > 35 anos 59 % estudios universitarios
74 % trabajo remunerado
A.V. Hombres so  33,33% 94% hogares formados por dos o més personas
Mujeres 100 66,66 % 85 % > 30 anos 51,33 % estudios universitarios
59 % trabajo remunerado
Grandes Madrid, Barcelona, Sevilla 160
Medianas A Coruna, Alicante, Cérdoba, Murcia 90
Pequeiias Huesca, Toledo, Caceres, Logrofio, Sta. Cruz de Tenerife 5o

TABLA 3
Ficha técnica de la investigacion

Universo Compradores espafioles
Ambito Nacional

Método de recogida de la informacién Encuesta telefénica
Unidad Muestral Consumidores de Espafia:

—Hayan realizado un viaje vacacional en los tltimos doce meses

—Hayan contratado un hotel por Internet o agencia de viaje
Tamaiio de la muestra 300 consumidores espafioles

—150 han comprado en agencias de viaje

—150 han comprado en Internet
Error muestral 0.08 (supuesto del MAS; p=q=o.5; nivel del confianza 0.95)
Trabajo de campo Pre - tests 1: julio - agosto 2008

Pre - tests 2: septiembre-octubre 2008

Cuestionario final: diciembre 2008 - febrero 2009

3.2. Escalas de medida

Calidad percibida tradicional: para medir la calidad en el medio tradicional se
ha usado una adaptacién de la escala de Cronin y Taylor (1992) y Parasuraman ez
al. (2005).

Calidad percibida online: para medir la calidad se ha optado por la escala de
Parasuraman ez 4l. (2005) formada por la facilidad de uso, disponibilidad, efi-
cacia, privacidad mds la dimensién de informacién relevante (Heim y Sinha,
2001).
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Satisfaccion online: en esta investigacion se ha optado por medir la satisfac-
cién con dos items ampliamente aceptados por la literatura. Esta escala ha si-
do empleada originalmente por Oliver (1999) y en estudios centrados especi-
ficamente en medir la satisfaccién con el sitio Web (Szymanski y Hise, 2000).

Calidad percibida del hotel: para esta escala se ha optado por una adaptacién de
las escalas de Sweeney ez al. (1999) y Teas y Agarwal (2000).

Riesgo percibido: teniendo en cuenta cada uno de los items que componen la
dimension de riesgo percibido, y que, en esta investigacion, se pretende medir el
riesgo percibido por la transaccion electrénica, se ha optado por utilizar una escala
con dos {tems adaptados de Gupta y Kim (2010) y Sweeney ez al. (1999).

Valor percibido: los items empleados conforman una medida global, lo que vaa
permitir una valoracién conjunta de todo el proceso de decisién de compra a tra-
vés de Internet o de una agencia de viaje (Zeithaml, 1988).

Lealtad: en esta investigacion se considera la lealtad desde una 6ptica unidimen-
sional considerando la intencién de recompra y la comunicacién boca-oido como
una sola dimensién al igual que se hace en el trabajo de Zeithaml ez al. (1996).

Todas las dimensiones se miden en una escala Likert 1-5.

4. RESULTADOS

En primer lugar, en cuanto a la evaluacién del modelo de medida se compro-
bé que el alfa de Cronbach (), estd en los limites recomendados (mayor que 0.7).
Ademds, se calcul$ la fiabilidad compuesta (FC) y la varianza extraida (VE), obte-
niendo resultados favorables, superiores a 0.7 y 0.5 respectivamente. Una vez eva-
luada la adecuacién del modelo de medida, el software empleado para estimar el
modelo es LISREL 8.71, utilizando la matriz de varianzas -covarianzas asintética.
Los indicadores de ajuste del modelo de ecuaciones estructurales para agencias de
viajes ¢ Internet se muestran en la Tabla 4. Como se aprecia, todos los indicadores
se encuentran dentro de los limites recomendados por la literatura, a excepcidn
del estadistico Chi-cuadrado. Para contrastar las hipé6tesis en la Tabla s se mues-
tran los coeficientes estandarizados y su correspondiente valor t.

5. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Como se ha senalado, el propésito de este estudio es analizar las diferencias en
la formacién de la calidad del servicio en funcién del medio (tradicional o electrd-
nico) usado en la compra, y su influencia en la lealtad hacia dicho medio.

Los resultados sugieren que, en el medio tradicional, las dimensiones de cali-
dad que presentan una influencia significativa en la satisfaccién con el medio son
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TABLA 4
Indicadores de ajuste para agencias de viaje e Internet

Av: Chi-cuadrado (s-B) (610,68); Grados de libertad (444); p-valor (0,000); RMSEA (0,050); NFI (0,95 ); NNFI
(0,99); CF1 (0,99): IFI (0,99); RFI (0,95)

Internet: Chi-cuadrado (s-B) (545,10); Grados de libertad (438); p-valor (0,000); RMSEA (0,041); NFI (0,92); NN-
FI (0,98); CFI (0,98); IFI (0,98); RFI (0,91)

TABLA §
Coeficientes estandarizados (valor t)

RELACIONES AV INTERNET
Profesionalidad > Satisfaccién 0,49(2,81) -
Facilidad de uso = Satisfacciéon --- 0,20(1,81)
Disponibilidad = Satisfacciéon --- 0,13(1,11)
Eficacia = Satisfaccién 0,18(1,02) 0,07(0,46)
Privacidad = Satisfaccién -0,08(-0,90) 0,16(1,98)
Informacién relevante = Satisfaccién 0,29(2,36) 0,46(3,88)
Satisfaccion = Calidad del hotel 0,41(3,05) 0,36(3525)
Satisfaccion = Valor percibido 0,29(3,90) 0,20(1,97)
Riesgo percibido=> Calidad del hotel -0,16(-1,76) -0,44(-3,77)
Riesgo percibido = Valor percibido -0,01(-0,10) 0,08 (0,69)
Calidad del hotel = Valor percibido 0,63(5549) 0.46(3,61)
Valor percibido = Lealtad hacia el sitio Web 0,59(4515) 0,49(4543)

AV = Agencias de viaje // En negrita relaciones significativas

la profesionalidad de los vendedores y la informacién relevante, mientras que en el
medio electrénico, son la privacidad y la informacién relevante. Estos resultados
estan en consonancia con las aportaciones de estudios previos en los que se estable-
ce que la profesionalidad de los vendedores es determinante de la calidad del ser-
vicio en el medio tradicional (Cronin y Taylor, 1992). En lo que se refiere a la pri-
vacidad, los resultados corroboran las aportaciones de estudios previos en los que
se manifiesta que la privacidad juega un papel muy importante en la satisfacciéon
online (Szymanskiy Hise, 2000, entre otros). De hecho, el vacio de privacidad que
supone el medio electrénico frente al medio tradicional supone un lastre para el
crecimiento del comercio electrénico y los consumidores online tienen serias pre-
ocupaciones sobre la privacidad de su informacién personal (Madu y Madu, 2002).
En cuanto a la informacién relevante, tanto en el medio tradicional como en el



CALIDAD DEL SERVICIO EN LA DISTRIBUCION ONLINE 373

electrénico, y en base a los resultados de estudios previos, es una dimension deter-
minante de la satisfaccién (Lin, 2010; Castafieda, 2005; Kim y Peterson., 2003 ).

Asimismo, los resultados obtenidos ponen de manifiesto que la satisfaccion
con el medio electrénico y tradicional influye positivamente en la calidad percibi-
da del servicio adquirido. Esta conclusion corrobora las aportaciones de estudios
previos que establecen que, a nivel global, la percepcion global de la calidad del
servicio esta basada en una acumulacién de satisfaccién de la transaccién con el
servicio (van Riel et 4/, 2001).

También la satisfaccién con el medio acttia como un antecedente en la valo-
racién global del consumidor de todo el proceso de compra. Asi, se establece que
consumidores satisfechos con la primera etapa del proceso de compra manifesta-
ran una influencia positiva sobre la valoracién global de todo el proceso. Mientras
que una gran cantidad de investigadores han analizado la relacién entre la satis-
faccidn y el valor percibido, los resultados de este trabajo proporcionan una nue-
va perspectiva de la influencia de la satisfaccién de una parte del proceso sobre la
valoracién global de todo el proceso.

Especial referencia debe hacerse alos resultados sobre la relacién entre el riesgo
percibido y la calidad percibida del servicio. Concretamente, los resultados mues-
tran que el riesgo percibido presenta una influencia significativa y negativa sobre
la calidad percibida del servicio tnicamente cuando el servicio se ha contratado en
el medio electrénico. Estos resultados estdn en consonancia con estudios previos
que establecen que en el medio electrénico el riesgo pasa a ser una variable deter-
minante del proceso de compra.

Los resultados no corroboran la relacién negativa planteada entre el riesgo per-
cibido y el valor percibido global. La explicacién a estos resultados puede venir da-
da por el hecho de que el riesgo percibido, con independencia del medio en el que
se realice la transaccidn, se evalta previamente a la valoracion global realizada por
el consumidor, por lo que la percepcion de riesgo ya ha sido valorada sobre la ca-
lidad del hotel y es por ello que no incide directamente sobre el valor global de la
compra y disfrute del servicio.

También los resultados muestran que la calidad percibida del producto influye
positivamente en el valor percibido global. De modo que, si el consumidor perci-
be un elevado grado de calidad del servicio repercutira en una valoracién positiva
mayor de todo el proceso. Estos resultados estdn en consonancia con las aporta-
ciones de estudios previos referentes a la etapa de disfrute del servicio en los que
se establece que la calidad percibida influye positivamente sobre el valor percibi-
do (Liao y W, 2009; Snoj ez al., 2004).
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Por tltimo, los resultados indican que existe una influencia significativa y po-
sitiva del valor percibido global sobre la lealtad hacia el medio. Estas aportacio-
nes estan en consonancia con los resultados de estudios previos que establecen
que el valor percibido global es un predictor determinante de la lealtad (Gopi 'y
Ramayah, 2007, entre otros). Concretamente, de los resultados se deriva que al-
tos niveles de valor global de todo el proceso pueden incrementar potencialmen-
te lalealtad hacia el medio ya que pueden incrementar la probabilidad de revisita,
la compra de productos o servicios en ese medio, un positivo boca oido y redu-
cir la probabilidad de cambiar de proveedor tanto en el medio tradicional como
en el electrénico.

6. CONCLUSIONES

Los profesionales de marketing requieren de marcos y modelos que les permi-
tan comprender de forma mas detallada el comportamiento global de los consu-
midores y cudles son los factores determinantes de esos comportamientos.

En este estudio, el modelo propuesto ofrece a los profesionales de marketing
una herramienta ttil para comprender cudles son los factores del proceso en los
que se debe hacer un mayor esfuerzo y como reaccionan los consumidores cuan-
do se enfrentan, dentro de un mismo proceso de compra, a dos entornos diferen-
tes, como son, en este caso, el medio electrénico y el medio tradicional a través de
los cuales se puede realizar la adquisicién del servicio, y el medio fisico donde tie-
ne lugar el disfrute del servicio en si mismo.

Concretamente, con este modelo se muestra que se producen variaciones en
las dimensiones de calidad determinantes de la satisfaccion en funcién del medio
donde se ha producido la adquisicién del servicio, las cuales deben tener en cuen-
ta los profesionales para que los consumidores obtengan una mayor satisfacciéon
con el medio.

Basado en un elevado nivel de satisfaccion por parte de los consumidores, los
profesionales de marketing pueden esperar que esta evaluacién positiva de la pri-
mera parte del proceso de compra repercuta positivamente en una mayor calidad
percibida del servicio. Esta reflexién es de gran importancia para los responsables
de marketing ya que, atendiendo a los resultados, la satisfaccion y la calidad per-
cibida del servicio son determinantes directos de la valoracion global de todo el
proceso de compra.

Por otro lado, los profesionales de marketing deben tener especialmente en
cuenta la importancia de reducir el riesgo percibido derivado de la transaccién
electrénica debido a que se ha conformado como un elemento determinante de la
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calidad percibida del servicio, cuando este es adquirido en el medio electrénico. A
tales efectos, los profesionales deben tener precaucion en no solicitar més infor-
macién de la estrictamente necesaria e intentar mostrar paginas efectivas que pue-
dan reducir el riesgo del proceso.

Finalmente, cabe destacar que los profesionales deben realizar grandes es-
fuerzos sobre los factores determinantes del valor percibido global, puesto que
como se ha establecido en la discusiéon de los resultados, éste es determinante
de la lealtad hacia el medio. De modo que, analizar globalmente el proceso de
decisién y disfrute de un servicio, en lugar de analizar solo una parte del pro-
ceso, puede permitir a los responsables disenar estrategias de marketing mas
efectivas con el propésito de obtener relaciones rentables a largo plazo con los
clientes.

De la interpretacién de los resultados, se desprenden algunas limitaciones. Pri-
mero, los datos de la muestra pertenecen exclusivamente a consumidores espano-
les, por lo que la generalizacién de los resultados a otros paises debe interpretarse
con cautela. Y en segundo lugar, los individuos encuestados, usan diferentes por-
tales Web y diferentes agencias de viajes y adquieren hoteles diferentes, lo que no
ha permitido analizar concretamente un sitio Web, una agencia de viajes y una ca-
tegoria de hoteles especifica. Una futura linea de investigacién podria ser realizar
un experimento, donde se controle tanto el sitio Web o la agencia de viajes como
la categoria de hotel utilizado por el individuo.
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Resumen: El objetivo general de este trabajo es analizar los diferentes componen-
tes del valor de marca a través de valoraciones de hoteles en Tripadvisor.com. Este
estudio resulta de interés dentro del dmbito del turismo por diversas razones. En
primer lugar, porque permite delimitar el concepto de valor de marca de destinos
y alojamientos turisticos en un entorno virtual. En segundo lugar, porque deter-
mina las relaciones entre los componentes del valor de marca. Y por tltimo, co-
mo no existe un método de medida virtual en la literatura, esperamos que con es-
te trabajo se estimulen futuras investigaciones en este 4mbito.

Palabras clave: Valor de marca, comunidades virtuales, web 2.0, TIC, redes sociales.

Abstract: The general objective of this paper is to analyze the different components
of brand equity through the valuations made of hotels in tripadvisor.com. In the
field of tourism, this study is interesting for several reasons. First, it allows delimit
the concept of brand equity of tourism destinations and hospitality in a virtual
environment. Second, because it determines the relationships between the com-
ponents of brand equity. And finally, in the literature there is no virtual measure-
ment method, we hope that this work will stimulate further research in this area.
Keywords: Brand equity, virtual community, web 2.0, ICT, social networks.
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I. INTRODUCCION

La extension del concepto de marca de bienes al sector servicios tiene claras
implicaciones para la gestién de destinos y alojamientos turisticos (Buhalis, 2000;
Kim y Kim, 2005; Konecnik y Gartner, 2007; Williams, Gill y Chura, 2004; Wo-
odside, Cruickshank y Dehuang, 2007). El hecho de que se haya incrementado la
competencia entre destinos y alojamientos turisticos que presentan similitudes en
sus caracteristicas hace que la marca se convierta en el factor clave para poder dife-
renciarse unos de otros (Pike, 2005). A pesar de que el sector turistico es un sector
critico para muchos paises ¢ incluso para la economia mundial, no existen dema-
siados estudios sistemdticos de marca para destinos y alojamientos turisticos (Han-
kinson, 2005; Kim y Kim, 2005; Konecnik y Gartner, 2007; Smith, 1991), y mu-
chos de ellos se encuentran en una fase conceptual de la exploracién (Cai, 2002;
Prebensen, 2007; Woodside ez al., 2007).

En términos de gestion de marca de destinos y alojamientos turisticos, se han su-
gerido distintas formas y medios para comunicar el mensaje de la marca (Jago, Cha-
lip, Brown, Mulas y Ali, 2003; Ooi, 2004). Sin embargo, aspectos o factores tan re-
levantes para la gestién de la marca como la evaluacién del impacto de la marca, no
se han investigado. La medicién de la efectividad de la marca es un elemento funda-
mental para gestionar con éxito los destinos y alojamientos turisticos a largo plazo
(Blain, Levy y Ritchie, 2005; Prasad y Dev, 2000). Otro aspecto a considerar es que
para poder medir con éxito las marcas de destinos y alojamientos turisticos, debe
hacerse desde la perspectiva del cliente (Boo ez 4l., 2009; Wang, Hsuy Hsich, 2011 ).

Las comunidades virtuales juegan un papel importante en el intercambio de ex-
periencias de viaje de los turistas (Xiang y Gretzel, 2010). Por ¢jemplo, LonelyPla-
nety IgoUgo, son comunidades virtuales relacionadas con los viajes que nacen a fi-
nales de 1990 y que han atraido la atencién de los investigadores en turismo desde
su aparicién (Kim, Lee y Hiemstra, 2004; Wangy Fesenmaier, 2003; Wang yu y Fe-
senmaier, 2002 ). Estos estudios ponen de manifiesto el interés en la comprensién de
las funciones de las comunidades virtuales para crear y compartir nuevas experien-
cias (Pudliner, 2007), la veracidad de los comentarios de los viajeros (Mack ez al.,
2008), asi como el uso de la informacién en el sistema de inteligencia de marketing
(Piihringcr y Taylor, 2008; Waldhér y Rind, 2008). Esto lo demuestra el éxito co-
mo medio de comunicacién social entre los turistas de sitios como Tripadvisor.com
y Zagat.com (Gretzel y Yoo, 2008; O’Connor, 20105 Vermeulen y Seegers, 2008).

El objetivo de este trabajo es analizar los componentes del valor de marca, a través
de las valoraciones de los hoteles en una plataforma digital como es Tripadvisor.com.
La falta de investigacion sobre la medicién de la marca de destinos y alojamientos tu-
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risticos puede ser un indicio de la complejidad que implica la comprension de cémo
evaltian los turistas una marca de destinos y alojamientos turisticos. Por lo tanto, un
estudio que mida las marcas de destinos y alojamientos turisticos desde la perspec-
tiva de los clientes en la Web 2.0 a través de las comunidades virtuales como es el ca-
so de Tripadvisor, es importante por diversas razones. En primer lugar, porque per-
mite delimitar el concepto de valor de marca de destinos y alojamientos turisticos
en un entorno virtual. En segundo lugar, este estudio presenta un enfoque que per-
mite analizar los componentes del valor de marca de los destinos y alojamientos tu-
risticos en un entorno virtual y establecer las relaciones entre dichos componentes.

2. CONCEPTO DE COMUNIDAD VIRTUAL

La comunidad virtual es uno de los modelos de negocio mis efectivos de la era
de la informacién. La aparicién y crecimiento de las redes sociales en los entornos
virtuales sobre todo desde el surgimiento de la Web 2.0 ha proporcionado gran-
des oportunidades de negocio tanto para las empresas y organizaciones como para
sus clientes (Erdem y Cobanoglu, 2010; Kim y Hardin, 2010; O’Connor, 2010).

De acuerdo a las aportaciones de Carroll y Rosson (2003 ), el origen de las redes
sociales se remonta a las interacciones que se producen entre vecinos de una comu-
nidad. Esta informacidn suele facilitar el intercambio, la discusion y la creacién de
actividades conjuntas relacionadas con eventos locales, resolucién de problemas
y afrontar inquictudes entre sus miembros (Fesenmaier, 2007). Sin embargo, su
contexto se transforma por el uso de internet (Wang yu y Fesenmaier, 2002). Asi
pues, las comunidades virtuales permiten la creacidn y el desarrollo de nuevas ac-
tividades y dotar de poderosas capacidades al agrupar en una red o entorno virtual
tanto a los usuarios o potenciales usuarios y a los recursos (Erdem y Cobanoglu,
2010; Kim y Hardin, 2010; O’Connor, 2010; Xiang, Wober y Fesenmaier, 2008).

Las empresas turisticas pueden apoyarse en los entornos virtuales para crear
nuevos tipos de servicios y mejorar sus productos actuales, creando nuevos nego-
cios, incrementando la oferta de los bienes y servicios actuales y creando nuevas
capacidades que tengan como principal objetivo satisfacer a los clientes y buscar
la diferenciacién en el mercado (Fesenmaier, 2007; Smith y Kollock, 1999; Xiang
y Gretzel, 2010; Wang yu y Fesenmaier, 2002). Ademds, a través de mejorar el co-
nocimiento del cliente y de sus necesidades la empresa turistica también puede
ajustar mejor sus costes al ofrecer lo que quiere el cliente en las condiciones que
lo reclama (Wang yuy Fesenmaier, 2002; Kim y Hardin, 2010; O’Connor, 2010).
Este nuevo modelo de negocio tiene una importante repercusion para la industria
del ocio y del turismo en general ya que obliga a sus empresas, a adaptar, disefar y
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crear estrategias de marketing especialmente dirigidas a las comunidades virtua-
les (Fesenmaier, 2007; Kim y Hardin, 2010; O’Connor, 2010). Para las empresas
y organizaciones relacionadas con el turismo, las comunidades virtuales han per-
mitido ampliar su horizonte de marketing y estin teniendo desde hace més de un
lustro, un gran impacto en el marketing, las ventas, el desarrollo y adaptacién de
nuevos productos y servicios, el desarrollo de la red de proveedores, la mejora en
la calidad de la informacién y la adaptacién y mejora de los propios canales de dis-
tribucién (Wang ez al., 2002; Kim y Hardin, 2010; O’Connor, 2010).

En concreto, las comunidades virtuales afectan a la creacién de la marca ya que
les proporciona alas empresas y organizaciones de turismo una mayor efectividad en
el proceso de comunicacidn de sus productos y servicios, ademds de dotarles de un
mayor conocimiento y lealtad a la marca, calidad percibida y asociaciones de marca
(Wang etal., 2002 y2011; Xiangy Gretzel, 2010). También afecta ala creacién y de-
sarrollo de relaciones, eliminando las barreras entre la empresa de alojamiento y sus
clientes, proveedores y otros agentes necesarios para el buen desarrollo empresarial.

Entender el potencial de marketing de una comunidad virtual es sélo la mi-
tad de la capitalizacién de los beneficios que puede generar, la otra mitad depende
del disefio y mantenimiento de la comunidad (O’Connor, 2010; Kim y Hardin,
2010). El diseno adecuado se basa en una comprension global de las necesidades
funcionales, sociales y psicoldgicas de sus integrantes y cdmo estas necesidades in-
teractiian unas con otras, afectando a los niveles de satisfaccién de sus miembros.

3. CONCEPTO DE MARCA DE DESTINOS Y ALOJAMIENTOS TURISTICOS

Aunque cada vez existen un mayor nimero de similitudes entre bienes y servi-
cios, las diferencias entre ellos son a menudo ignoradas por los investigadores (Ooi,
2004). Por tanto, los estudios de los destinos y alojamientos turisticos sugieren que
la universalidad de una marca tiene que ser considerada en términos de las caracte-
risticas generales del turismo y de los atributos especificos de los mismos (Buhalis,
2000; Konecnik y Gartner, 2007; Ringer, 1998; Tasci et al., 2007).

Las definiciones de marca de destinos y alojamientos turisticos (Blain ez 4/,
2005; Cai, 2002; Kaplanidou y Vogt, 2003) se fundamentan en el marketing ya
que el concepto puede aplicarse tanto a elementos tangibles (bienes) como intan-
gibles (servicios) (Aaker, 1991; Clifton, 2003; Crimmins, 2000; Murphy, 1998;
Ward, Light y Goldstein, 1999). Los turistas perciben un destino o alojamiento
turistico como un bien en si mismo y evaltan sus atributos a través tanto de pro-
cesos cognitivos como afectivos (Baloglu y McCleary, 1999; Murphy ez al., 2007).
Otros investigadores han utilizado una perspectiva mas holistica, donde la mar-
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ca de los destinos y alojamientos turisticos estd integrada por una combinacién de
elementos funcionales, simbélicos y de la experiencia, lo que le confiere una tinica
identidad de destino y alojamiento turistico (Laws, 1995; Williams et al, 2004).
Por otro lado, también se ha enfatizado el hecho de que cada vez mas la marca del
destino y alojamiento turistico influye de manera mds incisiva en los procesos de
toma de decisiones del cliente (]ago et al., 2003; Qoi, 2004).

En marketing es sabida la conceptualizacién de la marca como una extensién
de su imagen (Keller, 2003; O’Connor, 2010). Sin embargo, autores como Hem
y Iversen (2004) sefialan que

«la formacion de la imagen no es una marca, aunque la primera constituye el niicleo de
esta dltima. La construccion de la imagen estd cada vez mds cerca, aunque atin es nece-
sario superar un eslabdn perdido: la identidad de marca. Para avanzar en los estudios de
la imagen de destinos y alojamientos turisticos hasta el nivel de marca, es necesario encon-
trar o identificar ese eslabdn perdido que nos permita vincular imagen con marca a tra-

vés de la identidad> (p. §6).

Kaplanidou y Vogt (2003 también indican que una marca de destino y alojamien-
to turistico puede construirse sobre los componentes de otro destino y alojamiento
turistico después de establecer una imagen que diferencie a éste de sus competidores.

4. VALOR DE MARCA DE DESTINOS Y ALOJAMIENTOS TUR{STICOS

El valor de marca es un concepto bésico para la gestion de marcay puede abor-
darse desde distintas perspectivas tal y como viene realizindose desde la década de
los afios 9o. En este sentido, existe un debate considerable en relacidn con la defini-
cién del valor de marca y su medicién (Yoo y Donthu, 2001). Si analizamos la lite-
ratura, el valor de marca puede entenderse como la utilidad global que los clientes
obtienen con una marca en comparacién con sus competidores (de Chernatony y
McDonald, 2003; Vizquez, Rio y Iglesias, 2002). Para autores como Srivastava y
Shocker (1991) y Kim y Kim (2005), hay tres perspectivas diferentes para anali-
zar el valor de marca: la perspectiva del cliente, perspectiva financiera y una com-
binacién de las dos anteriores.

La revisién bibliografica realizada permite indicar que no existen muchas evi-
dencias empiricas sobre el valor de marca de servicios desde la perspectiva del clien-
te (Changy Liu, 2009; Kim y Kim, 2005; Kim, Jin-Sun y Kim, 2008; Kimpakorn
y Tocquer, 2010; Smith, 1991). Destacar el trabajo de Keller (2003) que describe
el valor de marca como
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«un concepto multidimensional y complejo que requiere de muchos tipos diferentes de me-

dida. Miltiples medidas aumentan el poder de diagndstico de la investigacion en mar-

keting> (p. 477).

A suvez indica que el valor de marca debe entenderse o valorarse desde la pers-
pectiva del consumidor.

El concepto de valor de marca basado en el cliente y su medicién es analiza-
do también en turismo, hostelerfa y restauracién (Kim y Kim, 2005; Konecnik y
Gartner, 2007; Lee y Back, 2008; Prasad y Dev, 2000). Los destinos y alojamientos
turisticos presentan una estructura mds multidimensional que los bienes y otros
servicios para el consumidor (Pike, 2005). Low y Lamb (2000) sefialaron que los
investigadores hipotetizan que las percepciones de los consumidores de las marcas
son multidimensionales, aunque con cierta frecuencia muchas de las dimensiones
identificadas son muy similares.

5. DIMENSIONES DEL VALOR DE MARCA (BRAND EQUITY)

Como consecuencia de los planteamientos anteriores se deduce que es necesario
tener presente que la adecuada gestion de las marcas debe sustentarse en el conoci-
miento de las dimensiones que configuran el valor de marca (Keller, 1993; Boo et al.,
2009; Wangez al., 2011). A continuacidn se analizan estas dimensiones y las relacio-
nes que se producen entre ellas, que determinardn el modelo tedrico de este trabajo.

s.1. Valor percibido de marca (relacion calidad-precio, brand value)

Aunque todavia no existe una definicién generalmente aceptada o consistente
de valor percibido de marca para el cliente (brand value), la definicién basada en
el precio es la mds recurrente (Sweeny, Soutar y Johnson, 1999; Tsai, 2005). No
obstante, la bibliografia existente, indica que el valor percibido es tratado como un
constructo multidimensional (Callarisa ez 4/. 2011; Hall et al, 2001; Sanchez ez al.,
2006; Sirgy y Johar, 1999; Sweeney y Soutar, 2001), integrado al menos por tres
dimensiones: funcional, emocional y social. En nuestro caso, nos vamos a basar en
la dimensién valor funcional (es decir, relacién calidad-precio) para el contexto de
la marca de destino. En este sentido por ejemplo, Lassar ez a/. (1995) indican que
la eleccién del cliente de una marca depende de un equilibrio que se percibe entre
el precio de un producto y su utilidad. Aaker (1996) por su parte, sefiala que el va-
lor de marca puede ser medido preguntando a los clientes si la marca ofrece buen
valor por el dinero pagado, o si existen razones para comprar una marca en lugar
de la de la competencia.
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También la bibliografia revisada indica que existe una relacién positiva entre
el valor percibido de la marcay las intenciones futuras de comportamiento, carac-
terizado como la intencién de recompra (Petrick, Backman y Bixler, 1999; Teas y
Laczniak, 2004; Tsai, 2005; Wang ez al., 2011; Woodruft, 1997). Ademds, el valor
percibido se asocia positivamente con conductas futuras, como las intenciones de
compray de busqueda (Oh, 2000) y la voluntad de comprar (Sweeney ez 4/., 1999).
También existe una relacién positiva entre valor percibido y lealtad (Kwun y Oh,
2004). Estos hallazgos son consistentes con los puntos de vista que el valor per-
cibido del cliente juega un papel importante en la creacién de la lealtad del clien-
te (Grewal, Levy y Lehmann, 2004) y que el valor influye en la lealtad del cliente
(Oliver, 1980y 1997; Zeithaml, 1988).

H1: El valor percibido de marca influye positivamente en la lealtad de marca de

un alojamiento turistico.

5.2. Calidad de marca

El desempenio de la marca, como una de las dimensiones de la calidad de la mar-
ca, ha sido considerado como el principal determinante del valor de marca (Las-
sar et al., 1995). Murphy e al. (2000) también mostraron que la calidad percibida
afecta positivamente al valor percibido de un viaje. Deslandes (2003) por su par-
te, encontrd que la calidad percibida de un destino turistico se relaciona positiva-
mente con el valor percibido de ese destino. Para Konecnik y Gartner (2007) la
calidad de la marca es una dimensién principal del valor de la marca basado en el
cliente y aplicado a un destino. Por lo tanto, la revisién de la literatura indica que
existe una relacion positiva entre la calidad percibida y valor de marcay entre cali-
dad de la marca y la lealtad a la marca (Boo ez 4/., 2009; Cretu y Brodie, 2007; Ja-
yanti y Ghosh, 1996; Michell ez 4/, 2001).

H2: La calidad de marca afecta positivamente al valor de marca de un alojamien-

to turistico.

H3: La calidad de marca afecta positivamente a la lealtad de marca de un aloja-

miento turistico.

5.3. Conocimiento de marca

El marketing de destinos y alojamientos turisticos tiene como principal obje-
tivo incrementar la notoriedad de un destino mediante la creacién de una marca
tnica (Jago ez al., 2003). El conocimiento de marca representa la fuerza de la pre-
sencia de la marca en la mente del publico objetivo a lo largo del tiempo (Aaker,

1996).
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La notoriedad de marca puede considerar como un catalizador de los efectos
que produce la marca en el sector del turismo (Kim y Kim, 2005; Kaplanidou y
Vogt, 2003; Lee y Back, 2008; Oh, 2000) y del proceso de decisién de compra de
un consumidor (Belonax y Javalgi, 1989; Kwuny Oh, 2004; Oh, 2000; Sivakumar
y Raj, 1997; Webster, 2000). La notoriedad de marca es también un sub-compo-
nente del valor de marca (Keller, 2003) y un atributo importante de la marca (de
Chernatony y McDonald, 2003). La bibliografia analizada indica que la notorie-
dad de marca es un antecedente del valor para el cliente (Oh, 2000; Kwun y Oh,
2004; Webster, 2000) y contribuye a la obtencién de resultados positivos para la
empresas de alojamiento (Kim y Kim, 2005). Para Konecnik y Gartner (2007) el
conocimiento de la marca es una dimensidn en el modelo de valor de marca basa-
do en el cliente.

H4: El conocimiento de marca influye en el valor de marca de un alojamiento tu-

ristico.

5.4. Imagen de marca

Aunque las marcas de destinos y alojamientos turisticos han incrementando
su importancia en los dltimos afios, la invcstigacién se ha centrado en la imagen
de los mismos (Cai, 2002; Hall, 2002; Hankinson, 2004, 2005; Papadopoulos y
Heslop, 2002; Prebensen, 2007; Pritchard y Morgan, 2001; Tasci ez al., 2007). Es-
te enfoque implica que la medicién de la eficacia de la marca de destinos y aloja-
mientos turisticos se fundamenta principalmente en la imagen. Aunque la imagen
tiene un papel fundamental en la valoracién de la marca de destinos y alojamien-
tos turisticos, la literatura revisada sugiere que deben considerarse otras dimensio-
nes (Hankinson, 2004; Konecnik y Gartner, 2007), siendo este el enfoque adop-
tado en el presente trabajo.

Existen numerosas definiciones de la imagen de marca que pueden causar con-
fusién (Dobniy Zinkhan, 1990). Laimagen de marca puede ser considerada desde
el punto de vista social y de la auto-imagen de la personalidad de la marca (Grace
y O’Cass, 2005; Kapferer, 1997; Lassar ez al., 1995; Sirgy y Su, 2000). También se
ha considerado como un elemento de la personalidad de la marca (Hosany, Ekinci
y Uysal, 2006; Patterson, 1999; Phau y Lau, 2002; Upshaw, 1995). La imagen de
marca se ha relacionado con los auto-conceptos de los clientes (Aaker, 1996; Be-
lk, 1988; Solomon, 1999). Por otro lado, también se ha relacionado la imagen con
aspectos como el servicio ofrecido por la marca (Kim y Kim, 2005), siendo este el
enfoque adoptado en el presente estudio. Las investigaciones analizadas apoyan la
existencia de una relacién positiva entre imagen de marca y valor percibido (Mi-
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chell, King y Reast, 2001; Cretu y Brodie, 2007; Tsai, 2005). La imagen de marca
también se identifica como un componente clave de la lealtad de marca (Hosany
etal.,2006).Y se sugier que la imagen de marca puede tener una influencia positi-
va en la lealtad de los clientes (Cretu y Brodie, 2007; Zins, 2001).
Hs: La imagen de la marca afecta positivamente al valor de marca de un aloja-
miento turistico.
HG6: La imagen de la marca afecta positivamente a la lealtad de la marca de un
alojamiento turistico.

s.s5. Lealtad de marca

Elvalor de marca se debe a la mayor confianza que los consumidores depositan
en una marca en lugar de hacerlo en las marcas de sus competidores. Esta confian-
za se traduce en la lealtad de los consumidores y su disposicion a pagar un precio
superior por la marca (Lassar ef al., 1995). La creacién de la lealtad de los clientes
es un objetivo fundamental de la gestién de la marca (Wang ez al., 2011).

A pesar de que la lealtad ha sido foco de especial interés e investigacion en el sec-
tor turistico (Nininen y Riley, 2004; Oppermann, 2000), no existe una definicién
de lealtad de marca de destino y alojamiento turistico dentro del concepto de valor
de marca de un destino y alojamiento turistico. Precisamente en este 4mbito, Back
y Parks (2003) manifestaron que la lealtad de marca ha sido considerada como una
consecuencia de las actitudes cognitivas multidimensionales hacia una marca en con-
creto. También Kim y Kim (2005 encontraron que la lealtad de marca desde la pers-
pectiva de los clientes afecta al rendimiento de una empresa en el negocio hotelero de
lujo. Por tanto, hay una relacién positiva entre valor de marcay comportamiento, ca-
racterizado como la intencién de recompray la creacién de la lealtad de los clientes.

Tomado en consideracién las hipétesis planteadas en el trabajo, se propone el
modelo resumido en la Figura 1.

6. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este apartado se analizardn los siguientes aspectos. En primer lugar los crite-
rios seguidos para seleccionar las top 10 ciudades y los top 10 hoteles. A continua-
ci6n se explicard cudl ha sido el proceso seguido para la extraccién de los datos de la
pagina Tripadvisor. Y por tltimo, se realizard una descripcién de la muestra obtenida.

6.1. Seleccidn de las ciudades y los hoteles
Para la seleccion de las ciudades se recurrié al A. T. Kearney Global Cities In-
dex 2010 que realiza un ranking del 4rea metropolitana de 65 ciudades de acuerdo
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FIGURA I
Modelo tedrico
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a 25 medidas agrupadas en s dimensiones de globalizacién (Tabla 1), relaciona-
das con la capacidad de atraer, retener y generar capital, personas e ideas. En la Ta-
bla 2 se muestra las 10 ciudades mejor valoradas y su puntuacion total ponderada.

En relacién con los hoteles seleccionados, en la Tabla 3 se muestran los resulta-
dos globales de las 10 cadenas hoteleras mas importantes del mundo (Euromonitor,
2010). Estas cadenas hoteleras son las que serdn analizadas en las 10 ciudades indi-
cadas anteriormente. Como no se dispone de ninguna medida directa del conoci-
miento de marca y siguiendo el trabajo de Kim y Kim (2005) que consideran que
esta dimension estd muy relacionada con el resultado de la empresa, se tomara el por-
centaje de cuota de mercado como indicador del conocimiento de marca, esto ade-
mds es totalmente coherente ya que en la medida que un hotel tenga mayor cuota de
mercado también serd més conocido al disponer de ms establecimientos y por tanto
sus hoteles son més famosos y vienen a la mente de los usuarios con mayor rapidez.

6.2. Proceso de obtencidn de datos

El sitio web TripAdvisor ofrece una amplia variedad de contenidos generados
por los usuarios. A los efectos de nuestro experimento se utiliz6 la informacién
sobre los hoteles, los comentarios realizados y las personas. Con el fin de extraer
la informacion relevante desde el sitio web Tripadvisor, se construyé e implemen-
t6 un algoritmo para extraer un volumen suficiente de comentarios e informacién
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TABLA I
Dimensiones A. T. Kearney Global Cities Index 2010

ACTIVIDAD EMPRESARIAL

Tiene un peso del 30%. Las 3 ciudades mejor valoradas en esta dimensién son Nueva York (6,4), Tokio
(6,4) y Paris (6,3). Incluye las siguientes medidas: conferencias internacionales, flujo de bienes (acro-
puerto y puerto), mercados de capitales, nimero de empresas incluidas en el top 40 global service firms,
numero de empresas incluidas en ¢l Fortune Global soo con la sede central en la ciudad.

CAPITAL HUMANO

Recoge en qué medida la ciudad acttia como un imédn para diversos grupos de personas y talentos. Las

3 ciudades mejor valoradas en esta dimensién son Londres (s,6), Nueva York (s5,4) y Los Angeles (4,6).
Tiene un peso del 30% y tiene en cuenta los siguientes aspectos: colegios internacionales, estudiantes
internacionales, habitantes con estudios universitarios, universidades incluidas en el Fortune Global
500, tamafio de la poblacidn extranjera.

INTERCAMBIO DE INFORMACION

Esta dimension mide en qué medida las noticias y la informacion se difunde dentro de la ciudad y al
resto del mundo y su peso es del 15%. Las 3 ciudades mejor valoradas en esta dimensién son Nueva
York (7,32), Ginebra (7,25) y Londres (7,18). Esta dimensidn se calcula a través de: nivel de censura,
ratio de suscriptores a medios de comunicacién, nimero de oficinas internacionales de noticias, cober-
tura de noticias internacionales en los periddicos locales.

EXPERIENCIA CULTURAL

Mide por el nivel de encanto y atracciones que tiene una ciudad para residentes y viajeros. Las 3 ciuda-
des mejor valoradas en esta dimensién son Londres (7,6), Paris (6,3) y Nueva York (s,5). Esta dimen-
sién tiene un peso del 15% e incluye las siguientes medidas: relaciones que se mantienen con otras ciu-
dades hermanadas, oferta culinaria, viajeros internacionales, nimero de eventos deportivos que alberga,

niimero de representaciones artisticas y visuales, nimero de museos

COMPROMISO POLITICO

Grado de influencia de la ciudad en las decisiones politicas globales, su peso es del 10%. Las 3 ciuda-
des mejor valoradas en esta dimensién son Washington, D.C. (7,7), Nueva York (7,6) y Bruselas (7,2).
Se calcula a través del analisis de los siguientes aspectos: instituciones locales con alcance internacional,
congresos politicos, nimero foros de andlisis politico, comercial, econémico, nimero de embajadas y

consulados, nimero de organizaciones internacionales.

relacionada. Este programa (Webcrawler) se implementa en Java y se utiliza para
descargar autométicamente los datos que coincide con los criterios que se han es-
pecificado. Se utilizd el Webcrawler para recuperar comentarios de los huéspedes
en relacién con las 10 marcas de hoteles més populares en cada uno de los 10 des-
tinos més populares. Estos comentarios fueron recopilados y almacenados en for-
mato Excel. El conjunto de registros de TripAdvisor construido de esta manera se
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TABLA 2
A T. Kearney Global Cities Index 2010

RANKING CIUDAD PUNTUACION TOTAL PONDERADA
I Nueva York 6,22
2 Londres 5,86
3 Tokio 5,42
4 Paris 5:35
5 Hong Kong 4,14
6 Chicago 3,94
7 Los Angeles 3,9
8 Singapur 3,45
9 Sidney 3,44
10 Seul 3,29

Fuente: A 1. Kearney Global Cities Index 2010

TABLA 3
Resultados globales de los hoteles 2004/2009

2004 % 2009 % 2009 VENTAS EN A% VENTAS
RANKING HOTELES CUOTA DE CUOTA DE MILLONES DE 2004-2009
MERCADO MERCADO DE DOLARES
1 Marriott International Inc 4,8 4,8 18.693,9 3,8
2 Hilton Worldwide - 4 15.576,6 -
3 Inter Continental Hotels Group Plc 3,5 3,8 14.665,9 5
4 Accor Group 2,6 2,9 11.264,4 5,8
5 Starwood Hotels & Resorts Worldwide Inc 2 2,4 9.510,7 7.4
6 Wyndham Worldwide Corp - 1,9 7.546,1 -
7 Choice Hotels International Inc L5 1,6 6.364 4,9
8 Best Western International Inc 1,7 LS 5.651,2 0,3
9 Hyatt Hotels Corp = 0,9 3-598,9 -
10 Carlson Cos Inc 0,7 0,8 3.012,2 4,7

Fuente: Euromonitor Internacional. Global Travel and Tourism: Corporate Strategy.

compone de 11.917 valoraciones (texto de la revisién, las calificaciones de diversos
aspectos y una serie de campos adicionales) sobre la base de un total de 653 hote-
les (nombre del hotel, nimero de estrellas, indice TripAdvisor, puntuacién de los
encuestados, ciudad y marca).

En cuanto a los comentarios de los usuarios, se han seleccionado todos los cam-
pos disponibles para ser almacenados, es decir: titulo de la opinién, valoracién
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(lealtad) global del hotel (de 1 a ), texto de la revisién, valoraciones detalladas
del hotel (valor o relacién calidad-precio, habitaciones, ubicacién, limpieza, ser-
vicio, calidad del suefio, todos ellos valorados de 1 a 5, donde 1 es la peor valora-
ciény s la mejor), fecha de la estancia, el propésito de la visita al hotel, las perso-
nas con las que viajaba el autor del comentario, recomendacion del hotel o no, el
autor del comentario.

Teniendo en cuenta los datos obtenidos en este proceso y la de cuota de mer-
cado de cada cadena hotelera, se indican a continuacién los items que miden las s
dimensiones que conforman el valor de marca (brand-equity): (1) valor percibi-
do de marca: relacién calidad precio (escalade 1 a 5); (2) calidad de marca: habi-
taciones, ubicacion, limpieza y calidad del suenio (escala de 1 a 5); (3) imagen de
marca: servicio (escalade 1 a 5); (4) lealtad de marca: recomendacién (1 si que re-
comienda y o no recomienda) y lealtad global (escala de 1 a 5); conocimiento de
marca: cuota de mercado de las cadenas hoteleras a las que pertenece cada uno de
los 653 hoteles analizados.

7. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

El método utilizado para probar las hipStesis del modelo teérico planteado en-
trafia la aplicacién del enfoque de dos etapas (two-step) propuesto por Anderson
y Gerbing (1988). En primer lugar, determinar la calidad de las escalas de medida
utilizadas. Para ello se realiza un andlisis factorial confirmatorio con todas las es-
calas. De este modo se puede determinar su validez divergente. Posteriormente,
se contrasta las relaciones causales del modelo conceptual. Este enfoque permite
maximizar la interpretacién tanto de los resultados de la determinacién de la ca-
lidad de la escala de medida, como de los resultados obtenidos de las relaciones
planteadas en el modelo conceptual.

7.1. Andlisis de las escalas de medida del modelo

Esta seccién se centra en la primera fase del procedimiento propuesto por An-
derson y Gerbing (1988). En un primer andlisis factorial confirmatorio se com-
prueba la necesidad diferenciar dos dimensiones de la calidad: interna (habitacio-
nes, limpieza y calidad del suefo) y localizacion. Esto es debido a que cuando se
consideraban los 4 items que determinan la calidad de manera conjunta, la carga
factorial de la localizacién era inferior a o,5 (Bagozzi, 1980; Bagozziy Yi, 1988;
Hair, Black, Babin, Anderson y Tatham, 2006), cuestién que queda resuelta tras
la realizacién de un segundo analisis factorial, en el que se diferencia entre estas
dos dimensiones de la calidad. Respecto al ajuste final de este segundo modelo es-



394 GESTION EFICIENTE DE LA DISTRIBUCION Y COMERCIO ELECTRONICO

te es adecuado ya que la probabilidad asociada a la chi-cuadrado es de 0,87416 y
por lo tanto superior a 0,05 (Bentler, 1995; Bentler y Wu, 1995; Joreskog y Sor-
bom, 1996).

La validez convergente queda demostrada por dos motivos (ver Tabla 4). El
primero porque las cargas factoriales son significativas y superiores a 0,8 (Bagozzi,
1980; Bagozziy Yi, 1988; Hair, Black, Babin, Anderson y Tatham, 2006). Y el se-
gundo porque la varianza extraida promedio (AVE) para cada uno de los factores
es siempre superior a 0,5 (Fornell y Larcker, 1981). La fiabilidad de la escala se de-
muestra porque los indices de fiabilidad compuesta de cada una de las dimensio-
nes obtenidas son superiores a 0,6 (Bagozzi y Yi, 1988).

En cuanto a la dimensionalidad, se obtienen siete dimensiones: conocimiento
de marca, (cuota de mercado), imagen de marca (servicio ofrecido), calidad inte-
rior de marca (habitaciones, limpieza y calidad del suefio), calidad localizacion de
marca (localizacién del hotel), valor de marca (relacién calidad precio), lealtad-
recomendacién de marca (recomendacién), lealtad-global de marca (lealtad glo-
bal de marca),.

La validez discriminante de los constructos considerados en el modelo, se eva-
lta a través de la varianza extraida promedio-AVE (Fornell y Larcker, 1981). Pa-
ra ello un constructo debe compartir més varianza con sus indicadores que con
otros constructos del modelo. Esto sucede cuando la raiz cuadrada del AVE entre
cada par de factores es superior a la correlacién estimada entre dichos factores, tal
y como sucede en el presente caso lo que ratifica su validez discriminante, ya que
la correlacién més elevada alcanza el valor de 0,777 y la raiz cuadrada del AVE més
baja es de 0,863.

7.2. Andlisis del modelo estructural

Siguiendo con el enfoque de dos etapas (two-step) de Anderson y Gerbing
(1988), una vez que ha estimado el modelo de medicién, se procede a estimar el
modelo estructural, a través de la aplicacién del andlisis path con variables laten-
tes (Bentler, 1995; Bentler y Wu, 1995; Joreskog y Sérbom, 1996), con el que se
puedan contrastar las hipdtesis tedricas planteadas. En un primer modelo se plan-
tearon las relaciones causales consideradas desde el punto de vista teérico, pero se
obtuvo como resultado que el proceso iterativo no convergia, por lo que la sali-
da obtenida carecia de confianza. Por lo tanto y en linea con las propuestas reali-
zadas por Boo, Busser y Baloglu (2009), se planteé un modelo alternativo donde
se consideraba la secuencia de relaciones siguiente: conocimiento de marca=> ex-
periencia de marca (medida a través de la calidad y la imagen de marca)=> valory
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TABLA 4
Andlisis de la dimensionalidad, fiabilidad y validez

DIMENSIONES-ITEMSCARGA FACTORIAL TMEDIAS Y FRECUENCIAS
CONOCIMIENTO DE MARCA (IFC=1; AVE=1)

Cuota de mercado 1,000 Fijo 0,8%-4,8%

IMAGEN DE MARCA (IFC=I; AVE=1)

Servicio ofrecido 1,000 Fijo 3,91

CALIDAD INTERIOR DE MARCA (IFC=0,88; AVE=0,75)

Habitaciones 0,888 Fijo 3,76

Limpieza 0,807 77,075 4,21

Calidad del sueno 0,827 96,735 3,96

CALIDAD LOCALIZACION DE MARCA (IFC=I; AVE=T1)

Localizacién del hotel 1,000 Fijo 4,23

VALOR DE MARCA (IFC=I; AVE=1)

Relacién calidad precio 1,000 Fijo 3,79
LEALTAD-RECOMENDACION DE MARCA (IFC=1; AVE=1I)

Recomendacién 1,000 Fijo 79,2% si que recomiendan
LEALTAD-GLOBAL DE MARCA (IFC=I; AVE=1)

Lealtad global de marca 1,000 Fijo 3,97

CHI-CUADRADO SATORRA-BENTLER=2,4488; g1:6; p=0,87416; GFI=0,996; AGFI=0,968; RM-
SEA=0,056

Fuente: A4 1. Kearney Global Cities Index 2010

lealtad de marca y a su vez el valor determinaba la lealtad; el resultado obtenido
fue idéntico al del modelo original, es decir un proceso iterativo no convergente.
Se plante6 un segundo modelo alternativo en el que la secuencia de relaciones era:
conocimiento—> calidad—> imagen—> valor—> lealtad, alcanzdndose los mismos re-
sultados que en los modelos anteriores.

En la medida que el conocimiento de marca era una variable totalmente obje-
tiva introducida en el modelo, se consideré la posibilidad de que fuera la variable
central de un tercer modelo alternativo, donde este conocimiento de marca, me-
dido por la cuota de mercado de las cadenas hoteleras, venga determinado por la
calidad y la imagen de los establecimientos hoteleros, ese conocimiento determine
el valor y el valor la lealtad (Figura 2). El ajuste del modelo es adecuado.

A continuacidn se analizan los efectos de las variables incluidas en el modelo.
En primer lugar, tanto la calidad interior como la calidad localizacién determi-
nan la imagen de marca (0,543 y 0,444). La imagen inﬂuye sobre el conocimiento
de marca y este determina el valor de marca (0,984). Y por tltimo, el valor de in-
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FIGURA 2
Modelo alternativo 3

Calidad . Lealtad
interior 0543 0, recomendacién
de marca (16,834) (82,727) de marca

1,000 0,984
(7,999) (7,973)

Valor de marca
(calidad-precio)

Conocimiento

Imagen

de marca de marca

0,444 0,478
(13,463) (27,395)

Calidad

localizacién

Lealtad global

de marca

de marca

CHI-CUADRADO SATORRA-BENTLER=22,0722; GL=20; P=0,33660; GFI=0,989; AGFI=0,975; RMSEA=0,050

fluye en la lealtad recomendacién (0,866) y en menor medida en la lealtad global
(0,478). En suma, se obtiene un modelo acorde con las propuestas de diversos au-
tores (Kim y Kim, 2005; Kaplanidou y Vogt, 2003; Lee y Back, 2008; Oh, 2000)
que consideran el conocimiento como el elemento central de los efectos que pro-
duce la marca en el sector del turismo.

Ademds, se plantea un tltimo modelo alternativo (Figura 3), donde se considera
que la calidad e imagen (experiencia de marca) determinen simultdéneamente el co-
nocimiento de marca, en este caso a pesar de que el modelo ajusta adecuadamente, se
aprecia que pierde importancia la influencia de la localizacién sobre el conocimien-
to, al tomar un valor de 0,061 (si bien este pardmetro es significativo, t=4,907). Este
modelo se desestima y se considera mas adecuado al anterior ya que desde el punto
de vista de la gestién hotelera, la localizacién es un aspecto fundamental ya que de-
pendiendo de la localizaciéon de un hotel el coste de la inversion realizada varfa no-
tablemente.

En la Tabla 5 se muestra el grado de cumplimiento de las hipé6tesis plantea-
das. Se aprecia que H1 y H4 se cumplen a través de los efectos directos del valor de
marca sobre la lealtad y del conocimiento sobre el valor de marca. Y el resto de hi-
poétesis al considerar los efectos totales (directos més indirectos) también se cum-



ANALISIS DEL VALOR DE MARCA DE LAS TOP 10 CADENAS HOTELERAS 397

FIGURA 3
Modelo alternativo 4
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CHI-CUADRADO SATORRA-BENTLER=18,7618; gl:18; P=0, 40663; GF1=0,989; AGFI=0,973; RMSEA=0,051

plen, al ser dichos efectos significativos para todas las relaciones planteadas en el
modelo tedrico.

8. CONCLUSIONES

El cliente hotelero ha cambiado su forma de consumir y su forma de planifi-
car el viaje (Erdem y Cobanoglu, 2010; Kim y Hardin, 2010; O’Connor, 2010).
Si antes planificaba sus salidas con mucho tiempo a través de intermediarios, hoy
recurre muy a menudo a ofertas inesperadas y viajes que planifica aprovechando
ofertas de tltima hora. Podriamos decir que, de alguna manera, el cliente se adap-
ta a la rebaja, alo que se ajuste a su presupuesto de tltima hora. El empresario ho-
telero debe tener en cuenta este nuevo modelo de consumo y saber hacerle frente
(Erdem y Cobanoglu, 2010). En este sentido, existen variedad de canales de dis-
tribucién, turoperadores, agencias de viajes y portales verticales (como Tripadvi-
sor) que deben ser considerados por los responsables de los hoteles, pero que no
siempre son tenidos en cuenta (O’Connor, 2010).

Elinforme de Euromonitor, de marzo de 2010, senala el auge de las compafiias
de tecnologia, que estdn marcando el paso del cambio desde las aplicaciones en los
dispositivos méviles hasta las redes sociales en internet. En este sentido, el impac-
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TABLA §
Grado de cumplimiento de las hipdtesis

HIP. RELACION RELACIONES MODELO EFECTO TOTAL GRADO DE
ALTERNATIVO 3 (VALOR T) CUMPLIMIENTO
HI1 VALOR MARCA—LEALTAD MARCA  Valor—Lealtad global 0,478 (27,39 5)
Valor—Lealtad recomendacién 0,866 (82,727)

H2 caLIDAD MARCASVALOR MaRCA  Calidad interior—Valor 0,535 (16,146) De manera indirectaa
través de imagen y
conocimiento

Calidad localizacién—Valor 0,437 (13,162)

H3 caripap MarcasLeaLTaD MarcA  Calidad interior—Lealtad global 0,256 (13,800) De manera indirectaa
Calidad localizacién— 0,209 (12,136) través imagen, conoci
Lealtad global miento y valor marca
Calidad interior—Lealtad 0,463 (15,961)
recomendacién
Calidad localizacién—lealtad 0,379 (13,225)
recomendacién

H4 CONOCIMIENTO MARCA> Conocimiento— Valor 0,984 (7,973)

VALOR MARCA

Hs IMAGEN MARCASVALOR MARCA  Imagen—>Valor 0,984 (84,884) De manera indirectaa
través conocimiento

H6 IMAGEN MARCAALEALTAD MARCA Imagen—>Lcaltad global 0,471 (7,999) De manera indirecta a

través de conocimiento

Imagen—>Lealtad recomendacién 0,852 (75,852)
y valor de marca

to en el sector turistico es tremendo, especialmente en la contratacién de viajes de
tltima hora. Se estima que en 2015, el 55% de los viajes y paquetes turisticos se
estardn contratando a través del smartphone del consumidor. Por ello, este estu-
dio proporciona informacién detallada sobre el medio por el cual los gestores de
alojamientos turisticos pueden aprovechar la Web 2.0, mediante una mejor com-
prension de lo que motiva a los viajeros que navegan por Internet a usar las comu-
nidades virtuales y a visitar aquellos espacios en la red que tratan sobre las percep-
ciones de los turistas tras visitar un lugar y hospedarse en un alojamiento turistico.

En concreto se ha analizado el valor de marca a través de la informacién obte-
nida en Tripadvisor de las 10 cadenas hoteleras mds importantes en las 10 ciuda-
des del mundo mejor valoradas, segun el A. T. Kearney Global Cities Index 2010
10. Se observa que se produce una clara interrelacién entre las 5 dimensiones del
valor de marca (valor percibido, conocimiento de marca, calidad de marca, ima-
gen de marca y lealtad de marca). Aunque el modelo teérico inicial propuesto no
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ajusta adecuadamente, en nuestro caso y en linea con estudios anteriores (Kim y
Kim, 2005; Kaplanidou y Vogt, 2003; Lee y Back, 2008; Oh, 2000) constatamos
que el conocimiento de marca (medido por la cuota de mercado de la cadena ho-
telera a la que pertenece cada uno de los hoteles considerados) es el elemento cen-
tral sobre el que giran todas las interrelaciones entre las dimensiones del valor de
marca. Siendo la secuencia de relaciones: calidad de marca—> imagen de marca=>
conocimiento de marca=> valor de marca=> lealtad de marca.

Desde un punto de vista empresarial, los resultados del estudio indican que los
gestores de hoteles deben tener presente que los usuarios diferencian entre calidad
de los aspectos interiores del hotel (habitaciones, limpieza y calidad del suefio) y
calidad de la localizacién del hotel. Por tanto, el marketing turistico se enfrenta a
canales de distribucién tradicionales y a su necesaria convivencia con la aparicién
de nuevos medios de comunicacién (Xiang y Gretzel, 2010). Para poder respon-
der adecuadamente a estos cambios, las empresas que ofertan productos turisticos
y especialmente los alojamientos turisticos, necesitan comprender mejor la dind-
mica tecnoldgica con el fin de poder ofrecer en mejores condiciones y promover
sus negocios y destinos a los viajeros que busquen informacién o se programan sus
viajes utilizando Internet (Erdem y Cobanoglu, 2010; O’Connor, 2010). Con los
cambios recientes en Internet que permiten de manera fécil y sencilla generar con-
tenidos, los consumidores estdn ganando més poder sobre qué y cémo la informa-
cién se distribuye y se usa en Internet (Tapscott y Williams, 2006). Los motores
de busqueda y los espacios virtuales como Tripadvisor constituyen una tecnologia
que permite incrementar el conocimiento mas relevante sobre los destinos y alo-
jamientos turisticos y por lo tanto se han convertido en un factor critico en el con-
texto del marketing turistico y en concreto en la gestién de la marca y en la conse-
cuciéon de comportamientos de lealtad futuros.

Para tener éxito en el futuro, los hoteles necesitan considerar de manera activa
las redes sociales y el contenido generado por el usuario y tratar de aprovechar estos
avances para incrementar su volumen de negocio e intentar fidelizar a los clientes.

Un primer paso en este proceso serfa vigilar de manera mds activa y gestionar
su reputacién en los espacios virtuales como TripAdvisor. No obstante tal y como
describe O’Connor (2010) esta implicacién de los hoteles en comunidades vir-
tuales como Tripadvisor no se da con frecuencia. Asi a pesar de la facilidad para
responder a las criticas, pocos hoteles utilizan esta opcién, lo que pone en entre-
dicho la seriedad y la implicacién de los hoteles en la adecuada gestién de conte-
nidos generados por los usuarios. Debido a la influencia potencial de sitios web
como Tripadvisor, parece 16gico que los hoteles deberian dedicar un tiempo a ges-
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tionar cémo aparecen representados en un sitio como este. Mientras que un hotel
no pueda modificar o eliminar las criticas negativas, sitios como TripAdvisor pre-
vén un «derecho a réplica» donde los gestores de hoteles pueden responder a di-
chas criticas. Sin embargo, se ha comprobado que esa aplicacién es utilizada por
menos de un 0,5% de los hoteles. Esto es particularmente preocupante. Como ha
sefialado Looker ef 4l. (2007), mientras que el boca oreja no se puede controlar,
los comentarios en Tripadvisor o sitios similares pueden ser gestionados y no de-
ben ser ignorados.

Hoy en dia el modelo de internet estd cambiando, asi es diferente la imagen
de marca creada por el proveedor a la que existe en la web generada por el didlogo
continuo y activo entre los consumidores (Milan, 2007). Para hacer frente a esto,
los hoteles tienen que ser mds proactivos y establecer de forma continua un didlo-
go con el cliente, para proteger su valor de marca. De lo contrario, podria volver
a ocurrir lo que sucedid afios atrés, cuando surgié internet y las agencias de viajes
online fueron capaces de captar cuota de mercado mientras que las empresas ho-
teleras en su mayoria no reaccionaron y cuando lo hicieron mds tarde ya habian
perdido parte del mercado y retrocedieron en sus niveles de competitividad y de
ingresos (O’Connor y Picolli, 2003).
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