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XI Reunion Cientifica
Omnichannel marketing: las nuevas reglas de la
distribucion y el consumo en un mundo omnicanal

Interés de la Reunion Cientifica

La convivencia de distintos canales de distribucién, la idiosincrasia
propia de diferentes sectores lucrativos y no lucrativos o la integracién de lo
digital en el disefio de la estrategia, son algunos de los retos que configuran

el desarrollo de la disciplina del marketing en los proximos afios.

En esta nueva era, las barreras entre el comercio fisico y el digital
tienden a difuminarse progresivamente, y esta realidad debe ser integrada

por los retailers en sus estrategias.

Asi, no es de extranar que las empresas traten de ofrecer una
experiencia Unica a los consumidores, que sea independiente del canal o
dispositivo que utilicen. Para ello, entender los comportamientos vy
necesidades de los clientes para poder ofrecerles la experiencia correcta, en
la tecnologia adecuada y de forma consistente en los diferentes canales, se

convierte en un aspecto clave.

El panel de expertos que participd en esta reunidn cientifica ha
reflexionado sobre estas cuestiones. En una primera sesion destacados
investigadores emergentes han presentado sus trabajos mas recientes. Las
exposiciones se han articulado en torno a dos mesas de debate: (1)
Marketing digital y (2) Investigacibn de Mercados de consumo e

industriales.

En la segunda sesidén, se conté con la participacion del profesor
Santiago Gallino, Assistant Professor of Operations Information and
Decisions en la Wharton School (University of Pennsylvania). El profesor
Gallino impartié una conferencia bajo el titulo Understating the implications
of an omnichannel world, seguida de un coloquio con los investigadores

participantes acerca de metodologia de investigacién en marketing.
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Conclusiones Mesa Redonda Marketing digital
Moderador: Victor Iglesias Arguelles
Universidad de Oviedo

Social influence mechanisms in digital media: the impact of
indirect social influence on customer engagement

Lorena Blasco

ESCP Europe Business School

——
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La profesora Lorena Blasco, de la escuela de negocios ESCP, realizé la
exposicidon de una investigacion cuyo objetivo consistia en el andlisis de los
efectos directos e indirectos de la presencia de indicios sociales en
plataformas online sobre el comportamiento del consumidor (en particular

el comportamiento ligado al “engagement” con la empresa).

Para ello expuso el significado de algunos conceptos esenciales tales
como el aprendizaje observacional y las sefiales sociales. Por una parte, la
teoria del aprendizaje observacional nos dice que la observacidon de las
acciones de otras personas influencian (ya sea positiva o negativamente) en

las acciones de los individuos.

Por otra parte, la presencia de sefales sociales en una plataforma
online puede constituir una fuente para fomentar ese proceso de

aprendizaje observacional, dando la ocasién al usuario de la plataforma de
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percibir actuaciones y opiniones de otros usuarios, lo cual puede estimular

Su propia respuesta y comportamiento posterior.

Ahora bien, para que exista ese efecto final sobre el comportamiento
es posible que otras variables desempefien también un papel importante.
En particular, en esta investigacion se propone una hipotesis acerca del

efecto mediador de la co-creacion:

H1: la mera presencia de sefiales sociales en la plataforma afecta a la
fortaleza de la relacion desarrollada con la empresa, siendo esta

influencia (completamente) mediada por la intensidad de la co-creacion.

Pero la co-creacidén no es la Unica variable implicada en el proceso, la
fortaleza de la relacién generada entre el usuario y la plataforma durante su
uso puede realizar una nueva mediacién de cara a generar el efecto final

sobre el comportamiento del usuario. Asi una nueva hipétesis es propuesta:

H2: La influencia de la intensidad de Ila co-creacidn sobre el
comportamiento de engagement estd mediado por la fortaleza de la
relacién desarrollada con la empresa durante la interaccion en la

plataforma.

Para contrastar estas hipdtesis se aplic6 una metodologia
experimental utilizando dos escenarios y una muestra final de 221
estudiantes con edades comprendidas entre los 20 los 38 afios. Todos ellos

con experiencia suficiente como usuarios de internet.

Los dos escenarios fueron creados a partir de dos disefios distintos de
plataformas online en las que habia diferencias en las sefiales sociales
ofrecidas y en las posibilidades de co-creacidon (seleccién de colores en
zapatillas deportivas) disponibles para el usuario. De esta forma fue posible
comparar las respuestas de los usuarios de la primera version de la

plataforma con las de los usuarios de la segunda version.

Las escalas de medicién utilizadas demostraron su fiabilidad vy
validez, lo que permitidé continuar el andlisis para el contraste de las

hipbtesis planteadas. Los resultados obtenidos dieron soporte a las dos
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hipétesis propuestas: La presencia de sefiales sociales en la plataforma
ayudaba a generar una mayor fortaleza en la relacién con la empresa y este
efecto era mediado por la intensidad en la co-creacién. Asimismo, es posible
afirmar que el efecto de la co-creacion sobre el comportamiento final del
usuario esta producido mediante el incremento en la fortaleza de la relacién

con la empresa.

Tras exponer los resultados la profesora Lorena Blasco procedid a

enumerar una serie de implicaciones de esta investigacién:

e Se ha obtenido una evidencia inicial sobre el efecto del aprendizaje
observacional en el comportamiento del consumidor en términos de
co-creacion y de engagement.

e La fortaleza de la relacion media la influencia de la intensidad de la
co-creacion sobre las manifestaciones comportamentales del
engagement del consumidor.

e Se abren nuevas vias de investigacién relacionadas con las
condiciones limite bajo las cuales el aprendizaje observacional podria

dejar de influir en la co-creacion.
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Efecto de la susceptibilidad a la influencia interpersonal en la
adopcion de opinion en internet

Benat Urrutikoetxea

Universidad de Granada
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El profesor de la Universidad de Granada Befat Urrutikoetxea
presentd una investigacidon acerca de las influencias entre personas a través
de redes sociales. Aunque son abundantes en la literatura los estudios sobre
los influenciadores en este tipo de plataformas, son en cambio muy escasos
los que se centran en el andlisis de los influenciados, esto es, los seguidores

en redes sociales.

El objetivo consistia en conocer cdmo la susceptibilidad a la influencia
interpersonal (SII) influye a la hora de valorar la informacién procedente de
los influenciadores, asi como determinar el papel que juega a la hora de
determinar el engagement y la adopcidon de la opinidon que proviene de
personas influyentes. La premisa basica es que no todos los seguidores son
iguales, sino que varian en funcion de diversas dimensiones y muy
particularmente en cuanto a la susceptibilidad que tienen a la influencia

interpersonal.

Tras esta introduccién el profesor Urrutikoetxea procedid a definir los

principales conceptos vinculados al estudio distinguiendo dos tipos de
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influencia: influencia informativa e influencia normativa, los cuales tienen su
reflejo en dos formas de susceptibilidad a la influencia (informativa y

normativa).
A partir de aqui fueron planteadas seis hipotesis a contrastar:

H1: La susceptibilidad a la influencia informativa estd relacionada

positivamente con los beneficios percibidos.

H2: La susceptibilidad a la influencia normativa esta relacionada

positivamente con los beneficios percibidos.

H3: La susceptibilidad a la influencia informativa esta relacionada
positivamente con la intencion de adoptar la opinién de los

influenciadores por parte de los seguidores.

H4: La susceptibilidad a la influencia normativa estd relacionada
positivamente con la intencion de adoptar la opinion de los

influenciadores por parte de los seguidores.

H5: Los beneficios percibidos por el seguidor estan relacionados

positivamente con el engagement del seguidor hacia el influenciador.

H6: El engagement esta relacionado positivamente con la adopcién de las

opiniones de los influenciadores por parte de los seguidores.

Para verificar si estas hipdtesis tienen suficiente soporte empirico, se
consiguid una muestra de 400 personas seguidoras de influenciadores en
redes sociales. Esta muestra tenia la particularidad de que los datos estaban
pareados, es decir, se vinculaban los datos de cada seguidor con los del
influenciador al que sigue, lo cual facilita importantes ventajas

metodoldgicas.

Tras un exhaustivo analisis descriptivo de la muestra se procedié a
aplicar un modelo de ecuaciones estructurales que permitié poner a prueba
las seis hipdtesis planteadas. El ajuste global del modelo ofrecid resultados
muy favorables. Las hipdtesis 1 y 2, asi como las hipotesis 5 y 6 obtuvieron

soporte empirico suficiente.
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En conjunto, los resultados muestran que hay dos rutas por las
cuales susceptibilidad a la influencia tiene efectos sobre la adopcion de
opiniones. Por una parte, la susceptibilidad a la influencia informativa tiene
efectos indirectos (pero no directos) a través de la percepcién de beneficios
y el engagement. En cambio, la susceptibilidad a la influencia normativa
tiene efectos directos sobre la adopcidon de opiniones, siendo poco

significativos los efectos indirectos.

Para concluir, el profesor Befat Urrutikoetxea analizé Ilas
implicaciones de estos resultados tanto para las empresas o instituciones
que utilizan en sus estrategias los servicios de influenciadores como para
los propios influenciadores. El conocimiento de los seguidores y su nivel (y
tipo) de susceptibilidad a la influencia surgen como factores clave en la
busqueda del éxito para cualquier entidad que busque incrementar su éxito
en estrategias de generacion de estados positivos de opinidon en el publico

objetivo.
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El sentido de coherencia omnicanal: un analisis desde la
perspectiva de la experiencia del consumidor

Jano Jiménez

Universidad Autonoma de Madrid
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La ultima presentacion correspondiente a la primera mesa fue
realizada por el profesor de la Universidad Auténoma de Madrid Jano
Jiménez. El tema elegido se enmarca dentro del andlisis de la gestion de la
omnicanalidad en los sistemas de distribucién. Hoy en dia es habitual que
las empresas busquen desarrollar estrategias de distribucidon que incorporan

el uso simultaneo de diferentes formas de contacto con el consumidor final.

La busqueda de sinergias entre canales es un aspecto decisivo para el
éxito de esta estrategia, pero para poder aprovecharlas es necesario
conseguir unos niveles suficientes de coherencia entre canales. Ahora bien,
éen qué consiste esta coherencia? La revision de la literatura ofrece tres
conceptos relacionados con la coherencia: la congruencia, la consistencia y
la integracién de canales. A partir de esta base se establecen dos preguntas

de investigacién, las cuales son redactadas asi:

1. ¢A través de qué concepto se puede valorar la percepcion unificada

de los consumidores ante marcas Omnicanal?
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2. ¢Este tipo de percepcion holistica favorece la relacion entre el

consumidor y las marcas?

Tras definir con detenimiento los conceptos manejados, se procedio a
disefiar y poner en practica tres estudios que permitirian contestar las dos

cuestiones planteadas.

El primero de ellos tenia un caracter cualitativo, utilizdndose la
técnica de los grupos de discusidn cuyos participantes fueron universitarios
espafoles. El objetivo del mismo era, por una parte, identificar marcas en
las que hayan comprado productos por dos o mas de sus canales (textual)
y, por otra parte, exponer si sus experiencias de compra con dichas marcas
fueron coherentes segun su propia interpretacion de coherencia (verbal).
Como conclusién se observd la presencia de las tres dimensiones tedricas

descritas en las narraciones de los participantes.

El segundo estudio tenia una naturaleza cuantitativa. El trabajo de
campo consistido en la realizacidn de una encuesta online a consumidores
espafioles, obteniéndose una muestra de 125 participantes. Con los datos
recolectados se aplico un andlisis factorial exploratorio seguido de un
analisis factorial confirmatorio. Los resultados refuerzan la idea de que hay
tres dimensiones subyacentes vinculadas a la sensacion de coherencia en
los canales de distribucién omnicanal (SCO): la congruencia, la consistencia

y la sensibilidad al contexto.

La naturaleza del tercer estudio era también cuantitativa. Para su
desarrollo se realizd una encuesta online a una muestra final de 251
consumidores espafioles, los cuales debian identificar una marca que
hubieran comprado a través de dos o mas canales de venta y, con dicha
marca en mente, contestar a la encuesta. Ello permitiéo obtener una base de
datos que incluia las tres dimensiones identificadas en los estudios
anteriores junto a variables de comportamiento como la satisfaccion y la

lealtad a la marca.

Para analizar los efectos de cada dimension de coherencia en las

variables de comportamiento se aplicé la técnica de ecuaciones
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estructurales. El ajuste del modelo global fue satisfactorio y fueron
observados varios efectos significativos. En primer lugar, la congruencia
entre canales mostrd tener influencia significativa tanto en la satisfaccion
del consumidor como en la lealtad a la marca. Sin embargo, las
dimensiones de consistencia y de sensibilidad al contexto sdélo mostraron
efectos significativos directos en la satisfaccion, pero no en la lealtad.
Finalmente, la satisfaccion tiene un efecto notable sobre la lealtad del

consumidor.

A partir de estos resultados el profesor Jano Jiménez destacd las

siguientes implicaciones tedricas de la investigacién:

e Los consumidores son capaces de evaluar cognitivamente el grado en
gue una marca resulta coherente en la utilizacién de sus canales (tienda
fisica, tienda web y web/aplicacion mdévil), como resultado de sus
experiencias de compra y busqueda de informacion en ellos.

e Ha sido posible generar una escala del sentido de la coherencia
omnicanal (SCO) multidimensional de primer orden (congruencia,
consistencia y sensibilidad al contexto) con una validez y consistencia
interna satisfactoria.

e Se ha evidenciado la validez externa y predictiva del SCO en un modelo
de relaciones causales que incorpora la satisfacciéon con el conjunto de
canales y la lealtad hacia la marca.

e Las dimensiones del SCO ejercen un efecto directo, positivo y
significativo en la satisfaccion con el conjunto de canales de la marca.
La dimensidon de la congruencia en el SCO es la Unica variable que
ejerce una influencia directa positiva y significativa en la lealtad hacia la

marca.

En cuanto a las implicaciones para la gestiéon se destacd, en primer
lugar, que el SCO es un indicador basico de las marcas para determinar si
sus consumidores las perciben, en términos estratégicos, como realmente
entidades omnicanales (alto sentido de coherencia), o por el contrario como

entidades multicanales (bajo sentido de coherencia). Finalmente, se

10
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manifestd que la dimensién del SCO que cobra mas importancia en la
conformacion de la satisfaccidon con los canales de la marca es la
consistencia percibida. La consistencia esta relacionada con el grado en que
la marca mantiene un nivel similar de informacién sobre los productos, los
precios, las promociones e incluso la imagen de I|la marca,

independientemente del canal utilizado.
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Conclusiones Mesa Redonda Investigacion de Mercados de

Consumo e Industriales

Moderadora: Leticia Santos Vijande
Universidad de Oviedo

Cuando el marketing se encontré con la neurociencia
Marta Retamosa
Universidad de Castilla la Mancha

www:catedrafundacionarecesdcuniovi.es

La profesora Marta Retamosa, investigadora de la Universidad de
Castilla la Mancha, comenzd su exposicién explicando como en los mercados
de consumo del siglo XXI las empresas atraen a sus clientes no solo
mediante una buena oferta de productos y servicios, basada en la calidad y
en caracteristicas adaptadas a las necesidades y expectativas del
comprador, sino también de una manera muy importante y fundamental a

través de los sentidos y las emociones que generan en el consumidor.

Esta realidad se fundamenta en que las decisiones de compra no se
toman solo a partir de criterios objetivos y cuantificables, sino que, por
anadidura, en este proceso también intervienen distintos tipos de
mecanismos inconscientes del cerebro que se ven reforzados por las

conexiones emocionales que las marcas consiguen con los individuos.

RAMON ARECES

12



CATEDRA
Universidad de Oviedo O DISTRIBUCI()N FUNDAC'ON

Universida d'Uviéu

Asi, por ejemplo, se estima que con los cinco sentidos recibimos 11
millones de items de informacidn por segundo. Sin embargo, los seres
humanos solo procesamos 40 items por segundo, lo que implica que el resto
de la informacion es evaluada automaticamente de forma no consciente.
Estas investigaciones relacionadas con el funcionamiento de nuestro cerebro
nos permiten establecer que, aproximadamente, el 85% de la decision de

compra no es plenamente consciente para los individuos.

Con estos datos podemos afirmar que para que para que una marca
se convierta en realmente popular es necesario que genere emociones y
sentimientos en los consumidores. Las Lovemarks, es decir, aquellas
marcas que han logrado una base muy amplia de clientes fieles, lo han
conseguido atrayendo a sus consumidores a través de los sentidos y
produciendo emociones. Las emociones generan hormonas
neurotransmisoras que aumentan en los momentos placenteros de la vida.
De este modo, las emociones contribuyen a los sentimientos positivos hacia
la marca y ejercen su efecto ‘inconsciente’ en los procesos de decision de

compra.

Por tanto, en muchos casos los individuos ya no siguen el paradigma
tradicional basado en primero pensar, luego actuar, y luego sentir algo
acerca de los productos o servicios que hemos adquirido. Por el contrario,
entra en accion un nuevo paradigma en el proceso de compra que comienza
con los sentimientos que genera la marca, los cuales generan la actuacion
(compra), para que finalmente se produzca la reflexion sobre los productos

gue se han adquirido.

En definitiva, la conexion emocional con los individuos facilita la
eleccion, e incrementa la fidelidad. En este contexto, cobra auge el
concepto de storytelling, es decir, contar historias acerca de los productos o
servicios que vendemos, explicar cual es su origen, como se fabrican, o
como transcurre su proceso de provisidbn, qué espiritu tiene nuestra
empresa en la relacidon con el consumidor. Toda esta informaciéon permite

crear un sentimiento de apertura, cercania y proximidad con el cliente que

University of Oviedo RA M O N A P\ E C E S
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constituye un instrumento de comunicacion muy importante para generar

emociones a través del producto.

Una vez analizada la importancia de las emociones en el
comportamiento del consumidor, la ponente pasdé a describir en qué
consiste el neuromarketing y como se esta utilizando en la actualidad para

ayudar a las marcas a tener éxito en el mercado.

El neuromarketing se define como la aplicacidn de técnicas de la
neurociencia el ambito del marketing. Estudia los efectos que las acciones
de comunicacion tienen en el cerebro para llegar a predecir la conducta del
consumidor. Es decir, las técnicas de neuromarketing investigan la
respuesta biométrica que generan los estimulos de comunicacion en los
individuos. La investigacion convencional se basa en lo que los
entrevistados dicen qué hacen, piensan, o sienten. Sin embargo, mediante
el neuromarketing, con la ayuda de diferentes aparatos, se puede
determinar qué reaccion fisioldégica estan produciendo diferentes estimulos

de comunicacion en los consumidores.

Entre las técnicas que se pueden aplicar en el desarrollo del
neuromarketing, estd el biofeedback, que analiza los cambios fisicos y
bioldgicos en los consumidores. El eye tracking, que permite el seguimiento
ocular para determinar qué puntos de los estimulos llaman la atencion de
los participantes en la técnica. Las técnicas RMF y EEG, que miden la
activaciéon que se produce en distintas areas cerebrales ante diferentes
incentivos. Y la técnica GSR, que mide la respuesta galvanica de la piel,

concretamente mediante sensores que analizan la sudoracion.

Con el uso del neuromarketing es posible obtener varios beneficios:
1) es mas facil determinar el papel de las emociones y motivaciones en la
toma de decisiones; 2) se puede mejorar la prediccién del comportamiento
del consumidor; 3) se facilita la interpretacion de los efectos que producen
nuevos conceptos de producto; y 4) se pueden comprobar diferentes teorias

sobre el comportamiento del consumidor.

University of Oviedo RA M O N A P\ E C E S
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La investigadora puso diferentes ejemplos aplicados en la practica,
para identificar, por ejemplo, a través de la técnica de eye tracking qué
elementos de la carta de un restaurante llaman mas la atencién de los
comensales, o qué partes del lineal en un establecimiento reciben la
atencion preferente de los compradores. Asi mismo, mediante la técnica de
GSR se puede identificar qué partes de un discurso generan mayor grado de
atencién entre la audiencia, lo cual resulta util para definir los textos

publicitarios.

éComunica el recorrido del consumidor en el punto de venta
su decision de compra?

Carmen Torrecilla
Universidad Politécnica de Valencia

lonarecesdcuniovi.es J

La profesora Carmen Torrecilla, procedente de la Universidad
Politécnica de Valencia, presenta un interesante estudio en el que se
pretende comprobar si el recorrido que realizan en la tienda los
consumidores determina la cantidad de producto comprado. La
investigacion se desarrolla siguiendo una metodologia basada en técnicas

de neuromarketing. Concretamente, se recogen datos mediante sistemas de

15
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seguimiento ocular (eye tracking, ET), y seguimiento comportamental
(human behavior tracking, HBT) utilizando para ello la recreacién en 3D de

un supermercado virtual.

Esta investigacion se ve motivada porque la mayoria de las decisiones
de compra del cliente se toman en el punto de venta. Sin embargo, hasta la
fecha se han llevado a cabo pocos estudios que permitan conocer el
comportamiento real del comprador y su proceso de toma decisiones in situ,
es decir, cuando se encuentra el establecimiento, por lo que existe una
comprension limitada de cdmo podemos actuar sobre la conducta de
compra del cliente en la tienda para favorecer la compra. Para alcanzar este
objetivo, las medidas neurofisioldgicas y comportamentales que aportan las

técnicas de neuromarketing constituyen una valiosa fuente de informacion.

El analisis del marco conceptual en el que se desarrolla el estudio
permite concluir otros datos muy interesantes, como el hecho de que el
20% del tiempo que un consumidor pasa en la tienda lo dedica a decidir qué
productos comprar y el 80% restante a circular por el espacio de venta. Por
tanto, las investigaciones previas sugieren que tanto el recorrido espacial
como el recorrido visual de los individuos (dado que el aumento de la
atencion visual aumenta la posibilidad de leccion), pueden desencadenar un

patron de compra.

A partir de esta premisa general, se plantean cinco hipdtesis de
investigacion en las que, para concretar el recorrido espacial y visual, se
tienen en cuenta las visitas que efectlan los consumidores a un punto
concreto de la tienda, las paradas que llevan a cabo, el nimero de personas
que paran al menos una vez en una parte determinada de la tienda, y la

atencion visual que se presta (fijaciones) a un producto concreto:

H1. La cantidad de producto comprado se ve influenciada por el niumero

de visitas totales.

H2. La cantidad de producto comprada se ve influenciada por el numero

de paradas totales.

16
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H3. La cantidad de producto comprado se ve influenciada por el niumero
de personas que paran al menos una vez en una zona determinada

de la tienda.

H4. La cantidad de producto comprado se ve influenciada por el niumero

de fijaciones de la vista en un determinado producto.

H5. La cantidad de producto comprado se ve influenciada por el

promedio del tiempo de fijacién.

La metodologia se basa en un estudio en el que la muestra de
consumidores recorre un supermercado virtual con la intencién de comprar
cervezas. Es decir, se virtualizé un pasillo de supermercado en el que era
posible monitorizar el movimiento del sujeto y su interaccién con el espacio
mediante human behavior tracking (HDT). La monitorizacion de los
movimientos oculares se llevd a cabo con un sistema de tracking (ET)

instalado en unas gafas virtuales.

La seleccidon de la cerveza como objeto de analisis se basa en que se
trata de una categoria de producto de compra rapida y habitual, con una
amplia gama de variedades y formatos. Ademas, se trata de un producto

gue permite facilmente modelizar los envases.

Se captaron 100 personas de ambos sexos consumidores y ho
consumidores de cerveza, asi como compradores o no de cerveza, de
edades comprendidas entre 20 y 60 afios. Como caracteristica peculiar para
participar en un experimento se especific6 que el usuario no tuviera
problemas de claustrofobia, epilepsia, o ansiedad. Este hecho es importante
puesto que se utilizan unas gafas de realidad virtual. Estas gafas pueden
producir sensaciones extrafias a personas que padezcan alguno de los

problemas previamente referidos.

Los participantes en este experimento recibieron un presupuesto fijo
para gastar en cervezas segun su patréon regular de compra, unos 15 €,
moviéndose libremente por el entorno virtual, circulando por el pasillo de
cervezas con las gafas de seguimiento ocular y un mando haptico que

registra las interacciones con el entorno de venta. El tiempo de
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permanencia en el entorno habitual se limité a 10 minutos para evitar una

sobreexposicién a las tecnologias 3d.

Los datos fueron tratados e integrados mediante un software
informatico en lenguaje octave-matlab que recoge los datos generados en el
proceso virtual y permite crear un Unico conjunto de datos compuesto por
las dos fuentes (HDT y ET).

Mediante analisis posteriores de regresién lineal, tomando como
variable dependiente la cantidad de producto comprado y como variables
independientes las relacionadas con el recorrido visual (ET) y espacial
(HBT), se confirmaron positivamente todas las hipétesis del estudio: tanto
el recorrido espacial como el visual inciden en la cantidad de producto

comprado

Por tanto, para favorecer la compra de determinados productos en
tienda se recomienda incrementar del nimero de personas que realizan al
menos una parada en la zona del punto de venta, y que se creen itinerarios
que incrementen el trafico hacia la zona. No obstante, dentro de las futuras
lineas de investigacidon en este ambito es preciso validar estos resultados en

un entorno fisico y cruzarlos con datos de venta reales.
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Factores que condicionan las relaciones B2B exitosas en el
ambito del turismo grupal

Nadia Jiménez
Universidad de Burgos
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El turismo grupal es un fendmeno creciente a nivel mundial. Se
considera turismo grupal aquellas actividades turisticas que desempefian
simultdneamente al menos 10 personas que viajan a uno o mas destinos
con el mismo propdsito. Este tipo de viajes conlleva mayor planificacion e
incluye, ademas de la actividad de viajar, otros actos de consumo grupales

como comer, visitar, comprar, disfrutar de espectaculos, etcétera.

La organizacidon de este tipo de viajes implica la cooperacion entre
distintos agentes turisticos como tour operadores, agencias de viajes,
hoteles, compaiiias de transporte y otros proveedores con el objetivo de
proporcionar una buena experiencia a los clientes e incrementar el volumen

de ingresos globales que se obtienen.

La profesora Nadia Jiménez, de la Universidad de Burgos, analiza qué
tipo de factores condicionan las relaciones exitosas entre estos agentes
turisticos. Su investigacién aborda, por tanto, los terminantes del éxito de la

relacién comercial en el entorno Business to Business (B2B).
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En este sentido es necesario tener presente que la investigacion
académica sobre las alianzas comerciales satisfactorias entre operadores
turisticos como hoteles y agencias de viajes es aun insuficiente; y
especialmente en lo que se refiere al caso espafiol. La mayoria de las
investigaciones sobre turismo grupal realizadas hasta la fecha se han
centrado preferentemente en China y en Taiwan. Asi mismo la mayor parte
de estos estudios se han llevado a cabo desde la 6ptica de las agencias de
viajes y de los operadores turisticos o guias turisticos, pero no desde la

perspectiva de los hoteles.

Por tanto, en este trabajo, se lleva a cabo una encuesta entre
distintos tipos de alojamientos (preferentemente hoteles), para determinar
qgué tipo de variables influyen en el éxito de la relacion que mantienen con
los tour operadores y/o agencias de viajes a través de los cuales reciben

grupos de turistas.

Las hipotesis del estudio plantean, en primer lugar, que las variables
clave necesarias para conseguir un intercambio relacional exitoso entre los
alojamientos y los operadores y agencias, es decir, que dgenere una
experiencia positiva para las partes involucradas en la cooperacidon
empresarial, son la confianza y el compromiso. La confianza se define como
la voluntad de emprender los esfuerzos necesarios para garantizar la
continuidad de la relacién en aras de futuro beneficios futuros. El
compromiso se define como el deseo de mantener una relacidn junto con la
creencia de que ésta es lo suficientemente importante y valiosa como para

justificar un considerable esfuerzo para mantenerla.

De este modo, las primeras hipétesis de la investigacién establecen
que (H1) la confianza organizacional influye positivamente en el
compromiso del hotel con el tour operador o la agencia de viajes, y (H2) en
el éxito de la relacion con el tour operador y agencia de viajes; asi como
que (H3) el compromiso con el tour operador o la agencia de viajes

favorece el éxito de la relacién entre los alojamientos y estos agentes.

University of Oviedo RA M O N A P\ E C E S
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Asi mismo, se plantean tres hipétesis adicionales relacionadas con los
factores que favorecen la confianza. Concretamente, se plantea que en el
grado de confianza alcanzado influyen positivamente (H4) la comunicacién,
o el intercambio coordinado de informaciéon actualizada relevante vy
completa para que se puedan tomar adecuadamente decisiones
estratégicas; (H5) la cooperacion, o la capacidad y buena disposicidon de
apoyarse mutuamente y trabajar juntos para alcanzar objetivos mutuos; y
(H6) la interdependencia, o la necesidad de mantener una relacidon para
alcanzar los objetivos deseados. Por el contrario, los problemas con la
informacidn relacionada con el viaje grupal (H7), es decir el hecho de que el
tour operador o la agencia no entreguen informacion adecuada y completa
sobre el hotel, o los problemas relacionados con el propio intermediario
(H8), en cuanto a que el tour operador o la agencia no describan las
caracteristicas del hotel o no informen adecuadamente al turista de acuerdo

con sus expectativas, se consideran que disminuyen la confianza.
Las conclusiones del estudio permiten establecer que:

La confianza entre los alojamientos y el tour operador/agencia de
viajes influye tanto en el compromiso de los primeros hacia los segundos (el
cual influye a su vez en el éxito de su relacién) como en el éxito de su

relacion.

La comunicacion y la cooperacién influyen en la confianza, pero no la
interdependencia. Asi, los hoteles valoran que los operadores cooperen y
trabajen con ellos y se apoyen para alcanzar objetivos mutuos, lo cual no
seria posible sin una buena comunicacidon. Sin embargo, cuando ambos se
esfuerzan por cuidar su relacidon, da igual lo dificil que sea cambiar de
proveedor. En este sentido puede ocurrir que las obligaciones impuestas por
un contrato, los costes del cambio o la falta de opciones a la hora de buscar
nuevos socios lleven a las empresas a cumplir su acuerdo sin necesidad de

confiar en la otra parte.

University of Oviedo RA M O N A P\ E C E S
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También se concluye que los problemas relacionados con el operador
turistico a la hora de organizar viajes grupales influyen sobre la confianza,

pero no los relacionados con la informacion.

Por tanto, los hoteles que trabajan con operadores turisticos
consideran que son éstos quienes tienen que seleccionar al turista adecuado
para ellos, lo que no implica tanto que les ofrezcan informacion sobre el
hotel, sino que los operadores la estudien para enviarles sélo a los turistas
adecuados, de manera que su experiencia sea satisfactoria y no terminen

quejandose a los empleados del hotel ni a terceros.

Los resultados de este trabajo, aunque son muy novedosos porque
aporta informacion referida al caso espafol, necesitan ser replicados en
otros contextos geograficos. Asi mismo, es necesario contemplar la posible
existencia de otros factores que afecten al éxito de las relaciones B2B como

la coordinacién entre empresas o habilidades de resolucién de conflictos.

RAMON ARECES
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Tanto en la literatura como en los articulos divulgativos acerca de la
omnicanalidad se tiende a poner el acento en el reto que para el comercio
offline supone el entorno online. Frente a este pensamiento general, el
profesor Santiago Gallino comenzd su exposicion llamando la atencién
acerca de cdmo el canal online es dependiente también del mundo offline.
De hecho, puso varios ejemplos de empresas online que estan
complementando su oferta con presencia offline. Un caso paradigmatico son
los establecimientos Amazon 4Stars que introducen la novedad de un
disefo omnicanal del surtido, por el cual la oferta offline se decide en

funcion de la demanda online.

Bajo esta perspectiva de la omnicanalidad como fuente de oportunidades, el
profesor Santiago Gallino expuso los resultados de un estudio acerca del
impacto de la apertura de espacios showroom. Se trata de puntos de venta
fisicos destinados a la exposicion de productos, pero con cero-inventario. Su

funcidon es acercar el producto al consumidor final y permitir su prueba, no

23
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dando opcién de compra en el propio establecimiento, mas alld de la
adquisicidon que el consumidor quiera realizar de forma inmediata utilizando
un dispositivo movil propio. Su estudio se centra en la cadena Bonobos,
especializada en la venta de ropa y accesorios para hombre. Se trata de un
comercio 100% online que dispone de espacios fisicos sin inventario en los
que se muestran todos los productos. Las ventajas de este tipo de oferta
estan asociadas con la provision de una mejor experiencia de compra, asi
como con los ahorros en costes de inventario y en gastos de personal
asociado a la manipulacion de mercancias que conlleva un establecimiento
convencional. Para mejorar el nivel de servicio ofrecen a los clientes la
posibilidad de fijar una entrevista de ventas en un horario que les resulte

conveniente.

En su estudio el profesor Gallino propone una matriz de informacion-
desempefio que clasifica a las empresas detallistas en cuatro grandes tipos.
El comercio detallista tradicional seria aquel que aporta informacion y
realiza su labor de manera offline. Los pure players serian los comercios que
aportan la informacién y realizan la venta de manera online. Dos opciones
mixtas son los establecimientos que aportan informacién online y la
recogida del producto es offline y los showroomers, que aportan informacion

offline y realizan la venta online.

En el caso de Bonobos, su incursidon en el mundo showroomer se produjo de
manera casual cuando descubrieron que muchos de sus clientes les
contactaban por correo electrénico para solicitarles poder visitar sus oficinas
con el fin de probar en persona algln producto. La alta demanda de este
tipo de peticiones les llevo a formalizar los espacios de prueba en forma de

showroomes.

A través de una completa base de datos en la que comparaban los
compradores que sélo utilizaban el comercio online, con compradores que,
ademas de comprar online visitaban el showroom, descubrieron que la visita
al showroom incrementa el ticket medio de compra, aumenta el nUmero de

compras al afo, el nUmero de articulos adquiridos y el precio medio de cada
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articulo. Adicionalmente, se reducen las devoluciones, aspecto de gran
relevancia para empresas que operan en el canal online. En cierto modo, ha
de tenerse en cuenta que, de no existir showroom, el cliente utiliza su
propio hogar como espacio de prueba, lo que incrementa notablemente el

coste de las potenciales devoluciones.

Los resultados de este estudio demuestran que Ila visita a un
establecimiento fisico puede no estar motivada por la compra. Los espacios
showroom consiguen aumentar el /ifetime value del cliente y este aumento
es consecuencia de los cambios que provocan sobre los consumidores. La
presencia de estos espacios hace que se compre mas frecuentemente, que
se adquieran mas categorias y de mayor precio y que disminuyan las

devoluciones, especialmente en categorias de margen elevado.

Los espacios showroom se presentan como una alternativa muy interesante

para transformar la omnicanalidad en una fuente de oportunidades.

Al finalizar la exposicion del profesor Gallino tuvo lugar un coloquio acerca
de futuras lineas de investigacién en marketing. Los participantes tuvieron
la ocasion de exponer sus proyectos y recibir comentarios del profesor
Gallino. Entre los temas que se sefialaron como posibles campos que
marcaran la agenda de la investigacién en marketing cabe destacar los

siguientes:

- Marketing enfocado al segmento de la tercera edad.

- Impacto social de las acciones de marketing.

- Sentido de coherencia omnicanal.

- Aplicacion de multiples métodos para validar resultados de todas las
formas posibles.

- Gestidon de experiencias complejas en situaciones de ausencia de
control sobre todos los factores capaces de afectar al consumidor.

- Comportamiento de los consumidores en espacios digitales.

- Influencias sociales indirectas.

- Aspectos éticos relacionados con el marketing.
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Marketing en la base de la piramide.

Neurociencia.

Personalidad del punto de venta.

Investigacion de mercados a través de realidad virtual y aumentada.

Animosidad y etnocentrismo.

Comunidades de marca.




