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La edicién numero trece de la Reunion Cientifica, desarrollada en el marco de la
Catedra Fundacion Ramén Areces de Distribuciéon Comercial, ha generado, como
en afos anteriores, la publicacion del presente libro titulado Innovacion y estrate-
gias en el comercio y en servicios en general: de lo fisico a lo digital que recoge las
ponencias de los participantes junto con otros trabajos cientificos de relevancia de
investigadores de diferentes universidades.

En esta ocasion se aborda el tema de los servicios como eje central, exponiendo
diversas materias de estudio relacionados con la prestacion de servicios, bien sean
tisicos o digitales.

Con el objetivo de reflexionar sobre estas cuestiones aportando ideas relevantes,
desde un punto de vista tanto teérico como aplicado, la presente publicacion recoge
una serie de trabajos estructurados en dos apartados. El primero de ellos incluye
articulos que estan directamente relacionados con las marcas del distribuidor y los
consumidores online. El segundo bloque recoge trabajos relacionados con la res-
ponsabilidad social corporativa y las experiencias de cliente.

La primera parte se estructura en siete capitulos que analizan diferentes aspec-
tos. El primer capitulo, elaborado por la profesora Silvia Cachero de la Universidad
de Oviedo, tiene como objetivo aumentar la comprension del engagement, tomando
como referencia el modelo estimulo-organismo-respuesta. Asi, se muestra que las
publicaciones de un influencer relacionadas con una marca (estimulo) generan en el
usuario distintos niveles de credibilidad y apego emocional (organismo) que, a su vez,
pueden influir en el engagement y en sus intenciones de comportamiento (respuesta).

El segundo capitulo, realizado por Jestis Cambra Fierro y Miguel A. Ruz Men-
doza, de la Universidad Pablo de Olavide, Lily (Xuehui) Gao, Iguacel Melero Polo
y Andrea Trifu, de la Universidad de Zaragoza, y Maria Eugenia Lopez Pérez, del
Centro San Isidoro, disefia, tomando como referencia el sector asegurador y las ca-
racteristicas de una empresa multinacional (Aon) especializada en el ambito B2B,
dos ejemplos. Por un lado, un ejemplo de customer journey map general para el sec-
tor asegurador, y por otro, un ejemplo vinculado a uno de los principales momentos
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de la verdad en ese sector, la gestion de un siniestro. De esta manera, contribuye a
la literatura actual y ofrece interesantes implicaciones para la gestién que pueden
ayudar a mejorar la eficacia de los managers.

En el tercer capitulo, Carlota Lorenzo Romero, Juan Antonio Modéjar Jiménez
y Leticia del Pozo Ruiz, de la Universidad de Castilla-La Mancha, identifican es-
trategias actuales de gestion con el cliente a través de herramientas o acciones que
permitan a las cadenas hoteleras convertirse en proveedoras de experiencia para
sus clientes y aportando, ademas, un valor agregado en el contexto de los actuales
servicios de distribucion hotelera.

El capitulo cuarto, desarrollado por Fernando Navarro Lucena, Rafael Anaya
Sanchez y Sebastian Molinillo, de la Universidad de Malaga, tiene por objetivo de-
terminar el estado de la investigacion existente sobre los eSports, realizando una
revision de la literatura, utilizando para ello diversas metodologias e identificando
cuatro corrientes principales de estudio: comportamiento psicoldgico y cognitivo,
comportamiento del consumidor, institucionalizacién y profesionalizacion y, por
ultimo, adicciones.

Samanta Pérez Santamaria y Mercedes Martos Partal, de la Universidad de Sala-
manca, examinan, en el capitulo quinto, los efectos en las percepciones y evaluacio-
nes de los consumidores que genera el conocimiento del fabricante que esta detras
de la marca del distribuidor en su propia marca de fabricante, asi como los efectos
en la percepcion e imagen de la marca del distribuidor y del minorista en general.

En el capitulo sexto, Jairo Rego Rodriguez, Maria Leticia Santos Vijande y En-
rique Loredo Fernandez, de la Universidad de Oviedo, destacan que, al tratarse de
una tecnologia emergente, la literatura académica sobre Realidad Aumentada en el
comercio minorista atin estd en una etapa muy incipiente. Pero, precisamente por
este motivo, se trata de un campo en el que hay oportunidades interesantes para la
investigacion.

El capitulo séptimo, realizado por Alejandro Vega Lépez y Maria José Sanzo
Pérez, de la Universidad de Oviedo, analiza cual es el estado actual de la investiga-
ci6én académica centrada en la transformacion digital y, concretamente, en la om-
nicanalidad dentro del sector retail. Para ello se recurre a una revision sistematica
de la literatura acudiendo a las principales bases de datos especificas y se explica y
justifica cudles son los criterios, patrones y ecuacion de busqueda utilizada.

El capitulo octavo se enmarca ya dentro del segundo apartado del libro, relacio-
nado con responsabilidad social corporativa y experiencias de cliente. En el mismo,
Jorge Alvaro Alonso Mogollén, Ana Sudrez Vézquez y Juan Antonio Trespalacios
Gutiérrez, de la Universidad de Oviedo, analizan los temas mas relevantes en el
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marketing de servicios desde el punto de vista de la investigacion y la gestién. En
el trabajo se concluye que el contexto actual da lugar a una agenda de investigacion
que prioriza la co-creacion de valor integrada junto con otras lineas previamente
definidas, dando lugar a trabajos multidisciplinares.

Alberto Badenes Rocha, Enrique Bigné y Carla Ruiz Mafé, de la Universidad de
Valencia, plantean, en el capitulo noveno, un modelo integrador aplicado en el sec-
tor hotelero, que incluye valores del consumidor, percepciones de responsabilidad
social corporativa y confianza e identificaciéon consumidor-empresa para explicar
las dimensiones del engagement del consumidor.

El capitulo décimo, elaborado por Carlos Orus Sanclemente, Carlos Flavian
Blanco y Raquel Gurrea Sarasa, de la Universidad de Zaragoza, expone que, a pe-
sar de los retos y oportunidades que comportamientos como el webrooming o el
showrooming presentan para el minorista fisico, digital y multicanal, existe una falta
de estudios que comparen y analicen los determinantes de la decisiéon en contextos
de compra puramente online. A través de dos estudios empiricos el trabajo deter-
mina que la implicacion con la compra influye en el empleo de los canales online
y fisico para buscar informacién y comprar. Asimismo, los compradores online
necesitan anticipar facilmente como sera el producto, los webroomers buscan estar
confiados en la decision de compra y los showroomers tratan de tomar decisiones
que les proporcionen confort.

En el capitulo decimoprimero, Sonia Pendén Anaya, Rocio Aguilar Illescas, Ra-
fael Anaya Sanchez y Sebastian Molinillo, de la Universidad de Malaga, se centran
en entender como el valor ecolégico influye en el valor percibido en el consumidor
generando confianza, satisfaccion y lealtad.

Yomaira Rubiera Aparecida y Luis Ignacio Alvarez Gonzalez, de la Universidad
de Oviedo, muestran en el capitulo decimosegundo las estrategias de marketing se-
guidas por el sector alimentario de los ultraprocesados. Adicionalmente, analizan
el perfil de sus compradores, asi como las variables o factores que condicionan sus
habitos de compra y consumo.

En el capitulo decimotercero, Victor Manuel Ruiz Perea, Rafael Anaya Sanchez,
Francisco Rejon Guardia y Rocio Aguilar Illescas, de la Universidad de Malaga,
modelizan como se genera confianza entre los usuarios espafioles hacia plataformas
colaborativas de alojamiento (Airbnb) y anfitriones, como esas confianzas promue-
ven el apego a ambos y, finalmente, favorecen un estado de propiedad psicolégica
como sindnimo de implicacidn y éxito empresarial.

Jessica Salgado Sequeiros, Arturo Molina Collado y Mar Gémez Rico, de la
Universidad de Castilla-La Mancha, analizan en el capitulo decimocuarto el valor
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percibido de los productos organicos de cosmética y cuidado personal por parte de
los consumidores segun el tipo de establecimiento. Los resultados ponen de mani-
fiesto diferencias significativas segun la tipologia de establecimiento, observandose
que las tiendas especializadas ofrecen un valor superior a los supermercados e hi-
permercados para este tipo de productos.

En el capitulo decimoquinto, Noelia Salido Andrés y Marta Rey Garcia, de la
Universidad de A Corufia, y Luis Ignacio Alvarez Gonzélez y Rodolfo Vazquez
Casielles, de la Universidad de Oviedo, llevan a cabo un analisis bibliométrico de
92 publicaciones en el ambito del crowdfunding solidario puro para causas bené-
ficas que solicitan contribuciones monetarias y elaboran un mapa bibliométrico
exhaustivo.

Para finalizar este prologo manifestar el agradecimiento a todos los autores del
libro. También deseamos expresar el reconocimiento sincero a quienes participaron
en la coordinacién y desarrollo de la decimotercera Reunién Cientifica de Distri-
bucién Comercial: Maria Begofia Alvarez Alvarez, Leticia Sudrez Alvarez, Silvia
Cachero Martinez, Leticia Santos Vijande y Celina Gonzalez Mieres. Su esfuerzo,
dedicacion y actividades llevadas a cabo han sido fundamentales para que la edicién
de este libro se haga realidad.
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Influencers en Instagram:
nuevas formas de conectar
con los consumidores

o SiLviaA CACHERO-MARTINEZ
Universidad de Oviedo

RESUMEN: El marketing estd evolucionando en la forma en que las marcas tratan de
fidelizar a los clientes: se ha pasado de un enfoque transaccional, en el que la marca
busca influir en cuando, con qué frecuencia y cuanto compra un consumidor, a un
enfoque de engagement, donde las experiencias y las actividades del cliente con la
marca son el elemento clave. En los ultimos afios, las marcas han tenido que dar
un giro radical a su estrategia de comunicacion, siendo cada vez mas frecuentes las
colaboraciones con influencers. El presente estudio tiene como objetivo aumentar
la comprension del engagement, tomando como referencia el modelo estimulo-or-
ganismo-respuesta. En este sentido, las publicaciones de un influencer relacionadas
con una marca (estimulo) generan en el usuario distintos niveles de credibilidad y
apego emocional (organismo) que, a su vez, pueden influir en el engagement y en
sus intenciones de comportamiento (respuesta).

PALABRAS CLAVE: Engagement, influencer, Instagram, credibilidad, apegoemocional.

ABSTRACT: Marketing is evolving in the way brands try to build customer loyalty:
it has moved from a transactional approach, in which the brand seeks to influence
when, how often and how much a consumer buys, to an engagement approach,
where the customer’s experiences and activities with the brand are the key element.
In recent years, brands have had to radically change their communication strategy,
with collaborations with influencers becoming more frequent. The present study
aims to increase the understanding of engagement, taking as a basis the stimulus-
organism-response model. In this sense, the publications of an influencer related to
a brand (stimulus) generate in the user different levels of credibility and emotional
attachment (organism), which, in turn, can influence engagement and behavioral
intentions (response).

KEYWORDS: Engagement, influencer, Instagram, credibility, emotional attachment.
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1. Introduccion

Debido alos numerosos cambios experimentados en las tltimas décadas, principal-
mente a nivel socio-cultural y tecnolégico, las marcas se enfrentan a consumidores
expertos, interactivos y empoderados, nada que ver con los consumidores de hace
apenas una década. El nuevo comportamiento del consumidor ha obligado a las
marcas a replantearse sus modelos de fidelizacién, poniendo el foco en el engage-
ment (Grewal, Roggeveen y Nordfilt, 2017).

El engagement esta recibiendo mucha atencion en la literatura de marketing, ya
que tiene un papel importante en la construccion de relaciones de los clientes con
la marca (Alvarez-Milan, Rauschnabel y Hinsch, 2018). Existen numerosas fuentes
de creacion de engagement a lo largo de todo el customer journey, desde la propia
experiencia de compra con la marca hasta el uso/consumo de la misma (Maslowska,
Malthouse y Collinger, 2016). La colaboracién con influencers es uno de esos facto-
res que pueden fomentar comportamientos de dialogo y de co-creacion de valor del
consumidor con la empresa de una manera mas espontanea y auténtica, dado que
los contenidos promovidos por los influencers disfrutan de una participacion signi-
ficativamente mayor en términos de comentarios de los consumidores que la de los
contenidos promocionados por la marca en Instagram (Lou, Tan y Chen, 2019). Por
esta razon la inversion de las marcas en marketing de influencers ha aumentado en
los ultimos afos, siendo un 58% los profesionales que afirman haber contratado los
servicios en redes de influencers, principalmente en Instagram (IAB Spain, 2019a).
Las previsiones para los proximos afios apuntan en la direccién de una innovacion
radical, con formas de colaboracion entre el influencer y la marca que destacaran por
su originalidad y seran inusitados, inmersivos y eco-conscientes (IAB Spain, 2020).

La mayoria de los trabajos sobre el marketing de influencia relacionan el enga-
gement con las intenciones de comportamiento, pero sin cuantificar en qué medida
la credibilidad o el apego emocional generan engagement en los usuarios de redes
sociales. Con todo esto, el objetivo principal de esta investigacion es reflexionar
sobre la importancia de crear engagement en el consumidor a través de la figura
del influencer, dada la escasa literatura que relaciona ambos conceptos. Siguiendo
un modelo estimulo-organismo-respuesta, se han considerado como estimulos las
publicaciones en Instagram, como organismo la credibilidad y apego emocional de
un usuario con el influencer, y como respuesta el engagement y dos indicadores de
intenciones de comportamiento del consumidor.

En los siguientes apartados se revisa la literatura relevante sobre el tema y
se proponen diversas hipotesis. Posteriormente se describe la metodologia de la
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investigacion y los resultados de estimacion del modelo causal propuesto. Final-
mente, se lleva a cabo una discusién de las implicaciones tedricas y empresariales,
asi como de las limitaciones del estudio y la propuesta de futuras investigaciones.

2. Marco teérico y planteamiento de hipétesis

Con el desarrollo de las redes sociales, el marketing de influencia ha dado un giro, y
se ha convertido en una practica comun en la industria publicitaria (Lu y Seah, 2018).
Los influencers de las redes sociales constituyen un nuevo grupo de influencia, con
un nimero importante de seguidores con los que comparten su vida diaria, consejos
y trucos (Morgan, 2016). Constituyen una herramienta de comunicacién realmente
relevante para las empresas, por el poder de influir y dar forma a las actitudes de los
consumidores hacia una marca (Freberg, Graham, McGaughey y Freberg, 2011).

La revision de la literatura muestra que los atributos adquiridos por los in-
fluenciadores sociales como la confiabilidad, la simpatia, la pericia, el dinamismo
y la objetividad son esenciales para llamar la atencién, mejorar la credibilidad de la
fuente y aumentar la probabilidad de recordar mensajes (Ohanian, 1990). La pre-
sente investigacion, en linea con la revision de la literatura, relaciona conceptos,
como la credibilidad y el apego emocional, con el engagement que una marca es
capaz de generar a través del uso de influencers, y como esto puede influir en las
intenciones de comportamiento de los seguidores.

2.1. Credibilidad

La credibilidad podria definirse como el grado de fiabilidad de la fuente (Rogers y
Bhowmik, 1970). Un influencer es una persona que cuenta con credibilidad sobre
una materia concreta, y gracias a la presencia e influencia de la que dispone en sus
redes sociales, principalmente, puede llegar a ser un interesante prescriptor para
una marca: sus mensajes se pueden percibir como mas creibles que los lanzados por
la propia empresa. De hecho, en un reciente estudio de IAB Spain (2021) se afirma
que un 33% considera creibles a los influencers que sigue (Figura 1).

La credibilidad que un usuario deposita en un influencer esta directamente
relacionada con la percepcion que este tiene sobre la calidad de sus comunicacio-
nes (Sokolova y Kefi, 2020). La revision de la literatura afirma que los influencers
parecen tener una mayor persuasion y credibilidad a medida que los seguidores
son capaces de relacionarse con ellos (Djafarova y Rushworth, 2017). Los seguido-
res de una cuenta en Instagram comparten valores, opiniones y actitudes similares
a las del influencer, por lo que se espera que la credibilidad afecte positivamente al
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engagement y a sus intenciones de comportamiento (intencion de seguir esa cuenta
de Instagram e intenciéon de compra de marcas recomendadas por el influencer).
Por todo ello se propone que:

Hia: La credibilidad percibida por los seguidores de un influencer en Instagram
afecta positivamente al engagement que se genera hacia ese influencer.

Hza: La credibilidad percibida por los seguidores de un influencer en Instagram
afecta positivamente en la intencion de seguir esa cuenta en el futuro.

H3a: La credibilidad percibida por los seguidores de un influencer en Instagram
afecta positivamente en la intencion de comprar marcas recomendadas.

Figura 1. Credibilidad de los influencers

Muy creibles 6%
33%
Bastante creibles 27% Considera creibles
los influencers
16-24: 50%
25-40: 38%
Algo creibles 41%
Paco creibles 16%
Nada creibles 10%

Fuente: IAB Spain (2021)

2.2. Apego emocional

El apego emocional hace referencia a la simpatia, la empatia y el vinculo emocional
que conecta a un individuo con una persona, marca u objeto (Jiménez y Voss, 2007).
Aplicado al marketing de influencia, seria el vinculo emocional que une a un in-
fluencer con sus seguidores. La constante informacion publicada por los influencers
hace que los consumidores se sientan mas cercanos a éstos y, a veces, se relacionen
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mas con ellos (Kowalczyk y Pounders, 2016), por ejemplo, mediante comentarios
en sus publicaciones o dandole «me gusta» a sus publicaciones. De hecho, los in-
fluencers consiguen generar una mayor respuesta emocional y un indice de recuerdo
mayor y mas fuerte que la publicidad en television (en la Figura 2 se muestra de
manera grafica como la publicidad a través de influencers es un 277% mas intensa
emocionalmente, sefialado con colores calidos la vivencia de emociones, y un 87%
mas memorable) (Whalar, 2019). En este mismo estudio se probé que el consumidor
se suele sentir incomodo con las irrupciones publicitarias en Facebook, Youtube o
la television; sin embargo, cuando previamente ha visto un post promocional de
un influencer en las redes sociales, muestra una mejor respuesta ante el posterior
anuncio televisivo de la misma campaia.

Figura 2. Intensidad emocional de la publicidad en television y la publicidad a través de influencers

TV ads Influencer ads

Fuente: Whalar (2019)

Ver a los influencers expuestos como una persona «real» en lugar de verlos
unicamente como una persona con fama, hace que los consumidores sientan un
vinculo emocional con ellos. Por ello, se espera que el apego emocional se relacione
de manera positiva con el engagement y con sus intenciones de comportamiento.
La revision de la literatura reconoce la importancia de estudiar el apego emocional
debido a su relacion con las consecuencias deseables de marketing, como la con-
fianza, la satisfaccion o la lealtad de marca (Thomson, MacInnis y Park, 2005), si
bien es cierto que no existen estudios que directamente estudien la relaciéon apego
emocional-engagement en el contexto del marketing de influencia. Por ello, se plan-
tean las siguientes hipdtesis:
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Hib: El apego emocional de los seguidores de un influencer en Instagram afecta
positivamente al engagement que se genera hacia ese influencer.

H2b: El apego emocional de los seguidores de un influencer en Instagram afecta
positivamente en la intencion de seguir esa cuenta en el futuro.

H3b: El apego emocional de los seguidores de un influencer en Instagram afecta
positivamente en la intencion de comprar marcas recomendadas.

2.3.Relacidn entre el engagement y las intenciones de comportamiento

Las interacciones de los usuarios con los influencers desencadenan un proceso de
co-creacion de valor, mediante el cual los usuarios adquieren un mayor nivel de
compromiso. Este engagement que se genera por los usuarios a raiz de esas interac-
tuaciones contribuye a la percepcion del valor potencial de las marcas con las que el
influencer colabora (Jiménez-Castillo y Sanchez-Fernandez, 2019). En linea con la
revision de la literatura, la presente investigacion considera que los usuarios que se
caracterizan por ser apasionados y estar muy conectados con una marca desarrollan
afecto y lealtad hacia ella (Van Doorn et al., 2010).

Sobre la base de estos fundamentos tedricos, se propone un modelo conceptual
que analiza, en primer lugar, la importancia de la credibilidad y el apego emocional
como predictores del engagement que se genera con la marca a través del influencer.
Es previsible que los usuarios que otorguen mayores niveles de credibilidad y con los
que se tenga un especial apego emocional tiendan a aceptar la informacion sobre las
marcas recomendadas en mayor medida, y lleven a cabo una mayor participacion
con la marca. También se propone que el engagement generado a través de influen-
cers podria explicar diferentes intenciones de comportamiento del consumidor. Asi
pues, se plantea que:

Hya: El engagement de los seguidores de un influencer en Instagram predecird po-
sitivamente la intencion de seguir esa cuenta en el futuro.

Hy4b: El engagement de los seguidores de un influencer en Instagram predecird po-
sitivamente la intencion de comprar marcas recomendadas.

Como conclusién de este apartado, la Figura 3 resume todas las relaciones pro-
puestas y justificadas previamente.
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Figura 3. Modelo estructural

Intencion de seguir

H2
o H4a
Credibilidad
H1 Engagement
Apego emocional
H4b
H3

Intencion de compra

3. Metodologia

3.1. Disenio de la investigaciéon y medicion de las variables

La investigacion se realiz6 en dos fases. En la primera fase se procedio a realizar un
estudio cualitativo, desarrollado a través de entrevistas, para conocer mas en de-
talle el uso del marketing de influencia en la actualidad desde el punto de vista de
las marcas y los influencers. Esto ha permitido focalizar la investigacion empirica
en los constructos analizados, dado que han sido cuestiones de gran importancia
surgidas a raiz de las entrevistas. En la segunda fase, de cardcter cuantitativo, con
la finalidad de contrastar las hipotesis planteadas y resumidas en la Figura 3, se ela-
boré un cuestionario estructurado dirigido a personas que siguen a un influencer
en Instagram, y en el cual expresan su opinion sobre los diferentes conceptos anali-
zados: credibilidad, apego emocional, engagement y dos indicadores de intenciones
de comportamiento (intencién de seguir esa cuenta de Instagram en el futuro e in-
tencion de compra de marcas recomendadas por el influencer). Los constructos se
midieron con escalas Likert cuyas respuestas variaban desde «1-Total Desacuerdo»
a «7-Total Acuerdo». Las escalas de medida del modelo propuesto se han elaborado
tomando como base las encontradas en la revision de la literatura: Sokolova y Kefi
(2020) para la credibilidad, Jun y Yi (2020) y Kowalczyk y Pounders (2016) para el
apego emocional, Jiménez-Castillo y Sdnchez-Ferndndez (2019) para el engagement
y laintencion de compra de marcas recomendadas, y Casalo, Flavian e Ibafez (2017)
para la intencién de seguir una cuenta en Instagram. La muestra final esta com-
puesta por 451 personas de varias ciudades de Espaia, todas ellas seguidoras de un
influencer en la red social Instagram. La eleccion de esta red social como objeto de
estudio viene determinada por ser en la que mas influencers se siguen (IAB Spain,
2021) (ver Figura 4). La Tabla 1 detalla la ficha técnica del estudio.
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Figura 4. Nivel de seguimiento de influencers en redes sociales
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° Fuente: IAB Spain (2021)
Tabla 1. Ficha técnica de la investigacion
Tipo de encuesta realizada Auto-administrada con cuestionario estructurado
Universo Seguidores de algtn influencer en la red social Instagram
Ambito geografico Espafia
Procedimiento de muestreo Por cuotas (sexo y edad)
Tamaiio de la muestra 451 encuestas validas
Error de muestreo +4,261%
Nivel deseado de confianza 95%; p=q=0,5
Fecha de trabajo de campo Marzo, abril y mayo de 2021

3.1. Analisis de fiabilidad y validez de las escalas de medida

La estimacion del modelo de medida utilizando AFC (software EQS 6.2) permite
obtener resultados de ajuste global adecuados para el modelo propuesto (BBN-
NFI=0.929; CFI=0.906; RMSEA=0.050), con validez convergente (standardized fac-
tor loading mayores que 0.6 y significativas) (Hair et al., 2006). Ademds, la ratio x*/
gl=737,5534/350=2,1073 es inferior al maximo de 3.00 recomendado. El indice CFI
obtiene un valor superior al 0,9 propuesto por Hair et al. (2006). El RMSEA es
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inferior al 0,08 establecido en la literatura (Hu y Bentler, 1999) y el estadistico x*
es significativo. Los coeficientes alpha de Cronbach son todos superiores a 0.7, la
fiabilidad compuesta es mayor que 0.7 y el AVE superior a 0.4 (Tabla 2). También
existe validez discriminante, dado que los intervalos de confianza de todas las co-
rrelaciones entre los conceptos analizados no contenian el valor unitario y su valor
al cuadrado no excedia el AVE de las escalas de medida consideradas. Dado que las
propiedades psicométricas de las escalas analizadas son adecuadas, se procede a es-
timar cada concepto o constructo como el promedio delos atributos que lo integran.

Tabla 2. Analisis de fiabilidad y validez

Conceptos AEstand. IFC AVE  a Cronbach
Credibilidad 0,878 0,643 0,878
Considero que este influencer es experto en su materia 0,777
Considero que este influencer es eficiente en su trabajo 0,841
Considero a este influencer cualificado 0,850
Pienso que el influencer cuida a sus seguidores 0,735
Apego emocional 0,799 0,570 0,737
Estoy emocionalmente conectado con este influencer 0,788
Elinfluencer dice cosas sinceras y profundas con las que me
identifico como persona i)
Si este influencer dejara de estar presente en las redes
sentiria ansiedad 0,684
Engagement 0,823 0,538 0,828
Me suelo sentir identificado con los influencers que sigo 0,722
Una parte de mi esta definida por los influencers que sigo 0,694
Siento como si tuviera una conexién personal cercana con los 0.768
influencers que sigo ’
H:ily v.inculos entre los influencers que sigoy como me veo a 0,747
mi mismo.
Intencion de seguir 0,872 0,699 0,857
Seguiré siguiendo su cuenta en un futuro préximo 0,922
Seguiré siguiendo su cuenta mientras me siga
proporcionando contenido Gtil 0,912
Recomendaré este influencer a mis amigos 0,644
Intencion de compra 0,922 0,798 0,921
Compraria una marca basandome en el consejo que me haya
dado un influencer al que sigo 0,865
Segui.ré recomendaciones sobre marcas de los influencers 0,903
que sigo
En el futuro, compraré productos de las marcas que me 0,911

recomienden los influencers que sigo

Resultados del ajuste del modelo: S-BX2(350)=737,5534 p<0,001
BBNNFI=0,929 CFI=0,906 IFI=0,907 RMSEA=0,051
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4. Resultados

La distribuciéon muestral por sexos y edad se puede consultar en las figuras 5y 6.
Para garantizar la representatividad del estudio, se establecieron cuotas por sexo y
edad, tomando como referencia el estudio IAB Spain (2021). Como se ilustra en la
Figura 5, el porcentaje de mujeres es muy similar al de hombres (53% frente a 47%).
En el caso de la edad, un 40% de la muestra estd representada por encuestados de
entre 25y 40 afios, coincidiendo con el perfil de usuario de la red social Instagram.

Figura 5. Distribucién de la muestra por sexos

53% 47%

Figura 6. Distribucién de la muestra por edad
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En cuanto al uso de Instagram, la mayoria de los encuestados (un 88%) llevan
mas de 3 aflos usando esta red social (ver Figura 7). Las personas que llevan usando
Instagram menos de un afio son una minoria, lo cual indica el uso continuado que
se le esta dando a esta red social. En cuanto al tiempo diario que pasa en Instagram,
un 41,7% afirman pasar entre 31 y 60 minutos (ver Figura 8). Se constata el gran uso
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que se da a esta red social, dado que las personas que pasan 10 minutos o menos tan
solo suponen un 3,3% de la muestra.

Figura 7. Tiempo que lleva usando la red social Instagram

Menos de un afio
0.9%

Entre 1y 3 afios
11.1%

Mas de 3 afios
88%

Figura 8. Tiempo que pasa diariamente de media en Instagram
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En relacién al contenido que se busca cuando se sigue a un influencer en Insta-
gram, destaca la importancia de la moda y compras, con un 39,5% de la muestra (ver
Tabla 3). Esto pone de manifiesto la gran importancia que tienen las redes sociales
en las estrategias de comunicacion de marcas y empresas. Realmente, los consumi-
dores estan buscando este tipo de contenido cuando acceden a la red social.
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Tabla 3. Tipo de contenido buscado en un influencer

¢Qué tipo de contenido busca en un influencer? Porcentaje
Arte, fotografia y misica 12,8%
Belleza 6,4%
Deporte 2,2%
Experiencias propias de los influencers 19,0%
Humor 1,8%
Moday compras 39,5%
Otro 6,6%
Restauracion 2,9%
Viajes 8,8%

En cuanto a la compra de productos recomendados por alguno de los influen-
cers alos que se sigue, la muestra estd muy igualada: un 53% afirman no haber com-
prado nada, mientras que un 47 % afirman que si han comprado algtin producto
recomendado (ver Figura 9).

Figura 9. Porcentaje de personas que declaran haber comprado
algin producto recomendado por un influencer

47 %

Diferenciando entre hombres y mujeres, se observa que hay una relacion sig-
nificativa al nivel deseado de confianza del 95% entre el sexo y la compra o no de
productos recomendados por un influencer (ver Tabla 4). Segtin muestran los resul-
tados, las mujeres son las que se guian mds por las recomendaciones de influencers
ala hora de comprar productos recomendados, mientras que en el caso de los hom-
bres ocurre lo contrario, no manifiestan comprar productos simplemente porque
un influencer lo recomiende.
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Tabla 4. Compra de productos recomendados por un influencer en funcién del sexo

¢Ha comprado algiin producto recomendado por alguno | Hombre Mujer
de los influencers a los que sigue?
Si 4,4% 42,6%
No 16% 37%

Significatividad 0.000 < 0.05

A nivel descriptivo pueden obtenerse varias conclusiones de la evaluacion de los
factores en funcioén del tamano del influencer por nimero de seguidores. En la tabla
5 se observa que la mayor valoracion en relacion con la credibilidad la tienen aquellos
influencers que tienen menos de 10.000 seguidores, los cuales se pueden catalogar
atendiendo a su tamafio como nano-influencers segtin la clasificacion del IAB Spain
(2019b). Ademas, a medida que aumenta el nimero de seguidores la valoracién que se
hace de la credibilidad ofrecida por el influencer disminuye. Para el resto de factores,
la mayor valoracion se otorga a los influencers de entre 10.000 y 50.000 seguidores, los
cuales entrarian en el grupo de los micro-influencers. No obstante, esas diferencias de
valoracion son solo significativas (al nivel deseado del 95%) en el caso de la credibili-
dad, el engagement y la intencion de seguir una cuenta en Instagram.

Tabla 5. Valor medio de los factores por tamaiio del influencer (niimero de seguidores)

FACTORES <10.000 | 10.000-50.000 | 50.000-250.000 | 250.000-1.000.000 | »1.000.000 | TOTAL
Credibilidad* 3,9653 3,6731 3,5604 3,4597 3,3856 3,6088
Apego emocional 1,8889 2,3077 2,2398 2,1591 2,1703 2,1685
Engagement* 1,6806 2,1346 1,8780 2,0823 2,0450 2,0061
INtencién de seguir* 2,8056 3,6496 3,5732 3,5548 3,3141 3,4324
Intencion de compra 2,0370 2,5983 2,3537 2,5570 2,4508 2,4494

Con * se indica diferencias significativas entre el valor medio de los factores para los diferentes tamafios del influencer,
con un nivel deseado de confianza del 95%, una vez aplicado un analisis ANOVA.

En la Tabla 6 se presentan los resultados del modelo estructural, obtenidos con
EQS 6.2. Los indices de bondad del ajuste son adecuados (BBNNFI=0.915; IF1=0.936;
CFI=0.936; RMSEA=0.062). Se observa que sobre el engagement inicamente tiene
efectos directos el apego emocional (Hib: f1b = 0.782), mientras que la credibilidad
no tiene efectos directos significativos. En el caso de la intencién de seguir una
cuentade Instagram en el futuro, los tres factores analizados influyen positivamente,
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teniendo un mayor impacto el engagement (H4a: f4a = 0.757), seguido del apego
emocional (H2b: B2b = 0.644), y en ultimo lugar la credibilidad (H2a: f2a = 0.256).
Por lo que respecta a la intencién de compra de productos recomendados por in-
fluencers, nuevamente todos los factores estudiados afectan positivamente dichas
intenciones. Al igual que en el caso anterior, es el engagement (H4b: B4b = 0.782)
el que tiene una mayor influencia sobre esas intenciones de compra, seguido de la
credibilidad (H3a: f3a = 0.517) y del apego emocional (H3b: 33b = 0.757).

TABLA 6. Resultados de la estimacion del modelo causal

HIPOTESIS COEFICIENTES B (t-Student)
H1a: Credibilidad — Engagement ns

H1b: Apego emocional = Engagement 0.782 (5.543)

H2a: Credibilidad — Intencion de seguir 0.256 (5.452)

H2b: Apego emocional = Intencién de seguir 0.644 (5.766)

H3a: Credibilidad — Intencién de compra 0.517 (2.429)

H3b: Apego emocional = Intencién de compra 0.481 (2.226)

H4a: Engagement — Intencién de seguir 0.757 (10.090)

H4b: Engagement — Intencién de compra 0.782 (2.240)

ns: no significativo

El hecho de que solo el apego emocional influya sobre el engagement lleva a
pensar que quizas puedan existir efectos mediadores de esta variable en la relacién
credibilidad-engagement. La revision de la literatura sobre el tema sugiere que el
apego emocional puede tener ese efecto mediador. Por este motivo se estimé el mo-
delo considerando los posibles efectos mediadores del apego emocional.

Para llevar a cabo dicho andlisis se ha utilizado el procedimiento bootstrap de
Preacher y Hayes (2004) mediante la macro SPSS desarrollada por Hayes (2018).
Como era de esperar (ver Tabla 7), los efectos directos de la credibilidad en el enga-
gement no son significativos, mientras que los efectos indirectos si lo son (dado que
se cumple la condicion de que el limite superior e inferior del intervalo de confianza
no incluya el cero). Por tanto, el apego emocional actia como mediador total de la
relacion credibilidad-engagement.
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Tabla 7. Analisis de los efectos indirectos de la credibilidad en el engagement
a través de la mediacion del apego emocional

Efectos mediadores ‘ Efectos directos ‘ Efectos indirectos | Intervalo confianza ‘ Resultado

Cred — AEmoc — Eng ‘ No sign. ‘ 0,3550 ‘ 0,1593-0,2921 ‘ Mediacion total

Cred: Credibilidad; AEmoc: Apego emocional; Eng: Engagement

5. Conclusiones, implicaciones para la gestion empresarial y limitaciones
y futuras lineas de investigaciéon

El consumidor de hoy en dia ha modificado sus habitos de su consumo y su com-
portamiento, es un consumidor exigente, dado el mayor acceso a la informacién que
tiene. Por ello, las marcas han tenido que redisefiar sus estrategias de comunicacion,
dirigiendo mayores esfuerzos a las comunicaciones a través de redes sociales. Esos
esfuerzos pasan muchas veces por la colaboracion con un influencer, de tal manera
que a través de esta figura se consiga una contribucién activa de los clientes para
el desarrollo de las funciones de marketing de la empresa. El engagement requiere
precisamente fomentar comportamientos de dialogo entre cliente-empresa (direc-
tamente o indirectamente a través del influencer) mas alla de la transaccion econé-
mica principal en las que los clientes estén habilitados para contribuir/participar en
la empresa con algo mds que sus compras y aportacion financiera.

Este trabajo se ha centrado en el anilisis de la influencia de la credibilidad y el
apego emocional sobre el engagement y dos indicadores de intenciones de comporta-
miento, aplicado al marketing de influencia. A partir de investigaciones previas, se han
especificado relaciones que contemplan: (a) la influencia de la credibilidad y el apego
emocional en el engagement y en las intenciones de comportamiento y (b) los efectos del
engagement en las intenciones de comportamiento. Las implicaciones tedricas y prac-
ticas mas relevantes de la investigacion se destacan a continuacion, asi como las prin-
cipales limitaciones del estudio que pueden originar futuras lineas de investigacion.

Instagram no es una red social nueva, dado que la mayoria de encuestados lle-
van mas de 3 afios usandola. Ademas, es una plataforma que cuenta con una gran
capacidad de adaptacion a las necesidades del momento, lo que ha hecho no sola-
mente que sobreviva, sino que siga después de afos siendo una de las plataformas
sociales de referencia. A esto debe sumarsele el hecho de que el tiempo de uso diario
mayoritario es de entre 31 y 60 minutos diarios. Tales datos la convierten en una
plataforma social idonea para que cualquier empresa adquiera visibilidad.
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Este estudio avala el éxito que los influencers reportan en las marcas, ya que casi
la mitad de los encuestados afirman haber comprado un producto recomendado
por un influencer. Este hecho se acentua en el caso de las mujeres, ya que es en las
que los influencers tienen un mayor impacto a la hora de recomendar marcas y/o
productos. Por todo ello aquellas marcas, sobre todo que se enfoquen en el sector
femenino, podrian utilizar el marketing de influencers como una manera de con-
seguir aumentar sus ventas.

Los influencers con mayor credibilidad son los catalogados como nano-influen-
cers; sin embargo, los que generan mayor apego emocional y engagement son los
micro-influencers. El apego emocional y el engagement provienen de que la relacion
entre el influencery sus seguidores sea mas estrecha, lo cual se dificulta a medida que
el nimero de seguidores aumenta. De nuevo se constata el hecho de que tanto los
nano-influencers como los micro-influencers estan cada vez ganando mds terreno y
son una herramienta muy util para las marcas.

En linea con la revision de la literatura (Casald, Flavidn e Ibafez-Sanchez,
2020), se han obtenido relaciones positivas directas entre el apego emocional y el en-
gagement que se genera en el consumidor a raiz de sus interacciones con el influen-
cer. Asimismo, este engagement se relaciona de manera positiva con las diferentes
dimensiones de las intenciones de comportamiento estudiadas. Cabe destacar que
la influencia de la credibilidad en el engagement no se produce de manera directa, si
no de manera indirecta a través del apego emocional hacia el influencer. Esto pone
de manifiesto la gran importancia de la generacion de emociones en el consumidor
de hoy en dia. Aquellas marcas y/o empresas que deseen llegar a conseguir vincu-
los mas estrechos con sus consumidores, utilizando por ejemplo el marketing de
influencia, deben hacerlo apelando a las emociones de sus clientes.

La principal ventaja de la estrategia de marketing a través de influencers esla ca-
pacidad de generar vinculos estables y duraderos con sus seguidores, lo cual ayuda
a las empresas y marcas a fidelizar a los clientes. Sin embargo, debido a la masifica-
cion de estas figuras, pueden llegar a perder su autenticidad y/o credibilidad, lo cual
es determinante para su éxito. Es importante que generen contenido creativo, que
cause interés en sus seguidores y que sean muy cuidadosos con las marcas con las
que deciden colaborar, ya que si sus valores no concuerdan pueden llegar a perder
la influencia que tienen en sus seguidores.

Las conclusiones comentadas con anterioridad no estan exentas de una serie de li-
mitaciones. Para comenzar, se valoran los constructos retrospectivamente, utilizando
el método del recuerdo sin tener en cuenta el caracter dinamico de la relacién con los
influencers y la distancia temporal entre los antecedentes del engagement estudiados
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y sus efectos. Seria conveniente realizar un estudio longitudinal para observar si las
relaciones causa-efecto del modelo estimado varian en el tiempo. En cuanto a la me-
dida del apego emocional, una opcién muy interesante seria medir estas emociones en
el momento en el que se interactua o visita el perfil de un determinado influencer en
Instagram. Hoy en dia esto es posible gracias a las técnicas de neuromarketing, como
la electroencefalografia, que permite recoger la actividad eléctrica del cerebro. Estas
técnicas permitirfan conocer con mayor exhaustividad el comportamiento de los in-
dividuos que el método de encuesta auto-administrada empleado. Se podria analizar
el modelo conceptual para diferentes segmentos obtenidos en funcion de sus caracte-
risticas psicogréficas, culturas o por paises, con el fin de detectar posibles diferencias
comportamentales en el consumidor. En ultimo lugar, seria muy interesante detectar
variables moderadoras de las relaciones propuestas, como puede ser la edad o el sexo
del consumidor, el sector al que se vincula el influencer o el nimero de seguidores que
tiene el propio influencer en su cuenta de Instagram, dado que se esta viendo que los
micro-influencers ganan presencia y notoriedad frente alos macro-influencers, porque
los usuarios se sienten mas identificados y les dotan de mayor credibilidad y menor
publicidad a este tipo de influencers (IAB Spain, 2020).
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RESUMEN: La gestion de interacciones empresa-cliente es fundamental para com-
prender la satisfaccion de los clientes en un contexto de omnicanalidad. El customer
journey ayuda a mapear el conjunto de puntos de contacto en una relaciéon comer-
cial e identificar los momentos clave (moments of truth). Este capitulo, tomando
como referencia el sector asegurador y las caracteristicas de una empresa multi-
nacional (Aon) especializada en el ambito B2B, disefa: i) un ejemplo de customer
journey map general para el sector asegurador; vy, ii) otro vinculado a uno de los
principales momentos de la verdad en este sector, la gestion de un siniestro. Este
capitulo contribuye a la literatura actual y ofrece interesantes implicaciones para la
gestion que pueden ayudar a mejorar la eficacia de los managers.

PALABRAS CLAVE: Interacciones cliente-empresa, customer journey, puntos de
contacto (touchpoints), momentos de la verdad (moments of truth)

ABSTRACT: Managing customer-firm interactions is essential for the understanding
of customer satisfaction in an omnichannel context. The customer journey helps map
the set of touchpoints in a business relationship and identify key moments (moments
of truth). This chapter, by taking the insurance sector as a reference and the charac-
teristics of a multinational company (Aon) specialized in the B2B field, designs: i) an
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example of a general customer journey map for the insurance sector; and, ii) another
linked to one of the main moments of truth in this sector, the management of a claim.
This chapter contributes to the current literature and offers interesting implications
for management that can help improve the effectiveness of managers.

KEYwoORDSs: Customer-firm interactions, customer journey, touchpoints, moments
of truth.

1. Introducciéon

El aumento en la intensidad competitiva y los avances en tecnologias de informa-
cion estan modificando la manera de interaccionar con los clientes y de gestionar
las relaciones comerciales. Ademas, es necesario conocerlos mejor para ser capaces
de ofrecer propuestas de mayor valor para cada uno de ellos. Esto implica tramitar
y analizar una gran cantidad de informacion, que se genera a través de multiples
puntos de contacto (touchpoints) y canales (multicanalidad/omnicanalidad).

Estos puntos de contacto o interacciones constituyen una fuente de conoci-
miento muy valiosa sobre las necesidades, gustos y preferencias de los clientes,
permitiendo a las empresas comprender mejor los patrones de comportamiento de
los consumidores (Beckers et al., 2018). El éxito de una empresa en la era de la in-
formacion depende de su capacidad para analizar los datos de los clientes y ofrecer
una auténtica experiencia al cliente a través de todos los canales (Lee et al., 2017),
apoyandose, por ejemplo, en herramientas de Big Data (Patti et al., 2020).

En este contexto resulta de gran utilidad el concepto de customer journey, que
hace referencia a un conjunto de interacciones entre el cliente y la empresa que
incluye todas las actividades y eventos relacionados con la prestacion del servicio
desde la perspectiva del cliente (Patricio et al., 2011). Desde el punto de vista del
cliente, el customer journey se describe como un proceso de experiencia de servicio
a través de diferentes puntos de contacto (Kankainen et al., 2012). Canfield y Basso
(2017) afirman que el customer journey es una técnica orientada al cliente, que ma-
pea todos los puntos de contacto que un cliente tiene cuando se relaciona con la em-
presa para adquirir o usar un producto o servicio. Cuantos mas puntos de contacto
haya en el proceso de servicio, mas complicado y necesario sera para las empresas
hacer el mapeo (Richardson, 2010).

Las interacciones o puntos de contacto pueden ser de muchos tipos (Cam-
bra-Fierro et al., 2020): contactos que inicia la empresa hacia el cliente, contac-
tos iniciados por los consumidores, contactos entre consumidores, contactos entre
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consumidores y smart objects en un contexto de inteligencia artificial, contactos
entre la empresa y sus partners, etc.

Asi, el customer journey recogera todos los momentos esenciales que un cliente
experimenta en la trayectoria de prestacion del servicio, situando a los clientes en el
centro. Este enfoque lo convierte en un marco de referencia muy util para valorar y
evaluar la experiencia del cliente en cualquier contexto de servicio, y permite identi-
ficar los denominados «momentos de la verdad» (momenths of truth) del servicio; es
decir, aquellos puntos de contacto que son realmente significativos para conformar
la experiencia del cliente (Moran et al., 2014; Rawson et al., 2013).

En este sentido, podemos relacionar facilmente el customer journey con el con-
cepto de experiencia del cliente (Huang et al., 2012), definida por la existencia de
una respuesta positiva, negativa o neutra ante los diferentes puntos de contacto.
Esta respuesta, tal y como sugieren Verhoef et al. (2009), tiene un perfil subjetivo y
puede ser de naturaleza cognitiva, afectiva, emocional, social y fisica por parte del
cliente (Verhoef et al. (2009).

Existe pues una diferencia a resaltar entre ambos conceptos (customer journey
y experiencia del cliente). Mientras que el primero se refiere exclusivamente a los
puntos de contacto existentes entre el cliente y la empresa, el concepto de experien-
cia del cliente incorpora la reaccion global a todas las interacciones y puntos de
contacto con la empresa a lo largo del tiempo (Gao, Melero y Sese, 2019). Ademas,
Lemon y Verhoef (2016) proponen que el customer journey incluye todas y cada
una de las experiencias del cliente con la empresa, abarcando experiencias pasadas,
presentes y futuras, y es por ello que las experiencias futuras estan fuertemente
influenciadas por las continuas valoraciones que los clientes realizan a lo largo de
todo el customer journey.

Cada punto de contacto puede dar lugar a una evaluacion diferente por parte
de los clientes, en funcién de la discrepancia entre el rendimiento esperado por ese
contacto y las expectativas del cliente (Folstad y Kvale, 2018). Los clientes perciben
cada punto de contacto como satisfactorio —de placer—, neutros, o insatisfactorio
—de dolor— (Kranzbiihler ef al., 2018). La importancia de cada punto de contacto
puede ser diferente en cada momento, de la naturaleza del producto o servicio que
se preste o de las caracteristicas de cada consumidor.

Desde una perspectiva de gestion de servicios, las relaciones se construyen a
partir de una serie de encuentros empresa-cliente (Voorhees et al., 2014). Es preciso
disenary gestionar todo el proceso adecuadamente, desde una perspectiva holistica,
para que el cliente tenga una experiencia positiva tanto en cada uno de los puntos
del proceso, como en la percepcion global (Lemon & Verhoef, 2016).
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Hasta el momento muchas empresas se han centrado en comprender, medir y
optimizar la prestacion del servicio principal (core service) y en garantizar que ese
momento en el que el cliente recibe el servicio principal se perciba como excelente.
Sin embargo, se ha prestado menos atencion a lo que ocurre antes y después de ese
momento clave, a pesar de que cada interaccion es importante para entender la satis-
faccion global del cliente. Cada encuentro es importante, influye en su satisfaccion
general y en su voluntad de continuar la relacion (Bitner y Wang, 2014).

Poner al cliente en el centro de la organizacion es una decision basica. La tec-
nologia actual permite conocer perfectamente a cada cliente, monitorizar todas las
interacciones y analizar toda la informacién para mejorar las relaciones y disponer
de una cartera de clientes fuertemente vinculados que no solamente sean fieles, sino
que nos recomienden y estén dispuestos a co-crear (Cambra-Fierro et al., 2018, Van
Doorn et al., 2010).

En este sentido, la identificacién y conocimiento de los «xmomentos de la ver-
dad» es fundamental, pero deberia acompanarse de un mapeo completo de todas las
interacciones. Asi, este capitulo pretende destacar: i) la importancia de una gestion
adecuada de las interacciones empresa-cliente; y, ii) la utilidad del customer journey
para mapear esa serie de interacciones. Ademas, tomando como referencia el sector
asegurador y las caracteristicas de una empresa multinacional especializada en el
ambito B2B, Aon, proponemos a modo de ejemplo: i) un posible mapeo general; y,
ii) otro vinculado a uno de los principales momentos de la verdad en este sector, la
gestion de un siniestro.

2. Los seguros y el sector asegurador

2.1. Significado, tipologia y contratacion

El sector asegurador presenta unas caracteristicas muy peculiares, siendo la gestion
del riesgo y la proteccion de los intereses personales y de la comunidad sus rasgos
principales. Su primera referencia escrita se remonta al Cédigo de Hammurabi, casi
4.000 anos atras, vinculado a un seguro maritimo.

Los seguros representan contratos por los cuales, mediante el cobro de una
prima, la entidad aseguradora esta obligada, en caso de siniestro, a pagar una in-
demnizacion en caso de dafio producido o satisfacer un capital o renta. Estan basa-
dos en el principio de la transferencia del riesgo, del cliente a la compaiia asegura-
dora. Frente a la probabilidad de sufrir un dafio personal o material, el usuario opta
por contratar un seguro de forma que, a cambio del pago de una prima (coste del
seguro), transfiere el riesgo a una entidad aseguradora que lo asume y se hace cargo



ANALISIS DE LAS INTERACCIONES EMPRESA-CLIENTE A LO LARGO DEL CUSTOMER
JOURNEY: UNA PROPUESTA DE ACCION EN EL SECTOR ASEGURADOR 39

de sus consecuencias en caso de que finalmente llegue a materializarse, es decir a
producirse un siniestro. La funcién principal de cualquier seguro es estar junto al
asegurado cuando las cosas no van bien, indemnizando los dafos sufridos o apor-
tando el servicio necesario para repararlos. En definitiva, acompanar a los clientes
para que tras un siniestro se vuelva a la normalidad lo antes posible.

Hay que indicar que es un sector en el que la prestacion de los servicios se
cobra por adelantado y que no se cubre un posible siniestro si en el momento de
la ocurrencia el cliente no tiene la prima abonada. Ademds, en general, la relacion
suele estar basada en la confianza y los clientes son bastante fieles a la compania:
hasta que no surge un siniestro —incidente critico— todo se basa en promesas y
expectativas, pero dependiendo de como se gestione los clientes valoran realmente
la calidad del servicio contratado y deciden con datos contrastados cambiar de
compaiia o seguir en la actual.

Dado que tanto la naturaleza del riesgo como las actitudes hacia el mismo son
muy diversas, las companias aseguradoras ofrecen distintos tipos de seguros que
cubren todos los aspectos de la vida de una persona y de las empresas. En términos
generales se pueden clasificar en tres categorias: seguros personales —protegen al
individuo ante la ocurrencia de un evento imprevisto que le pueda afectar direc-
tamente, como por ejemplo el fallecimiento o la alteracion de su salud—, seguros
de dafios o patrimoniales —reparacion de la posible pérdida que puede sufrir un
asegurado en su patrimonio como consecuencia de un siniestro, tales como pérdi-
das materiales y de responsabilidad civil—, y seguros de prestacion de servicios-
incluyen aquellos ramos de la actividad aseguradora en los que la obligacion del
asegurador consiste en la prestacion de un servicio al asegurado o, en ocasiones, la
obligacion de otorgar una indemnizacién econdmica.

Desde el punto de vista de su contratacion, debemos indicar que existen varias
opciones. Puede hacerse de forma directa con la compaiia aseguradora o a través
de otros intermediarios que aportan valor al producto final por su experiencia y
servicio profesional. Los mediadores de seguros aconsejan al cliente sobre las mo-
dalidades de seguro y coberturas existentes en funcién de sus necesidades y situa-
cion, analizando los riesgos a los que esta expuesto y los perjuicios econdmicos que
pudieran surgir como consecuencia de los mismos, y comparando las diferentes
alternativas existentes en el mercado para ofrecer la opcién mas adecuada.

En Espaia, por ejemplo, los mediadores de seguros tienen denominaciones
y caracteristicas diferenciadas, en funcién de su relacion con las companias de
seguros:
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Agentes: expertos que trabajan para una o mas compaiiias de seguros y tiene
un contrato firmado directamente con la aseguradora. Pueden ser exclusi-
vos o vinculados en funcion de que trabajen con una o con varias entidades
aseguradoras.

Operadores de banca-seguros: desarrollan su actividad aseguradora a través
de las redes de distribucion de las entidades de crédito, y pueden operar como
agentes vinculados o exclusivos.

Corredores: expertos que ofrecen asesoramiento profesional, independiente e
imparcial, ya que no esta participada por ninguna entidad aseguradora. Estan
obligados a analizar y presentar al menos tres alternativas al cliente por cada
seguro a contratar y a realizar un analisis objetivo de los mismos, garantizando
una atencion personalizada centrada en las necesidades del cliente.

2.2. Contexto actual y tendencias esperadas: oferta y demanda

El sector se encuentra en un proceso de cambio profundo. Segin una encuesta
reciente de Deloitte (2020) a mas de 200 ejecutivos del sector, este cambio no es
solamente digital. Los clientes son cada vez mas exigentes y aparecen nuevos com-
petidores mucho mas agiles y flexibles (ej., plataformas InsurTech, gigantes tecno-
l6gicos) que aumentan la presion sobre las aseguradoras tradicionales. Segun dicho
informe, las tendencias se agrupan en cuatro pilares:

- Nuevo mundo, nuevos clientes, nuevas soluciones: una época de inmediatez,

de cambios constantes y de una oferta abrumadora en la que la fidelidad ya no
es un hecho, las aseguradoras tienen que averiguar como ofrecer productos y
servicios que sean relevantes para ellos en el momento en que los necesiten.
Deben ser capaces de crear una experiencia deseable que aumente la frecuencia
y la calidad de la interaccion. Los clientes buscan cada vez mas servicios que
sean agiles y rapidos de contratar, asi como soluciones faciles de implantar.
Una hoja de ruta diferente para un crecimiento sostenido: el crecimiento ven-
dra de la mano de nuevos modelos basados en los servicios, en los productos
innovadores y en una mayor atencion a la prevencion.

Capacidad de negociacion y vision mds amplia, forjando alianzas con nuevas em-
presas innovadoras. La actividad de fusiones y adquisiciones se centrara en los
mercados y productos principales, pero también se utilizara, ya sea mediante ad-
quisicion o asociacion, para acceder a tecnologias que permitan mejorar el sector.
La era digital es ya un hecho en el mercado asegurador: probablemente los gi-
gantes tecnoldgicos tipo Google o Amazon estan detectando la oportunidad
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para crecer en el sector asegurador, creando negocios faciles de entender, flexi-
bles y centrados en el cliente. Este tipo de empresas ya estan entrando en otros
espacios fuertemente regulados, como la banca. Ademas, tienen una capacidad
de analisis de los clientes muy alta como para conocer que necesitan y cuando.

En paralelo, EY (2020) también hace hincapié en los cambios tecnoldgicos y de
habitos de consumo. Cada vez es mds importante garantizar tanto una experiencia
satisfactoria para el cliente, como una capacidad de respuesta en tiempo real. Ademas,
enfoques de gestion basados en el uso de la informacion, del Big Data, de la Inteligen-
cia Artificial, y del negocio en la nube tanto en la parte de back office como en aquellas
areas que tratan de forma directa con los clientes son basicos. Los principales canales
de crecimiento se presentan en las ventas directas, digitales e integradas. Los ciber-
riesgos se presentan como la gran amenaza para las empresas en el futuro y como una
gran oportunidad de negocio para las compaiiias del sector asegurador.

Desde el punto de vista de los consumidores el mercado esta cambiando y se
aprecia un nivel de fidelidad menor. Ademas, debido al alto nivel de competencia en
el sector se percibe una mayor comoditizacién de los productos (Accenture, 2020):
solamente un 29% de los clientes esta satisfecho con su compaiiia actual, y mas del
20% cree que no existen diferencias entre los productos y servicios que ofrecen las
compaiiias de seguros. Todo ello impulsa lo que podriamos denominar una «eco-
nomia del cambio». En torno a un 30% dice tener una confianza alta en su provee-
dor. Solo el 16% de los consumidores estan dispuestos a contratar mas productos a
su compania de seguros actual, y el 23% estaria dispuesto a contratar un seguro a
un proveedor de servicios por Internet. Pensamos que estos datos sugieren que las
aseguradoras no estan sabiendo responder a las expectativas de los clientes y que se
abre un nuevo marco competitivo en el que el componente digital sera clave.

Evidentemente, al igual que ha pasado en muchos sectores de la economia, la
pandemia causada por la COVID-19 ha afectado de manera disruptiva al sector.
Todas las cifras provisionales indican que este fenémeno se ha convertido en el
evento global mas caro de la historia para la industria aseguradora. Muchas com-
paiiias todavia no han sido capaces de cuantificar el impacto y el coste total que
esta pandemia va a tener en sus negocios y, por ello, actualmente las aseguradoras
estan siendo muy selectivas a la hora de analizar y cubrir riesgos, revisando todos
los riesgos que estan asegurando y actualizando el coste a la realidad del momento.

En el caso concreto del mercado B2B, los riesgos mas importantes y que mas
preocupaban a las empresas estaban relacionados con la desaceleraciéon econémica,
el dafio reputacional, los cambios en las condiciones del mercado y la interrupcion
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de los negocios. En una etapa pre-COVID19 posibles efectos relacionados con una
pandemia se consideraban de poca importancia para los directivos y en todas las
encuestas siempre aparecian en niveles poco relevantes. Es probable que lo que es-
tamos viviendo actualmente sirva de catalizador para el cambio en muchas organi-
zaciones: se ha demostrado que la adopcion de determinadas medidas y enfoques en
la empresa para dar respuesta a la crisis ha sido una leccién muy valiosa. Segun la
encuesta de Global Risk Management & Insurance Survey elaborada por Aon (2019)
las organizaciones deben priorizar y reforzar la gestion del riesgo empresarial y la
resiliencia ampliando su perspectiva a la hora de considerar los riesgos futuros.
Deben centrarse mas en la identificacion y evaluacion de futuras crisis que podrian
perturbar los objetivos estratégicos y suponer una amenaza para la organizacion.

2.3.La gestion de siniestros como foco de fidelizacion de los clientes

La fidelizacion de los clientes y su satisfaccion debe estar en el foco diario de la
actividad empresarial. Conocer a los clientes y ofrecerles lo que necesitan en el
momento en que lo necesitan resulta fundamental para entender el éxito comercial
de cualquier organizacién. Las compaiias de seguros se adaptan continuamente
para ser capaces de ofrecer una experiencia positiva a sus clientes que repercuta en
un nivel de satisfaccion elevado de los mismos. Ya hemos comentado que la natu-
raleza de este sector hace que las relaciones se basen en la confianza, y que hasta el
momento del posible siniestro el cliente no compruebe qué es exactamente lo que
ha contratado y cudl es el desempeiio real de la compaiiia.

Por tanto, el reto principal de las compaiifas aseguradoras deberia ser el de
procurar una gestion de siniestros excelente, que es lo que nosotros vamos a deno-
minar el verdadero momento de la verdad. En cualquier conversaciéon o encuesta
que se realiza a clientes sus opiniones y valoraciones siempre suelen centrarse en la
gestion de los siniestros, pues es la parte que mas les preocupa y que insatisfaccio-
nes les produce. Por tanto, centrarse en la mejora de la gestion de los siniestros es
fundamental para garantizar una satisfaccion plena del cliente.

Ademas, vivimos en un mundo conectado en el que cualquier incidente o mala
experiencia de uso puede hacerse viral en cuestién de segundos. Todo es global y a
través de las redes sociales los clientes pueden dar su opinién o comentar su expe-
riencia al instante. Para la industria aseguradora un reto clave es la mejora continua
en la gestion de los siniestros, ofreciendo a los usuarios la mejor experiencia tanto en
simplicidad como en rapidez de gestion y en garantizar las coberturas contratadas.
Ademas, en muchas ocasiones habra que explicar adecuadamente tanto la indem-
nizacion aplicada como aquellos aspectos que no proceden.
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La experiencia del asegurado se ha convertido en una palanca que genera valor
diferencial con sus clientes. Escuchar al cliente, entender sus necesidades y ser ca-
paz de ir un paso por delante en su customer journey es primordial para construir
una relacion satisfactoria y duradera: una conversacion bidireccional que sea capaz
de aclarar todos los términos de la relacion para que, cuando llegue ese momento
de la verdad, se pueda ofrecer una experiencia tnica y positiva al cliente. El sector
desarrolla y mejora constantemente los procesos internos para ofrecer un mejor
servicio al cliente; ademas, mediante los distintos canales de comunicacién inten-
tan aumentar su credibilidad y elevar el nivel de confianza de los clientes. Pero la
gestion de un siniestro es el momento en el que tienen que responder al cliente. El
objetivo reside en que lo contratado sea lo que realmente reciba el cliente, con total
transparencia y rigurosidad. En esto radica la profesionalidad y la excelencia en el
servicio de una compaiiia aseguradora.

Asi lo indican los datos reales. Segtn el informe Global Consumer Insurance
Survey (EY, 2019), cuando el proceso de atencion de siniestros se complica o se
ve interrumpido, la satisfaccion de los clientes disminuye considerablemente y los
costes para las empresas de seguros aumentan. Estas son las repercusiones de lo
que denominamos una mala experiencia en la gestion de siniestros. Mas alla del
momento de la contratacion del producto, el escaso contacto directo entre clientes
y aseguradoras hace que esta gestion de siniestros represente la interaccién mas
importante y significativa. Los datos de este informe indican explicitamente que el
87% de los clientes encuestados creen que la experiencia en la gestion de siniestros
es lo que impacta directamente en su decision de renovar la pdliza con la misma
compania de seguros.

Es por ello que las aseguradoras deben mirar mas alla del mero ahorro de cos-
tes. Las tecnologias de la informacién ayudan a conocer mejor al cliente y pueden
transformar la gestion de un siniestro de una simple gestion necesaria del back-
office a una ventaja competitiva que permita diferenciarse y tener un efecto multi-
plicador en la lealtad del cliente. En la era digital la gestién de un siniestro puede
iniciarse por medio de dispositivos méviles y ser resuelto en segundos, de tal forma
que las empresas tendrian que esforzarse por mejorar esa experiencia de tramita-
cion y resolucion, siendo conscientes de que tienen informacion sobre cada cliente
para ser usada durante la gestion del siniestro (perfil sociodemografico, tipo de si-
niestro, canal de contacto mas adecuado, expectativas, entre otros), reducir costes
y minimizar la friccidén con los clientes. De esta forma se creara un circulo virtuoso
en el customer journey.
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3. Aon. Poniendo el foco en el cliente y en su satisfaccion

Aon es un proveedor global lider en servicios de gestion de riesgos, intermediacion
de seguros y reaseguros, y consultoria de capital humano en el dmbito B2B. Su ges-
tion pone en el centro de la organizacion al cliente, con el objetivo de conocer sus
necesidades de una manera precisa y ofrecerle en cada momento el mejor producto/
servicio que necesite. Cuenta con 50.000 empleados y 500 oficinas en mas de 120
paises. Presta servicios a sus clientes a nivel global utilizando data & analytics pro-
pios, lo que permite conocer mucho mejor las necesidades de sus clientes.

Laforma enla que Aon entrega el maximo valor a sus clientes es a través del mo-
delo denominado Aon United Blueprint. Ahora més que nunca, los clientes necesi-
tan estar acompanados, necesitan un partner que les escuche, comprenda y ofrezca
todo su potencial para satisfacer las necesidades individuales de cada cliente.

3.1. Los pilares del modelo de gestion de Aon
Aon United Blueprint se basa en 4 pilares diferenciados pero interrelacionados entre
si, que orientan a la empresa hacia la satisfaccion del cliente: Creacion de valor para

el cliente; Servicio de Atencion al Cliente; Innovacion; Mision de los companeros.

Figura 1. Aon United Blueprint

Fuente: www.aon.com
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« Creacion de Valor para el cliente: el cliente estd en el centro de la organiza-
cién y todo debe girar a su alrededor, poniendo siempre el foco en sus necesidades
reales. Para ello es fundamental comprometerse con él y que conozca dichos com-
promisos antes de contratar los seguros. Esta medida aporta seguridad al cliente,
pues sabe de antemano qué va a recibir y como. En Aon existen 10 compromisos
explicitos, que se desarrollan a través de 5 competencias inicas que se focalizan en
aportar valor al cliente.

Figura 2. Compromisos de Aon con los clientes

Fuente: www.aon.com
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Uno de estos 10 compromisos es: «Su opinidn dirige nuestro trabajo». Escu-
char a cada cliente es fundamental y su opinién sobre los servicios y soluciones que
se ofrecen determina la experiencia del cliente. Aon busca el modo de mejorar cada
servicio y aportar mas valor al negocio de los clientes a través de conversaciones
informales, evaluaciones formales de sus servicios y mediciones de la satisfaccion
de cada cliente, que se realizan anualmente utilizando la encuesta Net Promoter
Score (NPS). Este NPS es una metodologia de buenas practicas, reconocida por el
sector, para medir la fidelidad de los clientes. Capta datos relevantes a través de una
encuesta anual y proporciona a Aon la informacién que necesita para comprender
plenamente los factores que impulsan la satisfaccion, la fidelidad, asi como poder
detectar a tiempo cualquier incidente negativo. Desde la perspectiva del cliente, le
proporciona un canal adicional para plantear cuestiones especificas. A nivel in-
dividual, permite que el equipo de gestion del cliente mida la salud de la relacion,
responda a puntos de dolor especificos y, en cuentas complejas, garantizar que to-
dos los puntos de contacto de un cliente sean satisfactorios. Esta encuesta se lanza
anualmente a través del CRM de Aon.

« Servicio de Atencion al cliente: la experiencia del cliente y su satisfaccion
en cada interaccion con la empresa debe ser lo mejor posible. En Aon se ha creado
una unidad a nivel global que gestiona todas las operaciones de back office (ABS:
Aon Business Support), para que todos los parametros de servicio que se prestan al
cliente a nivel global sean homogéneos. Permite aprovechar las ventajas existentes
para impulsar la excelencia operativa y poder proporcionar a sus empleados mas
capacidades y oportunidades para atender las necesidades de los clientes. ABS tiene
centros regionales de atencion al cliente repartidos por todo el mundo, conectados
por plataformas de negocio que integran estrechamente la tecnologia con las capaci-
dades operativas globales compartidas para ofrecer el mejor servicio al cliente. ABS
representa una organizacion unificada, un conjunto de capacidades a nivel mundial
y una plataforma que busca la excelencia operativa para ofrecer el mejor servicio al
cliente en cada momento.

« Innovacion: la innovacion es un pilar fundamental para sostener el creci-
miento de las empresas en el sector asegurador. Escuchar la voz del mercado e
innovar para ofrecer las mejores soluciones existentes a cada cliente es un objetivo
prioritario en Aon. La digitalizacién del negocio y la utilizacion del Big-Data para
tomar las mejores decisiones en funcion de las necesidades de cada cliente son
fundamentales. Aon ha invertido mas de 1.000 millones de délares en los ultimos
afios para crear los principales repositorios de datos sobre riesgos, jubilacion y salud
del mundo. Recoge datos de alta calidad de millones de fuentes de todo el mundo
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para permitir un mejor reconocimiento de patrones y proporcionar a los clientes la
mayor informacion existente del mercado.

Aon ofrece a sus clientes y al mercado a través de sus plataformas digitales y
herramientas analiticas de tltima generacion contenidos personalizados, interfaces
intuitivas y conocimientos practicos, todo ello en un entorno de datos seguros. Den-
tro de las aplicaciones que se ponen a disposicion de los clientes, podemos destacar:

- RiskView: plataforma que ofrece informacion agregada y parametrizada reco-
pilada de las miles de cotizaciones, encuestas realizadas, pdlizas contratadas y
siniestros declarados que se gestionan en Aon a nivel mundial. Sirve principal-
mente para conocer el comportamiento de las aseguradoras y sus condiciones
de contratacion en cada momento y lugar: cdmo estan cotizando cada riesgo,
satisfaccion de la gestion de los siniestros de cada ramo por aseguradora, etc.
Es una herramienta muy util para conocer cémo se esta comportando el mer-
cado en cada momento y hacer estimaciones a futuro.

- ZonAon: todala documentacién que se genera referente a pélizas y siniestros se
remite de forma digital al cliente. Ademas, se deposita en un repositorio online
donde el cliente puede consultar en cualquier momento toda su informacién y
documentacion de forma agil y sencilla. A través de esta aplicacion también se
puede tener acceso al estado actualizado de cada siniestro del cliente.

- AonConnect: es el CRM Global de Aon, que se utiliza principalmente para ges-
tionar la actividad comercial de los clientes y prospectos (cuentas, contactos,
clientes potenciales, oportunidades). También es muy util para apoyar las cam-
pafas comerciales y para gestionar la informacién comercial que los clientes
recibiran.

- Se ha comentado en el segundo punto de este capitulo la importancia de las
Insurtech y de los avances tecnologicos en el sector como una de las tendencias
del mismo, donde las actuales empresas deben tomar partida. Ante esta situa-
cion, Aon comproé en 2019 la empresa Coverwallet, que ofrece a empresas del
mercado B2B (focalizado en pequefias y medianas empresas) una experiencia
online para la cotizacién, vinculacién, compra y pago de sus seguros, bajo un
modelo totalmente digital y una plataforma que mide la experiencia del cliente
en su customer journey de la compra de sus seguros empresariales.

» Mision de los compaieros: Aon garantiza que cada empleado se sienta va-
lorado, apoyado y pueda lograr sus objetivos. A través de una cultura inclusiva,
innovadora y colaborativa de alto rendimiento, se fomenta Actuar con Integridad,
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Trabajar unidos como un solo Equipo, que cada empleado dé lo mejor de si mismo
y apoyar a cada compaiiero para que todos juntos puedan ejecutar la estrategia de
crecimiento de Aon y aportar a los clientes el maximo potencial de la empresa.

3.2. Aportar valor. Metodologia Aon Client Promise

Aon Client Promise es una metodologia exclusiva de servicio al cliente que describe
la forma en la que se debe trabajar con el cliente, el valor diferencial que se aporta y
el resultado que pueden esperar los clientes del asesoramiento de Aon. Es el pilar que
sustenta las relaciones con los clientes, posicionando la escucha de sus necesidades
y objetivos en el centro de todo lo que hace la empresa.

A grandes rasgos, se trata de conocer las inquietudes de los clientes, de detectar
las areas de mejora, de alinearse con sus objetivos y de llegar a un compromiso de
mejora que se materialice en un plan de accién especifico, que consiga afianzar la
confianza del cliente en Aon y su fidelizacion. Esta forma de gestionar incluye las
promesas con las que Aon se compromete (Aon Client Promise), un plan de forma-
cion completo para los empleados sobre todos los servicios que se pueden ofrecer
(Client Promise Academy) y una sdlida metodologia para garantizar la mejor expe-
riencia del cliente (Client Promise Methodology). Esta metodologia se basa en cuatro
pilares bien diferenciados:

Figura 3. Client Promise Methodology
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Fuente: www.aon.com


about:blank

ANALISIS DE LAS INTERACCIONES EMPRESA-CLIENTE A LO LARGO DEL CUSTOMER
JOURNEY: UNA PROPUESTA DE ACCION EN EL SECTOR ASEGURADOR 49

- Discover (preguntar y escuchar al cliente): hacer las preguntas correctas y es-
cuchar realmente las respuestas del cliente para poder entender las prioridades
y necesidades. Utilizar todos los conocimientos y soluciones existentes para
identificar las areas de experiencia que se pueden ofrecer al cliente para ayudar
a satisfacer esas necesidades. Averiguar como se puede aportar valor, con todos
los recursos que Aon tiene a su disposicion

- Develop (recoger, analizar la informacién y confirmarla con el cliente): trabajar
junto al cliente para crear un plan basado en lo aprendido en la fase anterior.
Documentar el plan de accioén para que el equipo asignado al cliente sepa qué
hacer y cuando realizarlo. Discutir el plan con el cliente para asegurar que se
comparten los objetivos.

- Deliver (ejecutar y comprometerse): Realizar lo comprometido. Gestionar el
plan de trabajo, colaborando con el cliente a lo largo del proceso para com-
probar el progreso y garantizar un compromiso activo. Hacer un seguimiento
periddico de los resultados.

- Review (evaluar y responder): Pedir feedback al cliente a través de los diferen-
tes canales (formales e informales). Supervisar y controlar el trabajo mediante
el seguimiento y la revision del progreso conjunto para cumplir los objetivos
definidos en el plan.

4. Propuesta de desarrollo del customer journey en el sector asegurador

A partir de la informacidn facilitada por la empresa, y en funciéon de los objetivos
de este capitulo, a continuacion se propone un posible mapeo general de customer
journey en el sector asegurador B2B. Adicionalmente, elegimos uno de los mo-
mentos criticos de este negocio, la gestién de un siniestro, para ofrecer otro mapeo
especifico. El objetivo es destacar la importancia de visualizar y gestionar adecua-
damente esos momentos criticos, momentos de la verdad, pero también la necesidad
de no perder la vision global de la relacién y la importancia de todos los puntos de
contacto existentes a lo largo de la relacion.

Al poner al cliente en el centro de la organizacion es importante conocer cémo
es el customer journey de un cliente desde que tiene la intencioén de contratar una
poliza hasta que se cancela la misma por su fecha de vencimiento. Es preciso anali-
zar las principales interacciones que se producen y conocer qué factores impactan
en la experiencia del cliente, detectando del mismo modo cuéles son los momentos
criticos («moments of truth») de la relacion.
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Hay que destacar que en el sector asegurador, y mas en el mercado B2B, es
comun asignar un equipo multidisciplinar de trabajo a cada cliente, que sera el
encargado de cotizar, colocar y gestionar el programa de seguros, consensuando el
plan de accién con el cliente para gestionar de la forma mas eficiente su programa.

A continuacién, representamos graficamente (Figura 4) cémo es la contrata-
cion de un programa de seguros en un contexto B2B a través de un mediador de se-
guros, indicando las trece principales interacciones que se producen, una vez que el
cliente ha detectado la necesidad de su contratacion. Los clientes perciben cada punto
de contacto como satisfactorio, insatisfactorio o neutro en funcién de su ejecucion,
comparando las expectativas que tenian con la percepcion real de cada interaccion.

Figura 4. Customer Journey: Contratacion Programa de seguros en Mercados B2B

Fuente: Elaboracion propia

1) Contacto inicial: el primer contacto consiste en solicitar informacion al cliente
para conocer las caracteristicas de su empresa y saber los servicios que el me-
diador le puede ofrecer en el aseguramiento del riesgo que necesitan cubrir.
Este primer contacto suele iniciarlo el cliente y puede darse por diversos cana-
les: email, llamada de teléfono, pagina web, redes sociales, etc.

2) Presentacion de servicios: tras el primer contacto hay una presentacion de los
servicios por parte del mediador para ofrecer todos los servicios disponibles al
cliente y aclarar las posibles dudas que pueda tener el cliente.
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

12)

Toma de datos y necesidades: una vez que el cliente decide continuar, se plantea
una reunidn presencial o telematica para recabar toda la informacién necesa-
ria para poder cotizar su programa de seguros y detectar las necesidades reales
del cliente. Suele realizarse via telefénica o de forma presencial con el equipo
asignado a la cuenta.

Inspeccion de riesgos: una vez que se conocen los riesgos a cubrir, se realiza
una inspeccion de riesgos en las instalaciones del cliente para describir las dis-
tintas caracteristicas del riesgo y ver su situacion, desarrollando una evaluacion
mas exhaustiva de los riesgos a cubrir.

Presentacion de ofertas: después de analizar las necesidades del cliente y co-
nocer sus riesgos, se buscan las mejores alternativas en el mercado asegurador,
segln los requisitos establecidos por el cliente. Normalmente se le ofrecen al
menos tres alternativas diferentes para que pueda elegir.

Negociacion y eleccion del programa de seguros: consiste en una reunién de-
finitiva con el cliente para decidir la mejor alternativa posible y cerrar la oferta
que mas se ajuste a sus necesidades, teniendo en cuenta la situacién del mercado
en dicho momento.

Firma de la pdliza, por parte del tomador y abono de la misma a la mayor bre-
vedad posible, ya que sin la prima pagada la compaiiia no asume el coste de un
posible siniestro.

Reunidn con cliente para establecer el plan de trabajo para la anualidad que
dura la poliza, adquiriendo los compromisos necesarios para la gestion eficaz
y eficiente del programa de seguros.

Se establecen varias reuniones de seguimiento a lo largo de la anualidad para
comprobar que el plan de trabajo propuesto se va cumpliendo, y analizar posi-
bles incidencias o dudas del cliente.

Gestion del programa de seguros: son aquellas interacciones que se producen
alo largo de la vida de la pdliza (normalmente 1 afio) referente al dia a dia dela
poliza (altas de asegurados, ampliaciones de cobertura, inclusiones de riesgos).
Gestion de siniestros: es el gran momento de la verdad tanto para cliente como
para la empresa aseguradora. Un siniestro es un hecho impredecible y aislado
que supone un perjuicio o daio para el cliente. Se suele comunicar rapidamente
y por via telefénica o email. Dependiendo de como se resuelva el cliente tendra
una percepcion de haber recibido un buen servicio o no (nivel de satisfaccion).
Para conocer el grado de satisfaccion del cliente con el servicio prestado se le
remite via email (CRM) al cliente una encuesta NPS. Esta interaccion parte de
la aseguradora y se le pregunta por todos los compromisos adquiridos por el
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mediador, para conocer si se han cumplido y qué nivel de satisfaccion tiene en
cada uno de ellos.

13) Renovacion del programa actual de seguros. La renovacion va a depender mucho
de cémo se hayan gestionado esos momentos de la verdad, principalmente la ges-
tion de los siniestros que hayan podido ocurrir durante la vigencia de la poéliza.

Figura 5. Customer Journey: Gestion Siniestro en Mercados B2B

Fuente: Elaboracién propia

Asi, en el customer journey para la contratacion y gestion de un programa de
seguros existen tres momentos de la verdad principales. El primero es al presen-
tar las diferentes ofertas que se han buscado y negociado en el mercado, es decir,
los diferentes programas de seguros que se van a ofrecer al cliente, para que el
cliente seleccione el mas apropiado con el asesoramiento del mediador. El segundo,
y probablemente el mas importante, es la gestion de los siniestros que se puedan
producir. Es el momento en el que se demuestra la rapidez y profesionalidad de la
empresa en la gestion y reparacion eficaz del siniestro. El tercero es en el momento
de la renovacion, donde volvemos al punto de partida inicial, cuando la empresa
debe presentar las mejores alternativas del mercado y avalar su gestion previa, para
poder renovar por un afio mas el programa de seguros del cliente.
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Al ser la gestion de los siniestros el principal momento critico, analizaremos
las interacciones mas relevantes que se producen durante la misma. Las diferentes
interacciones se representan en la Figura 5. El punto de partida de este mapeo es
la notificacion del incidente por parte del cliente, y termina con la resolucion al
expediente del siniestro por parte la empresa aseguradora. Se puede rechazar el
siniestro por falta de cobertura, o emitir finiquito y pago por los dafios producidos
en el incidente notificado por el cliente.

En este journey existen, a su vez, dos momentos de la verdad extremadamente
relevantes para comprender la satisfaccion de los clientes. Deben ser tratados con la
mayor diligencia posible para evitar que el cliente pierda su confianza y se plantee el
cambio de proveedor en la proxima renovacion de su programa de seguros:

- Investigacion del Siniestro: una vez que se ha comunicado el siniestro y se ha
nombrado perito por parte de la compaiia de seguros, se inicia una investi-
gacion para aclarar las causas del siniestro, las circunstancias que lo han pro-
ducido y la valoracién de los dafios que ha ocasionado. Se elabora un informe
con las conclusiones y la propuesta de indemnizacion. En esta etapa hay que
documentar el siniestro, recabar mucha informacion y suele generar inquietud
en los clientes pues quieren cobrar lo antes posible.

- Negociacion para el acuerdo indemnizatorio: se produce tras conocer las con-
clusiones del perito, plasmado en su analisis de las causas y propuesta de in-
demnizacién (informe pericial). En ese momento empieza una negociacion,
pues normalmente siempre hay puntos dudosos de caracter subjetivo donde
entra en juego la interpretacion de cada parte y afecta al acuerdo de indemni-
zacién o incluso al rechazo del siniestro y su no cobertura. Dependiendo de
la resolucion del siniestro y de las expectativas de indemnizacién que tuviera
el cliente, asi sera su nivel de satisfaccién con la gestion que se ha hecho del
mismo, trasladando normalmente este nivel de satisfaccion a la totalidad de la
gestion del programa de seguros. Un siniestro mal gestionado suele resultar en
un cliente perdido.

5. Conclusiones

La literatura destaca la importancia de gestionar adecuadamente todas las interac-
ciones empresa-cliente, independientemente de quién haya iniciado los contactos
(Cambra-Fierro et al., 2020). Un contexto altamente competitivo y multicanal incre-
menta el nimero de interacciones y dificulta su gestién. Sin embargo, los avances en
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tecnologias de la informacién y conceptos como el customer journey permiten que
las empresas dispongan de herramientas adecuadas para maximizar la entrega de
valor a los clientes a lo largo de toda la vida de una relacién comercial.

Si bien hasta el momento se destacaba la importancia de monitorizar aquellos
momentos mas decisivos para comprender el desarrollo exitoso de una relacion,
la realidad sugiere que es preciso considerar todos los momentos de contacto, con
una vision de gestion global. Asi, tomando como referencia el caso de una empresa
lider mundial en su sector, proponemos un mapeo global y otro especifico de uno
de los momentos mas determinantes para comprender el nivel de satisfaccion de los
clientes. A partir de este ejemplo es posible valorar la relevancia de los conceptos
que hemos comentado y extrapolar estas soluciones a otras empresas y sectores. El
objetivo serda monitorizar todos los puntos de contacto con los clientes, verdaderas
oportunidades para conocerlos mejor, crear y entregar valor. Un mapeo util del cus-
tomer journey suele contener etapas de consumo, puntos de contacto, respuestas de
los clientes y factores criticos de la experiencia (Becker y Jaakkola, 2020).

Ademads, tal y como sugieren autores como Aichner y Gruber (2017) es preciso
medir y supervisar sistematicamente todas estas interacciones con los clientes en
todos los puntos de contacto a lo largo de toda la relacién, independientemente del
momento en el que se produzca. Esta evaluacion centrada en el cliente es beneficiosa
para las empresas a la hora de disefiar un proceso global de servicio (Kranzbiihler
et al., 2018). Las empresas pueden combinar los conocimientos extraidos del ma-
peo del customer journey para adaptar su proceso de prestacion de servicios a fin
de mejorar la experiencia del cliente y crear ventajas competitivas (Lee et al., 2017).
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RESUMEN: La innovacién es un componente de gran relevancia para la agregacion
de valor y de un mejor desempefio competitivo en la industria turistica actual. En
este contexto, el objetivo de este trabajo se enfoca, por un parte, en poder exponer
la perspectiva de la innovacion respecto a la gestion del alojamiento turistico actual
a través de la utilizacion de diversas herramientas innovadoras. Se plantea la im-
portancia de estas herramientas como nuevas vias de comunicacion y relacién con
el cliente dentro de la diversidad de servicios ofrecidos en la industria hotelera, de
forma especifica, en el alojamiento hotelero. La participacion de los clientes y sus
experiencias son aspectos relevantes en relacion a la mejora de la competitividad
y de las condiciones innovadoras en la gestion estratégica de los hoteles actuales.
Desde otro enfoque propuesto en el trabajo, los modelos de negocio basados en una
gestion mds innovativa se pueden identificar también a través de propuestas como
las acciones de co-creacion. Estas acciones son propuestas por empresas hoteleras
hacia sus publicos y clientes, ya que uno de los enfoques del concepto de co-creacion
expone la idea de que el valor agregado para el cliente se conforma en una participa-
cién comun entre las partes implicadas en la misma, con el objetivo de desarrollar
nuevos productos servicios. El presente trabajo identifica, por tanto, actuales estra-
tegias de gestion con el cliente a través de herramientas o acciones que permiten a
las cadenas hoteleras convertirse en proveedoras de experiencia para sus clientes.
Aportando, ademas, un valor agregado en el contexto de los actuales servicios de
distribucion hotelera.

PALABRAS CLAVE: innovacion; alojamiento turistico; co-creacion; experiencia de
cliente.
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ABSTRACT: Innovation is a highly relevant component for the inclusion of added
values and competitive performance in the current tourism industry. In this context,
the aim of this work is to expose the perspective of the innovation management
and the importance of innovative tools in the relationships with customers in the
hospitalityindustry and hotel accommodation services. The customers participation
and their experiences are specific aspects in relation to the improvement of the
competitiveness and innovative conditions in strategic management for hotels.
Business models based on innovation are equally identitying by different proposals
such as current co-creation activities. One of the approaches to the co-creation
concept comes from the idea that the added value is created for the customers
in a common involvement of participation with the companies, with the aim of
developing new products or services. In this sense, the organization can connect
with customers through different and participative co-creative proposals and with
mutual benefits for both parties. The great complexity of the co-creation processes
also provides the transmission of new ideas, information, or value from the customer
participation, towards better business management strategies for the companies,
also in hotel sector. Currently, the organization could connect with its customers
through different and participatory co-creative proposals, obtaining benefits for
both parties. Co-creation proposals also provide the transmission of new ideas,
information, or value through customer participation, with more innovative
business management. The present work identifies, therefore, hotel management
strategies with the customers through tools or actions with experience for their
customers and providing added value in the context of tourist distribution services.
KEYWORDS: innovation; tourist accommodation; co-creation; customer experience.

1. Introducciéon

Actualmente, las empresas de gestion de alojamiento turistico pueden conectar
con sus clientes a través de propuestas mas participativas y con una mejor inte-
raccién entre el proveedor del servicio turistico y el cliente, aportando amplios
beneficios para ambas partes. Como propuesta, las acciones de co-creacién online
también proporcionan la transmision de nuevas ideas, informacién o valor a tra-
vés de la participacion del cliente con la organizacion, con un enfoque dirigido
hacia una gestion empresarial mas innovadora (Yen et al., 2020). El continuo
desarrollo de la tecnologia y la introduccién de nuevas formas en las estrategias
de gestion online también han influido considerablemente en el sector turistico
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y en la configuracién de los servicios por parte de los diversos proveedores turis-
ticos (Troshin et al, 2020).

Nuevos agentes se involucran en diferentes procesos de experiencia turistica
como miembros de una comunidad turistica virtual. Actualmente los usuarios on-
line pueden crear, proponer o emprender acciones en conjunto con proveedores turis-
ticos a través de herramientas enfocadas en resultados con un mayor valor agregado
y beneficio mutuo (Bermejo y Lopez, 2014). La experiencia turistica no es solo una
perspectiva en relacion con intereses y tasas de mercado, ya que la evaluacion de la
experiencia turistica es también un aspecto muy relevante paralas empresas del sector
turistico. En el contexto turistico, la experiencia puede ser percibida por los clientes
como una mera memoria de viaje, pero la consideraciéon importante es la valoracién
personal de cada viajero antes, durante y después del viaje. Factores como la planifica-
cidn, el destino del viaje o las caracteristicas de alojamiento influyen de forma directa
en la experiencia turistica. Ademads, la experiencia en el sector turistico es un proceso
holistico que influye en varios factores y también es un elemento significativo para las
nuevas estrategias de negocio en entornos virtuales (Rodriguez-Zulaica, 2017).

Los servicios turisticos son igualmente de gran relevancia para la satisfaccion
de las necesidades del mercado, fundamentalmente en aspectos tales como el con-
cepto de la experiencia. Autores como Pine y Gilmore (1998), indicaron el concepto
de economia de la experiencia (p. 97), argumentando que existia una conexion re-
levante entre la economia empresarial y el componente experiencial ya que, desde
una perspectiva econdmica, las experiencias se identifican también con los servi-
cios. Asimismo, las empresas turisticas estan operando de forma mas innovadora y
orientadas actualmente hacia el cliente, a través de estrategias mas personalizadas
que intensifican la experiencia del cliente (Jests, 2018).

Diversos estudios en la literatura académica sobre la relacion entre el sector
turistico y el factor experiencial (Carballo et al., 2015; Kim y Fesenmaier, 2017; Neu-
hofer et al., 2013; Tung y Ritchie, 2011) consideran también que la experiencia dentro
de un marco turistico es un aspecto muy significativo en cuanto a la propuesta de
valor del viaje. Una mejor experiencia memorable o positiva percibida por el cliente
en el contexto turistico es un factor fundamental para las empresas turisticas, per-
mitiendo con ello una mejor implantaciéon de acciones mas personalizadas y con
mayor valor agregado para los clientes.

Respecto a la innovacién aplicada en el alojamiento hotelero, en la actualidad
existen diversas herramientas tecnologicas que permiten establecer una mejor in-
teraccion con el cliente (Romero y Tejada, 2020). Por una parte, la innovacion tec-
noldgica ofrece diversas estrategias que permiten almacenar o analizar los datos del
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cliente durante su estancia de una forma mds eficaz. Por otra, las herramientas tec-
noldgicas al servicio del cliente turistico permiten una mayor autonomia respecto
a la utilizacion de los servicios turisticos durante la estancia.

2. Innovacién como recurso de gestion en el sector turistico

La innovacion en el turismo afronta actualmente grandes desafios de futuro dentro
de un entorno basado en la complejidad y la gestion de la incertidumbre, pero a tra-
vés de la innovacion resulta posible ampliar las estrategias de distribucion turistica
para establecer una mejor composicion sobre productos turisticos con un mayor
valor experiencial para el cliente.

Por su parte, el sector hotelero esta adaptandose de una forma mas integral a
las exigencias del consumidor e incluso modificando su oferta de forma integrada
con recursos online y offline, para satisfacer mejor las necesidades del cliente (Ba-
radarani y Kilic, 2018).

En un contexto integramente digital y en todos los sectores econdmicos actua-
les, las empresas se enfocan en la busqueda de optimizar al maximo sus recursos
de mercado; por ello, se aplican variedad de procedimientos y herramientas para
alcanzar sus objetivos, siendo la tecnologia digital, una de las mas establecidas (Bo-
gicevic et al., 2019). Las empresas, en su esfuerzo por ser mas competitivas, rentables
o sostenibles, identifican distintas estrategias que les permitan llegar de una mejor
forma hacia el cliente. Por ello, las organizaciones adoptan valor afiadido a través
de la innovacion. En el sector turistico, la diversidad de opciones se incrementa en
el tiempo, ya que los alojamientos turisticos son cada vez mds integradores respecto
a la aportacion de una mejor experiencia para el cliente (Cardona, 2016).

De igual forma, Buhalis y Leung (2018) identifican que la integracion de diver-
sas redes en las organizaciones y de variadas funciones inteligentes, enfocadas en
simplificar y automatizar las actividades, agrega mayor valor a la gestién empresa-
rial. El sector del alojamiento turistico ofrece actualmente nuevas opciones para la
experiencia del cliente. Por ejemplo, la pagina web stay-app.com es una plataforma
de experiencia del huésped en el hotel, en la que los huéspedes pueden interactuar
virtualmente con el hotel sobre diferentes servicios o experiencias percibidas du-
rante su estancia. Otro ejemplo podria ser la pagina web nomadizers.com, en la que
los usuarios registrados pueden encontrar un compaiero de viaje, ofrecerse para
ser guia turistico en sus propias ciudades, encontrar informacién sobre su destino
turistico u organizar un viaje grupal con otros usuarios online, compartiendo gas-
tos de viaje.
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Por su parte, las empresas hoteleras han integrado nuevas acciones innovativas
basadas en la tecnologia, con la finalidad de aportar una mejor experiencia al cliente
en la gestion de sus servicios. Acciones como la inteligencia artificial con robots
automatizados, los cuales de forma programada pueden realizan acciones como la
atencion en la recepcion, entrega de llaves o peticiones de servicio de habitaciones
suponen una innovacion significativa. En este aspecto, la compaiifa Savioke integra
esta tecnologia para el sector hotelero (Savioke.com, 2021).

Ademas de ello, herramientas como los Chatbots, programas informaticos que
simulan conversaciones, se utilizan en el sector hotelero como herramienta ante
diversas peticiones o consultas de los clientes. Igualmente, Internet de las Cosas de-
nominado en inglés como Internet of Things (IoT) permite dentro del sector, ofrecer
experiencias de alojamiento mas satisfactorias y comodas para los clientes, a través
de acciones como la automatizacién de una habitacién o la utilizacién de diversos
algoritmos con un enfoque en el andlisis de datos del cliente.

De igual manera, como identifican Kim y Ham, (2020), actuales acciones como
el analisis de datos masivos a través de aplicaciones informadticas denominado como
Big Data, la transformacion digital que presenta actualmente el sector hotelero
(en la que se estdn configurando nuevas acciones digitales para ofrecer un mejor
servicio turistico al cliente y una mejor diferenciacion respecto a la competencia)
o las estrategias de marketing digital, entre otros aspectos, suponen nuevos plan-
teamientos que utilizados de manera dptima y adaptada a las necesidades de cada
proveedor turistico, contribuyen a una mejor ventaja competitiva en la industria
turistica actual.

Ilustracion 1. Robot Savioke

Fuente:https://www.savioke.com (2020).
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Ilustracion 2. Chatbots en gestion hotelera

Fuente: https://es.mirai.com (2018).

La evolucion estratégica en las organizaciones, tradicionalmente establecida de
forma interna, se ha transformado con el paso del tiempo hacia planteamientos de
aportacion conjunta entre las empresas y sus publicos o clientes, a través de acciones
basadas en lainnovacion y en la transaccion de conocimiento entre diversos agentes
implicados. La innovacién empresarial a través de un intercambio de conocimiento
orientado en una mejor configuracion de productos o servicios redirige interesan-
tes alternativas basadas en la amplitud de perspectivas y en el intercambio de valor
compartido entre las partes. Ademas, a través de las multiples opciones que ofrecen
las tecnologias digitales, la interaccion online establecida entre la organizacion y sus
clientes se basa actualmente en el individuo y sus posibilidades (Chae y Ko, 2016).


about:blank
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La innovacién dentro de la organizacion se ha convertido en una funcién vital
en las actuales estrategias de gestion organizativa y en el desarrollo de los modelos
de negocio del mercado (Ernst et al., 2011). Dentro de un entorno digital, las orga-
nizaciones actuales pueden establecer una interaccién con los clientes de una forma
mas directa y personalizada (Leeflang et al., 2014), a través de diversas acciones par-
ticipativas, como el intercambio de ideas, la aportacion externa a la organizacion o
la transmision de informacién entre individuos (Kim y Ko, 2012).

En el actual contexto organizativo, también resulta necesario establecer rela-
ciones mas fiables y duraderas entre organizaciones y consumidores a través de es-
trategias mas competitivas que puedan aportar beneficios conjuntos para las partes
implicadas, con el objetivo igualmente de poder atraer el interés del receptor hacia la
organizacion, sus productos o servicios, de una forma mas eficaz. Tradicionalmente,
las organizaciones planteaban un enfoque unicamente interno respecto a su comu-
nicacién, configuracion de productos o servicios o a su desarrollo organizacional,
basandose solo en la produccion o en los beneficios obtenidos, en lugar de fomentar
relaciones mas externalizadas hacia el cliente (Cheung et al., 2010). La necesidad de
establecer acciones mas innovativas y externas a la organizacion con el objetivo de fijar
planteamientos mds eficaces se configura a lo largo del tiempo, siendo actualmente
una caracteristica muy relevante para la gestion empresarial (Yang et al., 2017).

Respecto al concepto de innovacidn, segun figura en el Diccionario de la Real
Academia Espafiola 2020 (en adelante, RAE) sobre la explicacién etimoldgica de la
palabra, el término procede de la palabra latina innovatio,-onis, correspondiendo a las
acepciones de: accion y efecto de innovar, creacion o modificacion de un producto y su
introduccion en un mercado (RAE, 2020). La palabra innovacion, a su vez, deriva del
término latino innovo, -are, compuesto por in- (dentro) y por -novus (nuevo) y cuyo
significado actual podria identificarse con los significados de hacer nuevo o renovar.

Por ello, la innovacién organizacional puede conceptualizarse como un pro-
ceso a través del cual se obtiene un cambio o una modificacién respecto a un plan-
teamiento previo, determinado por una aplicacién novedosa para la obtencion de
nuevos resultados. De la misma forma, los procesos de innovacién en las organi-
zaciones suelen gestionar el conocimiento sobre perspectivas de Innovacién y De-
sarrollo (en adelante, I+D) y con planteamientos de renovacion, novedad, creacién
o modificacion de aspectos o estrategias (Zott y Amit, 2017).

Desde la perspectiva de Lendel et al. (2015), en las corporaciones actuales los
procesos de innovacion se caracterizan por abarcar planteamientos organizados y
controlados sobre diversas actividades, estando enfocados en la transformacidén de
los productos o servicios, cubriendo las necesidades del cliente de una forma mas
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eficaz y con nuevas ideas y oportunidades de negocio. Ademas, segiin expone Mor-
cillo (2012), la innovacién también supone un factor clave para garantizar el éxito
de las organizaciones y su mantenimiento en los actuales mercados competitivos.

Las nuevas necesidades de los consumidores del mercado también estan con-
dicionadas por el grado de innovacién que apliquen las compaiiias, respecto a la
creacion o al desarrollo de nuevos productos o servicios ofrecidos (Brunswicker y
Vanhaverbeke, 2015; Chong, et al., 2018). Desde esta perspectiva, la aplicacion de
mejores procesos de innovacion organizacional determina con ello la obtencién de
una mejor diferenciacion en el mercado, permitiendo a las companias actuales el
desarrollo de mejores estrategias ventajas diferenciales (Girotra y Netessine, 2014).

Desde una vision actual y en relacién con la innovacién organizacional, di-
versos autores (Garay et al., 2019; Geissdoerfer et al., 2018; Pedersen et al., 2018)
identifican la importancia de la innovacién organizacional con aquellas acciones
necesarias a nivel corporativo que se necesario aplicar en procesos de desarrollo
de productos o servicios, ademas de en acciones basadas en aspectos tales como
la sostenibilidad, las innovaciones tecnoldgicas sostenibles o un mejor desarrollo
econdmico y social.

3. Herramientas innovativas en el alojamiento hotelero

Desde la perspectiva de la innovacion en el sector turistico previamente propuesta,
en el presente trabajo se plantea la importancia de las herramientas innovadoras que
son utilizadas por proveedores de alojamiento turistico, como parte de las estrate-
gias de gestion innovadora en actuales cadenas hoteleras, destacando las siguientes
expuestas a continuacion.

o Servicios por comandos de voz: como los actuales asistentes virtuales Alexa o
Google Home (utilizados en el hogar) y controlados por voz. En el caso del sec-
tor turistico este tipo de dispositivos similares se ubican en las habitaciones del
alojamiento como servicio exclusivo hacia el cliente.

o Accesorios digitales: permiten una estancia mas personalizada hacia el cliente.
Cadenas hoteleras como Melid Hoteles ya aplican estas herramientas en acce-
sorios tales como pulseras digitales, que sustituyen a la llave de la habitacién.

« Aplicaciones méviles (Apps): diversas cadenas hoteleras ofrecen la posibilidad
al cliente de establecer una conexion directa a través de bluetooth, desde su telé-
fono Smartphone ala App de la propia cadena, permitiéndole realizar acciones
tales como:
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llustracion 3. Herramientas innovativas en hoteles

Fuente: Getty Images (2021)

Desbloquear la habitacion acercando el teléfono al dispositivo de la puerta.
Realizar pagos o reserva de servicios del hotel a través de la App.

- Consultar informacién sobre los diversos servicios del hotel.
Poder configurar las acciones de check-in o check-out de su alojamiento.

Reconocimiento facial: implantado en hoteles asidticos dentro de programas de-
nominados como Servicios de Hospedaje Inteligentes. Esta herramienta permite
alhuésped poder precargar su informacion facial desde el momento de la reserva,
para que, en su llegada al hotel realice su ingreso de forma autéonoma y agil. A tra-
vés de un dispositivo equipado para su reconocimiento y ubicado en la recepcion
del hotel, mediante el cual las facciones seran reconocidas tanto para la gestién
de su identidad como de aspectos de seguridad durante su alojamiento.

Realidad Virtual: tours virtuales ofrecidos por las cadenas hoteleras en sus pa-
ginas web, para una mejor vision de las instalaciones. De igual forma, simu-
ladores virtuales ubicados fisicamente en el hotel para una informacién mas
integral sobre el alojamiento. Con un enfoque principalmente hacia el cliente,
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pero también, hacia empresas que deseen observar las diversas instalaciones
del alojamiento hotelero para la realizacion de eventos, bodas o la utilizacién
de espacios, entre otros aspectos.

o Automatizacion: habitaciones automatizadas o Room Control, donde el alo-
jamiento hotelero puede ofrecer a sus clientes opciones tales como la gestion
automatica de la iluminacion, temperatura, cierre de ventanas o distintos sen-
sores, entre otros aspectos.

4. Customer Journey

La gestion del viaje del cliente denominado en inglés como Customer Journey (CJM)
identifica el recorrido que atraviesa entre los distintos puntos de contacto con la
organizacion, entendiéndose como la comprension de la experiencia del cliente en
cada etapa del viaje de relacion con la organizacion, en la compra o utilizacién de
un producto o servicio (Grewal y Roggeveen, 2020).

A lo largo del tiempo, la investigacion en el area de marketing y comporta-
miento del consumidor ha identificado coémo los consumidores se someten a pro-
cesos de decision de compra establecidos en cinco fases principales: reconocimiento
de la necesidad de compra, consideracion de alternativas de compra, decision de
efectuar la compra, realizacion de la compra, reaccion posterior ala compra (Grewal
y Levy 2020; Levy et al., 2018). En base a ello, en relacion con otras investigaciones
actuales (Grewal y Roggeveen, 2020; Lemon y Verhoef, 2016; Shavitt y Barnes 2020)
se identifican tres etapas circulares para transmitir que este proceso, no siempre
pueden realizarse de manera lineal. Puede haber un proceso circular, donde las
experiencias pasadas impactan las experiencias actuales y futuras.

De igual forma, segtin exponen Grewal y Roggeveen (2020), en este proceso los
consumidores pueden pasar de forma directa desde la etapa de precompra a la de
post-compra, en relacion a cémo se muestre el producto o servicio, a las tecnologias
que intervengan en la decision de compra del cliente (p. ej., dispositivos méviles,
inteligencia artificial, Internet de las cosas) o a la implicacién de la marca o la orga-
nizacion en la estrategia de venta del producto o servicio.

Debido a que los procesos de decision de compra se pueden identificar en di-
versos ambitos de compra, en el caso del turismo la reserva, compra y consumo del
viaje son el proceso de adquisicion del servicio. El consumidor actual se encuentra
mas influenciado por la variedad de avances tecnoldgicos y digitales en sus procesos
de adquisicion de compra. Por ello, resulta necesario que los oferentes o proveedores
del viaje turistico flexibilicen al maximo sus estrategias para poder comprender,
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adaptar y modificar los procesos de compra del cliente, pudiendo aprovechar sus
beneficios como, por ejemplo, destacar la importancia de la experiencia digital para
la decision final del proceso de compra (Grewal y Roggeveen 2020).

A medida que los consumidores avanzan en las diferentes etapas, pueden estar
mas inclinados de forma cognitiva, emocional o conductual, segun diversos facto-
res situacionales (p. ej., factores culturales, sociales, politicos o tecnolégicos). Estos
procesos de decision se veran influenciados por la oferta del proveedor del servicio
turistico, ya que ésta da forma a la experiencia de compra del viaje en si, a través de
aspectos tales como las estrategias de precio, el atractivo visual del alojamiento o
los servicios ofertados (Grewal y Roggeveen 2020).

En el sector hotelero, las principales fases respecto al proceso de Customer
Journey se enfocan en el proceso de busqueda, adquisicion, experimentacion y va-
loracion del viaje (Yachin, 2018) y, de forma genérica, podrian establecerse en las
fases indicadas a continuacion.

» Buisqueda y comparativa: etapa en la que el cliente decide donde viajar bus-
cando y comparando alternativas antes de la decisién de adquisicion del viaje
(atractivo del destino turistico, precio, localizacion o caracteristicas del hotel,
entre otros aspectos).

» Reserva: etapa en la que el cliente reserva su opcion de viaje preferente, en la
mayoria de las ocasiones, con posibilidad de cancelacion (con o sin coste eco-
ndmico) por si se estableciesen cambios en el viaje: fechas, nuevo destino o
anulacion del viaje.

 Adquisicion del viaje: compra en firme de transporte, alojamiento turistico, ad-
quisicion de servicios adicionales (p. ej., vehiculo de alquiler, tours turisticos,
entre otros).

+ Realizacion del viaje: etapa de consumo del servicio (alojamiento en el hotel,
realizacion de actividades, visitas, excursiones, consumo de los servicios ofer-
tados por el hotel, entre otros aspectos).

 Experiencia posterior al viaje: etapa de analisis sobre las caracteristicas expe-
rienciales vividas por el cliente durante su viaje y alojamiento turistico.

« Compartir la experiencia con otros individuos: de forma online a través de
opiniones o valoraciones en plataformas digitales tales como paginas web de
alojamiento turistico o busqueda de informacioén turistica o de forma presen-
cial, contando su experiencia de viaje a otras personas del entorno del viajero
como familiares, amigos o conocidos.
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5. Experiencia de co-creaciéon

Por su parte, el valor de la co-creacion (Gronroos y Voima, 2013; Payne et al. 2008;
Prahalad y Ramaswamy, 2004; Vargo et al. 2008) se identifica de forma genérica
como un proceso en el cual el individuo se compromete de forma voluntaria y par-
ticipativa en la creacion de valor a través de actividades de co-creacion. El valor en
si no requiere una transaccion, pero son los agentes involucrados en ella los que de-
terminan el intercambio de valor a través de diversos recursos empleados. De forma
conjunta, el proveedor de la co-creacién establece un intercambio con el receptor
de la misma, con la finalidad de crear valor conjunto con beneficios esperados para
ambas partes.

La co-creacion de valor puede identificarse de igual forma como un proceso
social, colaborativo, creativo, participativo y de interaccion entre las organizaciones
del mercado y diversos agentes externos, entre los que destaca el cliente de forma
relevante. Las acciones de co-creacion de valor tiene como finalidad generar valor
material o simbélico a través de un intercambio establecido en la transaccion de los
bienes o servicios del mercado (Galvagno y Dalli, 2014; Greer, et al. 2016; Lusch y
Vargo, 2014; Saarijarvi et al. 2013).

Desde la perspectiva de los investigadores Saarijarvi et al. (2013), la co-creacién
de valor esta configurada en tres partes principales: -valor, -co y -creacion, tal y
como muestra la Ilustracion

Ilustracion 4. Configuracion de la co-creacion de valor

[Valor] [Co] [Creacion]
;Qué tipo de valor? ¢Qué tipo de ¢Através de qué
¢Para quién? recursos? mecanismos?

Fuente: Saarijérvi et al. (2013, p.10).

La co-creacion de valor implica el intercambio de valor establecido entre varias
partes en el intercambio del servicio (Prahalad y Ramaswamy, 2000, 2004; Vargo
y Lusch, 2008; Polese, Mele y Gummesson, 2017), en consecuencia los agentes im-
plicados en la co-creacion de valor no obtienen valor directamente del producto en
si, sino derivado por su uso, procesamiento o consumo, e interactuando con otros
agentes participantes en el proceso de co-creacion de valor.
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En este intercambio, los agentes interactiian con otros o de forma directa con el
agente oferente de la accién de co-creacion, aportando valor a través de creaciones,
aportaciones o configuraciones conjuntas, pero ninguin actor o proveedor puede
realizar una completa experiencia co-creativa por si mismo, ya que se necesita la
implicacion de las partes para que exista un intercambio de valor (Gummesson y
Mele, 2010). El valor de un producto surge, a su vez, de los beneficios que se pueden
obtener en relacion a procesos de coproduccion, codisefio y configuracion conjunta
para la creacion de nuevos desarrollos en los productos o servicios, gracias al inter-
cambio de informacion, recursos, habilidades, necesidades y riesgos entre las partes
implicadas (Prahalad y Ramaswamy, 2000, 2004; Vargo y Lusch, 2008).

En el ambito turistico, son diversos los ejemplos de co-creacion de valor o in-
tercambio de valor online entre los oferentes de alojamiento turistico y los clientes
del mercado. Ejemplos de ello pueden ser las acciones propuestas por cadenas ho-
teleras a través de sus paginas web o de sus redes sociales, en las que se propone la
participacion del usuario (cliente real o potencial del hotel) a cambio de un bene-
ficio otorgado. El cliente participa a través de su aportacion y a cambio, la cadena
hotelera, puede obtener valiosa informacion relativa a esa aportacion: informacion
sobre las preferencias de consumo, informacion sobre las ideas o aportaciones mas
valoradas por los clientes del mercado, analisis del grado de participacién y fomento
de la interaccion online con los clientes, entre otros aspectos. Se establece por tanto
un intercambio de valor con beneficio mutuo para las partes.

Como ejemplos cabria destacar iniciativas propuestas por cadenas hoteleras
en el perfil de la red social Instagram, donde se anima a los usuarios a participar en
acciones consistentes en realizar una fotografia dentro del propio establecimiento
hotelero, compartirla en el perfil de Instagram de la cadena y etiquetar la fotografia,
a cambio de poder participar en un concurso para obtener una estancia gratuita en
el alojamiento o concursos a través de la pagina web de la cadena hotelera, donde
se anima a los usuarios a participar en aportacion de ideas o toma de decisiones
relativas al hotel, por ejemplo una votacion para la decoracion de una habitacion.

6. Conclusiones

Desde el marco innovativo y de participacion conjunta en la gestion del alojamiento
turistico, se plantea una perspectiva en base a una mejor integracion entre los pro-
veedores de alojamiento turistico, la utilizacion de nuevas herramientas digitales y
la interaccion con los clientes actuales del mercado. Las potenciales herramientas
innovadoras paralas cadenas hoteleras permiten una mejor satisfaccion del cliente y
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una aportacién mds integral del servicio. Ademas, gracias a ello es posible establecer
un analisis sobre nuevas formas de consumo en el servicio turistico y sobre el regis-
tro de macrodatos de clientes (Yadegaridehkordi et al., 2020; Lee et al., 2019), con
posterior utilizacion respecto a la configuracion de mejores opciones de mercado.

De igual forma, aunque la gestidn inteligente de alojamiento turistico aporta
multitud de ventajas, la informacién dentro de contextos digitales igualmente se
vuelve mas transparente y aumenta la competencia y el riesgo dentro del mismo
ecosistema. La relacion, colaboracion y lealtad de los miembros que configuran los
alojamientos turisticos supone un aspecto igualmente destacable para la eficacia de
estas acciones (Buhalis y Leung, 2017).

El planteamiento expuesto pretende identificar, sobre la industria hotelera y la
gestion de alojamiento turistico, la importancia de poder aplicar sistemas interco-
nectados que fomenten una mejor relacién con el cliente, en alza de las empresas
hoteleras, de su eficacia y de su rentabilidad como elementos clave. La tecnologia
cambia rdpidamente y en los nuevos modelos de negocio se requieren actualizacio-
nes que igualmente atraer mejor a los nuevos inversores dentro de la implementa-
cion de la industria hotelera (Di Pietro y Wang, 2010).

De forma especifica respecto a las acciones de co-creacion, el continuo de-
sarrollo de las tecnologias digitales y su adopcion en el mercado actual han influido
de forma relevante en la industria turistica (Cabiddu, Lui y Piccoli, 2013). Actual-
mente se identifica un contexto de co-creacion e interaccién compartida a través de
diversas estrategias planteadas entre diferentes agentes implicados dentro del sector
turistico. Aquellos operadores del sector turistico que consiguen un desempefo su-
perior suelen ser capaces de transmitir valor al cliente a través de estrategias basadas
en creacion de valor conjunto entre el proveedor turistico y el usuario participante
en la accion de co-creacion (Ma et al., 2017).

Desde una perspectiva experiencial, los individuos co-creadores (pudiendo ser
clientes actuales o potenciales del alojamiento turistico) pueden obtener diversos
grados de experiencia tras realizar las acciones de co-creacion planteadas por el
alojamiento turistico. En base a ello, Verleye (2015), identifica la experiencia de co-
creacion desde la perspectiva del cliente y sobre diversos grados experienciales ob-
tenidos tras su participacion en acciones de co-creacion. Los grados de experiencia
de co-creacion percibida son los siguientes: experiencia hedénica (denominada en
inglés como hedonic experience), experiencia cognitiva (en inglés, cognitive expe-
rience), experiencia social (en inglés, social experience), experiencia personal (en in-
glés, personal experience), experiencia pragmatica (en inglés, pragmatic experience)
y experiencia econdémica (en inglés, economic experience) (Verleye, 2015, p.323).
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De forma significativa otros autores (Sharma y Rahman, 2018) identifican que
los individuos muestran una mayor tendencia hacia la participacion en acciones de
co-creacion cuando la interaccion establecida con la organizacion facilita sus bene-
ficios 0 emociones personales. Por ello, la intencidon de co-creacion del individuo, y
su actitud posterior en el desarrollo de nuevas acciones basadas en la participacion,
integran igualmente aspectos tales como la confianza o la iniciativa personal de
cada individuo, sobre su intencién de participacion en co-creacion. En relacion a
ello, las cadenas de alojamiento turistico se deberian configurar como utiles pla-
taformas para la propuesta de acciones de co-creacion, para la obtencion de esta
forma, de mutuos beneficios surgidos de esa interaccién conjunta.

Comprender la experiencia del cliente en el contexto del viaje turistico resulta
también fundamental para las organizaciones proveedoras de servicios turisticos,
ya que configura una valiosa informacion con la finalidad de poder identificar me-
jorlaforma de interactuar con el cliente a través de diversos canales y medios. Como
identifican Lemon y Verhoef (2016), la experiencia del cliente es en su naturaleza un
factor social, por lo que las funciones comerciales orientadas a ella y las experiencias
percibidas por parte de los consumidores del mercado deben centrarse en aspectos
positivos y participativos, para la obtencion de una interacciéon 6ptima y beneficiosa
entre las partes implicadas.
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RESUMEN: Este capitulo tiene por objetivo determinar el estado de la investigacion
existente sobre los eSports. Para ello se realizara una revision de la literatura utili-
zando varias metodologias. Los resultados permiten identificar cuatro corrientes
principales de estudio: comportamiento psicolégico y cognitivo, comportamiento
del consumidor, institucionalizacion y profesionalizacion y adicciones. Asi mismo,
se muestran las principales temdticas de estudio y los autores mas prolificos. Final-
mente, se sugieren algunas futuras lineas de investigacion que podrian ser de interés
para los investigadores.

PALABRAS CLAVE: eSport, deporte electrénico, videojuego competitivo, marketing,
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ABSTRACT: This chapter aims to determine the status of existing literature
on eSports. For this, a review of the literature will be carried out using several
methodologies. The results allow us to identify four main streams of study:
psychological and cognitive behavior, consumer behavior, institutionalization and
professionalization, and addictions. Likewise, the main topics of study and the most
prolific authors are shown. Finally, some future lines of research are suggested that
could be of interest to researchers.

KEYWORDS: eSport, electronic sport, competitive video gaming, marketing, literature
review

1. Introducciéon

En los tltimos afos el sector de los videojuegos estd experimentando una evolucién
notable, tanto en ingresos, como en su institucionalizacién. Algunos autores como
Shankar y Bayus (2003) ya lo consideraban como un sector en si mismo hace casi
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dos décadas. Paralelamente, el uso de los videojuegos también se ha transformado,
de manera que se han afiadido mecdnicas que permiten que uno o mas jugadores, en
solitario o en equipo, se enfrenten entre si. Esta evolucion ha coadyuvado a definir
distintos perfiles de jugadores en funcién de sus expectativas y motivaciones, de tal
manera que podemos discernir entre los jugadores con aspiraciones competitivas
(Banyai et al., 2020; Griffiths, 2017) y los que tienen motivaciones de entreteni-
miento o recreo (Molesworth, 2009; Buchanan-Oliver y Seo, 2012)

Un tipo particular de videojuegos son los denominados deportes electrénicos o
eSports. Los eSports se definen como un «area de actividades deportivas en la cual
las personas desarrollan y entrenan habilidades mentales o fisicas a través del uso
de las tecnologias de la informacién y la comunicacién» (Wagner, 2006, p. 3). Por
su parte, Hamari y Sjoblom (2016, p. 213) lo definieron como «una forma de deporte
donde los aspectos primarios del deporte son facilitados por sistemas electrénicos;
la entrada de jugadores y equipos, asi como la salida del sistema de eSports, estan
mediadas por interfaces humano-computadora». Se estima que el sector de los de-
portes electronicos generd en el mundo durante 2020 unos ingresos de 947 millones
de ddlares estadounidenses, estimandose para 2021 unos ingresos de 1084 millones
(NewZo00, 2021). La prevision es que la audiencia de contenidos sobre eSports supere
en 2021 los 470 millones de personas en todo el mundo, 728 millones si hablamos
de retransmisiones en directo o live streamings (NewZoo, 2021).

Como todo medio de masas, los eSports podrian convertirse en un escaparate
perfecto para las marcas comerciales, con lo que su estudio es cada vez mas impor-
tante en el ambito empresarial y académico (Hartmann y Klimmt, 2006; Seo, 2013).
Aunque la investigacion sobre los eSports se inicié recientemente, existen docu-
mentos suficientes para realizar una revision de la literatura como las conducidas
con caracter multidisciplinar por de Reitman et al. (2020), Carrillo et al. (2018) y
Bascon y Rodriguez (2020), la relativa al ambito psicoldgico y cognitivo de Banyai
et al. (2019), la concerniente al ambito de marketing de Gawrysiak et al. (2020) y la
que analiza el ambito del bienestar y la salud de Lam et al. (2020).

Si bien estas revisiones nos ayudan a identificar, clasificar, evaluar y analizar
la literatura existente, la metodologia empleada permite margen de mejora. Por
ello, el objetivo del presente trabajo es realizar una revision sistematizada de la
literatura usando una metodologia que combina el marco SALSA, el ReSiste-CHS
y el PRISMA, en ambito concreto de la disciplina de marketing.

Este trabajo comienza con la definicion y diferencias entre la terminologia
usada para referirnos a los eSports, se explica el ecosistema de los deportes electro-
nicos y sus complejas relaciones, asi como el debate existente sobre su consideracion
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como deporte en si mismo y su potencial para el marketing. En el epigrafe tercero
se explica la metodologia utilizada en este estudio, asi como los criterios y los mar-
cos de referencia. En el cuarto apartado se comentan los resultados obtenidos en la
busqueda y la revision sistematizada de la literatura. Por tltimo, se trata de discutir
los hallazgos y las limitaciones del estudio, asi como las posibles futuras lineas de
investigacion.

2. Aproximacion al fenémeno de los eSports

2.1. Gaming'y eSports

El sector de los videojuegos (Gaming en inglés), suele confundirse a menudo con
los deportes electrénicos. No en vano son términos que estan muy relacionados,
pero que se enfocan en publicos con aspiraciones o necesidades diferentes. Lo que
parece que si esta aceptado por la comunidad investigadora es que para la practica
del deporte electrénico es necesario el uso de videojuegos. Sin embargo, no todos
los videojuegos pueden ser considerados como eSports (Funk et al., 2018).

Diversos autores (Lam et al., 2020; Hamari y Sjoblom 2017) destacan el reque-
rimiento de que en los deportes electronicos exista competicion entre personas o
equipos, pudiendo darse en eventos tales como torneos o ligas (Hallmann y Giel,
2018). Ademas, se acusa la necesidad de que el sector posea caracteristicas de institu-
cionalizacion y organizacion, identificando entes como los equipos (que gozan de su
identidad propia, cultura, valores, misiones y demas caracteristicas empresariales) y
las organizaciones deportivas que organizan y coordinan los eventos competitivos
(Hamari y Sjoblom, 2017; Taylor, 2012).

El origen de estos deportes electronicos parece no estar muy claro en la litera-
tura existente. No obstante, existen ciertas regiones mas propensas a la adopcion
de tecnologias digitales como los videojuegos. Asia suele ser una de estas regiones
y, mas concretamente, Corea del Sur (Taylor, 2012; Wagner, 2006) ha sido uno de
los mayores exponentes de los eSports, gracias a la popularidad entre sus jovenes,
contribuyendo en gran medida a la expansion en Asia y en el resto del mundo.

2.2. Ecosistema

Resultaldgico, como hemos destacado anteriormente, que los videojuegos tomen un
papel preponderante en la industria de los eSports. Al objeto de simplificar y esceni-
ficar las corrientes de gaming y eSports, se hace necesario identificar el ecosistema en
el que se desenvuelven ambos sectores. En ese sentido, se identifican una amalgama
de actores 0 agentes que participan en un ecosistema que esta en constante cambio y
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que ademds adolece de gran complejidad y diversidad (Scholz, 2019; Taylor, 2012). El
nucleo del ecosistema esta conformado por el principal grupo de interés: el jugador,
considerado como consumidor o audiencia. Estos jugadores pueden tanto consumir
los videojuegos, comprados a las distribuidoras, video game publishers o publishers,
como convertirse en jugadores con aspiraciones profesionales y competitivas (Ma
et al., 2013; Faust et al., 2013; Griffiths, 2017), lo que les llevaria a agruparse en equi-
pos profesionales. Por su parte, los organizadores de torneos cumplen la funcién
de adecuar un espacio (fisico o virtual) para que se puedan dar dichos eventos bajo
unas condiciones determinadas. Estos torneos pueden ser organizados por la propia
distribuidora del videojuego, que es quien tiene la propiedad intelectual del mismo,
o bien por licencias concedidas a otras organizaciones.

A su vez, tanto un jugador (profesional o amateur), como un equipo (profe-
sional o amateur), como un organizador del torneo o simplemente un influencer
o comentarista, pueden retransmitir contenido por alguna de las plataformas de
retransmisiones en directo usadas en este sector como pueden ser Twitch, Facebook
Gaming o Youtube. De ese modo, se conforma uno de los agentes que mas relevancia
estd adquiriendo actualmente debido a su propia idiosincrasia de medio de comuni-
cacion masivo: la audiencia, con un seguimiento mundial de 436 millones de perso-
nas en 2020 (Newzoo, 2021). Esta audiencia, también conocida como consumidores
de eSports, tiene una importancia capital ya que es la que visiona el contenido en
directo o diferido de los agentes anteriores y, por ende, la que le da valor a su con-
tenido de cara a posibles patrocinadores o anunciantes, por medio del nimero de
espectadores, reproducciones, likes o suscripciones al canal (Gawrysiak et al., 2020).

En este sentido, parece que existe consenso en que el patrocinio y la publicidad
se esbozan como las principales fuentes de ingresos de los deportes electronicos
(Newzoo0, 2021; AEVI, 2021; IAB Spain, 2021). En Espaia los eSports ocupan la sép-
tima posicion en el ranking deportivo, segtin el nimero de marcas patrocinadoras,
por encima de la hipica, el motociclismo o el triatlon (Wink TTD, 2019). Este patro-
cinio puede darse en jugadores, equipos y eventos. A este respecto cabe diferenciar
entre patrocinio endémico, en el cual se muestran companias directamente relacio-
nada con los eSports (hardware, software, sillas gaming, periféricos) y el patrocinio
no endémico, en el que se anuncian empresas generalistas sin relacion directa con
los eSports, como pueden ser operadoras de telecomunicacion, distribucion, bebi-
das, banca, restauracion y alimentacion, entre otras (Elasri-Ejjaberi et al., 2020).

Por su parte, las distribuidoras de videojuegos o game publishers, son las que
ostentan la propiedad del titulo, ya que son las que financian a las desarrolladoras
de videojuegos o game developers. Un mismo titulo de videojuego, por ejemplo, Call
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of Duty, puede tener distintas gamas (Modern Warfare, Black Ops o Warzone) que
dan lugar a una franquicia. Estas gamas pueden tener versiones, generalmente nu-
meradas (Call of Duty: Modern Warfare 2), que pueden ser desarrolladas por una o
varias empresas. Los game publishers son los encargados de ceder sus derechos ante
los eventos en los que se use su marca o franquicia y las plataformas de retransmi-
sién que cubran dicho evento (Scholz 2019).

Tal y como hemos visto, se puede atisbar que el ecosistema de los eSports esta
generando todo un entramado de relaciones entre diversos grupos de interés, con
interacciones bidireccionalmente beneficiosas, lo que atrae la atencién de los inver-
sores, tanto de marcas comerciales que quieren participar de la audiencia generada,
a través de acciones publicitarias y patrocinios, como de inversiones privadas en
algtin agente en concreto que participe en el ecosistema, como pudiera alguna pla-
taforma de retransmision en directo o de posibles nuevos agentes no establecidos
anteriormente.

2.3. Comparacion con los deportes tradicionales

La literatura ha adoptado varias nomenclaturas para referirse al sector de los eSports
como deporte electronico, digital sports, virtual sports, o competitive video gaming. De
todas ellas se pueden extraer caracteristicas que podrian definir cualquier deporte
tradicional. De hecho, algunos autores (Cunningham et al., 2018; Funk et al., 2018)
han investigado los eSports a través de los patrones que pueden identificar a un de-
porte tradicional como deporte en si mismo y por medio de la extrapolacion tedrica
en diferentes &mbitos de los deportes tradicionales, como el comportamiento de la
aficién (Brown et al., 2018), de la audiencia (Hamari y Sjoblom, 2017; Pizzo et al.,
2018; Rogers et al., 2020; Trent y Shafer, 2020) y de la profesionalizacion e institu-
cionalizacion (Brock, 2017; Cunningham, 2018). Por otro lado, existe la discusion
en la que algunos autores han ahondado sobre la disyuntiva de considerar a los
eSports como deporte en si mismo (Jonasson y Thiborg, 2010). De hecho, segtiin
Garcia y Murillo (2019), a nivel académico parece haber una aceptacion general en
considerarlo como deporte, ya que la definicion mas comunmente aceptada (Jenny
et al., 2016; Wagner, 2006) del sector aclara que se consideran o satisfacen activi-
dades caracteristicas de los deportes. A este respecto, el Consejo Olimpico de Asia
ha tomado la iniciativa y ha incluido los deportes electrénicos en los XIX Juegos
Asiéticos de 2022 (Graham, 2017). No obstante, a nivel internacional aun no existe
un reconocimiento explicito como deporte, pero el Comité Olimpico Internacional
esta evaluando su inclusion en los Juegos Olimpicos (Morgan, 2019).
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2.4.eSports y marketing

Como se ha comentado, los deportes electrénicos disfrutan de una comunidad de
adeptos que va en aumento afos tras afo. Los creadores de contenidos ofrecen su
material a plataformas de video que subsisten gracias a la publicidad que atrae la
audiencia, lo cual permite el pago de ciertas cantidades a aquellos. Las plataformas
pueden ser de contenido bajo demanda y/o de contenido en directo, a través de una
transmision en directo o live streaming (Sjoblom y Hamari, 2017). Las plataformas
de contenido bajo demanda fueron las favoritas para la audiencia, con un papel pre-
dominante de YouTube. Sin embargo, una nueva corriente ha introducido nuevos
agentes en el sector y otras maneras de consumo, destacando los directos (Torho-
nen et al., 2019). Compaiias como Twitch, han desarrollado un modelo de negocio
gracias a los directos en el que el streamer puede emitir su contenido gratuito y
aquellos que deseen apoyarlo pueden suscribirse mensualmente. Es ahi donde surge
la figura del suscriptor (Sjoblom y Hamari, 2017), el cual apoya monetariamente al
creador de contenidos y, a cambio, recibe ciertas ventajas relacionadas con el canal
al que se ha suscrito, como pueden ser emoticonos, insignias, salas exclusivas e in-
cluso lanzar preguntas al streamer. Este modelo por suscripcion y consumo ha sido
ampliamente acogido por la audiencia a nivel mundial, con el liderazgo de Twitch,
plataforma con 5.400 millones de horas de visionado en el Gltimo cuatrimestre de
2020, seguida por YouTube Gaming, con 1.900 millones de horas visionadas, y por
Facebook Gaming, con 1.020 millones de horas (Stream Hatchet, 2021). Estos datos
representan, con respecto al mismo periodo en 2019, un incremento de aproxima-
damente el doble de horas en todas las plataformas mencionadas. Sin embargo, en
Europay para el mismo ano, las plataformas favoritas para visionar eSports fueron,
en este orden: YouTube Gaming (85%), Facebook Gaming (37%) y Twitch (36%), en
pregunta multirrespuesta (Deloitte, 2020).

Todas estas cifras no hacen mas que poner de manifiesto un nuevo medio de
comunicacion con audiencias multitudinarias, en el que, consecuentemente, las
marcas fijan su interés para publicitar sus productos, bien a través de la plataforma
de contenidos (Youtube, Facebook, Twitch), bien a través de acciones publicitarias
con el creador de contenido en los videos de su canal, o bien a través del patrocinio
de eventos.
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3. Metodologia

3.1. Método

Para conocer el estado de la cuestion en un ambito especifico se antoja necesaria la
realizacion de trabajos de investigacion que aglutinen las aportaciones realizadas en
dicho ambito, de manera que se resuma, de manera rigurosa y objetiva, los datos,
analisis y conclusiones obtenidas en un periodo de tiempo determinado. Este tipo
de trabajos de revision sistematica de la literatura surgieron en los afios 9o, funda-
mentalmente en el campo de la medicina, evolucionando y perfeccionando las téc-
nicas de revision hasta crear ciertas tipologias o clasificaciones. Guirao (2015) aporta
su propia clasificacion de lo que denominé revisiones bibliograficas, en funcién de
una serie de esquemas metodologicos. Gran y Booth (2009) va un paso mads alld y
sienta las bases de la aproximacion sistematica (Codina, 2018), distinguiendo éstas
de las revisiones con una aproximacion tradicional. La aproximacion tradicional
es el método de integracion de la literatura mas comun (Beltran, 2005), compren-
diendo varios tipos de revisiones como pueden ser la critica, narrativa, descriptivas,
etc. Su principal elemento diferenciador es que, por término general, no se cifien a
un marco tedrico fiable y transparente para su elaboracion. Sin embargo, compa-
randola con otro tipo de aproximaciones, su importancia no debe menospreciarse
(Day, 2005) ya que puede dar lugar a trabajos brillantes segtin las capacidades del
autor o autores (Codina, 2018). Otra caracteristica interesante es que este tipo de
aproximaciones tienen en cuenta un variado elenco de trabajos: articulos, enciclo-
pedias, recursos multimedia, entre otros, modulando asi el nivel de rigurosidad y
especificidad de la investigacion.

Por su parte, la aproximacion sistemadtica propone que se apliquen, a priori, una
serie de criterios y condiciones al modelo para garantizar su fiabilidad, rigurosidad
y transparencia, con el objetivo de obtener unos resultados robustos y validos. Grant
y Booth (2009) presentaron un modelo que cumplia todas esas condiciones, bajo
el marco SALSA (Search, Apraisal, Sinthesis y Analysis) el cual, afios después, seria
desarrollado aun mas por Booth et al. (2016). Segtiin Codina (2017), esta aproxima-
cion debe garantizar cuatro dimensiones. En primer lugar, debe ser sistematica, es
decir; debe seguir un proceso riguroso de revision evitando connotaciones subje-
tivas, sesgadas o arbitrarias. En segundo lugar, debe ser completa; usar las mejores
fuentes que lleven al mayor nimero de obras cientificas de mayor calidad. En tercer
lugar, debe ser explicita; reflejando de manera clara e inequivoca las fuentes con-
sultadas, asi como los criterios de busqueda, de exclusion e inclusion. Por ultimo,
debe ser reproducible; todo el proceso debe ser auditable y transparente, de manera
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que cualquier investigador pueda comprobar con facilidad que todo se ha hecho
conforme a los tres criterios anteriores.

Al objeto de aportar cierta normalizacidn, transparencia y fiabilidad a las revi-
siones sistematicas, se propuso la declaracién PRISMA o Preferred Reporting Items
for Systematic Reviews and Meta-Analyses (Moher et al., 2009; Page et al., 2021a;
Page et al., 2021b). Por un lado, PRISM A engloba una lista de verificacion o checklist
dividida en siete partes en las que usualmente se organizan los articulos cientificos:
titulo, resumen, introduccién, métodos, resultados, discusion y otra informacion.
En cada una de ellas existen una serie de items a modo de estandares o requisitos,
conformando una lista de 27 en total (Page et al., 2021b), en los cuales el investiga-
dor revisor deberd indicar si dicho estdndar se cumple en el documento revisado y
en qué parte de éste se encuentra. Por otro lado, PRISMA nos ofrece un diagrama
de flujo (Page et al., 2021a) que pretende ser una guia visual en la que se muestra
especificamente el numero de documentos encontrados en cada una de las bases
de datos elegidas por el investigador (p. ej., Web of Science, Scopus, Google Scholar,
EBSCOHost, etc.) hasta la elaboracion del nucleo definitivo o banco de documen-
tos final. En cada fase se muestra qué numero de documentos sigue a la siguiente
o se elimina del proceso. Ademas de su versatilidad, facilidad de implementacion
y rigurosidad, este estdndar o ‘declaracion’ ofrece la posibilidad de ir ampliando el
estudio, afadiendo otras fuentes de busquedas diferentes a las bases de datos (en-
ciclopedias, paginas web...) o incluso permite actualizar el banco de documentos
definitivo con nuevas actualizaciones.

Todas las iniciativas, métodos y estandares mencionados anteriormente parala
realizacion de revisiones de la literatura parten del ambito de las ciencias de la salud.
Lluis Codina (2020) realiza una adaptacion rigurosa del sistema SALSA (Booth et
al., 2016) a las ciencias humanas y sociales con su framework ReSiste-CHS (Revisio-
nes Sistematizadas en Ciencias Humanas y Sociales). La propuesta esencial de este
marco para las revisiones sistematizadas es, en palabras de Codina (2020, p.55): ser-
vir de guia a investigadores predoctorales para sus trabajos de tesis, aunque también
para aquellos investigadores que deseen planificar de modo cuidadoso articulos de
revision (...). Por tanto, en el presente estudio seguiremos el framework ReSiste-CHS
y el diagrama de flujo de la declaraciéon PRISMA para representar de una manera
sencilla y grafica cada una de las fases del proceso y el nimero de documentos que
permanecen o se descartan en cada una de ellas (véase Figura 1).
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Figura 1. Modelo propuesto

Fuente: elaboracion propia a partir de Booth et al. (2012), Codina (2020) y Page et al. (2021).

3.2. Estrategia de busqueda

Planificacion de la biisqueda

Para la identificacion de trabajos se realizé una busqueda avanzada en la coleccion
principal de Web of Science de articulos publicados entre enero de 2011 y enero de
2021, en revistas indexadas en el Journal Citation Report (JCR) en las categorias
de Business; Communication; Computer Sciences, Information Systems; Economics;
Hospitality, Leisure, Sport & Tourism; Management; Psychology, Multidisciplinary;
Psychology, Applied; y Sociology. Para la realizacion de dicha busqueda se utilizaron
las ecuaciones de busqueda mostradas en la Tabla 2.

Tabla 2. Ecuaciones de bisqueda

Cod. Términos Cadena / Ecuacion de bisqueda

electronic sport(s)

T1  e-sport(s) TS=«electronic sport$» OR «e-sport$» OR «esport$»
esport(s)
T2  competitive video game/ing TS=«competitive videogam*»

virtual sports(s)
T3 TS=(«virtual sport$» OR «digital sport$»)
digital sport(s)

electronic competition(s)

TS=(«electronic competition$» OR «virtual

T4 _vitual competition(s) competition$» OR «digital competition$»)

digital competition(s)

Fuente: Elaboracién propia
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Como se puede comprobar, en las busquedas se usaron operadores booleanos y
truncamientos, de tal manera que con el truncamiento $ se realiza una funcion de
‘comodin’ correspondiendo a un caracter o ninguno, es decir; usar electronic sports
seria lo mismo que buscar electronic sport y electronic sports. El truncamiento * rea-
liza la funcidn de comodin, pero en este caso puede ser de uno o varios caracteres.

La terminologia usada para las ecuaciones son las observadas en un analisis
preliminar de articulos de revisiones previas realizados por Reitman et al. (2020),
Banyai et al. (2019), Lam et al. (2020), Gawrysiak et al. (2020) y Bascén y Carrillo et
al. (2018). En estos estudios se llega a la conclusion de que el término mas usado en
la investigacion es el de esports o deportes electronicos en espafiol, aunque algunos
autores y medios lo denominan como digital sports, virtual sports, o competitive
video gaming.

Como exigencia del marco base SALSA, su adaptacion a las Ciencias Sociales
ReSiste-CHS y la declaracion PRISMA, se hace necesario que se establezcan a priori
una serie de requisitos verificables, razonados y transparentes que justifiquen la
inclusién/exclusion de un trabajo de la relacion definitiva de articulos, al objeto de
que cualquier investigador, revisor o editor pueda auditar el procedimiento en su
totalidad. Estos requisitos o causas de exclusion/inclusion estan codificados, tal y
como se muestra en la Tabla 3, para su facil identificacion en las hojas de calculo.

Tabla 3. Criterios de Exclusion

Cad. Descripcion
CEO1 No aparece la terminologia en el titulo, resumen o las palabras clave
CE02 El documento no es un articulo de investigacion

CEO3 El documento no esté en inglés o espafiol

CEO4 El documento no trata sobre deportes electronicos

CEO5 El documento completo no se encuentra disponible en internet

CEO6 La revista del documento no esta indexada en el JCR

Fuente: Elaboracion propia

Aun haciendo una busqueda lo mas exacta posible por medio de ecuaciones
concretas y haciendo uso de truncamientos y operadores booleanos, existen ciertos
articulos que siguen sin pertenecer al objeto de estudio, por ello es necesaria la revi-
sion manual del titulo, del resumen y de las palabras clave, descartando bajo el crite-
rio de exclusion oportuno (CEo1) aquellos que no usen la terminologia ofrecida. Se
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filtré la busqueda por el tipo de publicacion con el fin de incluir solo articulos, pero
pese a ello, se localizaron documentos correspondientes a editoriales, capitulos de
libro, comentarios y otros formatos no coincidentes con el criterio original, dando
lugar a la segunda causa de exclusiéon (CEo2). En cuanto al idioma, se afiadié un
filtro para incluir solo aquellos publicados en espafol o inglés, fijando una causa
de exclusion (CEo3) para aquellos articulos que, a posteriori, se hayan detectado
que no estén en dichos idiomas. En una revision mas profunda del resumen y del
documento a texto completo se puede observar si realmente el articulo versa sobre
los deportes electronicos o, por el contrario, han cumplido todos los requisitos an-
teriores, pero centran su estudio sobre otro tema, formando el criterio de exclusion
cuarto (CEo4). Para aquellos articulos en los que no sea posible la descarga del texto
completo a través de las herramientas que pone a disposicion la FECYT en la Web
of Science y una vez comprobado por Google y Google Scholar que no sea posible su
descarga, se procedi6 a solicitar una version al autor/es. Si finalmente resulté impo-
sible su obtencidn, se catalogé con el quinto criterio de exclusién (CEos).

Ejecucion de la biisqueda y resultados de la misma

La ejecucion de la bsqueda se realizé a través del sistema de bisqueda avanzada
de Web of Science mediante tres busquedas para cada ecuacion de busqueda. Todas
las busquedas se realizaron de acuerdo con las siguientes pautas:

- Periodo: de enero de 2011 al 27 enero de 2021

- Fuente de datos: Coleccion principal de Web of Science
- Idiomas: inglés y espaiiol

- Tipo de documentos: articulos de investigacion.

A posteriori, las tres bisquedas anteriores se combinaron en una sola mediante
el operador booleano OR, para que la base de datos arrojase los resultados completos
de todas las terminologias. El resultado fue la obtencién de una base de total de 686
articulos. Por simplicidad, y dado que el nivel de busqueda es mas generalista, se
opt6 por prescindir del procedimiento de planificacion de busqueda FDC (Facetar,
Derivar y Combinar) propuesto en su modelo ReSiste-CHS (Codina, 2020), que
originalmente se encuentra en la fase de busqueda.

3.2. Exportacion y filtrado automatico de datos
Los articulos se exportaron, como se ha comentado anteriormente, desde la co-
leccién principal de Web of Science, ya que es la manera de que dicha base de datos
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nos proporciona la maxima informacion para las siguientes fases. Para ello, se us6
la utilidad «Exportar» y, dado que no nos permitié exportar mas de 500 registros,
la exportacion se hizo en dos partes: la primera del registro 1 al 500 y la segunda
del 501 al 686.

Los datos exportados se almacenaron en dos archivos de registros con la deno-
minacidn ‘savedrecs.txt’, los cuales fueron integrados en un solo archivo mediante
la hoja de calculo Excel. Para no perder informacion que pudiera ser valiosa a pos-
teriori, también se exportaron los datos de la utilidad ‘Crear informe de citas’, en la
que se puede observar la evolucion del niamero de citas para cada articulo. En este
caso, la exportacion se realiza a través de la opcion ‘Guardar en archivo de Excel’,
generando un archivo denominado ‘savedrecs.xls’. Se realiza la misma operativa que
en el caso anterior para exportar la totalidad de los registros. Tanto el archivo de
registros exportados como el del informe de citas se fusionaron en una tnica hoja
de calculo Excel, para un mejor analisis.

3.3. Tabulacion, trazabilidad y evaluacion de los datos

Los datos exportados se distribuyeron para su estudio conforme a los siguientes
campos: titulo de la obra, autor/es, aiio de publicacion, resumen, keywords, idioma,
categoria/s de Web of Science, area/s de investigacion, volumen, nimero, pagina ini-
cial, pagina final, DOI, niimero de citas totales y citas por afio (desde 2011 a 2021).
Estos campos dotan de la maxima informacion posible para su posterior analisis,
filtrados o estadisticas. Adicionalmente se anadieron varios campos para aportar
mas informacién: un campo para recoger las Causas de Exclusion (CE), usado fun-
damentalmente para rastrear los documentos descartados y su motivo; otro campo
con la posicion de la revista en el ranking del JCR; y un tercero para para reflejar el
tema sobre el que incide el articulo.

En referencia a la comuna CE se cred una hoja de calculo diferente en la que
almacenar aquellos registros (filas) que fueron excluidos del banco de documentos
final, aportando mediante el cédigo, la informacion necesaria para su trazabilidad
y ulteriores analisis.

En cuanto a la evaluacion, se sigui6 rigurosamente el procedimiento propuesto
por Grant y Booth (2009) dividido en dos fases: una primera fase en la que se evalué
la pertenencia del documento en cuestion al banco de documentos definitivo, por
medio del titulo, resumen o palabras clave. Una segunda fase donde se ahond6 aun
mas mediante la lectura del documento a texto completo para descartar aquellos
documentos que, a priori, no incumplieron ningun criterio de exclusion (falsos
positivos), y para adentrarnos en el andlisis del estado de la cuestion a partir de
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aquellos que forman el banco de documentos definitivo. En este sentido, Codina
(2018) bifurca la evaluacion en dos pilares: los criterios pragmaticos y los de calidad.
En cuanto a los pragmaticos le damos respuesta a través de lo comentado en refe-
rencia a los falsos positivos. En relacion con los criterios de calidad, éstos quedan
recogidos por el uso de revistas indexadas en el JCR, ya que deben cumplir unos
estandares para su indexacidn y el cuartil en el que se sitta la revista indica su im-
pacto internacional para el afio de publicacion del articulo.

Figura 2. Fases del modelo ReSiste-CHS

Blsqueda Analisis

Banco de
documentos

Evaluacion Sintesis

Fuente: elaboracion propia a partir de Booth et al. (2012) y Codina (2020).

3.4. Eleccidn del banco definitivo de documentos y analisis de los datos
De las 686 referencias exportadas al inicio del proceso, solo 85 articulos pasaron
todos los filtros y criterios de busqueda y evaluacion mencionados en las fases an-
teriores. Estos 85 articulos fueron analizados en profundidad al objeto de aportar
una vision sintetizada de la literatura existente, aportando también estadisticas
bibliométricas basicas. Los resultados de dicho analisis se muestran en el siguiente
epigrafe.

4. Areas de investigacién

La Tabla 4 muestra las categorias de las revistas indexadas en el Journal Citation
Report (JCR) de las que procede cada articulo. Cabe mencionar que una misma
revista puede estar indexada en mas de una categoria. Para el banco de documen-
tos, las categorias de Communication y Hospitality, leisure, sport & tourism son las
que incluyen mas trabajos. Conforman exactamente el mismo nimero de articulos
que las seis categorias restantes (49 referencias). En cuanto a los cuartiles, destaca
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la cantidad de trabajos publicados en revistas del tercer cuartil, con 34 referencias,
seguidos del segundo cuartil (26 referencias) y el primero (23 referencias), mientras
que en revistas del cuarto cuartil se han publicado el menor nimero de trabajos
(15 referencias).

Tabla 4. Distribucién de articulos por categoria y cuartil

Categorias JCR Q1 Q2 Q3 Q4 Total
Communication 4 3 16 3 26
Hospitality, leisure, sport & tourism 5 8 10 23
Pshychology, multidisciplinary 9 12 21
Management 1 1 5 7
Sociology 3 3 1 7
Business 3 2 2 7
Economics 2 2 4
Computer science, information systems 3 3
Total 23 26 34 15 98

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Un mismo articulo puede computar en mas de una categoria

En términos generales, los 85 articulos estdn distribuidos entre 38 revistas in-
dexadas en el JCR para las categorias seleccionadas. Se han escogido las revistas con
mas de 2 articulos publicados para realizar la Tabla 5, en la que se muestran aquellas
que mas han publicado sobre los deportes electronicos. En primer lugar, se situa
Frontiers in Pshychology con un total de once articulos, tratando tematicas de los de-
portes electronicos relacionadas con el comportamiento psicoldgico y cognitivo (3),
comportamiento del consumidor (2), rendimiento del jugador (4), la profesionaliza-
cion del sector (1) y una revision de la literatura. Por su parte, Games and Culture,
con nueve articulos, se postula como la segunda revista que mas publicaciones de
deportes electrénicos ha realizado, enfocandose en tematicas de comportamiento
del consumidor (3), comportamiento psicoldgico (1), institucionalizacion (1), juegos
de azar, apuestas y adicciones, y dos revisiones de literatura. En tercer lugar, y con
siete articulos, Communication & Sport nos deja entrever la importancia de los
eSports y su posible relacion como deporte de cara a la audiencia, con seis articulos
relacionados con el comportamiento del consumidor y uno sobre finanzas. Compu-
ters in Human Behavior es la cuarta revista por numero de publicaciones, con seis
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articulos, de los cuales dos tratan el comportamiento del consumidor y el resto se
distribuye a razén de un articulo por tematicas diversas como como el comporta-
miento psicoldgico, perspectiva de deporte, economia y empresa y juegos de azar,
apuestas y adicciones. La quinta posicion la ocupa Sport Management Review, que
no hace mas que reforzar la vision de los deportes electrénicos como deporte, al
igual que el caso de Communication & Sport. En esta revista se encuentran cinco
articulos, de los cuales cuatro abordan directamente la discusion o comparacion de
los eSports como deporte y un articulo sobre profesionalizacion.

Tabla 5. Distribucion de articulos por revista

Revista Articulos
Frontiers in Psychology 11
Games and Culture 9
Communication & Sport 7
Computers in Human Behavior 6
Sport Management Review 5
New Media & Society 3
Journal of Gambling Studies 3
European Sport Management Quarterly 3
Internet Research 3
Otras (¢3 arts.) 35

Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, los deportes electronicos carecen de una literatura dilatada en
el tiempo, cuestion que no resulta extrana dada la novedad del ambito de estudio.
En este sentido, como se puede ver en la figura 3, para los articulos seleccionados
en nuestro banco de documentos tras los filtros de calidad y pertinencia, se puede
atisbar cierta tendencia al crecimiento exponencial en el nimero de publicaciones,
alcanzando en 2020 su punto algido, con un total de 37 articulos publicados, canti-
dad superior a la suma de todos los afios anteriores (35 articulos).

Las categorias JCR nos dan una idea de la tematica abordada en cada revista,
pero para definir con mayor precision la tematica de cada articulo es necesario
un analisis de cada publicacion. Para clasificar la tematica de las publicaciones
se analiz6 el contenido de cada uno de los articulos que componen el banco de
documentos. De este analisis se desprendieron cuatro grandes vertientes (véase
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Figura 4). La primera es la que se centra en analizar la figura humana bajo un prisma
psicoldgico: el comportamiento psicologico y cognitivo (Martoncik, 2015; Sousa et
al., 2020; Torhonen et al, 2019), las motivaciones, el rendimiento cognitivo (Hulaj
et al., 2020; Matuszewski et al, 2020) y la fisiologia (Egliston, 2020). En segundo
lugar, observamos que otra de las areas mds investigadas es el comportamiento del
consumidor (marketing) enfocado al consumo (practica) de eSports (Jang y Byon,
2020; Seo y Jung, 2016), visionado de contenido en directo y diferido, y eventos (Ha-
mari y Sjoblom, 2017; Wulf y Schneider, 2020). En una tercera instancia otra gran
vertiente es la que estudia el sector de los eSports como sector en auge, en ambitos
relativos a la profesionalizacion de los participantes (Seo, 2016; Banyai et al., 2020),
lainstitucionalizacién del sector (Murray et al., 2021; Summerly, 2020) y discusiones
sobre la consideracion de los eSports como deporte (Cunningham et al., 2018; Funk
et al., 2018). Por dltimo, una cuarta rama investiga la posible adiccién a la practica
de eSports (Macey y Hamari, 2018), apuestas especializadas en el sector (Peter et
al., 2018), la compra de loot-boxes en videojuegos (Macey y Hamari, 2019) y su rela-
cion con otras adicciones como juegos de azar o apuestas en deportes tradicionales
(Sweeney et al., 2021).

Figura 3. Evolucién anual de articulos sobre eSports en revistas indexadas en JCR
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Fuente: elaboracién propia
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Figura 4. Tematicas tratadas en cada articulo

Comportamiento del consumidor 22
Rendimiento 11
Juegos de azar, apuestas y adiccion 8
Comportamiento psicoldgico 6
Revision literatura
Economiay Empresa
Deporte
Institucionalizacion
Profesionalizacion 4
Géneroy sexismo 4
Promoci6n y patrocinio 3
Comunidad 2
Finanzas 2
Case study, digitalizacion 1
Infraestructuras 1
Fisiologia 1

[CINC, BC. IRV, |

Fuente: elaboracién propia

En cuanto a los autores que mas han participado en articulos (Tabla 6), queda
clara la produccién prolifica de Juho Hamari, con siete articulos, mas del doble de
articulos que los autores que se encuentran en segundo lugar, con un triple empate:
Joseph Macey, Petr Parhakov y Max Sjoblom, con cuatro articulos cada uno. Tanto
Juho, Josheph como Max, estan afiliados a universidades finlandesas, creando una
cierta hegemonia de este pais en cuanto a la investigacion de los deportes electrénicos.

Tabla 6. Autores mas prolificos

Autores Articulos

~

Hamari, Juho

Macey, Joseph

Parshakov, Petr

Sjoblom, Max

Byon, Kevin K.

Qian, Tyreal Yizhou
Griffiths, Mark D.
Wang, Jerred Jungi

Jang, Wooyoung William

W WWwW W Wwl w s~ &>

Zhang, James Jianhui

Fuente: Elaboracion propia
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5. Conclusiones

El proceso de revision sistematizada de la literatura realizada bajo el modelo pro-
puesto nos ha permitido explorar, para articulos de calidad indexados en revistas
JCR y para determinadas categorias, la gran fenomenologia que estd aconteciendo
en el mundo digital, y mas concretamente en los cada vez mas estudiados y explo-
tados deportes electrénicos. Los resultados de esta revision han destacado que el
comportamiento del consumidor es el area en el que mas articulos ponen su foco.
Los primeros articulos sobre esta tematica (Seo, 2016; Hamari y Sjoblom, 2017; Sjo-
blom y Hamari, 2017) tratan de arrojar luz sobre los hasta entonces poco conocidos
deportes electrénicos, el consumo, el visionado de contenido y retransmisiones en
directo (streaming), en particular, a través de la aproximacion de la teoria de prac-
tica social (SPT), los usos y gratificacion (UG) y la escala de motivaciones para el
consumo (MSSC), muy usada en deportes tradicionales. Esta tltima escala se de-
sarrollé aiin mas en otra obra con Joseph Macey (Sjoblom, Macey y Hamari, 2020).
Como se ha comentado, estos tres autores son los mas prolificos en el estudio de los
eSports, junto con Petr Parshakov.

Los deportes electrénicos parecen tener una tendencia de crecimiento expo-
nencial en el nimero de articulos JCR publicados, en las categorias analizadas:
Business; Communication; Computer Sciences, Information Systems; Economics;
Hospitality, Leisure, Sport & Tourism; Management; Psychology, Multidisciplinary;
Psychology, Applied; y Sociology. Sin embargo, por el momento el nimero total de
publicaciones es relativamente pequefio. En cuanto al comportamiento del con-
sumidor, se requiere de un mayor analisis con mas estudios que incluyan diversas
variables y metodologias, al objeto de afrontar la novedad de la industria desde un
prisma empirico.

Enlo referente a las oportunidades de investigacion futura, hay que sefialar que
gran parte de los articulos se centran en estudiar los deportes electréonicos desde
un punto de vista tedrico. No obstante, algunos estudios analizan el sector bajo
un prisma empirico mediante el uso de encuestas, generalmente online y auto re-
portadas, siendo inherente a la misma la posibilidad de cierto sesgo. Por otro lado,
también se destaca la escasa representatividad del género femenino en las muestras
obtenidas, pudiendo ser debido a que, en términos generales, los deportes electro-
nicos suelen atraer mas a personas de género masculino.

Algunos estudios se centran en poblaciones determinadas, acotadas por un
ambito geografico, generalmente nacional. Si bien esto nos podria dar una buena
representatividad de la muestra, resulta por otro lado ineficaz para estudiar la
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fenomenologia dado que los deportes electrénicos suceden a nivel global. De hecho,
algunos estudios han demostrado la diferencia intercultural en ese aspecto. Por lo
tanto, se hace necesaria por parte de autores que eligieron muestras nacionales o de
una sola cultura, que futuros estudios realicen analisis comparativos del efecto de
los eSports en diferentes paises y entornos culturales.

Por dltimo, en cuanto a las revisiones de la literatura publicadas previamente
a la elaboracion de esta revision, se ha observado la ausencia de un procedimiento
sistematico en su realizacién, como el que aqui se ha descrito.

6. Limitaciones y futura investigacion

Como se puede observar en las causas de exclusion del modelo elaborado para este
trabajo, se ha acotado el campo de estudio de diversas maneras. En primer lugar, la
limitacion del idioma se antoja un elemento fundamental para entender y estudiar
la literatura existente, condicionada por el conocimiento de idiomas de los auto-
res: inglés y espafiol. Esto podria excluir de nuestro analisis articulos de calidad y
relevancia redactados en otros idiomas. Sin embargo, inicamente 36 articulos de
los 686 obtenidos en un principio son de un idioma diferente a los elegidos para el
estudio, correspondiendo al idioma portugués.

Siguiendo los criterios de calidad propuestos para este trabajo se ha restringido
la busqueda a articulos de revistas indexadas en el Journal Citation Report, expor-
tados a través de Web of Science. Se recomienda que futuros estudios amplien el
rango de busqueda incluyendo revistas indexadas en otros indices como Scimago
Journal Rank o Latindex, usando bases de datos como Scopus. Asi mismo, también
se podria ampliar la busqueda sin limitacion de categorias.

En las bases de datos mencionadas con anterioridad podemos encontrar una
amplia variedad de textos en funcién de sus caracteristicas o finalidad, tales como
capitulos de libro, actas de conferencias, resimenes, revisiones, material editorial,
patentes, comentarios y un largo etcétera. En el presente estudio se han incluido
unicamente los articulos, ya que se considera que recogen la investigacion de ma-
yor impacto sometida a procesos de revision ciegos por pares, pero futuros trabajos
podrian incluir otros tipos de documentos.
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;Y si descubren que fabrico marcas
de distribuidor?: la revelacion

del fabricante de la marca de
distribuidor en la actualidad
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RESUMEN: Si bien la fabricacion de las marcas de distribuidor es un secreto bien
mantenido, gracias a Internet los consumidores pueden conocer mas facilmente
la identidad del fabricante de sus marcas de distribuidor favoritas (foros, webs...).
Ademads, algunos minoristas utilizan la revelacion del fabricante como una estra-
tegia para diferenciarse de sus competidores, incluso a veces mostrando el logotipo
de la marca de fabricante en los envases de la marca de distribuidor. El objetivo de
este trabajo es examinar los efectos de la revelacion del fabricante de marca de dis-
tribuidor en las percepciones y evaluaciones de marca de fabricante, de marca de
distribuidor y de los minoristas por parte de los consumidores.

PALABRAS CLAVE: revelacion del fabricante dual, marca de distribuidor, marca de
fabricante, posicionamiento del minorista, percepciones e imagen de marca.

ABSTRACT: Although private label supplier disclosure is a well-kept secret, thanks to
the Internet, consumers can easily know the identity of the supplier of their favorite
private labels (forums, websites...). Additionally, some retailers use disclosure as
a strategy to differentiate themselves from their competitors, sometimes even
displaying the national brand’s logo on the private label’s packaging. The objective
of this piece of work is to examine the effects of private label supplier disclosure on
the consumers’ perceptions and evaluations about national brands, private labels
and retailers.

KEYWORDS: dual manufacturer disclosure, private label, national brand, brand
perceptions and image.
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1. Introduccion

Las marcas de distribuidor atraen el interés tanto académico como profesional de-
bido a su relevancia, representan altas cuotas y un porcentaje creciente de las ventas
de productos de gran consumo en muchos paises. Los datos anteriores a la pande-
mia provocada por la COVID-19 indicaban un crecimiento mayor para las marcas
de distribuidor que para las marcas de fabricante, generalmente derivado de la «pre-
miumizacién» de estas marcas (Nielsen, 2019). En 2019, las marcas de distribuidor
representaron una cuota en valor del 34,9% en Europa Occidental y del 18,5% en
Estados Unidos (IRI, 2019b; PLMA, 2019a). Son estos mercados donde la marca de
distribuidor goza de una mayor madurez y desarrollo. Debido a la crisis generada
por la pandemia de la COVID-19, como en épocas de recesion pasadas, se esperaba
que el crecimiento de la cuota de marca de distribuidor fuese muy significativo
en Europa Occidental, sin embargo, el crecimiento ha sido menor del esperado.
Algunas razones que explican que no se hayan cumplido dichas expectativas son:
el apoyo a las marcas nacionales por parte de los consumidores, como una forma
de potenciar la economia nacional y ayudar al pequefio comercio; una apuesta por
productos premium o de lujo para consumir en casa debido a los confinamientos y
cierres de hosteleria; preferencia por marcas que generan mayor confianza en pro-
ductos de higiene y desinfeccion (IRI, 2020a, 2020b). Otra explicacion puede residir
en que la cuota de las marcas de distribuidor suele tener un techo en los mercados
(De Jong, 2019) y el mercado de Europa Occidental ya es un mercado muy maduro
en términos de marca de distribuidor.

Las valoraciones positivas hacia las marcas de distribuidor se traducen en con-
fianza hacia dichas marcas, ayudan a mejorar las experiencias de compra haciéndo-
las menos abrumadoras al simplificar las multiples opciones de compra ofreciendo
las marcas de distribuidor a lo largo de multiples categorias dentro del minorista, y
generan lealtad hacia el minorista (IR, 2019a).

Asimismo, los minoristas se han dado cuenta de que pueden mejorar atin mas
la imagen de calidad de las marcas de distribuidor incluso con la percepcion de que
colaboran con fabricantes duales para producir sus productos de marca de distri-
buidor (Steenkamp et al., 2010). Los fabricantes duales elaboran sus propias marcas,
pero ademas fabrican las marcas de distribuidor para determinados minoristas.
La estrategia de fabricacion dual solia ser un secreto bien guardado, en el que casi
el 50% de los productores de marca de fabricante de EE. UU. también elaboraban
marca de distribuidor para minoristas (Kumar y Steenkamp, 2007; Quelch y Har-
ding, 1996). No obstante dicha estrategia ha ido cambiando y en la actualidad es mas
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facil conocer quién es realmente el fabricante detras de la marca de distribuidor.
Por ejemplo, en Corea es un requisito legal que los minoristas revelen quién es el
fabricante de sus marcas de distribuidor en el envase (Cho et al., 2015). En Espana,
Mercadona, el lider del mercado minorista, desvela desde 2012 a todos los fabri-
cantes de sus marcas de distribuidor. Incluso en algunos casos aparece el logo de la
marca de fabricante en el envase de la marca de distribuidor (Mercadona, 2018). Y
recientemente Lidl, una de las cadenas de descuento mas relevantes de Europa, ha
comenzado a revelar el fabricante de sus marcas de distribuidor (Kantar Retail IQ,
2020). Ademas, gracias a Internet, los consumidores también pueden saber quién
es el fabricante de una marca de distribuidor mediante la lectura de informes de
consumidores, comentarios en foros, redes sociales, etc.

La investigacion académica previa que estudia la decision de fabricar marca
de distribuidor se ha centrado en analizar los beneficios y desventajas estratégicas
que tiene fabricar la marca de distribuidor (e.g, Amaldoss y Shin, 2015; Dunne y
Narasimhan, 1999; Quelch y Harding, 1996; ter Braak et al., 2013a, 2013b). Dentro
de esta linea, un tema que ha sido escasamente analizado es el estudio de los efec-
tos de la revelacion de las colaboraciones de fabricacion dual en el valor de marca.
La revelacion o creencia de estas colaboraciones, puede afectar a las percepciones
de las marcas de fabricante de forma negativa (Kumar y Steenkamp, 2007; Olson,
2012; Steenkamp et al., 2010), si bien los minoristas pueden tener intereses en dicha
revelacion porque mejora las percepciones, actitudes e intenciones de compra de
los consumidores hacia las marcas de distribuidor (Cho et al., 2015; Fugate, 1986;
Rahman y Soesilo, 2018; Olson, 2012; Vaidyanathan y Aggarwal, 2000) y mejora la
imagen del propio minorista.

En este capitulo se revisara la literatura relacionada con los efectos de la reve-
lacién del fabricante dual de la marca de distribuidor sobre las percepciones y la
imagen de la marca de fabricante, la marca de distribuidor y del minorista. Adicio-
nalmente, se propondra la existencia de un papel moderador del posicionamiento
en imagen de la marca de fabricante, la cartera de marcas de distribuidor y del pro-
pio minorista, en el efecto que tiene la revelacion sobre elementos clave del valor de
marca, como son las percepciones de calidad y la imagen de marca.

2. Concepto y tipos de marca de distribuidor

La Private Label Manufacturers Association (PLMA) define los productos de marca
de distribuidor como «toda la mercancia vendida bajo la marca de un minorista.
Esa marca puede utilizar el propio nombre del minorista o un nombre creado
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exclusivamente por ese minorista. En algunos casos, un minorista puede pertene-
cer a un grupo mayorista que posee las marcas que estan disponibles solo para los
miembros del grupo» (PLMA, 2019b).

La estrategia y con ello el concepto tradicional de marca de distribuidor ha
evolucionado conforme ha ido desarrollandose dicha estrategia. En sus inicios estas
marcas se comercializaban bajo productos que seguian una estrategia de imitacion
de la marca de fabricante lider, eran vendidas exclusivamente por un solo mino-
rista que realizaba todas las inversiones en marketing con un enfoque generalista 'y
principalmente proveedores externos especializados se encargaban de su produccion.
Actualmente, las marcas de distribuidor se han convertido también en productos
innovadores con un enfoque en lineas especializadas, que incluso se pueden llegar
a vender a través de diferentes minoristas (generalmente como estrategia de inter-
nacionalizacidon o por pertenecer a una agrupacion minorista), incluso desarrollan
campanias de marketing enfocadas en la marca o la categoria y cuya produccion esta
comenzando a ser objeto de integracion vertical por parte delos minoristas (Dekimpe
y Geyskens, 2019). Hoy en dia, podemos encontrar productos de marca de distribuidor
en practicamente todas las categorias tanto de alimentacién como de no alimentacion:
alimentos frescos, congelados o enlatados, cuidado de mascotas, salud y belleza, me-
dicamentos sin receta, ferreteria, papeleria y ropa, entre otras (PLMA, 2020).

En Espaiia, la lealtad a la marca de distribuidor se ha reforzado en los ultimos
afios, principalmente gracias a Mercadona, el minorista lider en el sector de la distri-
bucién, con una cuota de mercado del 25,8% en 2019. Este minorista esta realmente
comprometido con sus marcas de distribuidor, y va ganando mas adeptos en las re-
giones donde tiene menos desarrollo. También hay otras grandes cadenas minoris-
tas con un fuerte énfasis en las marcas de distribuidor, como Carrefour, Dia o Lid],
cuya cuota de marca de distribuidor es la que mas ha crecido en 2019 (Kantar, 2019).

2.1. Tipos de marca de distribuidor

En la actualidad, muchos minoristas con una estrategia de marcas de distribuidor
desarrollada, no ofertan una iinica marca de distribuidor, sino que ofertan carteras
de marcas de distribuidor con diferentes tipos en el espectro de calidad-precio, y
que atienden a distintos segmentos de mercado (productos organicos, free, veganos,
etc.) (De Jong, 2019; Gielens et al., 2021). En la parte mas baja del espectro de precio
encontramos las marcas de distribuidor econémicas. Estas marcas generalmente se
venden en categorias de productos basicos, donde ofrecen una opciéon de calidad-
precio baja, porlo que atraen principalmente a consumidores mas sensibles al precio.
Debido a su bajo precio, el minorista obtiene margenes de beneficio muy limitados
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¥, ademas, las marcas de distribuidor econdmicas a menudo canibalizan las ventas
de la marca de distribuidor estandar (Geyskens et al., 2010; Kumar y Steenkamp,
2007). Por su parte, las marcas de distribuidor estandar ofrecen una buena relacién
calidad-precio paralos consumidores, ya que los minoristas las promocionan como
productos de la misma calidad que las marcas lideres en la categoria, pero a precios
mas bajos. Las marcas de distribuidor estandar son el tipo de marca de distribuidor
mas utilizado por los minoristas, cuyos margenes de beneficio son aceptables para el
minorista. Estas marcas suelen seguir una estrategia de imitacion de las marcas de
fabricante. Para ello, los minoristas utilizan ingenieria inversa y tecnologia similar
ala de la marca lider (Geyskens et al., 2010; Kumar y Steenkamp, 2007; ter Braak et
al., 2013a). Finalmente, en la parte superior del espectro de precio-calidad podemos
encontrar las marcas de distribuidor premium. Estas marcas de alta calidad y pre-
cio pueden competir directamente con las marcas de fabricante lideres, ya que en
algunos casos la calidad y el precio de las marcas de distribuidor premium pueden
ser mas altos que los de las marcas de fabricante. Por lo tanto, estas marcas represen-
tan un elemento clave en la diferenciacién del minorista, otorgandoles un distintivo
unico con el mayor margen de beneficio posible entre todos los tipos de marca de
distribuidor. Por lo tanto, los minoristas deberian realizar grandes inversiones para
diferenciar estas marcas premium (Geysken et al., 2010; Kumar y Steenkamp, 2007;
Nenycz-Thiel y Romaniuk, 2016; ter Braak et al., 2013a).

3. La estrategia de fabricacion dual

Segun la PLMA (2019b), los fabricantes de marca de distribuidor se dividen en tres
categorias: fabricantes especializados principalmente en la produccién de marca
de distribuidor, los principales minoristas o cadenas de minoristas que tienen sus
propias fabricas para producir marcas de distribuidor para sus tiendas, y fabricantes
que producen sus propias marcas de fabricante, pero también suministran marcas
de distribuidor a uno o mas minoristas.

Cuando hablamos de fabricantes duales, nos referimos a este dltimo caso, es
decir, el fabricante que produce sus propias marcas de fabricante, pero también
fabrica marcas de distribuidor. Como ejemplos de fabricantes duales en Espana,
podemos encontrar a Nestlé, Luengo, Cidacos, Coosur, Dulcesol, El Pozo, Gullén,
Pompadour, Pagos del Rey, Juver, Florette, Helios, entre otros segiin MDD Alimar-
ket Research (2021).

Desde la perspectiva del fabricante, la estrategia de fabricacion dual puede
estar motivada por distintas razones estratégicas. Una de ellas seria la de producir
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las marcas de distribuidor en categorias donde estas tienen una elevada cuota,
tomando parte en dicho mercado antes de que lo hagan sus competidores (Dunne
y Narasimhan, 1999; Kumar y Steenkamp 2007). Otra razén senialada en la litera-
tura es la de mejorar las economias de escala y alcance que tiene la empresa (e.g.,
De Jong, 2019; Dunne y Narasimhan, 1999; Kumar y Steenkamp, 2007). Mientras
que los fabricantes secundarios de marca de fabricante pueden estar motivados
por el objetivo de absorber el exceso de capacidad producido por el deterioro de
sus marcas provocado por el continuo avance de las marcas de distribuidor (e.g.,
Hoch, 1996; Kumar y Steenkamp, 2007), con dicha fabricacién las marcas secun-
darias podrian mejorar sus resultados empresariales (Bergés y Bouamra-Meche-
mache, 2011; Dunne y Narasimhan, 1999; Kumar y Steenkamp, 2007; Quelch y
Harding, 1996). Ademas, en determinadas condiciones, fabricar marca de distri-
buidor puede ser mas viable que introducir una marca retadora contra la marca
de distribuidor (Nasser et al., 2013). Otra posible motivacidn para fabricar es la
de mejorar la relacion con el minorista, lo que podria llevar a una mayor presen-
cia en los lineales de la marca de fabricante en las tiendas del minorista (Dunne
y Narasimhan, 1999; ter Braak et al., 2013b). La posibilidad de beneficiarse de la
coordinacion del canal, y de la coordinacién de precios y promociones al estable-
cer la calidad y el precio al por mayor de las marcas de distribuidor y usarlos para
diferenciar mejor sus marcas de fabricante es otro beneficio atribuido a la fabrica-
cién (Amaldoss y Shin, 2015, Dunne y Narasimhan, 1999; Chen et al., 2010). Esto es
importante porque una mayor brecha de calidad entre las marcas de distribuidor y
las marcas de fabricante hara que los consumidores estén mas dispuestos a pagar
un precio extra por las marcas de fabricante (Steenkamp et al., 2010). Ademas, los
fabricantes duales pueden utilizar la marca de distribuidor premium como una
forma de experimentar con innovaciones a costes mas bajos y sin el riesgo de que
la introduccion fallida de un nuevo producto afecte a sus marcas de fabricante
(Dunne y Narasimhan, 1999).

Pero la fabricacién de marcas de distribuidor entrafa también una serie de
riesgos que desincentivan dicha fabricacidn, tales como la pérdida de valor de marca
por parte de las marcas de fabricante, el deterioro de la relacién con el minorista
o la canibalizacion de las ventas de las marcas propias, que conduce a lo que se
conoce como el circulo vicioso de la fabricacion de las marcas de distribuidor (Ku-
mar y Steenkamp, 2007). Incluso dicho deterioro puede provocar un cambio en la
estrategia de los fabricantes duales que van abandonando las propias marcas para
centrarse en la fabricacion para otros convirtiéndose en fabricantes especialistas de
marcas de distribuidor o marcas para terceros (De Jong, 2019).
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Por otro lado, si bien los minoristas estdin motivados por mantener los costes
bajos de sus marcas de distribuidor, donde los fabricantes especializados pueden
producir con costes mayoristas mas bajos (Kumar et al., 2010), también su decision
de eleccion de fabricante estara condicionada por factores de calidad, capacidad de
asegurar la produccion, y de adaptarse a las necesidades del minorista (De Jong,
2029). De tal forma que la decision de eleccion del fabricante de las marcas de distri-
buidor no es sélo una decisién basada en bajos costes, siendo los fabricantes duales
una alternativa interesante para mantener la calidad y la diferenciacién de sus mar-
cas de distribuidor, y para beneficiarse de la relacién con el fabricante dual y de la
posibilidad de que el mismo desarrolle funciones de coordinacién en el canal (e.g.,
De Jong, 2019). Ademas, los fabricantes duales pueden tener un mayor conocimiento
sobre la categoria, asi como una mayor capacidad para el desarrollo y lanzamiento
de nuevos productos y productos diferenciados, lo que los hace especialmente atrac-
tivos para la fabricacion de marca de distribuidor premium o para minoristas mas
posicionados en la calidad (Kumar et al., 2010; ter Braak et al., 2013b).

4. Revelacion de la estrategia de fabricacion dual

La revelacion de un fabricante como proveedor de marca de distribuidor, es decir,
como fabricante dual, tiene algunas ventajas y desventajas para los fabricantes y
minoristas relacionadas con el valor de marca. Si los consumidores saben que un
fabricante dual esta fabricando marca de distribuidor para un minorista especi-
fico, el valor de la marca de la marca de fabricante podria resultar dafiado. En este
sentido, las percepciones e imagen de calidad que tienen los consumidores sobre
las marcas de fabricante podrian verse perjudicadas, perdiendo la justificaciéon
del sobreprecio bajo los que habitualmente se venden las marcas de fabricante,
e incluso provocando la canibalizacién de las ventas de las marcas de fabricante
(Kumar y Steenkamp, 2007; Steenkamp et al., 2010, Quelch y Harding, 1996).
Por otro lado, los minoristas pueden obtener mejores percepciones de calidad e
imagen para sus marcas de distribuidor y para el propio minorista gracias a la
revelacion del fabricante debido a la transferencia de percepciones entre marcas y
entre marca y ensefia (Cho et al., 2015; Dunne y Narasimhan, 1999; Fugate, 1986;
Rahman y Soesilo, 2018; Olson, 2012; Vaidyanathan y Aggarwal, 2000). Si bien el
minorista, también puede decidir no revelar el fabricante evitando que el consu-
midor busque las marcas de dicho fabricante (De Jong, 2019), aprovechandose de
la percepcidn generalizada de que los fabricantes de las marcas de distribuidor
son los fabricantes de marcas reputadas.
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4.1. Revelacion de la fabricacion dual y su efecto en las marcas de fabricante
La revelacion de las colaboraciones de fabricacion dual puede afectar a las percep-
ciones de las marcas de fabricante de forma negativa. En esta linea, diversos auto-
res han afirmado encontrar efectos negativos en las percepciones de las marcas de
fabricante derivados de la revelacion del uso de la estrategia de fabricacién dual
(Olson, 2012; Pérez-Santamaria et al., 2019; Rahaman y Soesilo, 2018; Vaidyanathan
y Aggarwal, 2000).

Las marcas de distribuidor tradicionales conforman una subcategoria dife-
renciada de las marcas de fabricante, de menor calidad (Nenycz-Thiel et al., 2010).
Siguiendo los resultados del estudio de Heath et al. (2011) sobre extensiones de
marca, y teniendo en cuenta que la fabricacién de marca de distribuidor podria con-
siderarse como un caso especial de extension de marca (mismo fabricante para dos
empresas distintas), la fabricacion dual de una marca estandar seria una extension
hacia niveles inferiores de calidad e imagen, provocando que las percepciones de los
consumidores sobre las marcas de fabricante se vean perjudicadas. Por otro lado,
Heath et al. (2011) también demuestran efectos que van de neutro a positivo cuando
la extension se realiza hacia niveles de calidad superiores. En el contexto de la fabri-
cacion dual esta situacion se dard cuando el fabricante tenga en su cartera marcas de
fabricante de menor imagen, que seran consideradas como marcas secundarias por
los consumidores (Nenycz-Thiel et al., 2010). Estas marcas de fabricante pueden ser
percibidas por los consumidores como mas similares a las marcas de distribuidor.
Por tanto, cuando estos fabricantes incurran en una estrategia de fabricacion dual,
sus marcas de fabricante no se veran afectadas de forma negativa o, incluso, pueden
verse afectadas de forma positiva.

Por tanto, nosotros proponemos la existencia de un efecto moderador del posi-
cionamiento en imagen de la marca de distribuidor y de la imagen del fabricante en
el efecto que tiene la revelacion sobre la marca de fabricante. De tal forma que una
marca de distribuidor reputada con un fuerte posicionamiento en precio fabricada
por un fabricante dual reputado puede generar en el consumidor una sensacién
de contraste entre ambas marcas. En cambio, para los minoristas que tienen una
marca de distribuidor menos reputada, la marca de distribuidor tiene una imagenyy,
por ende, unas asociaciones de marca menos fuertes, lo que reducira esa sensacién
de contraste entre marca de fabricante y marca de distribuidor en el consumidor,
evitando que se produzcan efectos negativos sobre las percepciones de la marca de
fabricante por parte de los consumidores.

En resumen, proponemos que tanto el posicionamiento en imagen de marca de
la marca de fabricante como la de marca de distribuidor influyen en los efectos de la
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revelacion de la estrategia de fabricacion dual, haciendo que las percepciones de la
marca de fabricante se vean mds perjudicadas cuanto mejor sean percibidas tanto
su imagen como la de la marca de distribuidor ante la revelacion de la estrategia de
fabricacion dual. Sin embargo, si la marca de fabricante tiene una menor imagen,
la revelacion de la fabricacion dual puede no afectar a sus percepciones e imagen o
hacerlo de forma positiva.

4.2. Revelacion de la fabricacion dual y su efecto en las marcas de distribuidor
Por otro lado, existe consenso sobre los beneficios que tiene revelar el fabricante de
la marca de distribuidor sobre las percepciones de calidad e imagen de los consumi-
dores sobre las marcas de distribuidor tradicionales (Cho et al., 2015; Fugate, 1986;
Olson, 2010; Pérez-Santamaria y Martos-Partal, 2021b; Rahman y Soesilo, 2018;
Steenkamp et al., 2010). Sin embargo, tal y como hemos sefialado previamente no
todas las marcas de fabricante gozan del mismo estatus e imagen. En la literatura
de co-branding y alianza de marcas se demuestra que la calidad y la imagen sefa-
lados por una marca de nivel superior se asocian con su «marca gemela» de nivel
inferior, a través de procesos de activacion e integracion de informacién (Simonin
y Ruth, 1998; Vaidyanathan y Aggarwal, 2000; Washburn et al., 2000). Por tanto,
si los consumidores vinculan una marca de fabricante lider y de alta imagen a una
marca de distribuidor a través de un mismo fabricante, las percepciones de la marca
de distribuidor mejoraran. Pero si ese vinculo se establece con una marca de fabri-
cante de menor imagen y prestigio, entonces puede ocurrir que ese efecto positivo
en las percepciones e imagen de la marca de distribuidor empeore.

Por tanto, proponemos que estos efectos deberian aplicarse en general a las
marcas de distribuidor tradicionales (estdndar y econdmicas). Sin embargo, las
marcas de distribuidor premium no han sido analizadas previamente y tienen un
surtido con productos tnicos que diferencian al minorista de sus competidores. Por
tanto, los minoristas invierten en mejorar los atributos intrinsecos y extrinsecos
de estos productos (por ejemplo, envase distintivo, ingredientes premium, precio
superior, posicion privilegiada en los estantes), lo que lleva a los consumidores a cla-
sificar las marcas de distribuidor premium en un posicionamiento intermedio entre
las marcas de distribuidor tradicionales y las marcas de fabricante, es decir, ofrecen
una buena relacion calidad-precio (similar a las marcas de distribuidor tradiciona-
les), junto con una alta calidad (similar a las marcas de fabricante) (Nenycz-Thiel y
Romaniuk, 2016). Asi, mas alla del nombre del fabricante, son otros factores los que
determinan la calidad ylaimagen de las marcas de distribuidor premium, porlo que
la diferencia entre revelar o no que estas marcas son producidas por un fabricante
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dual sera minima o inexistente, independientemente del posicionamiento en ima-
gen de la marca de fabricante (Pérez-Santamaria y Martos-Partal, 2021b).

4.3. Revelacion de la fabricacién dual y su efecto en el minorista

Al igual que las percepciones de las marcas de distribuidor se ven afectadas por la
revelacion del uso de la estrategia de fabricacion dual, las percepciones sobre el pro-
pio minorista también pueden verse afectadas por la utilizacion de esta estrategia.
La revelacion por parte de un minorista de la colaboracién con fabricantes duales
para abastecer sus marcas de distribuidor influira de forma positiva en las evalua-
ciones de los consumidores sobre dicho minorista (Olson, 2012; Pérez-Santamaria
y Martos-Partal, 2021a).

No obstante nosotros proponemos que este efecto positivo en las percepciones
del minorista podra ser mas o menos fuerte, dependiendo de como esté posicionado
en imagen el minorista antes de revelar los fabricantes de sus marcas de distribui-
dor, es decir, dependiendo de si los consumidores perciben a ese minorista con un
posicionamiento de mayor o menor imagen. De acuerdo con la literatura de co-
branding y alianza de marcas, cuando dos marcas con diferentes valores de marca
se asocian, la de menor valor experimenta efectos reciprocos mas fuertes, porque
se beneficia més de la alianza (Simonin y Ruth, 1998; Washburn et al., 2000). Esto
significa que la marca percibida como inferior sera la mas beneficiada en dicha
alianza. Puesto que los minoristas pueden considerarse como marcas (Ailawadi y
Keller, 2004), proponemos que la colaboracién de un minorista de menor imagen
con fabricantes duales mejorara las percepciones y la imagen que tienen los consu-
midores sobre dicho minorista.

5. Analisis empirico

5.1. Experimentos

Para contrastar nuestras propuestas sobre los efectos de la revelacion del fabricante
dual de la marca de distribuidor se realizan tres experimentos diferentes que se
acompafian de un cuestionario a responder por los sujetos entrevistados. Los datos
fueron recogidos en dos fases: la primera en marzo de 2017, para evaluar los efectos
sobre la marca de distribuidor; y la segunda entre septiembre y octubre de 2018, para
evaluar los efectos sobre la marca de fabricante y el minorista. En cada uno de los
experimentos se siguié un muestreo por cuotas en base al sexo y la edad, donde los
participantes fueron asignados aleatoriamente a un caso de control o a una condi-
cién experimental.



Y SI DESCUBREN QUE FABRICO MARCAS DE DIST RIBUIDOR?: LA REVELACION
DEL FABRICANTE DE LA MARCA DE DISTRIBUIDOR EN LA ACTUALIDAD 109

El primer experimento se centra en los efectos sobre la marca de fabricante. En
la primera fase de este experimento se recogen los datos de control para dos mar-
cas de fabricante (posicionamiento en alta imagen: Nestlé; baja imagen: Trapa) y
dos marcas de distribuidor (posicionamiento en alta imagen: Hacendado, de Mer-
cadona; baja imagen: Ifa Eliges, de Gadis). Ambas marcas de distribuidor tienen
un posicionamiento estandar. En la segunda fase, se realiza un experimento entre
sujetos de tipo factorial 2 (posicionamiento en imagen de marca de distribuidor alta/
baja) x 2 (posicionamiento en imagen de marca de fabricante alta/baja). En todos los
casos, los participantes visualizaron imagenes de la marca de fabricante y de la marca
de distribuidor, donde se incluyeron las etiquetas de fabricaciéon. Cada condicién ex-
perimental estuvo representada por la combinacion de una marca de fabricante y una
marca de distribuidor, de modo que las cuatro condiciones experimentales fueron
Nestlé-Hacendado, Nestlé-Ifa Eliges, Trapa-Hacendado y Trapa-Ifa Eliges.

El segundo experimento se centra en los efectos sobre la marca de distribuidor.
En este caso, la primera fase consiste en recoger datos de control para dos marcas
de fabricante (posicionamiento en alta imagen: Lay’s; baja imagen: Risi) y dos mar-
cas de distribuidor (estdndar: Carrefour; premium: Carrefour Seleccién, ambas de
Carrefour). En la segunda fase, se realiza un experimento entre sujetos de tipo fac-
torial 2 (marca de distribuidor estandar/premium) X 2 (posicionamiento en imagen
de marca de fabricante alta/baja). En todos los casos, los participantes visualizaron
imagenes de la marca de fabricante y de la marca de distribuidor, ademas de las
etiquetas de fabricacion. Las cuatro condiciones experimentales resultantes de la
combinacion de todas las marcas fueron Lay’s-Carrefour, Risi-Carrefour, Lay’s-
Carrefour Seleccion y Risi-Carrefour Seleccion.

Finalmente, el tercer experimento analiza los efectos sobre la imagen del mi-
norista. Este experimento se desarrolla de forma andloga a los anteriores. Primero
se recogen los datos de control para dos marcas de fabricante (posicionamiento en
alta imagen: Nestlé; baja imagen: Trapa) y dos minoristas de distribuidor (posicio-
namiento en alta imagen: Mercadona; baja imagen: Gadis). También se recogieron
datos de las marcas de distribuidor de estos minoristas. Posteriormente se realiza
otro experimento entre sujetos de tipo factorial 2 (posicionamiento de minorista de
imagen alta/baja) x 2 (posicionamiento de imagen de marca de fabricante alta/baja).
En todos los casos, los participantes visualizaron imagenes de la marca de fabricante
y de la marca de distribuidor, ademas de las etiquetas de fabricacion.

Para todos los experimentos, en cada una de las condiciones experimentales
también se indica que el fabricante y el minorista han llegado a un acuerdo de co-
laboracion mediante el cual el fabricante va a producir la marca de distribuidor
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del minorista. En los casos de control no se incluye la etiqueta de fabricacion indi-
cando el fabricante de las marcas de distribuidor, simulando el caso de fabricante
desconocido. Ademas, aunque todas las marcas utilizadas en los experimentos y los
fabricantes de las marcas de fabricante son reales, los fabricantes de las marcas de
distribuidor indicados en los experimentos son ficticios.

5.2.Muestras y medidas

Los datos recogidos se dividen en dos muestras diferentes, en base a las fases de reco-
gida. La primera muestra se compone de estudiantes universitarios y se utiliza para
estudiar los efectos sobre la marca de distribuidor. La categoria de producto elegida
fue patatas fritas, un producto que los integrantes de la muestra consumen y que esta
disponible en los dos niveles de marca de distribuidor en el minorista seleccionado.
Se obtuvieron un total de 532 cuestionarios validos, donde las mujeres representaban
un 52.1% de la muestra y la edad media de los participantes era 20.79 afos.

Para la segunda muestra, utilizada en los experimentos primero y tercero, se
recogen datos de consumidores espafoles en la puerta de los minoristas seleccio-
nados. La categoria de producto elegida fue tabletas de chocolate con leche. Se ob-
tuvieron 300 cuestionarios validos, donde las mujeres representaban un 71% de la
muestra. Los rangos de edad cubiertos fueron: 18-35 afos (28.7%), 36-50 afos (29.6%),
51-65 afios (28%), mas de 65 afios (13.7%,).

En los cuestionarios se midieron los constructos basaindonos en escalas de me-
dicién utilizadas previamente en la literatura; imagen de marca (Vogel et al., 2008),
la calidad percibida (Erdem et al., 2006) de todas las marcas implicadas, e imagen de
los minoristas (Dolbec and Chebat, 2013; Erdem et al., 2006); usando escalas Likert
de 7 puntos, donde 1 era la puntuacién menos favorable y 7 la mas favorable. Para
ver mas detalles de las escalas consultar Pérez-Santamaria (2020).

5.3. Efectos sobre la calidad e imagen de la marca de fabricante

La tabla 1 muestra un analisis de medias sobre la calidad y la imagen percibidas de
las marcas de fabricante, atendiendo a los distintos posicionamientos en imagen de
las marcas implicadas previos a la revelacion del uso de la estrategia de fabricacion
dual. Se observa que cuando se revela que un fabricante dual con una marca de
fabricante posicionada como de alta imagen fabrica una marca de distribuidor de
alta imagen posicionada en precio, tanto la calidad como la imagen de la marca de
fabricante percibidas por los consumidores disminuyen. Sin embargo, si la marca
de distribuidor esta posicionada en baja imagen, los efectos negativos sobre las per-
cepciones de la marca de fabricante desaparecen. Estos efectos negativos pueden
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deberse a que el consumidor se enfrenta a un contraste entre las marcas. Dado que
ambas estarian bien valoradas por los consumidores dentro de su tipo de marca, al
descubrir que tienen un fabricante comun, la marca de fabricante se vera penali-
zada al relacionarse con una marca de distribuidor que generalmente se considera
como una subcategoria caracterizada por una menor calidad y precio. Sin embargo,
cuando la marca de distribuidor esta posicionada como de baja imagen, los con-
sumidores no encuentran similitudes y perciben los productos como diferentes,
dando lugar a efectos menores o inexistentes sobre la marca de fabricante.

Por otro lado, cuando el fabricante dual tiene una marca de fabricante posicio-
nada en baja imagen, la revelacion de esta estrategia no hace que sus percepciones
de calidad e imagen se vean perjudicadas. Al contrario, en este caso la percepcion
de calidad y la imagen mejoran, debido a una transferencia de imagen de la marca
de distribuidor hacia la marca de fabricante.

Tabla 1. Efectos de la fabricacion dual sobre la marca de fabricante

Posicionamiento Calidad Imagen
M DE M DE
MF alta imageny Fabricante de MD desconocido 5.93**  1.17 5.88**  1.10
MD alta imagen
Fabricante de MD dual 5.53**  0.99 5.53**  0.75
MF alta imageny Fabricante de MD desconocido 5.93 1.17 5.88 1.10
MD baja imagen
Fabricante de MD dual 6.04 1.43 5.91 0.85
MF baja imageny Fabricante de MD desconocido 5.30**  1.37 4.67%*  1.24
MD alta imagen
Fabricante de MD dual 5.78**  1.17 5.30**  1.27
MF baja imagen y Fabricante de MD desconocido 5.30 1.37 4.67%**  1.24
MD baja imagen
Fabricante de MD dual 5.71 1.26 5.37*** 1.13

Nota: M= media; DE=desviaci6n estandar; MF=marca de fabricante; MD=marca de distribuidor; **p ¢ 0.05, ***p ¢ 0.01

5.4. Efectos sobre la calidad e imagen de la carterade marca de distribuidor
Como se ha indicado previamente, la literatura aporta evidencia empirica indi-
cando que la revelacion de la estrategia de fabricacion dual afecta positivamente
a las percepciones sobre las marcas de distribuidor. Pero no todas las marcas son
iguales, por lo que es importante analizar el contexto en el que se produce dicho
efecto positivo sobre las percepciones y la imagen de las marcas de distribuidor.
La tabla 2 muestra un andlisis de medias sobre la calidad e imagen de la marca de
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distribuidor, comparando la revelacion de un fabricante dual posicionado en alta
imagen con otro de baja imagen. Para la marca de distribuidor estandar, revelar que
es producida por una marca de fabricante de alta imagen hace que se perciba como
de mayor calidad que en el caso de que la marca de fabricante sea de baja imagen.
Sin embargo, las percepciones de imagen no se ven afectadas. Esta ausencia de efecto
positivo puede deberse a que la marca de distribuidor estandar utilizada en el analisis
esta comercializada por un minorista con una larga tradicién en marcas de distribui-
dor y una buena reputacion, por lo que no se benefician de la transferencia de imagen.

Por otro lado, los analisis muestran que las marcas de distribuidor premium no
se ven afectadas por la revelacion de su fabricante dual, independientemente de su
imagen. Como se apuntd anteriormente, estas marcas gozan de una calidad similar
a las de las marcas de fabricante lideres, pero con una relacion calidad-precio mas
ventajosa. Por tanto, serdn las caracteristicas diferenciales del producto y otras rela-
tivas al minorista las que determinen cdmo son percibidas y evaluadas estas marcas
premium por los consumidores, relegando el papel del fabricante a un segundo plano.

Tabla 2. Efectos de la fabricacion dual sobre la marca de distribuidor

Posicionamiento Calidad Imagen
M DE M DE
MD estandar Fabricante dual con MF de alta imagen 4,59** 1.23 3.46 1.06
Fabricante dual con MF de baja imagen 4.18** 1.14 3.45 0.97
MD premium Fabricante dual con MF de alta imagen 4.63 1.17 3.91 1.08
Fabricante dual con MF de baja imagen 4.41 1.09 3.79 1.17

Nota: M=media; DE=desviacién estandar; MD=marca de distribuidor; MF=marca de fabricante, **p ¢ 0.05

5.5. Efectos sobre la imagen del minorista

La tabla 3 muestra varios andlisis de medias sobre la imagen percibida del minorista.
El primer analisis confirma que la revelacién del uso de un fabricante dual como
proveedor de sus marcas de distribuidor por parte de un minorista, afecta positi-
vamente a la imagen percibida de éste.

El segundo analisis, ademas de la revelacion del fabricante dual, también tiene
en cuenta distintos posicionamientos en imagen del minorista. Cuando se revela
que un fabricante dual produce la marca de distribuidor de un minorista posicio-
nado en baja imagen, la imagen del minorista mejora. Sin embargo, si el minorista
esta posicionado como de alta imagen, la evaluacién no mejora. Esto puede deberse
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principalmente a que los consumidores ya parten de una imagen percibida alta, por
lo que la influencia de la revelacion del fabricante dual sera minima.

Tabla 3. Efectos de la fabricacion dual sobre la imagen del minorista

Sin diferenciacion de la imagen del minorista

M DE
Fabricante de MD desconocido 5.35%** 1.27
Fabricante de MD dual 6.00*** 1.06
Diferenciando por la imagen del minorista
M DE
Minorista de alta imagen Fabricante de MD desconocido 5.83 0.88
Fabricante de MD dual 5.70 1.13
Minorista de baja imagen Fabricante de MD desconocido 4,.88*** 1.42
Fabricante de MD dual 6.30*** 0.90

Nota: M=media, DE=desviacion estandar, MD=marca de distribuidor, ***p ¢ 0.01

6. Conclusiones

Basandonos en los resultados anteriores, la revelacidn del fabricante de marca de
distribuidorafectaraalas percepcionesyalaimagen de marcaydel minorista; efecto
que tal y como se habia propuesto estd moderado tanto por el posicionamiento en
imagen de la marca de fabricante como por la de la marca de distribuidor y del
minorista. Las percepciones de calidad e imagen de una marca de fabricante de
alta imagen se veran perjudicadas si los consumidores descubren que esta marca
comparte fabricante con una marca de distribuidor de alta imagen posicionada en
precio. Sin embargo, estos efectos negativos desapareceran sila marca de fabricante
tiene una imagen mas baja.

La literatura previa ha evidenciado que la revelacion del fabricante de la marca de
distribuidor tiene un efecto positivo sobre sus percepciones. Este trabajo extiende la
literatura previa al analizar el tipo de marca de distribuidor. De tal forma que los efectos
de la revelacion pueden variar seguin se trate de una marca de distribuidor estandar
o premium y de la imagen de la marca de fabricante. Por tanto, cuando una marca de
fabricante estandar sea fabricada por una marca de fabricante posicionada en alta ima-
gen, sus percepciones se veran reforzadas mas positivamente que cuando el fabricante
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tenga un posicionamiento en imagen menor. Por el contrario, cuando hablamos de
marcas de distribuidor premium, la revelacion del fabricante no afecta a sus percep-
ciones e imagen, independientemente del posicionamiento en imagen del fabricante.

Por otro lado, el fabricante de la marca de distribuidor también influye positi-
vamente en las percepciones de imagen del minorista, y este efecto esta moderado
por el posicionamiento en imagen del minorista. De esta forma, la imagen percibida
del minorista por los consumidores serd mas positiva cuanto menor sea el posicio-
namiento de la imagen del minorista.

Estas conclusiones conducen a una serie de implicaciones. Los fabricantes pue-
den aprovechar la fabricacién de marca de distribuidor para absorber el exceso de
capacidad o pueden verse abocados en la fabricacion por exigencias del minorista;
pero, teniendo en cuenta que las marcas de fabricante de alta imagen en algunos
casos pueden ser percibidas como de menor calidad e imagen si los consumidores
descubren esta estrategia, los fabricantes deben ser cautelosos con dicha decision.
Por su parte, los minoristas pueden aprovechar esta estrategia de revelacion para
mejorar la percepcion de calidad de sus marcas de distribuidor (especialmente las
marcas estandar) y para conseguir que fabricantes duales con una buena imagen
cooperen en la fabricacion de las marcas premium, dado el caracter diferenciador y
la posibilidad de probar las innovaciones con las marcas del minorista en este tipo
de marcas que generan un mayor margen para el fabricante. Asimismo, seran los
minoristas con menor imagen los que deberian estar mas interesados en que sus
marcas de distribuidor sean producidas por fabricantes duales y en revelar dicha
estrategia, dado el efecto positivo sobre su propia imagen. En cuanto a los consumi-
dores, la revelacion de la estrategia de fabricacion dual reduce su asimetria de infor-
macion, al aportarles informacion util, en concreto una senial extrinseca (etiqueta de
fabricacion) que les ayuda a inferir mejor las caracteristicas de los productos antes
de la compra y a comparar entre las distintas marcas y minoristas del mercado.
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realidad aumentada en el retail
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RESUMEN: El comercio minorista esta integrando de forma acelerada las tecnolo-
gias para seguir siendo rentable, relevante y orientado al cliente, especialmente tras
el esfuerzo de digitalizaciéon impuesto por la crisis de la COVID-19. Estas nuevas
opciones tecnoldgicas de interaccion abarcan a todo el viaje del cliente, esto es, son
aplicables a los puntos de contacto antes, durante y después de la compra. Entre las
tecnologias que ofrecen un gran potencial en la etapa pre-compra estd la Realidad
Aumentada, que combina a través de un dispositivo la percepcion del mundo real
con informacién generada digitalmente. La Realidad Aumentada destaca por su
capacidad para entretener y educar a los clientes, asi como para ayudarles a evaluar
la idoneidad del producto. De tal forma que aporta valor tanto a los consumidores
como a los minoristas. Al tratarse de una tecnologia emergente, la literatura acadé-
mica sobre Realidad Augmentada en el comercio minorista ain estd en una etapa
muy incipiente. Por este motivo, se trata de un campo en el que hay oportunidades
interesantes para la investigacion.

PALABRAS CLAVE: comercio minorista; viaje del cliente; digitalizacion; realidad
aumentada; aplicaciones de realidad aumentada

ABSTRACT: Retailing is rapidly integrating technologies to remain profitable,
relevantand customer-oriented, particularly after the digitization effort imposed by
the COVID-19 crisis. These new technological interaction options cover the entire
customer journey, that is, they are applicable to touchpoints before, during and after
the purchase. Augmented Reality is a technology that offers great potential in the
pre-purchase stage, as it combines through a devise the perception of the real world
with digitally generated information. Augmented Reality stands out for its ability
to entertain and educate customers, as well as to help them evaluate the suitability
of the product. Therefore, it adds value to both consumers and retailers. Because it
is an emerging technology, the academic literature on Augmented Reality in retail



INNOVACION Y ESTRATEGIAS EN EL COMERCIO Y EN SERVICIOS
18 EN GENERAL: DE LO FISICO A LO DIGITAL

is still at a very early stage. For this reason, it is a field in which there are interesting
opportunities for research.

KEY WORDS: retailing; consumer journey; digitalization; augmented reality; augmented
reality applications

1. Introducciéon

La rapida y constante evolucion tecnologica que nos acompaiia desde hace décadas
ha ido transformando nuestra sociedad en todos los niveles. Esta transformacion
se ha visto acelerada en los ultimos afos por las tecnologias de la informacion y la
comunicacion (TIC) que lideran los procesos de cambio en las formas de comunica-
cion, los procesos productivos, el aprendizaje y nuestras relaciones sociales (Malita,
2011). En particular, las empresas se han visto impelidas a abordar una creciente y
rapida digitalizacion de sus procesos, puesto que la alternativa es una erosién de
su excelencia operativa y su ventaja competitiva (Nambisan et al., 2017; Tandon &
Mohan, 2018). En el caso del sector minorista es constatable una constante trans-
formacion, a medida que los sistemas, procesos y tecnologias de la informacién se
vuelven més conectados (Ferracuti et al., 2019). Por ello, los comercios minoristas
estan integrando rapidamente las tecnologias para seguir siendo rentables, relevan-
tes y orientados al cliente (Renko & Druzijanic, 2014).

Como resultado de esta integracion de la tecnologia, en el sector minorista se
observa también un rapido cambio en el comportamiento del consumidor, fruto
del uso intensivo de las tecnologias digitales. Los cambios se manifiestan en todas
las fases del proceso de compra, empezando con las nuevas formas de recopilar
informacion sobre productos y servicios que ya no solo estan impulsadas por las
empresas minoristas, sino también por el intercambio de informacion entre los
consumidores a través de las redes sociales. Asimismo, surgen nuevas formas de
comprar en las tiendas con el apoyo de la tecnologia digital. Ademas, el uso del
comercio electrénico y del comercio mévil como sustitutos o complemento de las
tiendas tradicionales también estan cada vez mds presentes en el punto de mira
de la gestién minorista actual (Knezevi¢, 2018) y aun en mayor medida tras el
efecto de la pandemia provocada por la COVID-19, que ha dado un impulso in-
usitado al papel de las tecnologias en el comercio minorista. Como resultado de
las medidas de aislamiento y confinamiento destinadas a contener la propagacion
del coronavirus, muchos minoristas se han visto obligados a cerrar sus tiendas
tisicas y adoptar mas rapidamente soluciones tecnolégicas (Shankar et al., 2021).
Los cierres y otras restricciones también han cambiado los hdbitos de compra de
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los clientes y el uso que hacen de la tecnologia en el comercio minorista. En este
sentido el comercio minorista es uno de los sectores empresariales mas afectados
como demuestran las quiebras de comercios y los cambios sustanciales en las es-
trategias de venta al por menor. En respuesta a la persistencia de los efectos de la
pandemia, cada vez son mas populares las herramientas tecnolégicas de los mino-
ristas que permiten a los clientes hacer pedidos desde su teléfono mévil, asignar-
les codigos que pueden utilizar para seguir el estado de la entrega de su pedido y
admitir opciones mas amplias de recogida y entrega sin contacto (Roggeveen &
Sethuraman, 2020).

Una tecnologia que esta demostrando un gran potencial en este nuevo esce-
nario del retail es la Realidad Aumentada (RA). Su capacidad para superponer al
mundo real distintas capas de informacion generadas mediante tecnologias digi-
tales la hace especialmente atractiva para aportar una experiencia de cliente enri-
quecida en la etapa pre-compra. No es, por lo tanto, extrafo el interés que la RA
ha despertado entre los gestores del comercio minorista y la comunidad académica
que observa las tendencias del sector.

Con el presente trabajo se pretende aportar una panoramica general tanto de
los cambios tecnoldgicos que se estan desplegando en el comercio minorista en los
ultimos anos (epigrafe 2), como mas especificamente, de la RA en el retail (epigrafe
3), abordando secuencialmente su conceptualizacion, evolucion, caracteristicas dis-
tintivas, aplicaciones en el comercio minorista, discusion de la literatura académica
y futuras lineas de investigacion.

2. La tecnologia en el retail

La tecnologia en el comercio minorista es definida por Mosquera et al. (2018) como
el diferente hardware y software que facilita el proceso de compra en varios puntos
de la tienda. Dicha tecnologia permite a los clientes realizar una serie de acciones,
como el pago automadtico, la ubicacién automatica del producto en la tienda, el pe-
dido automatico del cliente y la entrega automatica en el hogar del cliente. En lineas
generales, la tecnologia en el establecimiento de venta permite reducir costes, au-
mentar la eficiencia de los procesos y mejorar la experiencia de compra del cliente
(Cervantes & Franco, 2020).

La tecnologia desempefia un papel fundamental en la evolucién del comercio
minorista, siendo las tecnologias emergentes las que estan influyendo significativa-
mente en el comercio minorista y probablemente seguiran afectandolo en el futuro.
Estas influencias tecnoldgicas se daran tanto en el lado de la demanda como en el
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de la oferta. La tecnologia también influye en la distribucion, que conecta ambas
partes, ya que la oferta satisface la demanda (Roggeveen & Sethuraman, 2020).

Por el lado de la demanda, estas tecnologias crean servicios digitalizados como
ayuda en la toma de decisiones del consumidor mediante la Inteligencia artificial
(IA), recomendaciones y el comercio electrénico. También permiten a los mino-
ristas la creacion de servicios de entrega, como el de compra en linea y recogida
fuera de la tienda, o el desarrollo capacidades de asistencia y pago a través de un
servicio de atencion al cliente automatizado y un servicio de pago digital. Cada vez
mads, estas tecnologias se ofrecen a través de dispositivos y plataformas moéviles que
aprovechan el creciente uso de la tecnologia mévil por parte de los compradores
parala busqueda de compras, la realizacion de estas y el seguimiento de los pedidos
(Shankar et al., 2021).

Desde el punto de vista de la cadena de suministro, los robots de almacén,
los drones y los robots de escaneo estan transformando el entorno del trabajo. En
algunos casos, estas tecnologias estan sustituyendo a los humanos, provocando
una reorientacion total de las funciones que desempenan dentro de la cadena de
suministro. Algunos de los servicios digitalizados inducidos por la demanda tam-
bién estdan creando una tension en el lado de la entrega de la cadena de suministro
debido a las crecientes necesidades de gratificacion instantanea de los compradores
(Shankar et al., 2021).

Wolpert & Roth (2020) exponen que, a pesar del gran nimero de investigacio-
nes que aparecen en la literatura cientifica sobre la tecnologia en las tiendas mino-
ristas, gran parte de estos trabajos se han centrado en la identificacién por radio
frecuencia (RFID) o en la tecnologia de autoservicio. No obstante, el nimero de
tecnologias y de aplicaciones practicas de las mismas en la interaccién con el cliente
que se utilizan en el comercio minorista es muy amplio. Por ello, a continuacion, la
tabla 2.1 muestra algunas de las opciones tecnologicas mas utilizadas en el comercio
minorista. Estas opciones tecnoldgicas de interaccion con el cliente se clasifican de
acuerdo con la funcidn esencial que desempefian en las distintas etapas del custo-
mer journey: antes, durante y después de la compra. Esta clasificacién resulta de
gran utilidad para los minoristas, ya que necesitan sistemas de gestion del ciclo de
compra del cliente para entender las caracteristicas detalladas de cada etapa y saber
como gestionar las experiencias de los clientes para que progresen alo largo del ciclo
(Roggeveen & Sethuraman, 2020).

En la etapa de pre-compra es necesario ayudar al consumidor a identificar sus
necesidades y ofrecerle alternativas adaptadas a las mismas. Asimismo, es preciso
generar engagement para que el cliente decida optar por una marca frente a otras
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durante el proceso de busqueda. En la etapa de compra, el distribuidor tiene que
facilitar la transaccion y la entrega fisica del producto, cuando proceda. Finalmente,
en la etapa de post-compra, existen multiples alternativas para llevar a cabo servi-
cios de seguimiento y fomentar la lealtad (Roggeveen & Sethuraman, 2020).

Tabla 2.1. Principales aplicaciones tecnolégicas en el comercio minorista

Tecnologia Etapa del customer journey y funcionalidad basica

Etapa de pre-compra Tecnologias de gestion de necesidades

La IA combina diferentes tecnologias para que las maquinas puedan
sentir, comprender, actuary aprender con niveles de inteligencia similares
a los humanos. El ML es el proceso por el que un sistema aprende
patrones de los datos y mejora con la experiencia.

Inteligencia artificial (1A)
y aprendizaje automatico
(ML- machine learning)

Los minoristas se conectan con los potenciales compradores de forma
virtual para responder a preguntas comunes. Se basa cada vez mas en la
tecnologia de IA, sin presencia humana en el lado de la venta.

Chatbots y asistentes
de compra virtual

Lineas de chat Similar a los chatbots, pero con presencia humana en la respuesta.
Cookies para la recogida Recoge datos de navegacion y de compra en la web y los analiza utilizando
de datos modelos o ML para evaluary responder a las necesidades de los clientes.
Agentes de recomendacion | Recomendacion de productos analizando el comportamiento de compra

o motores de blisqueda del cliente durante la navegacion, utilizando IA/ML.

Escucha de las redes Utilizar la analitica de texto y la IA para escuchar las redes sociales y
sociales obtener informacion sobre las necesidades de los clientes.

Analiza los datos mientras los clientes navegan y luego personaliza
dindmicamente las ofertas de productos, precios, promociones y
comunicaciones.

Web adaptable /
personalizable

Etapa de pre-compra Tecnologias para la bisqueda del compromiso

Tecnologias de seguimiento | Son capaces de localizar a los clientes u objetos en la tienda. Estas

y posicionamiento (Wi-Fi, tecnologias permiten a los minoristas contar a los clientes, seguir sus
Bluetooth, RFID, NFC, movimientos o analizar su comportamiento en la tienda fisica y pueden
analisis de video y utilizarse para el marketing de proximidad.

deteccion de movimiento)

Similar a los catalogos de productos fisicos, pero habilitado en los

Eaaiesh el dispositivos digitales, lo que proporciona informacion, filtrado y compras.

Informacion disponible en un catalogo fisico o digital que también puede

Kiosko digi R p . . ..
iosko digital ser accesible a través de grandes pantallas con funciones tactiles.

Utilizar la tecnologia de proximidad y el tacto para fusionar mundo fisico
Paredes digitales/tactiles y digital, de forma que, al tocar un punto de la pared digital, se obtiene
informacion de productos e inventarios.

Las pantallas de tinta electronica o en color sustituyen a las tradicionales
Etiquetas electronicas etiquetas en papel. Reduce el tiempo y el esfuerzo necesario para imprimir
y cambiar las etiquetas manualmente.
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Gamificacion

Se utiliza la mecanica del juego para atraer al cliente durante el proceso
de compra.

Canales de emision
en directo

Similar a un canal de tienda en casa, pero en tiempo real e interactivo, de
manera que un vendedor guia a los clientes a través de una visita virtual
de la tienda, respondiendo a preguntas y destacando los productos.

Robot asistente de compras,
estatico y dinamico

Los robots estaticos, normalmente situados en la puerta o en las entradas
de los pasillos, proporcionan precios, orientacion y otras informaciones.
Los dinamicos tienen capacidad para moverse, por lo que pueden recorrer
los pasillos, sefalar o recoger articulos para los clientes.

Aplicaciones de tienda,
buscador de productos

Las aplicaciones guian a los clientes haciendo recomendaciones,
revelando donde estan los articulos y trazando un mapa de la tienda.

Aplicaciones de tienda,
geolocalizacion

Las aplicaciones informan y guian a los clientes hacia la tienda mas
cercana.

Gafas virtuales y tecnologia
de camaras

Al tomarse selfies, los consumidores pueden ver cémo les queda el
producto con vistas en 3D.

Probador inteligente

Equipado con tecnologia que puede detectar automaticamente las
prendas que un cliente se pruebay sugerirle lo que deberia probar

a continuacion o los accesorios que le convienen. Los probadores
inteligentes pueden contener otras tecnologias, como espejos inteligentes
o Realidad Aumentada.

Realidad aumentada (RA)

Através de la cdmara de un dispositivo se consigue una vision mejorada
de un entorno real, en la que elementos virtuales facilitan informacién
adicional sobre el producto o la vision de diferentes productos
fusionandose con el mundo fisico.

Realidad virtual (RV)

Utilizando un dispositivo montado sobre la cabeza, la RV reproduce

un entorno y simula la presencia fisica de los clientes. Por ejemplo, los
clientes pueden situarse en un desfile de moda para ver cdmo se presenta
la ropa.

Salas de exposicion virtual

Permite a los clientes ver cdmo quedara el producto en su casa o en su
entorno personal.

Tecnologia de escaneo
visual

Manteniendo el icono de un producto a la altura de los ojos en un
dispositivo digital, automaticamente se obtiene informacién sobre el
producto o se completa la compra.

Tecnologia de imagen visual

Permite a los consumidores buscar visualmente productos proporcionando
una imagen o pulsando sobre una imagen o icono de producto.

Tecnologia de comandos
de voz

Dispositivos que proporcionan informacién, pueden responder a
preguntas relacionadas con las compras, y realizar compras.

Tecnologia portatil

Dispositivos electronicos inteligentes que pueden llevarse en el cuerpo
como un accesorio y que admiten la venta fisica o en linea.

Etapa de compra

Tecnologias para operaciones de compra

Computacion en la nube,
almacenamiento de datos

Permite a los minoristas almacenar gran cantidad de datos relacionados
con productos, inventario y transacciones de compra.

Computacion en la nube,
pasillo interminable

Permite a los vendedores comprobar el inventario y encontrar productos
en linea, si no estan disponibles en la tienda fisica.
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La autocaja permite a los clientes procesar sus propias compras en lugar

Autocaja L .
de utilizar una caja con personal.
Monedero electrénico Permite el cargo automatico en el momento de la compra.
Pedido en un clic Combina el pago rapido con el pago electrénico.
Tecnologia de carros Los consumidores pueden colocar los articulos que compran en el carrito y
inteligentes marcharse; el carrito escanea los articulos y se carga en una cuenta.

Las redes sociales y otras plataformas anaden una facilidad de compra

Plataformas de compra -
para los usuarios.

Etapa de compra Tecnologias de adquisicion fisica

Recogida automatica Escaneo de c6digo y puesta a disposicion de los productos en el vehiculo.
en la calle

Tienda conectada Conecta varias tiendas con diferentes productos, inventario, recursos o
digitalmente capacidades.

Entrega con drones Entrega en lugares remotos a la hora indicada mediante un dron.

Transferencia sin contacto Sin contacto humano. Desde la produccion hasta la entrega.

Etapa post- compra Tecnologias para el servicio de seguimiento

Aplicacion de Notifica automaticamente a los clientes cuando sera la préxima reposicion
autonotificacion de un producto agotado.

Productos basados en Avisa a los consumidores sobre las piezas o accesorios y repuestos y
Internet de las cosas (loT) sugiere donde comprarlos.

Etapa post- compra Tecnologia para la gestion de la fidelidad

Fideliza a los clientes mediante recompensas en la aplicacion del

Recompensas en R ,
distribuidor a través de su programa de recompensas.

aplicaciones moéviles

Registra la informacion en bloques cronolégicamente enlazados, bloques

[ i kchai . . . .
EETHEERC RN G inmutables para fomentar la seguridad, la confianza y la transparencia.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Roggeveen & Sethuraman (2020); Wolpert & Roth (2020).

Entre todas las tecnologias utilizadas en el comercio minorista, en este trabajo
se ha optado por profundizar en la RA. La aplicacion de la RA tiende a concentrarse
en la subetapa de busqueda de compromiso, en la que, una vez reconocidas las ne-
cesidades, los clientes pueden buscar, evaluar alternativas y comprometerse con
las marcas. Esta subetapa es especialmente importante desde el punto de vista del
comercio minorista y el marketing porque, con la ayuda de la tecnologia, se puede
proporcionar la informacién adecuada en el momento y lugar idoneos, asi como
atraer a los clientes para animarlos a comprar (Roggeveen & Sethuraman, 2020).
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3. La realidad aumentada en el retail

3.1. Concepto y evoluciéon

Eltérmino RA se remonta a la década de 1940, pero no se generaliz6 hasta la década
de 1980 cuando Thomas Caudell lo utilizé para describir una tecnologia utilizada
en el montaje e instalacion de cables eléctricos en los aviones. Los primeros sectores
en aplicar esta tecnologia fueron el militar, industrial y médico. El primer sistema
basico o preliminar de RA aparecio a finales de la década de 1950 y fue desarrollado
por Morton Heilig, quien en 1962 acabé patentando un prototipo de gran tamaro,
llamado Sensorama, que conseguia afadir a la visién cinematogréfica una visién
estereoscopica 3D acompaiiada de sonidos y olores. En 1968, Ivan Sutherland diseid
un dispositivo de caracter portatil llamado Head Mounted Display (HDM). Para
ello, utilizé un casco que estaba equipado con un sistema dptico montado sobre la
cabeza. Dicho dispositivo se conectaba a una pantalla estereoscdpica utilizando un
programa de ordenador y ofrecia la posibilidad de representar formas virtuales en
3D, que cambiaban de perspectiva a medida que el usuario se movia. Por tanto, el
dispositivo superponia imagenes artificiales sobre un fondo real y esta considerado
como el primer modelo de los dispositivos que hoy en dia se utilizan parala RAy
la realidad virtual (RV), si bien se trataba de una pieza muy pesada para la cabeza
que habia que tener colgada del techo del laboratorio. A pesar de su prometedor
desarrollo, no fue hasta principios de la década de 1990 cuando los cientificos, Tom
Caudell y David Mizell comienzan a utilizar el término RA después de disefiar
un HMD mas operativo que puedan utilizar los ingenieros de la compaiiia Boing
(Carmigniani et al., 2011).

En el nuevo milenio, el crecimiento de la RA ha sido rapido gracias a varias apli-
caciones dentro de dispositivos méviles con sensores. Ademads, el nimero de cam-
pos de aplicacion se ha extendido rapidamente a otros &mbitos como el comercio y
los juegos. La creciente atencion de los desarrolladores de RA en las necesidades y
deseos de los usuarios también han aumentado la calidad de las aplicaciones de RA.
Esta evolucion ha conseguido definir y crear plataformas capaces de fusionar los
mundos fisicos y virtual permitiendo a los usuarios superponer e interactuar con
objetos virtuales en el contexto de la vida real (Caboni & Hagberg, 2019).

Una de las definiciones mas frecuentes en los estudios sobre RA es la que ha-
cen Milgram & Kishino (1994), que se basa en el constructo de continuo realidad-
virtualidad (Figura 3.1). Este constructo es representado mediante una escala que va
desde los entornos totalmente reales hasta los entornos totalmente virtuales, dentro
de un conjunto continuo de opciones en el que en un extremo se ubican objetos del
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mundo real y en el otro extremo se representan los objetos meramente virtuales, sin-
téticos o generados digitalmente. Esta taxonomia permite conceptuar la RA como
un tipo de Realidad Mixta (RM), diferente de las experiencias meramente virtuales
o RV (Milgram et al., 1994).

Figura 3.1. Continuo Realidad-Virtualidad

Fuente: Milgram et al. (1994).

De entre las multiples definiciones que han ido surgiendo en torno al concepto
de RA alo largo de las décadas posteriores, la propuesta por Jung et al. (2015) es ala
vez sencilla y muy descriptiva de su funcionamiento: la RA es una tecnologia que
se basa en la proyeccion de capas de imagenes generadas a través de tecnologias
digitales que mejoran un entorno, visto a través de un dispositivo.

3.2. Caracteristicas distintivas de la RA

Segun ha ido evolucionando la tecnologia de RA han surgido diferentes estudios
sobre las caracteristicas que debe poseer la RA. El trabajo de Craig (2013) es uno
de los mas amplios, pues describe los aspectos clave de la RA y los clasifica de la
siguiente forma:

- El mundo fisico es aumentado por la informacién digital que se superpone so-
bre la visién del mundo fisico.

- Lainformacién se visualiza sobre el mundo fisico.

- Lainformacién mostrada depende de la ubicacion real y de la perspectiva fisica
de la persona en el mundo real.

- La experiencia de la RA es interactiva, es decir, una persona puede sentir
la informacion y hacer cambios en esa informacion si lo desea. El nivel de
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interactividad puede ir desde el simple cambio de la perspectiva fisica (por
ejemplo, verla desde un punto de vista diferente) hasta la manipulacién e in-
cluso la creacién de nueva informacion.

Mas recientemente, McLean & Wilson (2019) han propuesto que los atributos
unicos de la RA son la interactividad, el realismo y la novedad.

INTERACTIVAD

La interactividad es la capacidad de controlar lo que el usuario ve combinando el
mundo real con el virtual. Yim et al. (2017) afirman que la interactividad es una de
las caracteristicas mas distintivas de la RA y que esta se puede analizar desde dos
perspectivas complementarias que ayudan a proporcionar una definicion integral
que permite comprender el papel de la interactividad en la RA: el efecto tecnold-
gico, que esta relacionado con las funcionalidades de las aplicaciones de RA, y la
percepcion del usuario, que considera la interactividad desde un punto de vista
experiencial, relacionado con el procesamiento cognitivo y la implicacién en la ac-
tividad (Nikhashemi et al., 2021).

REALISMO

El realismo se puede describir como la capacidad de una tecnologia para producir un
entorno sensorialmente rico que evoca los aspectos fisicos y experienciales de una
compra. En el entorno online, la vivacidad se asocia a menudo con el atractivo estético
y la calidad de la exposicidn de los productos. Combina la experiencia sensorial de los
objetos reales con la experiencia no sensorial de los objetos imaginarios para crear
una imagen clara en la mente del individuo (McLean & Wilson, 2019; Yim et al., 2017).

NOVEDAD
La novedad se vincula con la capacidad de la RA de combinar el mundo real y el
virtual, proporcionando a los consumidores una experiencia continuamente tinica.
Cada vez que un individuo utiliza una funcién de RA, es probable que el usuario
reciba nuevos estimulos, dada la variedad y el alcance de la manipulacién entre el
mundo real y el mundo virtual. Por tanto, la novedad no se refiere a que la tecnologia
de RA sea nueva, la novedad se refiere al contenido nuevo, unico, personalizado y
novedoso que se experimenta cada vez que utilizamos la RA a través de la pantalla
(McLean & Wilson, 2019).

Otra manera de conocer las caracteristicas que diferencian la RA de otras
tecnologias es compararla con la RV, ya que es una de las tecnologias que suele
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confundirse conla RA. En este contexto, puede decirse que la RA es mas realista que
la RV porque la RA permite la superposicion de elementos virtuales en los mundos
fisico y real en los que el usuario esta inmerso, mientras que con la RV el usuario
esta completamente inmerso en un mundo virtual con objetos virtuales. En otras
palabras, en la RV se genera una realidad sintética mediante ordenador, que sélo
estd compuesta por objetos virtuales (Caboni & Hagberg, 2019).

3.3. Aplicaciones y beneficios potenciales de la RA en el retail

Las caracteristicas distintivas de la RA ofrecen al comercio minorista nuevas opor-
tunidades para atraer a los clientes y transformar la experiencia de la marca. Con
base en trabajos previos publicados en los tltimos afios, Tan ef al. (2021) han iden-
tificado cuatro usos generales de la RA en el ambito minorista: entretener y educar
alos clientes, ayudarles a evaluar la idoneidad del producto y mejorar la experiencia
de consumo posterior a la compra.

ENTRETENER

La capacidad de la RA de transformar objetos estaticos en objetos tridimensionales
interactivos y animados ofrece a los minoristas nuevas formas de crear experiencias
novedosas para cautivar y entretener a los clientes. Ademas de generar expectacion
e interés, los vendedores también han utilizado experiencias de RA habilitadas para
atraer al publico a sus tiendas fisicas (Hilken et al., 2017; Tan et al., 2021). La posibi-
lidad que ofrece la RA de que los propios clientes puedan personalizar el contenido,
crea una experiencia sensorial mejorada, asi como mayores niveles de disfrute que
conducen a un mayor compromiso con las aplicaciones de RA (Nikhashemi et al.,
2021). Algunos minoristas han colaborado con medios de comunicacioén parallevar
a sus tiendas experiencias exclusivas de RA, colocando expositores tematicos espe-
ciales en diferentes puntos de venta que, ademas de crear experiencias novedosas,
también anima a los clientes a explorar diferentes areas dentro de las tiendas (Tan
et al., 2021).

EDUCAR

Gracias a su formato interactivo y envolvente, la RA es también un medio eficaz
para transmitir contenidos e informacion a los clientes, con lo que se podrian re-
ducir las tendencias de devoluciéon de productos y la insatisfaccion de los clientes
(Alam et al., 2021). Un ejemplo es como algunas marcas de coches han utilizado
la RA para ayudar a sus clientes a apreciar mejor los nuevos modelos, recurriendo
a la RA para mostrar caracteristicas clave de una manera vivida y visualmente
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atractiva. La RA también puede utilizarse para ayudar a los clientes a navegar por
las tiendas o para destacar informacion relevante sobre los productos a la hora de
influir en las decisiones de compra en la tienda. Algunos minoristas también han
desarrollado aplicaciones de navegacion en las tiendas que superponen sefales de
direccién en una vista en vivo del camino frente a los usuarios para guiarlos a las
ubicaciones de los productos y notificarles si hay promociones especiales en el ca-
mino (Tan et al., 2021).

EVALUAR

Al mantener el entorno fisico como teldn de fondo de los elementos virtuales, la
RA ayuda a los usuarios a visualizar cémo se verian los productos en sus contex-
tos reales de consumo, lo que les permite evaluar con mayor precision el ajuste del
producto antes de comprarlo (Nikhashemi et al., 2021). Una de las aplicaciones mas
conocidas que puede servir de ejemplo es la aplicacion Place de IKEA, que utiliza la
RA para ofrecer alos clientes una vista previa de una opcién de mobiliario y decora-
cion, superponiendo modelos tridimensionales a escala real de los productos sobre
una vista en vivo de la habitacion. Los clientes pueden determinar facilmente si los
productos encajan en un espacio determinado, sin la molestia de tomar medidas.
Algunos minoristas de moda también han desplegado la misma tecnologia en sus
tiendas fisicas, ofreciendo a los clientes una mayor comodidad al reducir la necesi-
dad de probar las prendas. Una ventaja afiadida de la RA es su capacidad para aco-
modar un amplio surtido de productos, ya que se pueden sustituir los expositores
de productos tangibles por vistas previas virtuales pero realistas de los productos,
los minoristas de esta manera pueden superar las limitaciones del espacio fisico y al
mismo tiempo ofrecer a los clientes la oportunidad de explorar diferentes opciones
de productos. Esta capacidad es especialmente ttil para productos hechos a medida
o voluminosos porque se traduce en intenciones positivas de compra (Heller et al.,
2019). Algunos fabricantes de automoéviles han utilizado la RA para ofrecer a los
clientes representaciones visuales tridimensionales a escala real de modelos de co-
chesbasados en caracteristicas personalizadas, como el color de la pintura, el disefio
de las ruedas y la estética del interior. Estos casos ejemplifican el enorme potencial
de la RA para aumentar la confianza de los clientes en sus decisiones de compra de
diversos productos (Tan et al., 2021).

MEJORAR
El customer journey no termina con la compra, la RA también puede utilizarse para
mejorar y redefinir la forma en que se experimentan o consumen los productos
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después de haberlos comprado. Los minoristas deben seguir relacionandose con los
clientes a través de sus sitios web, las plataformas de la marca y las redes sociales, asi
como ofrecer un servicio de seguimiento y trabajar para retenerlos (Roggeveen &
Sethuraman, 2020). Dos ejemplos de como las empresas pueden utilizar la RA para
mejorar y redefinir la experiencia de compra es el lanzamiento por parte de LEGO
de varios juegos de ladrillos especialmente disefiados para combinar el juego fisico
con el virtual. A través de la aplicacién de RA, los personajes animados de LEGO co-
bran vida e interactian con los juegos fisicos de la marca, creando una experiencia
de juego totalmente nueva. Otro ejemplo es el del intento de McDonald’s de hacer
frente al escepticismo sobre la calidad de los ingredientes de sus alimentos. Para
ello la compaiiia ha utilizado la RA para que los clientes descubran el origen de los
ingredientes de los alimentos que compran, a través de la narracion de historias y
animaciones tridimensionales (Tian ef al., 2021).

Mas allé de la sintesis propuesta por Tan et al. (2021), otro de los efectos desta-
cables del uso de la RA es la disminucidn de la incertidumbre, ya que su utilizacién
abre la posibilidad de sustituir las experiencias directas con el producto por expe-
riencias virtuales para facilitar la evaluacion del producto y reducir la incertidum-
bre sobre su idoneidad. Desde una perspectiva de conocimiento, Hilken et al. (2017)
propusieron que el valor de la RA reside en su capacidad para ayudar a los clientes a
integrar visualmente los productos virtuales en el entorno del mundo real y utilizar
los movimientos corporales y acciones fisicas para controlar la presentacion de los
productos. La combinacidn tnica de estas dos propiedades induce a la percepcion
de que los productos virtuales estan fisicamente presentes en el mundo real, creando
experiencias de producto realistas. Al ayudar a los clientes a visualizar los produc-
tos en sus contextos de consumo y reducir la incertidumbre sobre la adecuacion del
producto, las experiencias de producto basadas en la RA aumentan el nivel de faci-
lidad que sienten los clientes en el proceso de toma de decisiones, lo que se traduce
en intenciones de comportamiento positivas (Heller et al., 2019).

El uso dela RA puede tener un impacto positivo en el volumen de ventas por la
reduccion de incertidumbre sobre la idoneidad del producto. El impacto sera mayor
cuantos mayores sean los niveles de incertidumbre que experimenten los clientes.
En concreto, el nivel de incertidumbre experimentado en una decisiéon de compra
podria depender de caracteristicas del producto como la popularidad de la marca, el
atractivo del producto y las valoraciones. El nivel de incertidumbre también puede
influir en el precio que los clientes estan dispuestos a pagar por el producto. Por lo
tanto, la relacion entre el uso de la RA y las ventas puede variar en funcién de estas
caracteristicas del producto. Ademas, los clientes también varian en su necesidad de
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reducir la incertidumbre sobre el ajuste del producto antes de realizar una compra
(Bell, Gallino, & Moreno, 2018).

Finalmente, la RA puede contribuir a enriquecer el entorno del comercio mi-
norista, tanto en las tiendas fisicas como en el comercio en linea, generando un
tipo de valor diferente para los consumidores y los minoristas (Pantano et al., 2017).

VALOR PARA LOS CONSUMIDORES

La RA permite a los consumidores y potenciales usuarios interactuar con los pro-
ductos y manejarlos de forma aumentada con el consiguiente aumento de la tangibi-
lidad del producto y la confianza de compra. Asimismo, la RA ayuda alos clientes a
ver cdmo los productos se adaptan a ellos personalmente afnadiendo diversos grados
de informacién. Por ejemplo, cuando tocan un objeto, la intencién de compra de los
clientes aumenta, al igual que su predisposicién a pagar un precio mas alto y su dis-
posicion general a comprar. La interaccion y la inmersion total de los clientes en el
contexto minorista se ve facilitada por una mayor informacion. Otra caracteristica
de la RA es que permite a los clientes convertirse en cocreadores de lo que quieren
comprar. A través de la RA, es posible crear un nivel mas profundo de satisfaccion
y compromiso del cliente y cambiar su toma de decisiones. Las aplicaciones de RA
ofrecen una animacién 3D mas dindmica durante el proceso de compra online en
comparacion con el comercio electrénico tradicional (Hilken et al., 2017; Pantano
et al., 2017; Tan et al., 2021).

VALOR PARA LOS MINORISTAS

En el caso de los minoristas la utilizacion de la RA ofrece la posibilidad de alcan-
zar varios objetivos en su estrategia de marketing: estimular a los clientes para que
acudan al espacio de venta, aumentar su conocimiento de la marca, su fidelidad
y crear una experiencia aumentada en un entorno inmersivo. En particular, las
aplicaciones de RA permiten a los minoristas remodelar o redisefiar el espacio de
venta promoviendo un modo diferente de percepcion de los clientes utilizando va-
rios elementos relacionados con los cinco sentidos. Los minoristas también pueden
utilizar la RA para ofrecer a los clientes oportunidades de prueba virtual que les
ayude a encontrar los productos mas adecuados a sus necesidades (Brengman et al.,
2018). La RA esta considerada como una excelente herramienta para promocionar
las tiendas minoristas y aumentar la afluencia de clientes. En concreto las ventajas
para los minoristas estan relacionadas con el incremento de la rapidez en la obten-
ci6én de informacion sobre el comportamiento del consumidor y, en consecuencia, la
mejora del servicio en el punto de venta con influencias positivas en la experiencia
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de compra del consumidor (Flavidn et al., 2019). A través de la RA, los minoristas
tienen la posibilidad de aumentar el volumen de ventas con aplicaciones méviles,
basadas en la web y en las tiendas, ofreciendo una evaluacion personalizada previa
ala compra. La RA es importante para los minoristas como medio para generar una
experiencia memorable para el cliente y crear un compromiso con el consumidor
(Bonetti et al., 2018).

3.4. Estudios sobre la RA en el retail

La literatura académica sobre RA en el comercio minorista, aunque todavia en una
etapa muy incipiente, ya estd proporcionando conocimientos muy interesantes so-
bre la experiencia de los consumidores mientras utilizan aplicaciones de esta tecno-
logia. La experiencia del usuario es un concepto holistico de cémo las personas usan
un producto interactivo, la forma en que lo sienten en sus manos, la facilidad para
entender su funcionamiento, como se sienten mientras lo usan, lo bien que satisface
sus propositos y la facilidad de adaptarse al contexto en el que lo estan usando. Por
lo tanto, se puede decir que la experiencia de usuario es un conjunto subjetivo de
aspectos interrelacionados con el propio producto, la persona que interacttia con el
producto y el lugar en el que se interactua con el producto (Scholz & Duffy, 2018).

La mayor parte de los estudios han obtenido resultados positivos respecto a la
percepcion que tienen los usuarios sobre la RA. Al ser una tecnologia emergente,
a través de sus atributos tnicos produce un efecto innovador importante y pro-
porciona beneficios especificos como la eficiencia y un mejor servicio de compra,
que aumentan la satisfaccion de los clientes y las relaciones con la marca. Todo ello
supone una mejora de la experiencia del cliente (Chen, 2020; Loureiro & Ali, 2020;
McLean & Wilson, 2019; Park & Yoo, 2020; Wang, 2020).

Ademas, otras investigaciones concluyen que el uso de aplicaciones de RA per-
mite a los consumidores desempefiar un papel mas independiente y dindmico en
sus experiencias de compra, lo que se traduce en un aumento de la percepcion del
valor yla disposicion del cliente a pagar un precio superior a través de una aplicacion
para compras basada en la tecnologia de RA (Dacko, 2017; Nikhashemi et al., 2021).

A pesar de que todo este primer conjunto de evidencias aporta ya una base para
reconocer el impacto positivo que estan produciendo las aplicaciones de RA en el
ambito del retail, es necesario profundizar en los analisis empiricos que permitan
profundizar en el conocimiento del fenémeno, a la vez que guiar a los gestores del
comercio minorista. Esto es especialmente importante ante los cambios en el com-
portamiento del consumidor derivados de la pandemia de COVID-19 y la transfor-
macion digital en curso. La creciente popularidad de la RA entre los clientes y una
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oferta tecnolégica mas asequible para las empresas han acelerado la necesidad de
que las marcas minoristas comprendan mejor las potencialidades de las aplicacio-
nes de esta tecnologia (Li et al., 2020; Shankar et al., 2021).

No obstante, los beneficios de la RA en el comercio minorista estdn condiciona-
dos por distintas variables relacionadas con las dimensiones que afectan a la adop-
cion de esta tecnologia. En la literatura cientifica el modelo que predomina para
determinar la adopcion de la tecnologia de RA en el comercio minorista es el mo-
delo de Aceptacion de la Tecnologia (TAM) (Riar et al., 2021). Este modelo consiste
en cuatro constructos: actitud hacia el sistema, facilidad de uso percibida, utilidad
percibida y la intencién de uso. La actitud hacia el sistema se refiere al sentimiento
positivo o negativo de un individuo hacia la realizacion de la conducta objetivo. En
cuanto a la facilidad de uso percibida, se puede decir que es el grado de esfuerzo que
una persona cree que necesitara para utilizar una tecnologia. La utilidad percibida
es el grado en que una persona entiende que utilizar una tecnologia le va a ayudar
a mejorar su rendimiento. Por altimo, la intencidon de uso se puede definir como el
grado en que una persona ha expresado mediante su conducta, si planea o no usar
una tecnologia especifica. Diversos estudios han determinado que el modelo TAM
tiene algunas limitaciones que no permiten analizar nuevas soluciones o servicios.
Por esta razoén, en la mayor parte de los estudios empiricos realizados en los tl-
timos afos sobre la adopcion de la tecnologia de RA se han anadido constructos
adicionales al modelo TAM, que aumentan el poder explicativo del modelo inicial
(Alam et al., 2021).

3.5. Lineas de investigacion futuras
Debido a que la RA es una tecnologia de reciente implantacion en el comercio mi-
norista, un primer campo de estudio podria girar en torno a las diferentes caracte-
risticas de disefo para crear experiencias de RA mas eficaces para los consumidores.
Por ejemplo, es necesario dilucidar los factores que afectan a las experiencias de RA,
como la naturalidad (grado de semejanza entre los objetos virtuales y los reales), el
movimiento (objetos estaticos frente a objetos animados), la presencia espacial (la sen-
sacion de que los objetos existen en un espacio fisico) o la personificacion (capacidad
de utilizar los movimientos corporales para controlar los objetos virtuales), y como
pueden ofrecerse en las interfaces de RA. Mas alld de los sentidos visuales y auditivos,
también es interesante como la retroalimentacion haptica (emision de vibraciones en
los dispositivos para estimular el sentido del tacto) influye en las experiencias de RA.
Otro campo de estudio interesante seria analizar como encajala RA en la estra-
tegia global de marketing de las empresas. Esta linea de trabajo ayudaria a integrar
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mejor la RA en las diferentes etapas del recorrido del cliente, para aumentar el com-
promiso con la marca, crear conexiones emocionales y mejorar las relaciones con los
clientes. También existen lagunas de conocimiento en cuanto a la sinergia entre la
RA y otras combinaciones de comunicaciones de marketing, asi como en cuantoala
eficacia dela colocacion de productos y las tiendas emergentes en entornos virtuales
con RA. En particular, el potencial de esta nueva tecnologia para complementar o
sustituir los canales de comunicacion y venta al por menor existentes es todavia in-
cierto. Dado que la mayoria de las aplicaciones recientes de la RA se han centrado
en los productos de consumo, los profesionales del marketing también necesitan
mas orientacion sobre el modo en que la RA puede desplegarse adecuadamente en
las industrias de servicios, como el sector del turismo y la hosteleria.

También se ha detectado la necesidad de explorar con mayor profundidad el
impacto de la RA en el comportamiento de los consumidores, de cara a sentar unas
bases solidas para promocionar una mayor adopcion de la RA y comprender cémo
la tecnologia puede utilizarse para generar perspectivas de marketing de alto valor.

Por ultimo, la pandemia de la COVID-19 ha acelerado la adopcién de tecno-
logias como la RA por parte de los clientes, por lo que en este escenario surgen
nuevos campos de investigacion para arrojar luz sobre cémo ha sido el impacto
de la pandemia en el uso de las tecnologias y si ha cambiado las expectativas y el
comportamiento de los consumidores en el comercio minorista en lo que respecta
al uso de la tecnologia (Roggeveen & Sethuraman, 2020).
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RESUMEN: En el presente trabajo se pretende analizar cual es el estado actual de la
investigacion académica centrada en la transformacion digital, y concretamente
en la omnicanalidad, dentro del sector retail. Con este propdsito se recurrira a la
realizacion de una revision sistematica de la literatura acudiendo a las principales
bases de datos especificas y se explicaran y justificaran cuales son los criterios, pa-
trones y ecuacion de busqueda utilizada. Tras describir de forma pormenorizadalos
resultados de la revision bibliografica, se identificardn y avanzaran posibles lineas
para una futura agenda de investigacion.

PALABRAS CLAVE: Retail; Canales de distribucién; Transformacion digital; Omnica-
nalidad; Multicanalidad

ABSTRACT: This paper aims to analyze the current state of academic research
focused on digital transformation, and specifically omnichannel, within the retail
sector. For this purpose, a systematic review of the literature will be used, using the
main specific databases, and the criteria, patterns and search equation used will be
explained and justified. After describing in detail the results of the bibliographic
review, possible lines for a future research agenda will be identified and advanced.
KEYWORDS: Retail; Distribution channels; Digital transformation; Omnichannel;
Multichannel
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1. Introduccion

El sector retail, minorista o detallista desempefia un papel fundamental en la eco-
nomia de cualquier pais, tanto por los grandes volimenes de negocio que es capaz
de mover, como por su elevado valor social al ser uno de los principales generadores
de empleo. Cuantificando estos datos y concretandolos en un ambito geografico
como el espanol, las cifras del sector minorista en el afio 2020 ascienden al 5,3% del
Producto Interior Bruto (PIB) de Espafa y a 2,2 millones de trabajadores y mas de
450.000 empresas (MGS Seguros, 2020).

Como todos los sectores empresariales y econdmicos, el sector retail ha sufrido
grandes cambios y transformaciones que se han visto aceleradas en los ultimos afios
por un entorno VUCA (caracterizado por su volatilidad, incertidumbre, comple-
jidad y ambigiiedad), la crisis econdmica global con origen en el afio 2008 y por la
pandemia sanitaria provocada por la COVID-19. Si ya se estaba dando un proceso
de transformacion digital o digitalizacion del sector retail y se tendia hacia la inte-
gracion de los canales online y offline mediante la omnicanalidad (Kahn, 2018), las
circunstancias econdmicas y sanitarias antes descritas han desembocado en una
aceleracion de las transformaciones.

De esta manera, las nuevas tecnologias constituyen hoy en dia una herramienta
fundamental disponible para las empresas minoristas para poder competir en el
nuevo escenario y «normalidad». Los retailers mas avanzados en la implementacion
y transformacion digital son capaces de realizar previsiones de ventas mediante el Big
Data, controlar costes y gestionar inventarios, hacer las gestiones con proveedores,
interconectar la informacion de las distintas tiendas y cadenas de suministro, lograr
el objetivo de omnicanalidad, mejorar las experiencias de compra, obtener y clasifi-
car la informacidn de los clientes e interactuar con ellos (Kotler & Amstrong, 2018).

Una de las principales transformaciones vinculadas a la digitalizacién e in-
troduccion profunda de la tecnologia en los procesos de compra y experiencia de
usuario es la omnicanalidad. Se trata de una estrategia que persigue integrar todos
los canales y puntos de contacto con los clientes disponibles en una empresa, offline
y online, para crear una experiencia de compra tinica y global que rompa las barre-
ras entre las tiendas fisicas y virtuales incrementando el compromiso de los clientes
durante el viaje de compras (Grewal et al., 2018). El objetivo final es ofrecer una ex-
periencia tnica con independencia del canal utilizado para lograr la adaptabilidad
de la experiencia de consumo del cliente.

Esta integracion es necesaria porque el comportamiento de los consumidores
es cada vez mds omnicanal, generalizdndose fenomenos como el webrooming o
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ROPO (Research Online, Purchase Offline), consistente en buscar informacién so-
bre el producto o servicio de manera online para luego hacer la compra en la tienda
fisica, y el proceso a la inversa (showrooming), en el que se investiga, mira y prueba
el producto en el canal tradicional, pero finalmente la compra se materializa online
(Sanzo et al., 2018). Ejemplos de estrategias para implementar la omnicanalidad son
los sistemas Click & Collect, Click & Car, BORIS, BOPIS, SHIP-from-STORE, o la
instalacion de tétems o kioscos digitales dentro de la tienda fisica para consultar
informacién, comparar precios o comprar los productos en una busqueda por faci-
litar la experiencia de compra al consumidor y la conveniencia, entre otras muchas
posibilidades.

El desarrollo de la omnicanalidad por parte de las empresas detallistas y la cre-
ciente personalizacion demandada por los clientes obligan a las empresas a obtener
y tratar constantemente grandes cantidades de datos. La aplicacion de las tecnolo-
gias de Big Data y learning machine es otra de las claves actuales en los procesos de
transformacion digital. Los datos se obtienen por diferentes fuentes, como pueden
ser los videos, imagenes o busquedas en internet y las redes sociales, transacciones
comerciales, comunicaciones mediante 3G, 4G o el reciente 5G y el internet de las
cosas (Puyol Moreno, 2014).

La importancia de estos conceptos es clara, tal y como se sefiala en las priori-
dades de investigacion para el periodo 2020-2022 del Marketing Science Institute
(Prioridad 1.1y 4, de manera especifica). Concretamente, la Prioridad 1.1 se refiere
a la omnicanalidad como férmula para generar valor para el consumidor y la Prio-
ridad 4 estd centrada en los diversos retos que supone la distribuciéon omnicanal y
su promocion.

El desarrollo de un enfoque omnicanal, estrechamente vinculado con la trans-
formacion digital, es una estrategia que tiene multiples repercusiones en toda la
organizacion. El desarrollo de esta estrategia requiere con frecuencia la puesta en
marcha de procesos y politicas de gran alcance e innovadoras y un enfoque global
que tenga en cuenta al conjunto de la organizacion y de sus departamentos, y que
esté basado en el analisis exhaustivo del comportamiento del cliente, las necesidades
organizativas y las capacidades necesarias para la implantacién de un proyecto de
estas caracteristicas.

Desde el punto de vista de la investigacion académica, una consecuencia de la com-
plejidad de la implantacion de un proyecto omnicanal es que se trata de un fené-
meno que es posible abordar desde multiples perspectivas y dreas de conocimiento
(tecnologia y sistemas, recursos humanos, marketing y comportamiento del consu-
midor, disefio organizativo o logistica), por lo que es probable que la literatura y los
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estudios realizados sobre este tema presenten una notable diversidad y fragmenta-
cion. Por esa razon puede resultar interesante llevar a cabo una revision sistematica
de la bibliografia que ha tratado la omnicanalidad y la transformacién digital del
sector retail, de cara a describir cudl es el estado actual de la investigacién sobre
esta cuestion e identificar posibles areas en las que convendria orientar la investi-
gacion futura.

2. Metodologia y descripcion de la revision sistematica

La revision sistemadtica es una metodologia de revision de la bibliografia o literatura
cientifica sobre un tema o pregunta concreta que minimiza el sesgo de la subjeti-
vidad que otro tipo de revisiones implican. Se puede definir como un medio de
evaluacion e interpretacion de la investigacion relevante que esté disponible para
dar respuesta a una pregunta de investigacion, area temdtica o fenémeno concreto
(Kitchenham, 2004). El objetivo es mejorar el proceso de revision bibliografica para
que sea sistematico, transparente y replicable, mejorando el conocimiento existente
y detectando las posibles lagunas y necesidades de investigacion futuras (Tranfield
et al., 2003). Esta metodologia recurre a la busqueda de los articulos publicados en
las principales bases de datos, con diferentes criterios y en un rango de tiempo, tras
haber identificado patrones de busqueda (Webster & Watson, 2002).

La principal ventaja que aporta la revision sistematica reside en que es un pro-
ceso transparente, objetivo, sistematizado y replicable por otros investigadores que
utilicen el mismo patrén y ecuacion de busqueda para ofrecer el mismo resultado.
Ademas, reduce la incertidumbre, gestiona grandes cantidades de informacién y
datos y permite clasificarlos y ponderarlos segtin su relevancia. No obstante, como
cualquier otro proceso, tiene limitaciones, entre las que destacan la complejidad
del proceso, un abanico muy amplio de posibilidades para elegir la ecuacion de
busqueda mas adecuada y el hecho de que ofrece la fotografia fija de un momento
determinado en la literatura. Esta tltima limitacion hace necesario definir hasta
cuando se realizala revision y determinar si en el futuro es necesario una actualiza-
cion de la informacion obtenida por la aparicion de nuevos articulos sobre el tema.
De forma resumida, las etapas que se han aplicado al proceso seran tres. La pri-
mera etapa ha sido la de planificacién, para identificar el tema de la investigacion
y, sobre ello, poder establecer cudl sera el protocolo, criterios y ecuacion de bus-
queda. La segunda etapa ha sido el desarrollo de la revision en si, aplicando los
criterios anteriores hasta obtener el niimero suficiente de articulos finales para
realizar el andlisis definitivo. Finalmente, en la etapa tercera se ha realizado tanto el
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analisis descriptivo como el analisis tematico de esos documentos finales (Braun
& Clarke, 2006).

Las bases de datos que se han utilizado son dos que por su prestigio incluyen
los principales articulos y los mas relevantes: Scopus y Web of Science. Ambas ba-
ses bibliograficas son consideradas referentes en el ambito cientifico y académico
de la mayoria de los campos de conocimiento y, en este caso, para el ambito de la
Economia y la Empresa son bésicas. En sus origenes este tipo de metodologia de
estudio de la bibliografia estaba mas asociado a campos como el de la medicina o
las ciencias naturales, pero la tendencia es hacia una mayor utilizacién de la revi-
sion sistemadtica en otros campos como las ciencias sociales. Esta tendencia se pone
de manifiesto en las multiples revistas de prestigio que estan publicando articulos
basados en revisiones sistematicas.

Para este trabajo se ha optado por no hacer ninguna delimitaciéon temporal y, de
esta manera, tener una vision global de todas las investigaciones hasta el momento.

Primero se ha realizado una busqueda en la base de datos de Scopus en la que
se ha utilizado la siguiente ecuacién de busqueda avanzada:

TITLE-ABS-KEY((«<omnichannel» OR «omni-channel» OR «omnichannel
customer» OR «omni-channel customer» OR «multichannel» OR «multi-channel»
OR «crosschannel» OR «cross-channel» OR «opti-channel» OR «optichannel» OR
«digital transformation» OR «digitalization» OR «webrooming» OR «showroo-
ming» OR «click&collect» OR «click & collect» OR «click and collect» OR «ROPO»
OR «Research Online Purchase Offline» OR «ship-from-store» OR «ship from
store» OR «click&car» OR «click & car» OR «click and car» OR «BORIS» OR «buy
online return in store» OR «integration on-oft» OR «big data» OR «BOPIS») AND
(«retail» OR «retailers» OR «distribution channels» OR «distribution channel» OR
«distribution»))

Esta busqueda permite obtener 16.002 documentos en bruto previo a la apli-
cacion de otros criterios. En esta ecuacion de busqueda se han seleccionado dos
grandes bloques: el relacionado con todos los términos vinculados a la transforma-
cion digital y disposicién de nuevas tecnologias y el bloque del area de bsqueda
que menciona al sector retail y de distribucién comercial. El segundo bloque era
necesario para evitar que se aplicara la seleccion de textos a esas palabras fuera del
ambito retail, que es el de estudio.

Dentro de la denominadas por Scopus «subjet drea» es necesaria una criba pos-
terior porque todavia hay muchos documentos asociados a otros ambitos de cono-
cimiento. En este caso, se selecciona «business, management and accounting» (1.546
articulos), «social sciences» (1.201), «economics, econometrics and finance» (428)
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y «multidisciplinary» (172). Con ello se pasa a un total de 2.792 documentos en la
base Scopus. El «tipo de documento» se restringe a articulos publicados, al ser habi-
tualmente los que ofrecen una mayor calidad y garantia por tener una revisién por
pares, dejando una cifra de 1.938 articulos. Por lo que respecta al idioma, aunque ya
se habian introducido todos los términos para la busqueda en inglés (idioma mas
habitual en el ambito cientifico), todavia aparecen articulos en otros idiomas, por
lo que se selecciona el criterio inglés. Al final de todo este proceso se obtienen los
1.830 articulos resultantes.

La otra base de datos que, por los argumentos anteriores, también se ha em-
pleado es Web of Science, en la que se utiliza la misma ecuacion de busqueda adap-
tandola a sus sistemas con la introduccién delante del «<I'S=». Con ello se obtienen
en bruto un total de 12.599 documentos en el total de todas sus bases de datos. En
los dominios de investigacion se incluyen los 4.280 de ciencias sociales, luego se
refina a los 3.476 que son articulos, quedando asi el resultado final en la busqueda
en esta base de datos.

En conjunto, los documentos obtenidos que se ajustan a los patrones, criterios
y ecuacion de bisqueda han sido 5.306 entre ambas bases de datos. Logicamente,
en este punto fue necesaria la correspondiente exclusion de todos aquellos que se
encuentran repetidos en las bases de datos y los que no tienen la suficiente relevan-
cia, en términos absolutos o por su utilidad concreta en este estudio, como para ser
incluidos en una lista final manejable. En términos absolutos el principal criterio de
seleccion de relevancia ha sido el nimero de citaciones, aunque teniendo en cuenta
la potencial relevancia de los mas recientes que por su actualidad no han podido ser
multiples veces citados (ver Figura 2.1).

Aunque una sistematizacion de elaboracion propia es posible siempre que es-
tén justificados todos los pasos y sea perfectamente posible seguir su trazabilidad,
existen consensos y declaraciones que pretenden homogeneizar los criterios y el
rigor de las revisiones sistematicas. En 1999 se publicé la declaracion QUOROM
(Quality of Reporting of Meta-analysis) tras mas de tres afios de trabajo conjunto de
profesionales y académicos y muy especialmente enfocada al ambito de la investi-
gacion médica, en la que se hacia vital la sistematizacion del conocimiento existente
(Urratia & Bonfill, 2010). En esta declaracion se recurria a 18 items que se debian
cumplir para considerar que un articulo seguia los criterios exigidos por la citada
declaracién. Ademas, era necesario aportar un diagrama de flujo que visualizara
todo el proceso. Las deficiencias de esta declaracion llevaron a que en el afio 2009 se
aprobara la declaracion PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic reviews
and Meta-Analyses) que amplia, mejora y actualiza la declaracion QUOROM. Con
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esta nueva declaracion se pasa a una lista de 27 items facilmente verificables y de
acceso publico, que este trabajo recoge de una u otra manera. En la figura 2.2 se
refleja el PRISMA 2020 Flow Diagram que amplia y ajusta al modelo el diagrama
anterior de la Figura 2.1.

Figura 2.1. Diagrama de flujo de la revision sistematica de la literatura aplicado

La realizacion de todo este proceso de seleccion del total de articulos en bruto
derivados de ambas bases de datos ha permitido obtener 185 articulos que se han
vuelto a depurar porque todavia algunos no se ajustaban a la tematica de estudio o
no tenian la suficiente relevancia como para ser incluidos junto a los otros. De esta
forma, se establecen los 87 articulos finales para el estudio.
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Figura 2.2. Diagrama de flujo segtn la declaracion PRISMA
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3. Resultados y descripcion de los clusteres

El analisis descriptivo consiste en una cuantificacion visual de algunos de los rasgos
que definen los articulos finales resultantes del proceso de seleccion. Los datos se pue-
den obtener directamente en la opcion de «analizar resultados» que proporcionan las
bases de datos. Centrandose en estos 87 articulos mds representativos, principalmente
por su alto nivel de mencién y que engloban la produccién cientifica en el tiempo
analizado, es interesante describir cuantitativamente en qué afos se han publicado y
cudles son las principales publicaciones cientificas que los recogen (Graficos 3.1y 3.2).
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Grafico 3.1. Publicaciones por afio

El Grafico 3.1 refleja cual es la distribucion por afios de las publicaciones selec-
cionadas finalmente. Como se han utilizado los articulos por orden de relevancia
segin el nimero de menciones, pero sin limitacion temporal, se puede observar
que los principales articulos han aparecido a partir del siglo xx1. Es algo légico
teniendo en cuenta que la irrupcién de la transformacion digital con todos los
cambios asociados a ella en el sector retail se produce ya en el siglo xx1. En los afios
2007-2011 también hay un apreciable incremento de publicaciones relevantes sobre
el tema, muy unido a fenémenos como la aparicién de los smartphones o teléfonos
moviles inteligentes y el incremento de la velocidad de internet. Cada vez se estan
publicando mas articulos con impacto sobre el tema, aunque de los ultimos afos
todavia no tienen excesivo protagonismo al no tener tiempo material para lograr
un nimero significativo de menciones. Sin embargo, la tendencia es clara hacia un
incremento de los articulos sobre la transformacién digital y, mas concretamente,
sobre la integracion de canales mediante el uso de tecnologias en el sector retail.

Grafico 3.2. Publicaciones especializadas con los articulos de mayor impacto analizados
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El Grafico 3.2 muestra las publicaciones que recogen los articulos con mayor
impacto sobre la temdtica analizada y el nimero de articulos que tienen del total.
Con gran diferencia, los de mas impacto, con un total de 17 articulos, estan publi-
cados en Journal of Retailing que es una revista académica con gran prestigio en el
retail y especializada en este sector empresarial.

Dejando a un lado el analisis descriptivo anterior, resulta mas interesante iden-
tificar y comprender la estructura de posibles clasteres (grupos de trabajos segtin su
tematica) mediante el andlisis temdtico. En este caso se recurrira al software «<VOS
Viewer» que automatiza un andlisis bibliométrico para identificar claster o areas
temadticas. La ventaja de este programa informatico es que es de acceso libre y facilita
la visualizacién de mapas bibliométricos. El objetivo sera identificar los temas mas
relevantes, el consenso académico sobre ellos, identificar temas emergentes y pro-
poner una posible agenda futura de investigacion sobre los campos no estudiados
suficientemente todavia (Tranfield et al., 2003).

En el software se han introducido los 87 articulos finales seleccionados. Ha
encontrado 30 términos que se han repetido al menos 14 veces de los 2.117 términos
totales. De esos 30 términos posteriormente se han excluido 2 (framework y author)
de los clusteres porque eran demasiado genéricos y podian dar lugar a una distor-
sién del resultado. Los mapas bibliométricos seleccionados de los obtenidos por el
programa son el Grafico 3.3 y Grafico 3.4 parala mineria del texto completo. En ellos
se visualizan las interacciones entre términos y palabras del contenido total de los
diferentes articulos analizados vinculados por su co-ocurrencia.

En el Grafico 3.3 se pueden apreciar las redes generadas por las interacciones
entre términos procedentes de diferentes clusteres. Los circulos mds grandes y con
las palabras mas destacadas representan una mayor presencia en los documentos y
los colores agrupan a los términos de un mismo cluster. Por su parte, el Grafico 3.4
refleja la densidad de los términos agrupados segun color de los clusteres, es decir,
los términos mas amplios indican mayor presencia y los de tonalidades menos den-
sas estan menos presentes. La relacion de términos con su correspondiente clister
estd definida en la Tabla 3.1.

El Grafico 3.5 ofrece una perspectiva diferente a la de los Graficos 3.3 y 3.4 al
centrarse en la co-ocurrencia que se produce entre las distintas palabras clave de
los articulos analizados. Esto es un dato de una mayor utilidad porque se fija en los
conceptos mas esenciales sobre los que luego se desarrolla cada articulo. De esta
manera, se evitan las distorsiones que produce analizar todo el texto. Los cuatro
clusteres formados en este nuevo mapa aparecen clasificados en la Tabla 3.2.
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Grafico 3.3. Visualizacion de la red de relaciones entre los términos
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Grafico 3.4. Visualizacion de la densidad de los términos
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Tabla 3.1. Términos clave incluidos en cada clister del mapa bibliométrico de co-ocurrencia del texto

Claster 1 (8 términos) Claster 2 (6 términos) Claster 3 (5 términos)
Design methodology app Brick Effect
Originality value Customer Firm
Paper Online Impact
Relationship Product Online channel
Research Showrooming Sale
Retailer Store
Retailing
Study
Claster 4 (5 términos) Claster 5 (3 términos) Claster 6 (1 término)
Channel Multichannel retailer Multiple channel
Consumer Strategy
Internet Web
Purchase
Shopper

Grafico 3.5. Co-ocurrencia entre palabras clave
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Tabla 3.2. Términos clave incluidos en cada clister del mapa bibliométrico de co-ocurrencia de palabras clave

Clister 1 (3 términos)

Claster 2 (5 términos)

Clister 3 (6 términos)

Clister 4 (3 términos)

Channel integration Retailing Electronic commerce Multichannel
Multi-channel Shopping activity Sales Internet
Omni-channel Consumer behaviour Costs Consumer behavior

Multichannel marketing

Retail operations

Consumption behavior

Game theory

Multichannel retailing

4. Conexiones e interaccion entre clusteres

Las relaciones que se observan partiendo del Grafico 3.5 que hace referencia a
las co-ocurrencias encontradas entre las palabras clave de los articulos generan
tres clusteres claramente marcados y uno central muy interrelacionado con los
demas, pero poco representativo al contener palabras ya definidas para los otros
tres clusteres.

CLUSTER 1: INTEGRACION DE CANALES

Este primer cluster engloba los términos que se refieren a la fase de integracion
entre los canales de distribucion. Se incluye el propio término integracién de cana-
les y multicanal y omnicanal. El segundo articulo con mas citaciones de los ana-
lizados (723 veces citado) justo hace un recorrido por las diferentes etapas o fases
de la integracion de canales en el sector retail, comenzando en la multicanalidad,
caracterizada por una independencia entre los canales online y offline, hasta la
omnicanalidad en la que los canales se encuentran interrelacionados y actuando
dependientemente (Verhoef et al., 2015). El siguiente nivel seria la recientemente
denominada opticanalidad que por su actualidad todavia no estd presente entre los
articulos seleccionados por su nivel de repercusion.

Para ir un paso mas alla y maximizar todas las oportunidades que dan las tec-
nologias al sector retail algunos trabajos incluidos en este cluster tratan los aspectos
que marcaran el futuro del retail, como la prediccion mediante el big data y en el
manejo de datos para la correcta toma de decisiones. A todo esto se unen nuevas
realidades tecnologicas como el internet de las cosas, la realidad virtual y aumen-
tada, la inteligencia artificial, los robots, los drones y los vehiculos sin conductor
que seran claves en la estrategia que aplicardn las grandes compaiias globales del
retail (Grewal et al., 2017).
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Aunque no esta tan extendido como los conceptos de multicanalidad y om-
nicanalidad también algunos autores se detienen a analizar un nivel intermedio
en el proceso de integracion de canales como es el cross-channel, asi como definir
las diferencias entre ellos para evitar lo que en muchas ocasiones sucede, que es la
utilizacién como sinénimo de los tres conceptos: multi-channel, cross-channel y
omni-channel (Beck & Rygl, 2015). Se ha logrado relacionar la integracion de los
canales con un incremento en las ventas, como se ve en algunos casos de estudio
presentados en los articulos (Cao & Li, 2015).

CLUSTER 2: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El segundo cluster de las palabras clave incluye aquellos conceptos mas vinculados
con el retailing en si'y con el comportamiento del consumidor (Jayawardhena et al.,
2007) y relacién empresa con cliente. Este nuevo entorno virtual y de integracion de
los canales de distribucion da mucho poder al consumidor y le ofrece un ambiente
en el que tiene una gran capacidad de decision, por lo que es necesario que los re-
tailers tengan muy en cuenta su comportamiento (Dholakia et al., 2010; Pantano &
Viassone, 2015). La palabra clave de este cluster es retailing, como lo es del conjunto
de palabras destacadas en el Grafico 3.5.

CLUSTER 3: PROCESOS INTERNOS DE LA EMPRESA

Este cluster se refiere mas a conceptos vinculados a los procesos internos de las em-
presas del sector retail como son las ventas, los costes y las operaciones. Antes ya se
habia visto como la integracion entre los canales implica un aumento de las ventas
(Cao & Li, 2015). En lo que se refiere a las operaciones y parte logistica las empresas
que apuesten por una estrategia de integracién de sus canales van a encontrarse con
multiples cambios y enfoques que deberan aplicar en sus sistemas.

Especialmente, el cambio se produce cuando se pasa a la omnicanalidad
desde la multicanalidad porque no sirve con tener dos sistemas de operaciones
distintos, sino que tiene que ser un unico sistema que realmente integre ambos
canales en uno. Sera muy importante que la informacioén fluya entre canales por-
que es preciso contar con un unico inventario para los dos canales (Hiibner et al.,
2016). La importancia de la gestion de inventarios en una estrategia omnicanal es
fundamental para dar la sensacién de unidad y fluidez en el proceso de compra
al cliente. Por ejemplo, muchas empresas introducen en su sistema online la fun-
cién de envio a tienda (STS) para que los clientes puedan hacer que se les envie el
producto a su tienda fisica mas proxima cuando alli no esta disponible. Esto se
consigue con una unidad de inventario donde no se hacen diferencias o no son
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percibidas por el cliente que compra de manera indistinta por uno u otro canal
(Gallino & Moreno, 2014).

Otro aspecto que también es clave en las decisiones internas de las empresas del
retail es como gestionar internamente dos tendencias muy vinculadas a los nuevos
habitos de consumo: el showrooming y el webrooming. En el showroomingla com-
pra final se realizara por el canal online, pero es necesario tener un espacio fisico
para que la persona conozca el producto en una fase previa a la compra definitiva
online. Se ha analizado como el showrooming aumenta la demanda y también las
compras posteriores por el canal online. Ademas, atrae clientes que antes eran de
otros canales, mejora la eficiencia operativa y amplifica la demanda y los benefi-
cios operativos. Por otra parte, ayuda al conocimiento de marca y de canal (Bell
etal., 2018).

El problema estd cuando el showrooming hace que la compra no se realice en
el retailer en el que se ha estado fisicamente buscando la informacién. Esto supone
que la mayor parte de los costes recaen sobre este retailer que actiia como showroom
mientras que serd otra empresa la que se lleva la venta por el canal online. Algunos
trabajos que han abordado este problema para los detallistas han propuesto (ba-
sandose en la realizaciéon de de encuestas y otros analisis cuantitativos) diversas
estrategias para enfrentarse a este reto, como competir en precios para que el cliente
los escoja, aunque sea de manera online, o la importancia que juega la calidad y la
reduccion del tiempo de espera para que el consumidor se decida por el retailer al
que ha acudido fisicamente (Gensler et al., 2017).

Otra estrategia que puede ser aplicada por las empresas que tienen tiendas fi-
sicas es conseguir que el cliente pase del showrooming al webrooming, es decir, la
busqueda de informacion seria online y el proceso de compra finalizaria en la tienda
fisica. El conocimiento de la marca como forma de crear valor es un aspecto para
tener en cuenta por los retailers, puesto que es diferente la gestion de marca segun
se haga en un canal u otro. Esto se debe tener especialmente presente cuando se
produce la integracion de canales porque se tienen que buscar las sinergias entre
los canales (Keller, 2010).

CLUSTER 4: CONCEPTOS TRANSVERSALES Y DE CONEXION ENTRE CLUSTERES

En este cluster se resaltan conceptos transversales entre clusteres: multichannel, que
ya aparecia en el primer clister como multi-channel; internet y consumer behavior,
concepto también presente en el cluster 2 como consumer behaviour. Si se tiene en
cuenta la co-ocurrencia procedente del conjunto del texto de los articulos, como
reflejan los mapas de los Graficos 3y 4, se aprecian dos conceptos sobre los que se
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asientan los demas: channel y retailer. Es 16gico que estén tan presentes cuando se
trata la evolucion en la integracion de los canales de los retailers, minoristas o de-
tallistas en la mayoria de estos articulos. Aparecen también multiples alusiones a
tecnologias o tendencias asociadas a ellas como showrooming, online, internet o
brick, presente en la estrategia click-to-brick o bricks and clicks (Herhausen et al.,
2015; Ofek et al., 2011).

En el grafico de densidad se observa también la presencia de palabras de ambito
de la investigacion académica y cientifica como study, paper, design methodology o
research, todas englobadas en un mismo cluster. De manera mas tenue en las densi-
dades se observan conceptos tangibles del resultado empresarial como sale (ventas),
effect o impact (Cao & Li, 2015; Reinartz et al., 2019).

5. Agenda futura de investigacion

Con este apartado se pretende dilucidar cuales podrian ser las futuras areas y cam-
pos de investigacion que todavia no han sido desarrollados por la literatura y que
ante los cambios que se estan produciendo en los mercados podrian tener una es-
pecial relevancia. Para ello se empleardan dos métodos: el andlisis de la bibliografia
ya obtenida para la revision sistematica y la formulacién de nuevas ecuaciones de
busqueda en las bases de datos también utilizadas en la revision.

Por lo que respecta al primero de estos métodos, hay que tener en cuenta las
limitaciones propias de la revision sistematica y de los articulos seleccionados espe-
cificamente, como ademas es requisito en el item 25 de la declaraciéon PRISMA. En
este sentido, una de las principales limitaciones es la temporal, es decir, los estudios
mas relevantes por nimero de menciones terminan en el afio 2019 y las tltimas in-
vestigaciones todavia no han sido suficientemente citadas. La comparacién entre la
situacion de la investigacion pasada con las ultimas tendencias y acontecimientos
permite proponer una serie de posibles nuevas lineas de investigacion vinculadas
con la tematica de cada uno de los clusteres identificados.

En el caso del Cluster 1, se observa la poca presencia de términos como «opti-
canalidad», que fue aplicado en la ecuacién de busqueda (optichannel), o el hecho
de que términos como «multicanalidad» estan mas presentes que «omnicanalidad»,
que claramente ha superado al termino anterior. Por su parte, el ambito de la trans-
formacion digital va tan rapido y es de tanta actualidad que las propias empresas
a veces van con retraso y mas todavia la Academia e investigadores (Diamandis
& Kotler, 2020). Podria ser interesante que la investigacién empezara a analizar el
avance de la omnicanalidad hacia la opticanalidad, asi como el efecto que podria
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tener los nuevos desarrollos tecnoldgicos en el campo de la experiencia sensorial
que incluyalos cinco sentidos o la confusion pretendida entre realidad y virtualidad.

Por lo que respecta al Cluster 2, relacionado con el analisis del comportamiento
omnicanal del consumidor, ciertos temas presentan lagunas, como ocurre con los
analisis mas psicologicos e individualizados de la experiencia individual del consu-
midor, la comparacion de compra online, showrooming y webrooming simultanea-
mente ylos determinantes de la decision de compra después de que la experiencia haya
sido establecida (Orus, 2021). Adicionalmente, aunque un gran nimero de los articu-
los seleccionados incluyen una parte empirica que acompana a los planteamientos mas
tedricos, es cierto que se puede considerar que falta experimentacion en las investiga-
ciones empiricas. Esto seria interesante para tener en cuenta en futuras investigacio-
nes, por ejemplo, mediante compras simuladas o la observacion directa del cliente en
el establecimiento u online. La utilizacion de otras fuentes de datos, procedentes del
Big Data, también abren un campo de enormes posibilidades para la investigacion.

Siatendemos al Cluster 3, una posible linea de investigacion estaria relacionada
con el efecto de la crisis de la COVID-19 sobre tendencias y habitos en el consumo
y compra y, consecuentemente, sobre la estrategia omnicanal de las empresas y sus
procesos internos. Otra posibilidad esta relacionada con el hecho de que la omnica-
nalidad no es tnicamente tecnologia, y que el factor humano es clave para implan-
tar internamente este tipo de enfoque. Por tanto, la gestion del cambio dentro de
la empresa y los mecanismos para potenciar la necesaria coordinacion entre los
departamentos, y «venderles» la estrategia omnicanal son otros temas que pueden
resultar relevantes desde un enfoque de marketing interno.

Finalmente, atendiendo al Cluster 4, se podria avanzar en una agenda mas
transversal y que interrelacionara los conceptos antes tratados de manera mads
independiente.

También es necesario tener en cuenta otras limitaciones mas difusas, pero que
sesgan el resultado como las bases utilizadas, los criterios y patrones escogidos, la
ecuacion de busqueda en si o la parte de selecciéon que tiene un componente mas
subjetivo, aunque todo ha sido debidamente justificado.

En cuanto a la formulacion de nuevas ecuaciones de bisqueda en bases de
datos, es posible afadir conceptos que se unan a la ecuacién de busqueda inicial,
que la amplien o la modifiquen, y a partir de ahi comprobar cémo algunos temas
pueden ser interesantes y relevantes de cara a emprender investigaciones futuras.

Por ejemplo, el smartphone o teléfono inteligente con sus aplicaciones ha su-
puesto un cambio importante en el retail y la omnicanalidad, tanto por lo que se
refiere al comercio online (compras, bisquedas o recomendaciones) como offline
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(QRen tienda, realidad aumentada, comprobacion de stock o peticion de cita). Aun-
que existen documentos al respecto (921 documentos en bruto afiadiendo a la base
de datos Scopus «Smartphone» y «mobile»), no tratan con excesiva profundidad el
tema y su numero no es resefiable en relacién con su importancia creciente.

Las investigaciones también deberian afrontar otros temas de gran actualidad
en relacion con la integracion de los canales de distribucion en el sector retail como
seria la importancia del factor humano (human to human, H2H), el rol creciente
que juegan los influencers (11 documentos), la importancia en la estrategia de ges-
tion de marca que tiene la omnicanalidad (243 documentos), el customer journey en
la digitalizacion del sector (26 documentos) o los roles caracteristicos que deberia
tener el retailer en el retail 4.0 (Kotler & Stigliano, 2020).

Sin embargo, destaca especialmente la poca investigacion que desarrolla y ana-
liza la fuerte vinculacion de los fendmenos de la integracion de canales y la presencia
de nuevas tecnologias en el sector retail con la Responsabilidad Social Corporativa
(RSC), que se puede considerar como «las expectativas economicas, legales, éticas
y discrecionales que la sociedad tiene de las organizaciones en un punto dado en el
tiempo» (Carroll & Shabana, 1979, p. 500) 0 «el compromiso continuado de las empre-
sas de comportarse éticamente y contribuir al desarrollo econdmico, ala vez que mejo-
ran la calidad de vida de los trabajadores y de sus familias; asi como de la comunidad
local y la sociedad en general» (Corporate Social Responsibility: Making good business
sense, 2000, p. 8). El proceso de integracion supone el manejo de datos de las personas
(clientes potenciales, clientes reales o personas en general); asi como de la utilizacién
de muy diferentes tecnologias que terminan teniendo un fuerte impacto en los indivi-
duos (Puyol Moreno, 2014). La digitalizacion también esta presente con grandes retos
mas alla de los datos y su gestion como en la robotizacion, la automatizacion de tareas
o el uso de inteligencia artificial. La realidad que se genera como resultado de todos
estos procesos hace necesario més que nunca el compromiso de las empresas del sector
retail mediante su estrategia de politicas de Responsabilidad Social Corporativa que
garanticen la correcta y ética utilizacion de los datos y las tecnologias. A esto habria
que anadir las normativas y legislaciones imperativas de caracter obligatorio que se
establecen desde las instituciones publicas de todos los niveles en este campo.

6. Conclusiones

Con este trabajo se ha pretendido hacer un recorrido por la literatura especializada,
cientifica y académica para conocer cudles son los temas que se han tratado en el
ambito de la omnicanalidad y transformacion digital del sector retail. Para evitar la
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subjetividad asociada a las revisiones tradicionales de bibliografia, se ha recurrido
en este trabajo a la metodologia de la revision sistematica de la literatura, justifi-
cando y explicando el proceso de busqueda que realiza en bases de datos de recono-
cido prestigio. Este sistema se caracteriza por la objetividad, pero no se puede obviar
que también lleva aparejada cierto grado de subjetividad que es propia de cualquier
actividad intelectual como la realizada. No obstante, todas las decisiones del pro-
ceso se deben justificar detalladamente y pueden ser perfectamente replicables por
cualquier otro investigador, lo aporta rigor a los resultados obtenidos.

Alfinal, tras el proceso de cribado segtin los objetivos perseguidos, se ha llegado
a un total de 87 articulos que se caracterizan por su elevado nivel de citacién y que
se han revisado en profundidad. Asi, se hallevado a cabo un analisis descriptivo de
los documentos definitivos y se ha elaborado el correspondiente andlisis tematico,
este ultimo con el objetivo de identificar posibles temas comunes abordados en las
investigaciones cientificas y los enfoques desde los que se ha analizado la omnica-
nalidad en el sector retail, asi como identificar los temas emergentes que son base
para la preparacion de la agenda futura de investigacion. Esta fase del analisis ha
necesitado un software, VOS Viewer, para analizar con pardmetros bibliométricos
los clusteres de los articulos y poder realizar los mapas visuales que se han utilizado.

Los resultados de todo este proceso han evidenciado ciertas lagunas en la
literatura existente hasta el momento, lo que ha servido para proponer una se-
rie de lineas de investigacion para el futuro. Entre ellas, destaca especialmente
la relevancia que podria tener analizar la relacién entre transformacion digital
e integracion de canales del sector retail y la Responsabilidad Social Corpora-
tiva (RSC), ya que los retos que las tecnologias estan generando influyen de manera
muy significativa en aspectos éticos, de sostenibilidad y legales que las empresas
minoristas deben afrontar.

De esta manera, la transformacién digital, como cualquier otra revolucion tec-
noldgica previa, supone un proceso de creacion, pero también de destruccion, y
sus efectos pueden abarcar multiples ambitos y dimensiones, incluyendo cuestio-
nes éticas y de responsabilidad social. Por tanto, si las empresas quieren llegar a
este punto del proceso que tan necesario se ha convertido para garantizar el éxito
de su negocio, deben tener unas politicas de Responsabilidad Social Corporativa
(RSC) que garanticen la transparencia, que no se pondra en riesgo la seguridad y
privacidad de los clientes, y que no se hara un uso abusivo de estas tecnologias de
captacion de datos. Adicionalmente, la digitalizacion puede generar otro tipo de im-
pactos en los distintos grupos de interés y ambitos de la RSC, dependiendo de cudl
sea la tecnologia que se implante (por ejemplo, la robotizacién o automatizacion
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de determinadas tareas podria afectar notablemente a las politicas de personal del
detallista, la utilizacion de inteligencia artificial para fijar precios dinamicos podria
plantear la aparicion de conflictos por temas de discriminacién).

Ambas cuestiones, transformacion digital y responsabilidad social representan
prioridades de investigacion para el periodo 2020-2022 por parte del MSI (Mar-
keting Science Institute), por lo que su consideracién conjunta redundaria en un
especial interés. Concretamente, la Prioridad 1.1 hace referencia a la omnicanalidad
como forma de generar valor para el consumidor, mientras que la Prioridad 1.2.
incluye cuestiones como determinar cual es la responsabilidad de marketing en el
desarrollo de estrategias sostenibles y relevantes para la sociedad o cudles son las
cuestiones éticas que las compaiifas necesitan afrontar cuando desarrollan estra-
tegias tendentes a maximizar el valor del cliente a largo plazo o tratar a los consu-
midores de manera diferenciada. Por su parte, dentro de la Prioridad 2.3 se recogen
temas referidos a la interaccion cliente-tecnologia, tales como cuales son los trade
offs entre la privacidad del consumidor y la personalizacion, las ramificaciones éti-
cas que tiene la recopilacion y analisis de datos sobre el cliente o como el cumpli-
miento de la regulacion afecta al marketing. También en el marco de la Prioridad
3.1 se destaca el analisis de las repercusiones éticas de la captura y tratamiento de
los datos, asi como el concepto de rendicion de cuentas ética y como adoptar una
perspectiva a largo plazo que lo garantice. Por su parte la Prioridad 4 esta dedicada
exclusivamente a los retos que supone la distribucion y promocién omnicanal.
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RESUMEN: La investigacion en marketing de servicios evoluciona y se adapta al con-
texto del mercado. Esta transformacion se refleja en los trabajos publicados en las
principales revistas de la disciplina del marketing que, a su vez, son una respuesta a
los retos que se plantean las empresas proveedoras de servicios. El contexto actual,
que ha venido en los ultimos afios marcado por la Légica Dominante del Servicio
desarrollada por Vargo y Lusch (2004), da lugar a una agenda de investigacion que
prioriza la cocreacion de valor, cuestion que esta siendo integrada con otras lineas
previamente definidas con el fin de dar lugar a trabajos multidisciplinares que sir-
van para trasladar las aportaciones tedricas a la practica.

PALABRAS CLAVE: Marketing de Servicios; Logica Dominante del Servicio; Prioridades
de Investigacion; Investigacion de Servicios Transformativa; Cocreacion.

ABSTRACT: Marketing services research evolves and adapts to the market context.
This transition is observed in the papers published in the main marketing journals,
which, in turn, are a response to the challenges of the service provider companies.
The current situation, under the influence of the Service-Dominant Logic
developed by Vargo y Lusch (2004), dictates a research agenda that prioritizes the
cocreation of value, subject that must be integrated with other previously defined
lines of research to achieve interdisciplinary work able to transfer the theoretical
contributions to practice.

KEYWORDS: Services Marketing; Service-Dominant Logic; Research Priorities;
Transformative Services Research; Cocreation
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1. Introduccion

El sector servicios es, sin lugar a dudas, una pieza clave de la economia global. Esta
importancia ha sido destacada en numerosas ocasiones tanto para el caso de los
EEUU (por ejemplo, Hult y Walkowiak, 2020), como para practicamente todos
los paises desarrollados del mundo. En Espania los datos del INE asi lo atestiguan.
El sector servicios es el sector econémico de mayor peso en nuestro pais, con un
67,87% del PIB. Esta relevancia se refleja igualmente en la proliferacion de investi-
gaciones en este campo. Asi, los estudios en torno a los servicios son muy diversos
y a menudo se centran en diferentes enfoques tedricos no siempre imbricados, tal
como indican Mustak y Plé (2020). Este problema de falta de conexion fue tratado
igualmente por Ostrom et al. (2015), quienes demandaron la necesidad de una vision
mas amplia de los servicios y la conveniencia de realizar estudios multidisciplinares
frente a la caracterizacion clasica de los ecosistemas de servicios como poco acopla-
dos. De esta forma, se podria dar respuesta a las inquietudes tedricas y practicas de
los estudios, tratando todas las cuestiones relativas a la comercializacién de cada
servicio concreto.

La agenda de la investigacion en servicios se puede definir por una serie de re-
tos y lineas comunes que se trataran en el presente documento. Desde los primeros
retos de este campo de investigacion, como la definicién del concepto de servicio,
planteada por Adam Smith (1776), hasta el analisis de las nuevas plataformas de
servicios de compras que se han ido abriendo paso, por ejemplo, a través de los asis-
tentes virtuales (Hoy, 2018) o la integracion de las consecuencias de mercado, éticas
y conceptuales de todos los campos del marketing de servicios.

En el contexto de la Logica Dominante del Servicio (Vargo y Lusch, 2004),
se establece un marco tedrico de cocreacion de valor y sus formas, asi como una
orientacion total del marketing hacia el servicio, que influye en el establecimiento
de las agendas de investigacion que se proponen por los diferentes autores. El pre-
sente trabajo realiza un recorrido por estudios que recientemente han abordado
la cuestion de las futuras investigaciones de marketing de servicios con animo de
concretar aquellos puntos tedricos y practicos mas relevantes que influirdn en este
campo de estudio a lo largo de los proximos afios.

2. Principales hitos en el marketing de servicios

Para desarrollar una agenda actual de la investigacion en marketing de servicios y
vislumbrar los caminos que van a marcar su futuro, debe realizarse un recorrido a
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través de la historia para comprobar la evolucion de los temas de investigacion. Se
trata de conocer las cuestiones superadas por la literatura y aquellas hacia las que
poder centrar los estudios para aportar valor dentro de un @mbito tan amplio como
es el marketing de servicios.

Histéricamente ya los primeros economistas tratan de los servicios, como es
el caso de Adam Smith (1776), quien reconoci6 la importancia del servicio, al que
clasificé dentro del trabajo improductivo, o Bastiat, quien indic6, como recuer-
dan Vargo y Morgan (2005), que el servicio (entendido como el esfuerzo humano)
aplicado sobre los bienes fisicos, produce una utilidad o un valor del que los bienes
carecen por si solos.

No obstante, a menudo se asocia el origen de la literatura de marketing de
servicios con la publicacion del modelo molecular de Schostack (1977), sélo un afo
después de la publicacion del modelo de servuccion de Langeard y Eiglier (1976),
centrado en la produccién del servicio. Poco después, el modelo de marketing inte-
ractivo de Gronroos (1978) indica que la comercializacion y la produccién influyen
en el usuario y, en consecuencia, el marketing debe tener un papel protagonista;
unos anos después Booms y Bitner (1982) desarrollaron el modelo de las 7Ps del
marketing de servicios. Estos son los habitualmente considerados como primeros
modelos conceptuales del marketing de servicios (Grénroos, 2020).

Tras el modelo de Booms y Bitner (1982), el ultimo de los primeros modelos
conceptuales del marketing de servicios, Berry (1983) acuia el término de marke-
ting de relaciones, con contenido que ha tenido una amplia repercusion en el caso
de los servicios, a través del cual se hace referencia a una relacion estrecha y a largo
plazo con los clientes. El marketing de relaciones ha sido posteriormente defendido
por autores como Dwyer et al. (1987) como un medio para lograr la fidelizaciéon de
clientes, lo que puede traer aparejado un mayor desarrollo empresarial, a través de
un vinculo emocional entre la empresa y el usuario que nace de la creatividad de la
empresa para establecer y mantener el vinculo con el usuario (Crosby y Stephens,
1987; Crosby et al., 1990).

El siguiente hito del marketing de servicios pasa por el estudio sistematico de
la calidad del servicio. En este sentido, Parasuraman et al. (1988) tratan de medir
la calidad a través de su conocido modelo SERVQUAL como la diferencia entre las
expectativas y las percepciones, ampliado por Cronin y Taylor (1994) al proponer
la escala SERVPERF para disponer de un indice de percepciones de calidad de los
servicios de las empresas. Este modelo ha sido utilizado hasta la actualidad en re-
ferencia a diversos sectores, tales como el sanitario (Akdere et al., 2020), la banca
(Raza et al., 2019) 0 el mercado de la automocion (Nasir y Adil, 2020), entre otros.
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Mas recientemente, la propuesta del modelo denominado Légica Dominante
del Servicio (Vargo y Lusch, 2004) se fundamenta en afirmar que todo el marketing
esta orientado al servicio, y todo el valor se crea de forma conjunta entre el provee-
dor del servicio y los usuarios a través del cambio de conocimiento y recursos, que
el valor es la base de las interacciones de los consumidores con los proveedores. Es
dificil no observar cémo la literatura reciente de marketing ha adoptado en gran
medida la perspectiva de los servicios como su «l6gica dominante» (Vargo y Lusch,
2004, 2008 y 2016; Grénroos, 2006; Gummesson, 2008).

De esta forma quedan recogidos de forma sintética los grandes hitos dentro de
la investigacion en marketing de servicios. Asi, desde una primera conceptualiza-
cion tedrica de los servicios, sus elementos y el desarrollo del papel del marketing
dentro de los servicios, se centrd en un segundo término hacia la fidelizacion y las
relaciones a largo plazo con los clientes y, posteriormente, en la determinacion de la
calidad del servicio para terminar indicando que, en realidad, hablar de marketing
es hablar de servicio.

El siguiente apartado desarrolla la agenda para el futuro de la investigacion
del marketing de servicios, con animo de dilucidar los temas que seran objeto de
estudio en los proximos anos.

3. Agenda de investigacion para el marketing de servicios

Tomando como referencia la Légica Dominante del Servicio de Vargo y Lusch (2004),
planteada por los autores como un punto de partida para el debate, otros autores han
ido profundizando en la evolucién del marketing de servicios para el futuro de la
agenda académica. En este sentido, Anderson et al. (2013) reflexionan sobre tres tipos
de componentes sobre los que se producen los estudios del marketing de servicios y
la transformacion de su investigacion académica, que son las entidades de servicios
(como empleados de servicios individuales, procesos de servicios u organizaciones),
las entidades de consumidores (como los individuos, las familias o las comunidades)
y los resultados de bienestar (eudaimoénico, en el sentido de realizacion del potencial
(Ryft, 1989) o hedonico, basado en las ideas de placer y felicidad (Diener y Lucas,
1999)). Anderson et al. (2013) indican que el futuro de la investigacion en servicios
debe pasar por una interaccion entre todos los componentes, desarrollandose ademas
estrategias por parte de las empresas o de las administraciones publicas responsables
de los servicios para que puedan acceder al consumo de servicios aquellos con menos
recursos, aumentando de esta forma el bienestar individual y, en ultimo término, el
beneficio social. En la misma linea, Cronin y Nagel (2020) inciden en que existe una
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evidencia de que los primeros investigadores centraban su atencion en el bienestar de
los consumidores y la sociedad, pero que lo que se necesita es que los nuevos estudios
se centren también en el bienestar de los proveedores de los servicios, creando entre
las diferentes partes que intervienen en la produccién y consumo del servicio un valor
que se traduzca en una mejor experiencia para el cliente.

Asimismo, es necesario realizar una distincion entre el marco tedrico en que
se realizan las investigaciones y el contexto en que se desarrollan los servicios. El
contexto ha cambiado en muchos aspectos, ya que se han producido avances en la
tecnologia que dan lugar a que surjan servicios innovadores que cambian el cémo
los consumidores los perciben (Ostrom et al., 2015). Asi pues, numerosas empresas
combinan la prestacion de servicios por parte de los empleados con el uso de tecno-
logia, lo que permite, tal como recuerdan Herhausen et al. (2020), una mejora de la
percepcion de la calidad del servicio de los empleados por parte de los usuarios (lo
cual repercute, ademads, en la fidelizacién del cliente). En este sentido, Ostrom et al.
(2015) han sugerido una serie de propuestas de investigacién que giran en torno a
cuatro grandes ejes, con diferentes planteamientos dentro de cada uno de ellos que
se recogen de forma esquematica en la tabla 1. Esta propuesta desarrolla una agenda
para la investigacion en servicios amplia, que contintia vigente en la actualidad.
Estudios posteriores destacan que la influencia de muchos canales centrados en un
proceso de evaluacion de calidad por parte del cliente y los atributos asociados a una
experiencia omnicanal sigue sin estar clara (Dwivedi et al., 2020). De esta agenda
de desafios, el fomento de una investigacion de servicios interdisciplinaria seria un
requisito previo para cumplir el resto de los que no se han dirimido. Parece claro que
el encuentro en servicios abarca la interaccion del propio usuario con elementos de
la empresa diferentes a los humanos, como puede ser el entorno en que se desarrolla
el servicio o las tecnologias de autoservicio (Lariviere, 2017). Desde la perspectiva
actual, los encuentros son facilitados por sistemas complejos, derivados de la in-
teraccion entre recursos, personas y tecnologias indistintamente para crear valor
(Maglio et al., 2009). Esta cuestion redunda en la cocreacion de valor, ampliamente
tratada en la literatura (por ejemplo, Vargo y Akaka, 2009; Galvagno y Dalli, 2014;
Vargo y Lusch, 2016; Vargo y Lusch, 2017; Fischer et al., 2020). Como resultado del
debate en torno a estas cuestiones, Vargo y Lusch (2017), ademas, desarrollan una
agenda en torno a una serie de preguntas de investigacion, indicando que no de-
ben servir como elementos estancos, sino que es una llamada a la motivacion y la
participacion de los investigadores para su ampliacion posterior. Estas preguntas se
recogen en la tabla 2 y constituyen lo que se supone serd el futuro del marketing de
servicios en torno a la Légica Dominante del Servicio en el afio 2025.
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Tabla 1. Prioridades de investigacidn en servicios de Ostrom et al. (2015)
Prioridades Componentes | Factores
Estimular 1. Innovar en sistemas complejos y redes de valor.
lainnovacién en | 2. Identificar los impulsores de la innovacion.
servicios 3. Gestionar la colaboracion de clientes y socios a lo largo del proceso de innovacion
de servicios.
4. Innovar en los servicios a través del crowdsourcing y la innovacion abierta.
5. Comprender las interrelaciones entre la innovacion de servicios y la innovacion
del modelo de negocio.
Facilitar la 1. Identificar modelos de negocio para el crecimiento basados en la servitizacion
servitizacion, y en soluciones al usuario.
la difusion de 2. Disefiar soluciones integradas de bienes y servicios.
servicios y las 3. Entender el impacto de la servitizacion y de las soluciones para empresas, industrias
soluciones y sistemas de servicios.
4. Evolucion de las organizaciones basadas en bienes a empresas orientadas a servicios.
Estratégicas 5. ldentificar las mejores practicas para las empresas orientadas a los servicios.
Comprender 1. Coordinar las funciones interdependientes de los empleados y clientes en la cocreacion.
las cuestiones 2. La adaptacion de las estrategias de servicio y los disefios organizativos a las formas
organizativas de dar experiencias positivas a los clientes.
y de los 3. Generar el compromiso de los empleados para mejorar los resultados del servicio.
empleados 4. ldentificar los efectos de la tecnologia en los empleados del servicio.
relevantes para | 5. Cambiar las culturas organizativas para apoyar la servitizacion.
el éxito del 6. Identificar las competencias de liderazgo que son fundamentales
servicio para gestionar servicios.
7. Disefiar practicas de gestion de recursos humanos que produzcan resultados positivos
para empleados y clientes.
8. Comprender como el comportamiento del consumidor afecta al rendimiento laboral,
la satisfaccion y el bienestar del empleado.
9. Incorporar la «voz del empleado» a la innovacion del servicio.
Comprender 1. Integrar las funciones de los clientes, los empleados y la tecnologia para la creacion
la creacion de valor.
de valor 2. Comprendery coordinar la creacion de valor en contextos multiactores,
de redy de colaboracion.
3. Comprender las consecuencias negativas de la cocreacion de valor.
4. Comprender al cliente como integrador de recursos.
5. Precisar mas el concepto y la operacionalizacion de la cocreacion de valor.
6. Comunicar el valor a los clientes y a toda la empresa.
\[I):kt)::eacmn i Mejorar la 1. Gestionar la experiencia del cliente a través de ofertas, puntos de contacto
experiencia del y canales complejos.
servicio 2. Comprender las implicaciones de la autonomia del cliente para crear
su propia experiencia.
3. Mejorar la experiencia del cliente en contextos cada vez mas abiertos (redes de actores
e intercambio de informacion).
4. Crear una experiencia positiva para el cliente en el contexto de expectativas dinamicas.
5. Crear, gestionary medir el impacto de las comunidades de clientes.
6. Generar compromiso de clientes si hay mayor demanda.
7. ldentificar atributos de clientes asociados a una experiencia.
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De disefio y
ejecucion

Desarrollar
redesy sistemas
de servicios

. Fomentar la colaboracion en la red de servicios para mejorar las experiencias

de los clientes.

. Construir sistemas de servicios adaptables y flexibles para responder a entornos

dinamicos.

. Desarrollar plataformas de servicios para redes de valory ecosistemas de servicios.
. La creacién de una arquitectura de servicios y la modularizacién en el contexto

de las redes de valor.

. La evolucidn de los enfoques de ingenierfa de sistemas para el desarrollo de servicios.

Aprovechar
el disefio del
servicio

. Implicar a los clientes mediante el disefio participativo para mejorar la experiencia del

servicio.

2. Utilizar el disefio de servicio para desarrollar experiencias mas autbnomas y dinamicas.

w

~N O\ U

. Utilizacion de enfoques de disefio de servicios para innovar sistemas de servicios

complejos y redes de valor.

. Involucrar a equipos multidisciplinares en el disefio de servicios.

. Aprovechar el disefio de servicios para fomentar la innovacion.

. Fomentar el pensamiento de disefio de servicios en toda la organizacion.

. Avanzar en la creacion de prototipos de servicios para apoyar la innovacion rapida

centrada en el cliente.

. Alinear los enfoques de disefio de servicios con las estructuras organizativas existentes.

Utilizacion del
big data para

avanzar en el

servicio

. Utilizar el big datay la analitica de datos para gestionar dinamicamente el valor

del cliente a lo largo del tiempo.

. Comprender los conflictos entre el deseo de los clientes de privacidad y su deseo

de un servicio personalizado.

. Utilizar el big data para mejorar la experiencia del cliente y las relaciones entre el cliente

y la empresa.

. Desarrollo de modelos de analisis y recomendacion para personalizacion dinamica

y en tiempo real del servicio.

. Exploracidn de big data para descubrir oportunidades de innovacion de servicios

y Crear nuevas ofertas.

. Capturary analizar la informacidn orientada al servicio para la toma de decisiones

en tiempo real.

. [dentificar los impulsores organizativos de la recopilacion y el uso eficaces de big data

en contextos de servicio.

De investigacion
de resultados

Mejorar el
bienestar
mediante

un servicio
transformador

w

N O\

. Disefary prestar servicios de forma sostenible.
. Desarrollar servicios con tecnologia para mejorar el bienestar.
. Explorar servicios como motor de cambio social, tanto de individuos como de colectivos

(familias o comunidades).

. Disefar servicios para consumidores vulnerables.

. Investigar la innovacion de los servicios en la base de la piramide.
. Mejorar el acceso a los servicios criticos (sanidad y educacion).

. Mejorar los servicios plblicos para mejorar el bienestar.

vinvestigar cdmo los sistemas de servicios afectan al bienestar.

Mediry
optimizar el
rendimientoy el
impacto de los
servicios

N

o U B~ W

. Medirvalory rendimiento de la inversion del servicio.
. Crear estandares y métricas de servicio relacionadas con los resultados financieros

de la empresa.

. Desarrollar métricas para evaluar la productividad del servicio.

. Entender horizontes temporales/métricas para evaluar inversiones.

. Integrar el valor del servicio y los costes a modelos de optimizacion

. Optimizar las compensaciones entre las perspectivas de productividad del servicio.

Fuente: Ostrom et al. (2015).
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Tabla 2. Preguntas de investigacion para una Logica Dominante del Servicio en 2025

Pregunta de investigacion

Elemento

:Como se puede cocrear la planificacion y la ejecucion estratégicas con
mltiples partes interesadas y cual es el impacto de estos procesos de
cocreacion en la empresa y sus partes interesadas?

Desarrollo y aplicacion de
estrategias dindmicas

¢Como puede la Logica Dominante del Servicio incorporar varias escuelas
de pensamiento econdmico, pero también servir de base para desarrollar
una teoria del mercado y la economia como precursora de una teoria mas
general de la sociedad?

Mercado y economia

:Como pueden utilizarse los conceptos de la economia de la complejidad
para desarrollar un modelo general de un ecosistema de servicios
complejos que pueda usarse para investigar mas a fondo los mercados y la
economia?

Mercado y economia

;Mejoraran o facilitaran los asistentes cognitivos/mediadores, al
convertirse en parte de los sistemas de servicios inteligentes, la toma de
decisiones del personal de marketing y de los consumidores?

Informatica cognitiva

;Como puede utilizarse el Big Data para captar el comportamiento de los
actores y proporcionar los medios para calibrar modelos dindmicos y no
lineales de los actores del mercado (proveedores, empresas, clientes) en un
ecosistema de servicios?

Big Data

;Puede la Légica Dominante del Servicio y la teoria institucional ser
utilizada para investigar el proceso y los tipos de innovaci6n institucional
que podrian fomentar la toma de decisiones éticas?

Macromarketing (ética)

:Como puede utilizarse la Légica Dominante del Servicio y los servicios de
los ecosistemas para promover la sostenibilidad medioambiental?

Macromarketing
(sostenimiento del medio
ambiente)

:Como puede utilizarse la Logica Dominante del Servicio, informada por la
teoria ecologica, para comprender las cuestiones de sostenibilidad social?

Macromarketing
(sostenibilidad social)

;Como pueden modificarse las politicas plblicas para que sean mas
beneficiosas para la sociedad, fomentando la colaboracién y la coopeticion
entre las empresas de los ecosistemas de servicios nacionales y mundiales
y qué garantias de gobernanza serian necesarias?

Politica publica

Fuente: Elaboracidn propia a través de Vargoy Lusch (2017).

Pese a esta aparente armonia en la delimitacion del futuro de la investigacion
en servicios, lo cierto es que se puede decir que los grandes campos de investigacion
son caminos de doble sentido. Asi, en un aspecto de tanta trascendencia como es
la cocreacion no existe una postura unanime respecto a sus posibles efectos y, por
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tanto, a la conveniencia o no de explotarlo. En este sentido, Blut et al. (2020) indi-
can que la cocreacion y la participacion de los usuarios dentro de los procesos de
produccion del servicio puede tener efectos negativos que los gestores deben con-
trolar. Concretamente, inciden en que, en NUMErosos servicios, la cocreacion puede
provocar estrés, siendo este estrés mayor si las tareas son abiertas (entendiendo por
tales aquellas tareas con pocas restricciones), debiendo por consiguiente centrar la
cocreacion en tareas cerradas o, en todo caso, en combinaciones de tareas abiertas
y cerradas (Hildebrand et al., 2014). Dicho estrés también puede moderarse si se
ofrecen incentivos a la cocreacion, como puede ser adaptar determinado servicio
a las condiciones del cliente (por ejemplo, colaborar con el profesional financiero
para crear una cartera de inversiéon) o prometer una recompensa econdmica si el
producto que se cocred se implementa en el mercado como tal, lo cual buscaria una
mayor participacién del usuario.

Como se puede apreciar, existen numerosas lineas de investigaciéon de marketing
de servicios, todas ellas relevantes de cara a un estudio integrado de la materia y que
deben constituir, como indica Gronroos (2020), una cuestion urgente y necesaria de
abordar. En una sociedad de servicios como la actual, donde los factores del entorno
influyen en la forma de pensar, sentir y comportarse de los consumidores (Baker et al.,
2020), el estudio de la evolucion del marketing de servicios deviene una herramienta
fundamental para el marketing y para el conjunto de las ciencias sociales.

Ostrom et al. (2015) senalan que la multidisciplinariedad no se producira de
forma repentina, sino que se desarrollard de forma gradual. Este proceso, segun
indican Hult ef al. (2020), ya ha comenzado y los investigadores de servicios deben
utilizar avances conceptuales y medios de otras disciplinas. Por tanto, el uso de
técnicas de investigacion y contraste utilizadas tradicionalmente por otras mate-
rias debe llegar a las teorias del marketing de servicios. Esta cuestion también se
desprende de las agendas de investigacion propuestas por diversos autores. Asi, por
ejemplo, Vargo y Lusch (2017) desarrollan el interés del analisis de datos para prever
el comportamiento de los actores en el mercado y Ostrom et al. (2015) sefialan el
big data como herramienta para avanzar en el servicio, de forma que se establezcan
sinergias evidentes. Otros autores inciden en el futuro del marketing de servicios
a través de la inteligencia artificial (Syamy Sharma, 2018 o Bock et al., 2020). El big
data y la inteligencia artificial, otrora mas relacionadas con materias como la inge-
nieria o con la informatica, constituyen hoy una realidad tangible propia que puede
ser utilizada para avanzar en el campo del marketing de servicios (Zhou y Xu, 2020).

Con relacién al potencial del big data, debe destacarse que no toda inversion en
big data genera beneficios para la empresa, esta herramienta sera rentable en cuanto
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la empresa disponga de una capacidad organizativa que le permita aprovechar su
potencial (Shah et al., 2012), habiéndose propuesto por parte de la literatura grandes
cuestiones que influyen en que se mejore la prestacion del servicio mediante el uso
de big data. Entre estos aspectos se puede destacar la deteccién del comportamiento
de los clientes, la capacidad de respuesta en tiempo real o la identificacion de nuevas
oportunidades aprovechando las ofertas actuales (Luca et al., 2020).

En lo que respecta a la inteligencia artificial, Bock et al. (2020) establecen que
la misma esta aportando un cambio drastico en los entornos de marketing de ser-
vicios, creando nuevos retos para la teoria existente hasta ahora, puesto que desafia
muchos de los supuestos de las teorias de servicios. Siguiendo la teoria de Vargo
y Lusch (2014), la inteligencia artificial podria servir para crear valor dentro del
marco de las interacciones con los clientes en entornos de servicios. Asi pues, Bock
et al. (2020) sugieren nuevas lineas de investigacion que redefinen algunos concep-
tos y enfoques previos —como el clima de servicio, marketing relacional, calidad
del servicio o adaptacion de las formas de prestacion de servicios— de manera que
la inteligencia artificial pueda llegar a ocupar un lugar central en la teoria del mar-
keting y en la practica empresarial. En este sentido, McClelland (2020) establece que
los agentes inteligentes y los robots podrian terminar sustituyendo la mano de obra
humana, desplazando entre 400 y 800 millones de puestos de trabajo. No obstante,
conviene sefalar el matiz de que la misma inteligencia artificial podria crear mu-
chos mas puestos de trabajo, especialmente en el sector servicios.

La relacion entre tecnologia y marketing de servicios tiene inevitablemente in-
fluencia en cuestiones de tipo ético (Dignum, 2018; Ferrell y Ferrell, 2019; Bock et al.,
2020). Asi, por ejemplo, una herramienta de inteligencia artificial con especial tras-
cendencia en el caso de los servicios son los dispositivos inteligentes que ayudan con
la compra y entrega de productos cotidianos (Lewis y Marvel, 2011; Hoy, 2018; Klaus
y Zaichkowsky, 2020). Klaus y Zaichkowsky (2020) desarrollan una serie de pregun-
tas relacionadas con la experiencia del cliente de este tipo de servicios, cuestionando
si los proveedores de servicios tradicionales evolucionaran para dar respuesta a las
nuevas necesidades de los consumidores derivadas de una mayor preocupacion por
la comodidad; se preguntan silos bots terminaran por tomar decisiones respecto a las
compras de los usuarios e incluso se plantean si la evolucion de esta forma de inteli-
gencia artificial se convertird en un «amigo» o un «compariero de vida» del usuario.

En este sentido, es posible observar cierta relaciéon emocional entre personas
y dispositivos electronicos. No se trata de hecho de algo nuevo. Ejemplos notorios
en este sentido son las mascotas virtuales Tamagotchi, los robot-mascota Aibo o
incluso asistentes inteligentes como Siri o Alexa. La posible relaciéon de amistad
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persona-mdquina lleva a reflexionar sobre el papel de la inteligencia artificial y sus
limites (Turkle, 2007; Donath, 2021). Los Principios de la OCDE sobre inteligencia
artificial (OCDE, 2019) o la reciente actualizacion del plan coordinado sobre la in-
teligencia artificial de la Comisiéon Europea (Comision Europea, 2021) dan muestra
de la trascendencia de las cuestiones de tipo ético que afectan al desarrollo e im-
plementacion de este tipo de tecnologias. Algunos autores han llevado a cabo un
llamamiento para que el Cédigo de Conducta de la American Marketing Associa-
tion recoja este tipo de consideraciones (Puntoni et al., 2021), sefialando como un
aspecto relevante de la agenda de investigacion: «reconocer los nuevos retos éticos
que plantea alos profesionales del marketing el crecimiento delaIA» (Puntoniet al.,
2021; 147). Asli, por ejemplo, se plantean dudas respecto a la capacidad de persuasion
de herramientas de inteligencia artificial. Donath (2021) indica que se deberian li-
mitar los datos recogidos por las maquinas, cambiar el tono de voz de los asistentes
virtuales cuando estén promocionando algin producto o hacer un marketing de
interés general a través de estas maquinas que incorporan inteligencia artificial.
No obstante, el concepto «marketing de interés general» no es en absoluto claro. Es
dificil delimitar qué cuestiones forman parte del mismo, como se contarian y si no
servirian, en ultimo término, para desarrollar un sesgo hacia determinadas convic-
ciones de quien establece esa agenda de interés general. Esto implicaria una nueva
cuestion ética, que seria pasar de un sesgo econémico para el consumidor (como
decidir qué empresa de servicios elige consumir) a un sesgo de caracter ideoldgico
o moral basado en dicha agenda que indicaria los asuntos de interés general.

Por ultimo, otros autores inciden en la necesidad de prestar atenciéon a métodos
de investigacion en marketing de servicios que sirvan para conectar los estudios
tedricos y la practica del mercado (Brodie y Peters, 2020), aportando soluciones
susceptibles de implantacion dentro de las empresas proveedoras de servicios. Este
planteamiento responde a las propuestas desarrolladas por Gummesson (2004) que
observaba que uno de los retos del futuro seria evitar abstraerse demasiado de las
caracteristicas reales del mercado, la respuesta del investigador seria tomar como
base los datos del mundo real.

4. Conclusiones

Por todo lo expuesto, el futuro del marketing de servicios tiene numerosas aristas y
campos diferenciados que deben ser integrados (Ostrom et al., 2015; Gustafsson et
al., 2020) y estudiados de forma multidisciplinar, acoplando los diferentes ecosis-
temas de servicios que se presentan como separados o poco conectados (Mustak y
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Pl¢, 2020). En este sentido, todos los objetivos de la investigacion en marketing de
servicios deben tratarse en mayor o menor medida a la hora de realizar propuestas
concretas, pensando en sus consecuencias para el mercado, para los diferentes ac-
tores que participan en el mercado y para la sociedad (Anderson et al., 2013).

Los proveedores de servicios deberian preguntarse de nuevo sila cocreacion de
servicios es beneficiosa, puesto que, como se ha indicado, podria llegar a generar es-
trés en los consumidores (Blut e al., 2020). Este estrés debe ser mitigado mediante el
recurso a la cocreacion en tareas cerradas, bien adaptando las tareas a la experiencia
del cliente o bien aportando incluso una compensacién econémica si el producto
que se ha cocreado entre la empresa y el usuario se pusiera a la venta en el mercado
general para todos los compradores potenciales.

De otro lado, laimplantacion de la inteligencia artificial en las empresas provee-
doras de servicios es un campo con un gran potencial que puede estudiarse desde
diversas perspectivas (Bock et al., 2020). Asi, se puede analizar buscando cémo
interfiere en los diferentes elementos del comportamiento del consumidor y desde
una perspectiva social tratando de investigar y comprender en qué grado posibilita
la creacion de nuevos empleos que pueda compensar la inevitable destruccion de
aquellos sustituidos por la tecnologia (McClelland, 2020). De hecho, la incorpo-
racion de tecnologia en los procesos productivos de las empresas tradicionales no
siempre ha traido como consecuencia la pérdida de empleos, sino que muchas veces
ha servido para crear otros nuevos; por ejemplo, el trabajo de Balsmeier y Woerter
(2019) establece que la inversion en tecnologias digitales estd positivamente relacio-
nada con el empleo de trabajadores altamente cualificados, pero negativamente con
el empleo de los trabajadores poco cualificados, manteniendo al final un efecto neto
global positivo sobre el empleo.

La cuestion ética supone un gran reto para los investigadores en marketing a
la hora de incorporar inteligencia artificial en el campo de los servicios (Puntoni et
al., 2021; Kozinets y Gretzel, 2021; Donath, 2021).

Por otro lado, se debe prestar atencion explicita a los estudios de marketing
que sirvan para trasladar conclusiones tedricas a empresas de servicios reales, es
decir, que tengan una importante capacidad practica (Brodie y Peters, 2020). Para
introducir en las empresas nuevas aplicaciones y modelos de gestion basados en las
teorias emergentes del marketing de servicios, debe hacerse un analisis de cada sec-
tor concreto que permita conocer el estado en que tiene implantado el marketing de
servicios. Existen numerosos servicios cuya evolucion va por detras de las agendas
de investigacion en marketing de servicios, pero existen igualmente tecnologias que
estan transformando el sector (Huang y Rust, 2018).
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Asi pues, hay que tener en cuenta la existencia de servicios cuyas formas de co-
mercializacidon y adaptacion a las nuevas tecnologias evolucionan mds rapidamente
que las investigaciones en la materia, que en muchos casos se basan logicamente en
la experiencia de la implantacion de determinadas innovaciones desarrolladas en

las empresas. Por otro lado, conocer los servicios concretos en los que se van a lle-
var a cabo los estudios se convierte en una tarea fundamental para el investigador,
como paso previo al planteamiento de modelos y teorias, susceptibles de contraste

en la practica empresarial.
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Consumer engagement in the hotel
sector through Twitter:

the role of CSR, consumer trust
and identification
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RESUMEN: La comunicaciéon de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es espe-
cialmente relevante en la industria hotelera. Sin embargo, los mecanismos que ex-
plican los comportamientos de engagement del consumidor (CE) a partir de las co-
municaciones de RSC atin son inciertos. Basado en la teoria del intercambio social e
identidad social, se desarrolla un modelo integrador que incluye valores del consu-
midor, percepciones de RSC, confianza e identificacion consumidor-empresa (CCI)
para explicar tres dimensiones de CE. Los resultados muestran que el apoyo de los
consumidores a las empresas responsables contribuye a las percepciones positivas de
RSC. CCI explica las intenciones futuras de lealtad, recomendacion y co-creacion de
valor; sin embargo, la confianza esta inicamente relacionada con la lealtad.
PALABRAS CLAVE: ResponsabilidadSocial Corporativa, Engagement del Consumidor,
Identificacion Consumidor-Empresa, Twitter, Hotel

ABSTRACT: Corporate Social Responsibility (CSR) communication is especially relevant
in the hotel industry. Nevertheless, the mechanisms that derive consumer engagement
(CE) behaviors out of CSR communications are still uncertain. Based on social exchange
and social identity theory, we develop an integrative model that includes consumer
values, perceptions, trust and consumer-company identification (CCI) to explain
three dimensions of CE. Results show that consumer support for responsible business
contributes to positive CSR perceptions. CCI explains future loyalty, recommendation
and value co-creation intentions; trust is significantly related to loyalty only.
KEYWORDS: Corporate Social Responsibility, Consumer Engagement, Consumer-
Company Identification, Twitter, Hotel
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1. Introducciéon

Corporate social responsibility (CSR) is especially important in the hotel sector for
two main reasons: (i) the hotel stay affects the tourist experience and its evaluation
(Ettinger et al., 2018), and (ii) hotel consumers are becoming more aware of hotels’
contributions to society and the environment (Farrington et al., 2017). The review
by Serra-Cantallops et al. (2018) concludes that CSR has three unique features
in the hotel industry. First, the importance of human resource management,
especially frontline employees, to provide a satisfactory experience. Second, the
strong economic, environmental and sociocultural impact that hotels have on the
local communities where they are established, often being the major economic
force in the area. Third, given the strong competition in the hotel industry, CSR
performance can act as a differential source of competitive advantage. During the
COVID crisis, CSR engagement has been a key instrument for hotel companies to
alleviate the negative economic impact of the pandemic, intending to increase the
reputational capital and improve firm value (Shin et al., 2021).

Social media are becoming a powerful communication tool for hotels to share
CSR practices, not only through their owned media but also through contributions
of other consumers or influencers who may act as third-party endorsers of hotel-
related content (Kapoor et al., 2021). The characteristics of the social media
platform used to spread CSR communications is argued to have an impact on
consumers’ attitude toward CSR and engagement with CSR communication that
is still not clarified in previous literature (Chu et al., 2020). The use of Twitter as a
microblogging service is relevant for both the hotel chain and the consumer, since
it is based on short direct messages which are easy and immediate to share and
allow to add complementary graphical content or links to other websites (Kaplan
and Haenlein, 2011). The active use of Twitter for CSR communication also eases
the possibility to lead the information to the network of followers and potential
consumers of the hotel (Colleoni, 2013) and enjoy higher content diffusion and
endorsement (Araujo and Kollat, 2018). Current literature is still uncovering which
are the attitudinal and behavioral reactions to CSR activity in social media, as very
few works have approached this phenomenon in the hotel industry, and considering
behaviors such as loyalty and advocacy (Serra-Cantallops et al., 2018). Moreover,
there is a growing call to find out about consumers’ characteristics effects on CSR
perceptions (Ettinger et al., 2021). Two of the mechanisms that yield consumer
attitudes and behaviors as a result of CSR are consumer trust and consumer-
company identification (CCI). First, the expectations with respect to environmental
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honesty, competence and benevolence in the company diminish the perceptions
of the company behaving opportunistically, and reinforce consumer engagement
behaviors (Chuah et al., 2020) Second, the similarity between the values of the
consumer and the company strengthens the relationship between consumer and
company and fosters behavioral responses that benefit the company (Bhattacharya
and Sen, 2003; Rather and Hollebeek, 2019). Even though CCI has already been
linked to different variables such as positive evaluation of the company and its
productsand word-of-mouth (WOM) communication (Ahearneet al.,2005), further
knowledge of its effects on a wider variety of consumer engagement behaviors is
missing (Rather and Hollebeek, 2019). Similarly, trust is usually considered as an
antecedent for eWOM adoption (Ruiz-Equihua et al., 2020), but the effects of trust
in the company on eWOM generation need further development.

This study contributes to literature in four aspects: first, it develops and tests
an integrative theoretical model that combines consumer support of responsible
business and CSR perceptions about the hotel company with consumer trust and
CCI to explain consumer engagement from a behavioral perspective. Second, it
analyzes three different consumer engagement behaviors: consumer lifetime value
(CLV) as an indicator of the intention to maintain a profitable, loyal relationship
with the hotel in the future, consumer influencer value (CIV) as the generation and
sharing of positive content about the hotel to other consumers or stakeholders, and
consumer knowledge value (CKV) as consumer participation in strategical decision-
making of the hotel company. Third, it delves into the effects and antecedents of
trust and CCI in the hotel industry, combining social exchange and social identity
theories. Fourth, this study gives further insights about Twitter effectiveness as CSR
communication tool in the hotel industry.

The paperisstructuredasfollows: it starts with literature reviewand justification
of hypotheses. Then, follows the methodology and results of the study: a single-
factor experimental design with 227 hotel guests. Finally, we discuss the theoretical
and practical implications and future research lines.

2. Conceptual framework

2.1. CSR Consumer Perceptions

Academic research considers different variables that have an effect on CSR effecti-
veness. An important body of literature focuses on the effects of consumer percep-
tions to understand the impact of CSR (Vrontis et al., 2020). CSR consumer percep-
tions influence perceptions about particular companies or brands in the hospitality
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industry (Andreu, et al., 2015). CSR consumer perceptions refer to the positioning
of the company as socially responsible in the eyes of the consumer. Previous studies
have deepened on this construct and its antecedents (Bigné et al., 2012) and have
acknowledged how customers positively value these initiatives and attribute an in-
tention for social commitment on the company (Curras et al., 2009).

Cultural values, as the principles that guide individuals’ choices (Ramasamy
et al., 2020), determine which is the perceived importance and support for the
different dimensions of CSR and the social actions carried out by companies
(Alvarado-Herrera et al., 2017). Consumer support for responsible business reflects
the purposeful effort to consider and value corporate activities which have an
effect on the economic, social or natural environment (Maignan, 2001), and is
based on the cultural value differences (Ramasamy et al., 2010). Therefore, cultural
values have a demonstrated effect on CSR consumer perceptions: specifically, self-
enhancement and openness to change are antecedents of a more positive view
towards CSR (Ramasamy et al., 2020). It has been proved that individuals belonging
to collectivistic and feminine cultures are more supportive of CSR practices and
display more positive CSR consumer perceptions (Hur and Kim, 2017). In general,
values closer to communitarianism lead to a greater appreciation towards CSR
actions and considering them as an important criterion leading to purchase
decision (Maignan, 2001). Consumers evaluations also depend on the type of CSR
activity considered: economic activities are better regarded by individualistic
cultures, whereas legal and ethical obligations are considered as more important
by communitarian individuals. Different levels of consumer support for responsible
business establish different levels of perception and involvement of the CSR strategy
(Oberseder et al., 2013). Therefore, we propose:

Hi: Consumer support of responsible business is positively related
to CSR perceptions

2.2. Consumer-company identification

The CCI is defined as “the (cognitive) perception of oneness with or belongingness
to an organization where the individual defines him or herself, at least partly, in
terms of their organizational membership” (Mael and Ashforth 1992, p. 109). The
identification process allows to fulfill the consumer’s self-definitional needs (Huang
et al., 2017). According to social identity theory (Tajfel and Turner, 1979), social
connections with other groups and organizations that follow similar principles
and values play an important role in the process of self-definition (Fatma et al.,
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2018). Firms carrying out CSR initiatives evoke an attractive and meaningful image
to consumers, who are able to better define themselves and thus increases CCI.
Previous research has demonstrated that CSR have impact on a variety of consumer
attitudes, include purchase intention, satisfaction, loyalty and CCI. Positive CSR
lead to improved product and company evaluations (Oberseder et al., 2013). Firms
carryingout CSRinitiatives evoke an attractiveand meaningfulimage to consumers,
who are able to better define themselves, feel oneness with the company, and thus
increases CCI (Hur et al., 2020). Consumers relate to socially responsible companies
as this helps satisfy their self-enhancement and self-esteem needs (Martinez and
Rodriguez del Bosque, 2013). The identification process applies equally in the hotel
industry. Hotels’ CSR communication ensures consumer awareness about corporate
values, which promotes a deep and long-lasting identification process (Fatma et
al., 2018). Therefore, we propose a positive relationship between CSR consumer
perceptions and CCI.

H>z: CSR consumer perceptions are positively related to consumer-company
identification

2.3. Consumer trust
Consumer trust in the company is an important attitude that defines the success
of long-term relationships in commercial contexts. When consumers trust the
company, consumers perceive the company as a reliable, upright and caring about
consumers and society’s interests (Morgan and Hunt, 1994). Trust is considered
as three-dimensional construct, based on honesty, benevolence and competence
(Mayer et al., 1995), and is also derived out of the altruistic behavior displayed by the
company (Akbarietal.,2020). One of strongest sources of consumer trust generation
is CSR: carrying out actions with social impact help creating and maintaining
relationships between the company and other stakeholders, including consumers
(Park et al., 2017). CSR communication reviews (see Du et al., 2010) identify trust as
one of the main attitudinal outcomes. Based on signaling theory, communication
about corporate engagement in CSR actions signals that the company is socially
responsible and cares about bringing the best results to consumers and other
stakeholders. Therefore, consumers are more prone to trust the company (Nguyen
and Pervan, 2020).

CSR activities have a positive effect on consumer trust through two paths.
First, there is a direct connection between CSR and trust if the consumer is the
main beneficiary of the actions, for example obtaining an improved good, service or
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experience. Second, there is an indirect link if the effect goes to society in general,
as consumers are part of this community and will be benefited in terms of welfare
(Fatma et al., 2018). When communicating CSR initiatives through social media,
active interaction from the company and other users leads to a greater volume of
messages, which provides greater level of trust on the information shared in the
platform (Eberle et al., 2013). Moreover, the perceived transparency and coherence
in the message explains variations in trust (Civera et al., 2018), as well as an
altruistic and realistic discourse which is open to discussion for consumers and
other stakeholders (Seele and Lock, 2015). The compliance with social norms will
legitimate the activity of the company and make it trustworthy for the consumer
(Kim, 2017).

The relationship between CSR consumer perceptions and trust has also been
considered in the hospitality industry, where the results of many studies confirm that
CSR communication improves consumer trust in hotels (Martinez and Rodriguez
del Bosque, 2013; Jalilvand et al., 2017). CSR communication in hotels improves
brand image and prestige notoriously, due to the concern about consumer rights
and expectations on the hotel’s performance. Therefore, trust is developed towards
the hotel service (Jalilvand et al., 2017). CSR perceptions have demonstrated a positive
influenceinrelationship quality between hotel and consumers, conceptualized as trust
and commitment (Ahn and Kwon, 2020). Moreover, as more consumers realize that
the hotel implements social responsibility activities, trust will be quicker to expand
thanks to the trust transfer process in virtual communities (Liu et al., 2018). Based on
this argumentation a positive connection between perceived CSR by the consumer
and trust on the hotel is proposed. Based on the existing literature, we propose H3:

H3: CSR consumer perceptions are positively related to consumer trust on the
company

2.4. CCI and consumer engagement behaviors

Consumer engagement has been extensively addressed in the social media literature
(see for a review Barger et al., 2016). From a behavioral perspective, consumer
engagement encompasses the deliberate consumer support to the firm besides
purchase, which are motivated by different internal or external triggers (Alexander
and Jaakkola, 2016). Since the generation of value from the consumer to the company
goes beyond the purchase transaction, there are different dimensions of behaviors
that impact on consumer value (Kumar et al., 2010). In this study, we employ three
different components of consumer engagement behaviors extracted from Kumar
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et al. (2010). First, purchase behavior related to additional or repeated purchases
in time that can include up-selling or cross-selling techniques, what we call CLV.
Second, the influences made by consumers to other existing or potential users of
the hotel’s services or CIV. Third, the feedback provided from the consumer to the
company in order to improve products and processes and gain deeper knowledge
of the market, also known as CKV.

CLV implies a direct contribution of corporate actions on consumers buying
behavior and satisfaction, which leads to future transactions with the company
(Pansari and Kumar, 2017). CCI is especially relevant in the service sector, as it
influences the repurchase (Hur et al., 2020). According to social exchange theory
(Cook et al., 2013), consumers are willing to contribute to the company if they
perceive a remarkable corporate social performance (Jalilvand et al., 2017). When
consumer fulfill an identification process with the hotel, they tend to display a
greater intention to stay loyal to the hotel in the future (So et al., 2013). Identification
with the hotel is based on a strong, mutually beneficial relationship between the
hotel and the consumer. CCI dissuades the consumer from switching to other hotel
brands (Casidy et al., 2018). Therefore, we can state that the higher the CCI, the
higher the CLV.

Hy. Consumer-company identification is positively related to consumer
lifetime value

CIV considers the different contributions made to one’s social networks
regarding the company, especially through digital media (Pansariand Kumar, 2017);
here we could include different informational cues such as reviews or comments
in social media or blogs. Ahearne et al (2005) demonstrate that identification with
the company leads to extra-role consumer behavior beyond the purchase transaction,
including the recommendation of products. Congruence between the consumer’s
value system and the principles displayed in corporate actions increase positive WOM,
given that a high identification moves the consumer to endorse the company and
recommend it in their social groups (Yang and Mattila, 2017). Hence, we propose Hs.

Hs Consumer-company identification is positively related to consumer influencer
value

CKV encompasses the different behaviors that refer to conversation and
generation of ideas between the company and the consumer. Therefore, it includes a
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component of genuine cocreation in which the initiative comes from the consumer
(Pansari and Kumar, 2017). The value co-creation process in the hotel context allows
to obtain a sustainable competitive advantage thank to consumer contributions
to different strategic and tactical decisions (Roy et al., 2020). This concept aligns
with that of consumer voice behavior (Ran and Zhou, 2020), understood as the
consumer’s voluntary decision to offer suggestions or opinions to the company,
which is derived from CCI. Previous literature acknowledges that, as a result of
social identification with the hotel, conversation is more fluent and the sharing of
ideas is more valuable and abundant (Luu, 2017). This applies to both, promotive
comments with suggestions to improve organizational outcomes and prohibitive
interactions that reflects complaints. Due to the conception of the organization
and the individual becoming one, acting in favor of the company is also beneficial
for the own person (Ran and Zhou, 2020). CCI also leads to greater consumer
citizenship behavior, including assisting employees and recommending services
to other consumers (Ran and Zhou, 2020). To sum up, CCI facilitates input to the
firm as part of an active co creation process (Bhattacharya and Sen, 2003; Romero,
2018). Therefore,

Hé6. Consumer-company identification is positively related to consumer knowledge
value

2.5. Trust and consumer engagement behaviors

Consumer trust in the company, generated out of CSR activities, is also expected to
generate consumer engagement behaviors. Trust in the hotel generates an emotional
bond and commitment relationship with the consumer (Bowden, 2009), which
leads to an engagement with the brand, a mutual concern about consumer and
hotel’s interests and an active and productive interaction to improve the offered
products and services (Pansari and Kumar, 2017). Consumers’ perception of hotel
benevolence comes from the expectation about honesty, concern and care shown
by the hotel. In the case of competence, the role of employees, infrastructures and
other resources for offering the services in an adequate manner are fundamental.
(Rather, 2018). Trust generation in the digital context is also a factor of interest,
since it mainly depends on previous experiences with this brand and the sense of
sponsor’s control that the consumer perceives (Martinez-Lopez et al., 2017). From
a uses and gratifications perspective, the trust relationship between the consumer
and the company is considered as the main relational benefit that explains consumer
willingness engage in online brand communities (Liu et al., 2019).
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Previous studies have linked trust to greater levels of CLV. Consumer trust is
important to acquire an emotional connection with the company that encourages
the consumer to repeat purchases of the service in the future (Lee et al., 2017).
Trust is one of the pillars of relationship marketing, explaining the relationship
between corporate activities and loyalty and the success of exchange relationships
in the hotel context (Rather, 2018). Based on social exchange theory, consumers’
confidence in the hotel’s performance makes them think that the level of quality in
related products and services will continue in the future, deriving a series of positive
emotional responses and inciting them to choose again the hotel service provider
and become loyal (Assaker et al., 2020). Together with other service quality indicators,
trust arises from the undertaking of corporate ethical practices, and encourages
consumers to support the brand by making recommendations and displaying higher
levels of loyalty in the hotel brand (Akbari et al., 2020). Even though an important
amount of studies has linked trust generated from CSR to loyalty in the context of
green hotels, which have obtained an approved certification based on its eco-friendly
practices (Martinez et al., 2018), the relationship is also applicable to other hotel brands
that carry out a defined CSR strategy and actively report it to consumers and other
stakeholders (Assaker et al., 2020). Therefore, we propose:

Hy7. Consumer trust is positively related to consumer lifetime value

CIV is also explained by trust develop towards the hotel brand. After the initial
contact with the hotel, consumers need to understand more about the company’s
values and actions in order to develop an attitude of trust towards the brand. Trust
will then initiate a series of behaviors that favor positive consumer engagement, such
as the future conversation in social media (Van Doorn et al., 2010). Brand reliability
and benevolence help building an immediate positive picture of the brand, which
means increased reputation. Itis necessary for the hotel to provide a reputable image
in order to improve corporate performance in terms of loyalty and recommendation
(Foroudi, 2019). From the consumer’s perspective, recommendations are usually
provided to members of reference groups, such as friends or relatives, to whom
the consumer intends to offer honest and beneficial information. Consequently,
favorable WOM activity is usually based on companies with which thereis a previous
relationship or with which trust has been developed (De Matos and Rossi, 2008).

Previous research has already established how CSR activities aimed to
stakeholders’ interest reduce potential skepticism about the organization, leading
to stronger positive eWOM recommendations (Mohammed and Al-Swidi, 2020). In
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order to generate greater trust, hotels include green marketing programs that foster
transparency and generate positive conversation. Internet is used as a key medium
to report CSR practices and achieve greater sharing of the content through social
media, and thus there are growing demands of international indicators to identify
reliable information (Mercade Mele et al., 2019). When we move to the digital context,
consumer trust in the company acts as motivator to engage in a fruitful relationship
with the company, which leads to a greater intention to interact and participate in
conversations about the brand in social media (Casalo et al., 2008). Higher levels of
interaction in social media develop greater trust on messages generated by corporate
and individual users, which facilitates creation and sharing of messages (Eberle et
al., 2013). Trust in the eWOM format also defines the intention to share content and
opinions about hotel brands (Sijoria et al., 2019). The features of the social media
platform used for recommendation, together with self-disclosure intention, will
explain different levels of eWOM intention on the consumer (Martinez et al., 2019).
Based on these arguments, we propose:

H8. Consumer trust in the hotel is positively related to consumer influencer value

Trust is also directly linked to CKV provided to the hotel. The early definitions
of trust already relate this attitude to cooperative behaviors with consumers from
an organizational perspective (Morgan and Hunt, 1994) and establish trust as an
antecedent of cooperation when any of the two parties involve some risk in the
relationship (Mayer, et al., 1995). Trust is a facilitator facilitate cooperative behaviors
and productive interaction with the firm (Kumar and Pansari, 2016), including
the sharing of constructive feedback to the company (Van Doorn et al., 2010).
Trust allows reducing uncertainty, fear and risk, increases relational benefits and
fosters consumers to share their resources, making them likely to actively engage in
cooperation and extra-role behaviors, which provides greater CKV (Roy et al., 2020).

In the hospitality industry, trustworthiness of the company leads to a higher
relationship quality, reduction of conflicts and boosts the willingness to open
oneself up and provide honest information by the consumer (Kallmuenzer et al.,
2020). Applied to the hotel context, the perception of a fair service rendering by the
hotel brand leads to greater trust and initiate the value co-creation process (Roy et
al., 2020). Due to the important role of employees as boundary-spanning agents in
the hotel sector, relational value co-creation can happen between employees and
consumers. It is important that employees properly identify consumers’ needs and
reactinaccordanceto provideasatisfactoryservice experience; therefore, consumers
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will be more likely to develop trust towards the member of the organization and
establish a long-term cooperation (Xie et al., 2019). In online communities, several
behaviors are observed as a consequence of trusting the sponsor or firm that
manages the community: (i) to reveal personal and accurate information to the
firm, (ii) to work together with the firm in new product development and provide
his creative and innovative ideas (Porter and Donthu, 2008). In the case of hotel
companies, interaction through on-line platforms such as review aggregators allow
a clearer presentation of services, a deeper interaction with consumers and an easier
path for consumers to develop trust on the hotel and provide more feedback (Casais
et al., 2020).
We propose:

Hog. Consumer trust is positively related to consumer knowledge value
All proposed relationships are summarized in Figure 1.
Figure 1: Research model

H4

H1 H2 H7

H5
H3
H8

H6
H9

3. Methodology

3.1 Design of the experiment and stimuli

A single-factor, between-subjects experiment was used with two scenarios that
differentiated message source. First, tweets about CSR initiatives made by the hotel
(i.e., FGC), and second, same tweets made by previous guests of the hotel (i.e., UGC).
Hence, the only differences could be identified in the profile name and picture of
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the Twitter account. Respondents were explicitly asked to think that the tweets had
been posted by the hotel they stayed at during the month prior to the experiment.
The stimuli (i.e., the tweets) were based on actual examples from real hotel corporate
profiles, but not referring to specific organizations, locations or brands, so that
they could be applicable to any respondent. In the FGC scenario, a fictitious hotel
chain (@CadenaDeHoteles) was used for both, the name of the Twitter profile and
mentions in the tweets, so that the experiment could be applicable to guests from
different hotels. Using a fictitious hotel chain also allowed avoiding the bias from
a familiarity with a specific hotel chain. Following the sustainable development
approach (Alvarado et al., 2017), the tweets included examples of economic, social
and environmental initiatives made by the hotel. Moreover, we created consumer
profiles of different national origins to avoid cultural biases in the UGC scenario.
Finally, to ensure stimuli homogeneity, three formal conditions were established:
(i) only text was used, with no attached contents or hyperlinks, (ii) message length
was kept to three lines, and (iii) the colors used in the tweets were Twitter’s official
colors. The stimuli are shown in Figure 2.

Figure 2. Stimuli

FGC Tweets UGC Tweets
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3.2. Data collection and sample

The population of study was hotel consumers who stayed in a 3- or 4-stars hotel
duringthe previous month in Valencia, a city that ranks in the top five urban tourism
destinations in Spain (see Lascu et al., 2018 for more information). Choosing only
one tourism destination minimizes the bias related to data collected in different
destinations. Two hundred and thirty-five hotel clients were recruited, and 227
completed the experiment (n = 227). Of the 227 questionnaires, 159 were distributed
online and 68 in paper format. Both, the questionnaire and the experimental setting
were reproduced exactly in the same way. To verify that there was no method bias, a
one-way ANOVA was performed between both questionnaire formats that showed
no statistically significant differences between variables.

Ofthe227hotel clients, 74% stayed at the hotel for leisure and 26% for professional
reasons; 52% had a Twitter profile; 26% connected to it more than once a day, 14%
once a day, 20% 2 or 3 times a week, 10% once a week and 31% signed in less frequently.
As to how they made their hotel bookings, 15% used the hotel website, 57% used a
travel website (e.g., Booking.com, Trivago, etc.), 7% made a phone call, 7% used a
travel agency and 14% had a third party book the hotel for them.

All the scales were adapted from previous literature. The CSR consumer
perception data were obtained using the scale by Bigné et al. (2010). For CCI, we
used Homburg et al. (2009)’s scale adapted to hotels. To measure consumer support
for responsible business, we employed the scale developed by Maignan (2001).
Consumer trust was measured using the 3-item scale validated by Flavian et al.
(2006). For CLV, CIV and CKV, we used the measurement tool of Kumar and Pansari
(2016). Hypotheses testing was carried out using partial least squares structural
equation modelling (PLS-SEM), based on variance, with SmartPLS 3.2.7 software
(Hair et al., 2011). PLS-SEM involves a two-step process: (i) the measurement of the
model and (ii) the assessment of the structural model.

3.3. Measurement model

To ensure measurement validity and reliability, confirmatory factor analyses (CFA)
for all constructs and their indicators were performed. The CFA was measured
by SmartPLS 3.2.7. The results for the validity of the measurement model are
positive. Content validity is assumed as all the proposed relationships between
the theoretical concepts are based on a review of the literature. The results of the
analyses of convergent validity and reliability are shown in Table 2. Standardized
loadings from indicators are all above 0.6, with average standardized loadings
above 0.7 in all cases. Average variance extracted (AVE) for all factors is above the
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minimum level of 0.5 recommended by Fornell and Larcker (1981). The reliability

results show that the measurement model is consistent, even if used repeatedly, with

Cronbach’s alpha for all variables well above the minimum acceptable value of 0.7

recommended by Nunnally and Bernstein (1994). Composite reliability values are
also greater than 0.6 for all latent variables (Bagozzi and Yi, 1988).

Table 1. Measurement model. Convergent validity and reliability

Standardized

Factor Indicator e p-value | t-value CA rho A | CR AVE
CSR Consumer csrpl 0.839 *rk 33.795 0.929 0.931 0.945 | 0.740
Perceptions csrp2 0.898 wxx 161271
csrp3 0.854 rkx 42.468
csrp4 0.868 Hxx 32.488
csrp5 0.911 el 78.862
csrpé 0.788 *rk 21.243
Consumer Trust trul 0.892 ol 55.355 0.856 | 0.869 | 0.912 | 0.776
tru2 0.923 rkk 83.653
tru3 0.827 Hxx 26.796
Consumer csrbl 0.760 *k 16.163 0.794 0.801 0.858 | 0.550
Support for csrb2 0.740 *** | 15.158
:ﬁi?f:sftflcias) cstb3 0.673 o[ 11,974
csrb4 0.856 Fkk 28.930
csrb5 0.661 Fkk 13.382
Consumer- ccil 0.912 ol 71.441 0.931 0.932 0.948 | 0.786
Company cci2 0.912 x| 69.281
'(gg‘)t'ﬁcatm" cci3 0.917 ok | 77,495
cci4 0.884 Fkk 59.678
cci5 0.803 Hxx 25.870
Consumer clvl 0.884 ol 52.869 0.897 0.904 0.928 | 0.765
Lifetime Value clv2 0.906 **% | 73374
Ly clv3 0.819 *kk 20.403
clva 0.887 Fkk 46.488
Consumer civl 0.929 kol 89.560 0.954 | 0.957 | 0.966 | 0.878
Influencer Value civ2 0.956 —_— 84.736
L) civ3 0.953 el 107.637
civa 0.909 ol 52.543
Consumer ckvl 0.903 Fkk 54.296 0.952 0.956 0.965 | 0.873
Knowledge Value | > 0.948 *xK 105.839
e ckv3 0.956 *k 92.153
ckv4 0.930 *rk 57.185
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The discriminant validity results, displayed in Table 3, are also satisfactory. The
HTMT ratio levels are below 0.9 in all cases (Teo et al., 2008). In addition, cross-
loadings show that none of the indicators have greater loads in different factors
than in its own factor. After applying bootstrapping with sooo resamples, all factor
loadings are found to be significant at a p < 0.001 level.

Table 2. Measurement model. Convergent validity and reliability

Factor 1 2 3 4 5 6

1. CSR Consumer Perceptions

2. Consumer-Company Identification 0.698

3.Consumer Trust 0.661 | 0.772

4. Consumer Support for Responsible Business 0.495 | 0.540 | 0.325

5. Consumer Lifetime Value 0.629 | 0.752 | 0.649 | 0.590

6. Consumer Influencer Value 0.476 | 0.457 | 0.293 | 0.559 | 0.625

7. Consumer Knowledge Value 0.472 | 0.528 | 0.308 | 0.648 | 0.602 | 0.698
4. Results

4.1. Structural equations model

Having confirmed the validity and reliability of the measurement instrument, the
structural model was calculated. The results of the structural model evaluation and
hypotheses testing are shown in Table 4.

The structural model evaluation shows adjusted R2 values being above the
minimum recommended level of 0.1 (Falk and Miller, 1992). The Q2 statistics for
all dependent latent variables are positive, reassuring that the proposed model
has predictive validity with respect to all its variables. The positive relationship
between CSRB and CSR consumer perceptions is significant (Hi1, B = 0.440, p <
0.001), therefore a predisposition to value and integrate CSR actions in decision
making leads to improved CSR consumer perceptions. The effect of CSR consumer
perceptions on trust (H2, B = 0598, p < 0.001) and on CCI (H3, B = 0.650, p <
0.001) is positive and significant, meaning that the perception of a commitment to
economic, social and environmental effect of the company based on consumer’s
support to CSR leads to a greater trust on the corporate’s activity and a greater
consumer identification with corporate values.
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Table 3. Hypotheses testing

Hypotheses testing Standardized t-value Status
H1: CSRB — CSR Perceptions 0.440 8.114*** ACCEPTED
H2: CSR Perceptions — Trust 0.598 12.276*** ACCEPTED
H3: CSR Perceptions — CCl 0.650 14.210%** ACCEPTED
H4: Trust = CLV 0.202 3.668*** ACCEPTED
H5: Trust = CIV 0.046 0.632 REJECTED
H6: Trust = CKV 0.165 1.789 REJECTED
H7: CCl = CLV 0.663 12.818*** ACCEPTED
H8: CClI = CIV 0.543 6.924*** ACCEPTED
H9: CCl = CKV 0.457 4.772%*%* ACCEPTED
RZ (CSR perceptions) = 0.193; R? (Trust) = 0.358; R? (CCI) = 0.422; R2 (CLV) = 0.666; R? (CIV) = 0.369,
R2 (CKV) = 0.341

Q2 (CSR perceptions) = 0.137; Q2 (Trust) = 0.272 Q2 (CCI) = 0.321; Q2 (CLV) = 0.496; Q2 (CIV) = 0.318,
Q2 (CKV) =0.286

*** p<0.001; **p<0.01

When it comes to consumer engagement behaviors, the results differ. Trust is
only significantly related in a positive way to CLV (Hg, p = 0.202), whereas there
is no significant effect on CIV (Hs, p = 0.046, p > 0.05) nor CKV (Hs, = 0.165,
p > 0.05). The positive relationship between CCI and the different engagement
behaviors is confirmed: CLV (Hyz, p = 0.663, p < 0.001), CIV (H8, B = 0.543, p < 0.001)
and CKV (Ho, B = 0.457, p < 0.001). This result shows that consumer trust in the
company’s activity partly leads to greater financial inflows coming to the company,
but consumer identification is needed to achieve greater CLV, and at the same
time motivate consumer positive WOM about the company and interaction with
the hotel to improve corporate performance. Moreover, the high value of B in Hg
suggests a salient effect of CCI on CLV which implies behavioral loyalty.

5. Discussion, conclusion, and implications

5.1. Theoretical implications

This study analyzes the effects of CSR consumer perceptions on consumer trust,
CClI, and the resulting effect on consumer engagement behaviors, specifically CLV,
CIV and CKV. A causal model is proposed and tested in a hotel context. The main
contributions are linked to two theoretical streams: social identity theory (Tajfel
and Turner, 1979) and consumer engagement theory (Harmeling et al., 2017).
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Trust becomes an explanatory factor of CLV, showing similarities with other
studies thatlink consumer’s perception about honesty, benevolence and competence
on corporate actions to loyalty in the hotel industry (Palacios-Florencio et al.,
2018). Nonetheless, it is not enough to explain recommendation and cocreation
intent with the company. One explanation for this is that, even if the consumption
experience is not delightful, the identification process is stronger than brand
avoidance, and thus repurchase and recommendation intention remain (Davvetas
and Diamantopoulos, 2017). Similarly, the consumer co-production of values,
services and skills described by service-dominant logic requires of an identification
process that fosters involvement in feedback and service rendering as a result of a
notable CSR image (Raza et al., 2020). In the case of CCI, identification encourages
consumers to spend more time and money on the hotel, which is a fundamental
part of consumer engagement from a behavioral perspective (Pansari and Kumar,
2017). As argued by Martinez and Rodriguez del Bosque (2013), if the client believes
that the hotel and its employees are capable of providing the necessary services,
infrastructure and information, and to put themselves in the consumer’s position
when providing services, this increases consumer revisit intention. Focusing on
social identity theory, we include additional relational constructs to better explain
CCI mechanisms, following the call of previous studies (Rather and Hollebeek.,
2019), in particular a combination of consumer experience and perceptual response
to CSR stimuli. Moreover, we apply the results to the hotel industry in particular,
particularizing the results that have been applied to the tourism industry in general
or to other sectors included in this market, such as restaurants or casinos (Serra-
Cantallops et al., 2018). As for consumer engagement theory, we contribute to
recent attempts to building a consumer engagement theory (Harmeling et al., 2017)
by applying the concept of CSR and social performance of the firm to consumer
engagement. Furthermore, we present Twitter as a potential tool to leverage consumer
communication with the firm, giving the option to amplify the message towards
a greater consumer base and to open a feedback channel to receive and manage
consumer reactions to particular actions in the CSR domain in the hotel industry.

5.2. Managerial implications

The results of the study provide insights that can help hotels improve their CSR
communications to producean effectiveimpact on consumer engagement behaviors.
First, hotels should consider Twitter as a highly beneficial medium for their CSR
communications. This microblogging site allows to directly and personally address
consumers and it eases consumer collaboration and potential value cocreation



INNOVACION Y ESTRATEGIAS EN EL COMERCIO Y EN SERVICIOS
198 EN GENERAL: DE LO FISICO A LO DIGITAL

with consumers (Okazaki ef al., 2020). Regarding the message included in CSR
communications, the results of this study show that the written content should
openly transmit the values and principles that guide the hotel’s decision making.
In this way, CCI will be facilitated and positive consumer engagement behaviors
from hotel guests will be fostered.

Although consumers allocate greater value to corporate actions that reinforce
their personal situation (Korschun et al., 2014), newest trends in CSR give growing
importance to more community-centered values, such as solidarity, welfare and
environmental protection (Schmeltz, 2012). In this sense, we encourage that CSR
initiatives reflect stakeholders’ concerns about social and environmental issues that
have an effect on other stakeholders besides consumers. According to the results
of this study, generating CCI through CSR communication benefits the hotel
company in three ways: (i) to promote a satisfactory experience and generate loyalty
in consumers, (ii) to boost positive conversations in social media about the hotel,
and (iii) to stimulate conversations between the consumer and the company that
can breed ideas and innovations in different aspects of the company’s strategy and
tactics (Pansari and Kumar, 2017).

5.3. Limitations and future research lines

The study includes some limitations. First, future investigations should consider
the study of consumer awareness about CSR hotel initiatives, including the sources
relevant to obtain that information, an issue that has received little attention so
far (Serra-Cantallops et al., 2018). Second, the study focuses on the consumer
variables as the object of study, whereas effects at the brand and company level
are not considered. Third, it would be interesting to extend these results to actual
emotional and behavioral responses to CSR communication (Inman et al., 2018).
Future studies should measure real consumer engagement behaviors to obtain a
more realistic profile of the hotel consumers with respect to CSR communications.
Fourth, we might consider additional control variables in similar studies, including
brand and cause proximity, cultural values and product appeal (Vrontis et al., 2020),
which may play a role on consumer attitudes toward CSR. Fifth, we believe it is
crucial to innovate in the methodological side. Therefore, it is very important to
combine subjective data (i.e. coming from questionnaires and other techniques
based on conversation with the groups of interest) with objective information
out of the observation of consumer actual behaviors. We suggest to incorporate
neurophysiological measures such as eye-tracking, facial reading or EEG to tap
into which are the reactions in terms of attention, engagement and emotions. These
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techniques are especially useful in corporate communication actions, which have a

relevant visual component (Orquin and Wedel, 2020).
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La influencia de las experiencias
subjetivas en el comportamiento
de compra omnicanal
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RESUMEN: El consumidor actual hace un uso intensivo de Internet para buscar
informacién y comprar. Su combinacién con el canal fisico da lugar a diferentes
comportamientos omnicanal, que se agrupan en procesos que comienzan con una
busqueda de informacién online y que se ejecutan en la tienda fisica (webrooming),
y en aquellos que realizan el camino inverso (showrooming). A pesar de los retos
y oportunidades que estos comportamientos presentan para el minorista fisico,
digital y multicanal, existe una falta de estudios que comparen y analicen los deter-
minantes de la decision en contextos de compra puramente online, webrooming y
showrooming. Esta investigacion considera las experiencias subjetivas que subya-
cen durante estos viajes de compra. A través de dos estudios empiricos, se observa
que la implicacién con la compra influye en el empleo de los canales online y fisico
para buscar informacion y comprar. Asimismo, los compradores online necesitan
anticipar facilmente cdmo sera el producto, los webroomers buscan estar confiados
en la decision de compra, mientras que los showroomers tratan de tomar decisiones
que les proporcionen confort.

PALABRAS CLAVE: Internet, webrooming, showrooming, confianza, confort, anticipacion
del consumo

ABSTRACT: Today’s consumer makes intensive use of the Internet for both
information search and purchase. Its combination with the physical channel reveals
different omnichannel behaviors, which are grouped into processes that start with
an online information search and are executed at the physical store (webrooming),
and those that take the reverse path (showrooming). Despite the challenges and
opportunities of these behaviors for digital, physical and multichannel retailers,
there is a lack of studies that directly compare and analyze the determinants of
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the purchase decision in purely online, webrooming and showrooming shopping
contexts. This research considers the subjective experiences that underlie during
these shopping journeys and determine purchase decisions. Through two empirical
studies, purchase decision involvement is observed to influence the use of digital
and physical channels to search for information and make the purchase. In addition,
the results highlight that online shoppers need to easily anticipate the product
consumption, webroomers seek to be confident in their purchase decision, while
showroomers try to make comfortable choices.

KEYWORDS: Internet, webrooming, showrooming, confidence, comfort, consumption
anticipation

1. Introducciéon

La importancia de Internet como canal de busqueda de informacién y compra se
ha visto consolidada en los tltimos afios. Una amplia mayoria de usuarios online
(alrededor del 90%) utiliza este medio para buscar informacién sobre productos y
servicios que tiene planificado comprar (Observatorio Cetelem, 2020), una cifra
que permanece invariable con el paso de los afos. Asimismo, las cifras de comercio
electrénico siguen una tendencia ascendente e imparable. En 2019 el volumen de
negocio del comercio electrénico superd los 50.000 millones de euros (Observatorio
Nacional de las Telecomunicaciones y la Sociedad de la Informacion —ONTSI—,
2020). A pesar de que la crisis provocada por la COVID-19 supuso una caida signi-
ficativa de las transacciones centradas en el sector del turismo, que es la principal
categoria de compras online, la variacion de los dos primeros trimestres de 2020 con
respecto a los del 2019 revelan un incremento espectacular en el primero (de 10.969
millones de euros en 2019 a 12.243 en 2020), y algo menor (de 11.999 a 12.020 millo-
nes) en el segundo (Comision Nacional de los Mercados y la Competencia, 2021).
La influencia del canal online en el comportamiento del consumidor queda
constatada de forma aislada, pero también se puede observar su trascendencia si se
considera en combinacién con el canal fisico. El uso de ambos medios en los «via-
jes» de compra (purchase journey) del consumidor da lugar a diferentes compor-
tamientos omnicanal. Aunque existe una amplia diversidad de comportamientos
omnicanal (e.g., Ferndndez et al., 2018; Santos y Gongalves, 2019), a nivel conceptual
pueden agruparse en dos procesos antagonicos: por un lado, los consumidores lle-
van a cabo comportamientos de webrooming, en los que se produce una busqueda
de informacion a través de Internet y la compra se efecttia en la tienda fisica; por el
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contrario, el showrooming supone una busqueda de informacién en establecimien-
tos fisicos para posteriormente comprar el producto en el canal online (Flavian et
al., 2019). El auge del webrooming y el showrooming queda reflejado en recientes
informes (Forrester Research, 2018; Statista, 2021) y es especialmente relevante en
campaias concretas (e.g, Cyber Monday; Deloitte, 2017).

Tanto el webrooming como el showrooming pueden tener importantes benefi-
cios para los minoristas. Estudios previos indican que los consumidores que utili-
zan tanto los canales online como offline en sus procesos de compra constituyen un
segmento altamente valioso para la compania (Fernandez et al., 2018). La correcta
combinacién de canales afecta positivamente a las percepciones de la calidad del
servicio y a las actitudes hacia los minoristas (Pantano y Viassone, 2015), lo que
conduce a comportamientos de compra y experiencias de los clientes favorables
(Orus et al., 2019; Sit et al., 2018). Es importante destacar que los consumidores que
utilizan multiples canales compran mas productos, gastan mdsy pagan precios mas
altos que los consumidores de un solo canal (Fernandez et al., 2018; Lee y Kim, 2008;
Van Baal y Dach, 2005).

Sin embargo, estos comportamientos también pueden acarrear efectos negati-
vos. Tanto webroomers como showroomers pueden penalizar a aquellas empresas
que no logran crear conexiones fluidas entre canales (Piercy, 2012), produciéndose
una transferencia de una experiencia negativa en un canal al resto de canales (Gens-
ler et al., 2012), o incrementos en las tasas de devolucién de pedidos (Wollenburg
et al., 2018). Ademas, el webrooming y el showrooming suponen una amenaza en
forma de comportamientos oportunistas (free-riding), de manera que los consu-
midores utilizan el canal de un minorista para informarse y preparar la compra,
pero luego cambian al canal de otro vendedor para comprar (Chiou et al., 2012;
Chiu et al., 2011). Tanto los showroomers como los webroomers pueden incurrir en
estos comportamientos, si bien en el caso del webrooming es menos problematico,
ya que la estructura de costes es mas fija para los vendedores online (Van Baal y
Dach, 2005), ylos consumidores suelen utilizar multiples fuentes online para buscar
informacion sobre el producto. Si bien los webroomers y los showroomers no son
necesariamente oportunistas (pueden utilizar el canal online y offline del mismo
minorista; Neslin y Shankar, 2009; Gensler et al., 2017), varios autores han definido
al showrooming como un comportamiento inherentemente oportunista (]ing, 2018;
Sit et al., 2018). Para aprovechar las ventajas y sortear las limitaciones, el reto paralas
empresas en la era omnicanal es aprovechar las sinergias de los canales para inte-
grarlos y ofrecer experiencias inicas y sin fisuras, que retengan a los consumidores
a lo largo de toda su experiencia de compra (Herhausen et al., 2015; Verhoef et al.,



INNOVACION Y ESTRATEGIAS EN EL COMERCIO Y EN SERVICIOS
208 EN GENERAL: DE LO FISICO A LO DIGITAL

2015). La integracion de canales puede contribuir al crecimiento de las ventas (Cao
y Li, 2015) y es muy valorada por los consumidores (Huré et al., 2017).

La revision de la literatura previa permite identificar factores que motivan a
los consumidores a utilizar diferentes canales para buscar informacién y comprar
(e.g., Balasubramanian et al., 2005; Burke, 2002; Pauwels et al., 2011; Puccinelli et
al., 2009), asi como aquellas caracteristicas de los canales que afectan a las prefe-
rencias de los individuos y a sus elecciones (e.g., Dholakia et al., 2005; Harris et al.,
2018; Herhausen et al., 2015; Jing, 2018; Keen et al., 2004; Konus et al., 2008; Neslin
et al., 2014; Wang et al., 2014; Wollenburg et al., 2018). Sin embargo, existe una falta
de estudios que comparen los procesos de compra que involucran al canal online
de forma simultanea. Asimismo, se hace necesario un mayor entendimiento sobre
los determinantes de la decision de compra, una vez que la experiencia o viaje de
compra ha sido establecido. Por lo tanto, el objetivo del presente trabajo es analizar
las experiencias subjetivas del consumidor en sus procesos de compra puramente
online, de webrooming y de showrooming, y que influyen en su decisiéon de com-
pra. Los resultados del trabajo pretenden ser de utilidad para que académicos y
profesionales comprendan en mayor medida el procesamiento de la informacion
que subyace en estas experiencias de compra, y asi poder implementar estrategias
de marketing omnicanal efectivas.

2. Marco conceptual

El webrooming y el showrooming han sido definidos previamente como una forma
de comportamiento multicanal (e.g., Burke, 2002; Rejon-Guardia y Luna-Nevarez,
2017; Wallace et al., 2004), cros-canal (e.g., Flavian et al, 2019; Van Baal y Dach, 2005;
Heitz-Spahn, 2013), comprador investigador (research shopper; e.g., Konus et al.,
2008; Neslin y Shankar, 2009; Verhoef et al., 2007) y, mas recientemente, como com-
portamiento omnicanal (Kang, 2018; Rodriguez-Torrico et al., 2017; Verhoef et al.,
2015). Sin embargo, la compra multicanal se analiza con mas frecuencia en términos
del nimero de canales en los que los consumidores adquieren productos (Dholakia
et al., 2005; Kushwaha y Shankar 2013). Ademas, la compra omnicanal conlleva una
hiper-conectividad por parte de los consumidores a la hora de utilizar los canales
online y offline de forma simultanea durante su proceso de decision (Kang, 2018).
Nuestra definiciéon de webrooming y showrooming coincide con las corrientes
de compra cros-canal y del comprador investigador, y esta en linea con conceptua-
lizaciones de los procesos de decision de compra basados en dos etapas (Balasu-
bramanian ef al., 2005; Peterson et al., 1997). En concreto, la experiencia de compra
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considerada en el presente trabajo se define como un proceso con una fase de elec-
cién dividida en dos partes. En la primera etapa (T1), el consumidor encuentra (en
Internet o en la tienda fisica) una alternativa que probablemente se ajuste mejor a sus
necesidades u objetivos de compra. En la segunda etapa (T2), el consumidor acude
a la tienda fisica (o Internet) para realizar la compra.

En este sentido, Parker et al. (2016) propusieron un modelo de decisiéon de com-
pra dividido en cinco etapas: pre-decision, decision, post-decision/pre-resultado
(PDPO), resultado (experiencia) y post-resultado. Las evaluaciones post-resultado
estan determinadas en gran medida por la propia experiencia de consumo. En cam-
bio, la etapa PDPO puede ser bastante larga e implica juicios (tales como la satis-
faccion y la confianza en la decision) que dependen de factores previos a la decision
(variables contextuales). El presente trabajo se centra en esta etapa. En situaciones
de compra online, webrooming o showrooming, se produce una mayor reflexion y
deliberacion para tomar las decisiones de compra. En el momento de tomar la deci-
sidn, los consumidores tienden a evaluar la calidad e idoneidad de las alternativas,
sus expectativas, y sus sentimientos sobre las decisiones que van a tomar (Parker et
al., 2016). Por lo tanto, el presente trabajo se centra en analizar el impacto de la im-
plicacion con la compra (caracteristica contextual; Zaichkowsky, 1985) asi como una
serie de experiencias subjetivas que ocurren en la etapa PDPO (confianza, Petty et
al., 2002; confort, Parker et al., 2016; anticipacion del consumo; Petrova y Cialdini,
2005) en la formacion de intenciones de comportamiento y eleccion del consumidor.

3. Desarrollo de hipétesis

Las caracteristicas situacionales afectan al comportamiento del individuo, y en
concreto al empleo de los canales online y offline para durante el viaje de com-
pra (Balasubramanian et al., 2005; Heitz-Spahn, 2013; Harris et al., 2018). El pre-
sente trabajo analiza la influencia del grado de implicacién con la compra, definido
como el grado de interés o relevancia con un producto o situaciéon de compra (Zai-
chkowsky, 1985; Mittal, 1989), en el desarrollo de comportamientos de webrooming,
de showrooming, o de compra puramente online. Si un consumidor realiza bus-
queda de informacién en un canal y luego cambia a otro para realizar la compra,
se puede asumir cierto grado de implicacién con esa decision. La definicion de
Verhoef et al. (2007) de comprador investigador implica que un consumidor ejerce
cierto esfuerzo cognitivo en la fase de busqueda de informacién. Sin embargo, la
literatura especializada ha considerado generalmente la implicacion de forma mas
bien indirecta. Por ejemplo, bienes duraderos que exigen un gasto elevado (Burke,
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2002; Konus et al., 2008), que tienen riesgos implicitos elevados (Keen et al., 2004;
Frambach et al., 2007), o compras con un significado simbélico (Balasubramanian
et al., 2005) suelen adquirirse mediante procesos que combinan distintos canales.
Ademas, la escasa evidencia empirica que analiza explicitamente la influencia de la
implicacion arroja resultados poco claros. Chatterjee (2010), Piercy (2012) y Wang et
al. (2014) sostienen que los altos niveles de implicacion se relacionan positivamente
con comportamientos multicanal y experiencias de webrooming; McKinney (2004)
y Frasquet et al. (2015) constatan que los consumidores muy implicados utilizan
mucho el canal online para buscar y comprar productos.

La presente investigacién argumenta que un alto grado de implicacion de los
consumidores determina el comportamiento de compra en episodios de webroo-
ming. Los consumidores muy implicados se ven impulsados por su deseo de hacer
la mejor eleccion posible, lo que aumenta la incertidumbre asociada a la compra
(Laurent y Kapferer, 1985; Ohanian y Tashchian, 1992; Puccinelli et al., 2009; Piercy,
2012). Asi, sus necesidades de informacion se incrementan y se convierten en in-
vestigadores, buscando activamente informacion de fuentes alternativas (Laurent
y Kapferer, 1985; Alba y Hutchinson, 2000); también disfrutan mas del proceso de
compra y lo perciben como menos costoso que aquellos consumidores menos im-
plicados (Ohanian y Tashchian, 1992; Konus et al., 2008; Cho y Workman, 2011). En
este sentido, Internet es el canal mas ventajoso para buscar informacion de forma
exhaustiva, mientras que la tienda fisica es el canal mas ventajoso para minimizar
el riesgo en la decision de compra (Flavian et al., 2019). Por lo tanto, se propone que:

Hipétesis 1: El nivel de implicacion con la compra es mayor en comportamientos
de compra webrooming que en comportamientos (a) showrooming y (b) de com-
pra puramente online.

La literatura especializada en el procesamiento de la informacién y persuasion
ha considerado y demostrado la relevancia de las metacogniciones, pensamientos
secundarios, o experiencias subjetivas, para explicar la formacién de evaluacio-
nes, su estabilidad y su capacidad predictiva del comportamiento (Schwarz, 2004;
Haugtvedt y Kasmer, 2008). En términos generales, las metacogniciones son el co-
nocimiento sobre el conocimiento, o la conciencia y los pensamientos de las per-
sonas sobre sus propios pensamientos y los de los demads (Petty et al., 2002). Las
experiencias subjetivas desempefan dos funciones fundamentales (Haugtvedt y
Kasmer, 2008). Por un lado, pueden utilizarse para validar cualquier construccion
mental que se produzca durante el procesamiento de la informacion (Petty et al.,
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2002); por otro lado, pueden ser informativas en si mismas y, por tanto, influir di-
rectamente en las evaluaciones (Schwarz, 2004). Siguiendo el modelo desarrollado
por Parker et al. (2016), los consumidores evaltian como se sienten con las decisiones
que toman. En este sentido, la confianza es un estado mental de certidumbre sobre
la evaluacién de un producto, marca o situaciéon de compra (Petty et al., 2002). En
pocas palabras, hace referencia a sentirse convencido con la compra (Heitmann et
al., 2007). Esta experiencia subjetiva es especialmente relevante en webrooming,
dado el alto nivel de implicacién que conllevan estas compras. El webrooming me-
jora el conocimiento y las preferencias del consumidor por el producto (Keng et al.,
2012), reduce las asimetrias de informacién y aumenta el control sobre el proceso de
compra (Burke, 2002; Heitz-Spahn 2013). Para los consumidores que se esfuerzan
por encontrar la mejor alternativa, Internet es superior a otros canales de informa-
cion (Kulkarni et al., 2012; Ratchford et al., 2003), y el canal fisico otorga un mayor
control sobre el resultado final de compra (Flavian et al., 2020). En consecuencia,
se propone que:

Hipdtesis 2: En webrooming, el nivel de confianza guia el comportamiento de
compra en mayor medida que en comportamientos (a) showrooming y (b) de
compra puramente online.

Por otro lado, Parker et al. (2016) definen el confort como el grado de tranquili-
dad, satisfaccion y bienestar en relacion con una decision especifica. Se trata de una
respuesta afectiva de poca intensidad. Si la confianza hace referencia a sentirse con-
vencido con la compra, el confort seria equivalente a sentirse bien (ok). Por lo tanto,
ambos conceptos se relacionan, pero difieren en el grado de intensidad, que a su vez
puede deberse a diferencias en la implicacion o relevancia de la compra, entre otros
factores (Parker et al., 2016). En showrooming, se ha mostrado que la confianza no
influye en su experiencia (Flavian et al., 2019). Sin embargo, la menor implicacién
del showrooming puede hacer que el consumidor no busque confianza, pero si co-
modidad en sus decisiones. Los showroomers planifican menos sus compras que los
webroomers (Viejo-Fernandez et al., 2019). Estudios previos si que constatan que
la conveniencia es una motivaciéon que conduce a la realizacién de showrooming
(Gensler et al., 2017), y el confort se ha mostrado como una variable que influye en
las experiencias virtuales (Hilken et al., 2017). Por todo ello, se propone que el con-
fort en la decision sea el principal determinante del comportamiento de compra en
experiencias de showrooming:
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Hipétesis 3: En showrooming, el nivel de confort guia el comportamiento de com-
pra en mayor medida que en comportamientos (a) webrooming y (b) de compra
puramente online.

Finalmente, la facilidad con la que el consumidor puede anticipar cémo seria
el producto y su hipotético consumo es una experiencia subjetiva que representa
informacion en si misma, capaz de influir en la formacion de evaluaciones (Petrova
y Cialdini, 2005). El estudio de la facilidad para imaginar el producto puede ser es-
pecialmente relevante en entornos online, teniendo en cuenta la falta de interaccién
fisica entre personas y productos. En situaciones marcadas por la incertidumbre
sobre el resultado final de un evento, el consumidor puede realizar una simulacién
mental que disminuya dicha incertidumbre (e. g., Lee y Qiu, 2009). Asi, cuando
los consumidores interactian con el producto en Internet, donde la capacidad de
examinar sus caracteristicas fisicas es limitada, pueden intentar imaginarse a si
mismos utilizdndolo o cdmo funcionaria el producto (Shiv y Huber, 2000). Este
proceso de imaginacion mental, en el que los consumidores anticipan sus estados
en una situacion de consumo futura, es frecuente en un proceso de decision de
compra (Nowlis et al., 2004). Si los consumidores consideran que la facilidad para
anticipar el consumo del producto es una parte importante de su procesamiento
de la informacion, es probable que den mas importancia a esta informacién a la
hora de formar sus evaluaciones. Dadas las caracteristicas de la compra online, se
espera que esta experiencia subjetiva guie el proceso de toma de decisiones, en ma-
yor medida que en otras experiencias que si incluyen una interaccién fisica con el
producto. Por lo tanto:

Hipotesis 4: En compras puramente online, la anticipacion del consumo guia
el comportamiento de compra en mayor medida que en (a) webrooming, y (b)
showrooming.

4. Analisis empirico

Se realizaron dos estudios para testar las hipotesis. El primero de ellos, de natu-
raleza exploratoria, consistié en una encuesta online para trata de indagar en los
procesos de compra objeto de estudio (compra puramente online, webrooming y
showrooming) y su relacién con el grado de implicacion con la compra. El segundo
estudio se baso en la metodologia de experimentacion de laboratorio para validar
las relaciones propuestas. En concreto, se manipuld el grado de implicacién con la
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compra y las experiencias con los canales para observar su impacto en las experien-
cias subjetivas del consumidor y sus decisiones de compra. La Tabla 1 recoge la infor-
macion sobre las caracteristicas de las muestras que participaron en ambos estudios.

Tabla 1. Caracteristicas de las muestras que participaron en los estudios

Estudio 1 Estudio 2

Ambito geografico Espafia UKy USA
Procedencia Clientes empresa multicanal Panel online
Tamafio muestral (valido) 364 241
Género (% mujeres) 52.8% 51.9%
Edad

18-25 38.5% 24.1%

26-35 22.8% 43.6%

36-45 11.5% 20.3%

Mayor de 45 27.2% 12.0%
Experiencia de uso de Internet (% mas de 5 aios) 96.8% 99.2%
Experiencia de compra online (ltimo afio)

1-5 compras 54.4% 24.9%

6-10 compras 23.9% 21.2%

Mas de 10 compras 21.7% 53.9%

4.1. Estudio Exploratorio

4.1.1. Metodologia

El primer estudio fue llevado a cabo en colaboracién con un minorista multicanal
a nivel nacional. El procedimiento de reclutamiento se realiz6 a través del envio de
correos electronicos a la base de clientes de la compainiia.! Se establecié un requisito
de participacion, consistente en que los participantes hubieran realizado alguna
compra online en los 12 meses previos a la realizacion del estudio, con el objetivo
de evitar sesgos derivados de aquellos individuos que no realizan compras online.
Un total de 450 personas contestaron a la invitacion.

El procedimiento del estudio consistio en la técnica del incidente critico (criti-
cal incidental technique), que requeria que los participantes recordaran un episodio
de compra reciente (Heitz-Spahn, 2013; Nicholson et al., 2002). Los encuestados in-
dicaron el producto adquirido, asi como todas las fuentes de informacion utilizadas

! Se firmé un acuerdo de confidencialidad con la empresa para garantizar la privacidad de los partici-
pantes, asi como la protecciéon de los datos proporcionados.
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durante el proceso de compra (incluido el canal de compra). Estas preguntas abier-
tas permitieron a los participantes proporcionar cualquier informacion que se les
ocurriera y evitaron condicionar sus respuestas. A continuacion, se midio el grado
de implicacién con la experiencia de compra (Daugherty et al., 2008, Mittal, 1989,
Zaichkowsky, 1985). A través de una escala de 7 puntos (desde 1 = «en absoluto»,
hasta 7 = «totalmente»), los participantes indicaron en qué medida la compra del
producto habia (1) sido importante, (2) sido interesante, (3) sido relevante, (4) sig-
nificado mucho para ellos, y (5) sido significativa. Se llevaron a cabo analisis de
fiabilidad y uni-dimensionalidad (Hair et al., 2010) que confirmaron la validez de
la escala (a de Cronbach = 0,89; 69,85% de varianza explicada).

Las respuestas fueron codificadas de acuerdo a las recomendaciones de Saun-
ders et al. (2009). De este modo, los productos recordados por los participantes
se clasificaron en seis categorias: moda (ropa, accesorios y cosmética), deportes
(ropa y calzado deportivo), electrénica (p. €j., teléfono mévil, ordenador portatil),
hogar (e.g., muebles y decoracion pequeno electrodomésticos), ocio (e.g., libros,
videojuegos), y otros (e.g., oso de peluche, instrumento musical). También se de-
tectaron dos procesos de compra basados en un unico canal (compra puramente
tisica y puramente online) cinco procesos omnicanal: webrooming, showrooming,
medios fisicos (catdlogos, revistas) con compra en tienda fisica, tres canales o mas
(e.g., busqueda de informacion en catalogos, Internet, y tiendas fisicas, y compra
en tienda fisica), y otros (e.g., busqueda en Internet y compra telefénica). Sin em-
bargo, teniendo en cuenta los comportamientos objeto de la presente investigacion,
unicamente se retuvieron las compras puramente online, y aquellas llevadas a cabo
mediante webrooming y showrooming, para el analisis. Por lo tanto, la muestra
final consistio en 364 participantes (Tabla 1). Los individuos que se incluyeron en el
estudio no difirieron en términos de género, edad, experiencia de uso y de compra
online, de aquellos que fueron excluidos.

4.1.2. Resultados

La Tabla 2 muestra los datos cruzados en relacion a los tipos de procesos de compra
recordados por los participantes, clasificados de acuerdo a las categorias de pro-
ducto. Entre estos, los productos de moda y electronica fueron los mas indicados
por los encuestados. En este sentido, el test Chi-cuadrado fue significativo (y*u0) =
40,008; p < 0,001), revelando una asociacion significativa entre el tipo de compray el
tipo de producto adquirido. Atendiendo alos residuos estandarizados corregidos, se
observo que los productos de ocio fueron adquiridos a través de procesos puramente
online en mayor proporcion que a través de webrooming, mientras que lo contrario
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ocurrié para la compra de productos de electronica (Tabla 2). Aunque los articulos
para el hogar fueron adquiridos con menor frecuencia a través de showrooming que
en el resto de procesos, no se hallaron diferencias significativas para este compor-
tamiento en funcion de la categoria de producto.

Tabla 2. Resultados estudio exploratorio

Implicacién
compra
Tipo de compra Moda Deportes Electro Hogar Ocio Otros M SD
Puramente online (n=132) 44 8 29 8 33 10 3,95 1,62
% tipo de compra 33,1% 6,1% 22,0% 6,1%  25,0% 7,6%
% tipo de producto 35,5% 22,9% 24,6%  44,4% 68,8% 47,6%
Residuos estand. corregidos -0,2 -1,7 -3,2 0,7 5,0 1,1
Webrooming (n=120) 37 15 50 8 4 6 534 1,21
% tipo de compra 30,8% 12,5% 41,7% 6,7% 3,3% 5,0%
% tipo de producto 29,8% 42,9% 42,4%  44,4% 8,3% 28,6%
Residuos estand. corregidos -0,9 1,3 2,6 1,1 -3,9 -0,4
Showrooming (n=112) 43 12 39 2 11 5 4,30 1,52
% tipo de compra 38,4% 10,7% 34,8% 1,8% 9,8% 4,5%
% tipo de producto 34,7% 34,3% 33,1% 11,% 22,9% 23,8%
Residuos estand. corregidos 1,2 0,5 0,7 -1,9 -1,3 -0,7
TOTAL (n=364) 124 35 118 18 48 21 4,51 1,58

El tipo de experiencia tuvo un impacto significativo en el grado de implicacion
con la compra, de acuerdo a los resultados de un ANOVA de un factor (F(, 3443 =
30.406, p < 0.001%). La implicacion con la compra fue mayor en webrooming que
en el resto de comportamientos (Tabla 2). Los resultados de los analisis post-hoc
de Tukey indicaron que las diferencias entre la implicacién con webrooming y los
otros dos comportamientos fueron significativas (p < 0,001); sin embargo, aunque
la implicacién con la compra fue mayor en showrooming que en las compras pura-
mente online, la diferencia no fue significativa (p = 0,144).

Podria argumentarse que la asociacién entre el nivel de implicacién y webroo-
ming, al incluir comparativamente un mayor nimero de compras de productos
de electrénica y un menor nimero de compras de productos de ocio, se deba mas

2 Seutilizé el estadistico corregido de Brown-Forsythe ya que el test de Leven fue significativo (p < 0,001),
indicando una falta de homogeneidad den las varianzas.
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al tipo de producto que al proceso de compra en si. De hecho, la implicacién con
la compra de productos de electrénica (M = 5,03; SD = 1,44) fue superior que con
la compra de productos de ocio (M = 4,66; SD = 1,70), si bien la diferencia no fue
significativa de acuerdo a los resultados de una comparacion por pares (p = 0,197).
En cualquier caso, se excluyeron ambas categorias y se volvio a ejecutar el analisis.
De nuevo, la implicacién con la compra en procesos de webrooming (M = 4,98; SD
= 1,30) fue mayor que en showrooming (M = 4,04; SD = 1,46) y en la compra pura-
mente online (M = 3,53; SD = 1,52) (F(2,198) = 17,599; p < 0,001).

En consecuencia, los resultados revelan asociacion entre la implicacion con la
compra y el comportamiento omnicanal, otorgando evidencias en favor de la hipo-
tesis 1. El nivel de implicacién hace que el consumidor lleve a cabo una busqueda
exhaustiva de informacion para reducir la incertidumbre y realizar la mejor compra
posible (Flavian et al., 2019). En este contexto, Internet representa el medio idoneo
para la etapa de busqueda de informacion, mientras que, para la compra, la tienda
fisica es la mejor opcidn. Sin embargo, los resultados del andlisis indican asociacién
entre ambas variables, pero no una relacién causal entre la implicacioén con la com-
pra y el empleo de canales para buscar informaciéon y comprar el producto. Por lo
tanto, el siguiente estudio trata de validar dicha relaciéon en un entorno controlado,
mediante el desarrollo de una metodologia de experimentacidn.

4.2. Estudio Confirmatorio

4.2.1. Metodologia

En este estudio, se manipuld la implicacion con la decision de compra, y se examind
su influencia en el comportamiento del individuo. Asimismo, se trat6 de confirmar
que la confianza orienta la decisiéon de compra en experiencias de webrooming, que
el confort hace lo propio en episodios de showrooming, mientras que la facilidad
para anticipar el consumo del producto sea la responsable de la decision en expe-
riencias de compra puramente online.

El grupo inicial de participantes fueron 311 panelistas reclutados a través de
una agencia de investigacion de mercados. Al igual que en el estudio anterior, para
participar en el estudio se requeria experiencia en compras online. El contexto del
experimento consistia en una compra simulada de un smartband (pulsera de fitness
inteligente). La eleccion de este producto se considerd adecuada por varias razones:
en primer lugar, los productos de electrénica se compran habitualmente mediante
procesos multicanal (Chiu et al., 2011; Heitz-Spahn, 2013; Rejon-Guardia y Luna-
Nevarez, 2017), como corroboran los resultados del estudio anterior (véase la Tabla
2). En segundo lugar, tanto los atributos de busqueda como los de experiencia son
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importantes para su evaluacion (Gupta y Harris, 2010). Asi, la combinacién de los
canales online y offline parece probable para que los consumidores obtengan infor-
macion completa sobre el producto, y la falta de contacto fisico puede hacer que los
consumidores anticipen como seria el producto en la realidad (por ejemplo, si encaja
en su muifeca). En tercer lugar, existe una amplia gama de productos dentro de la
categoria (e.g., los precios oscilan entre los 20 y los 400 euros), lo que facilita la ma-
nipulacién de la implicacion en la decisién de compra de forma adecuada y creible.

En el experimento, se inform a los participantes que iban a participar en una
compra simulada de un smartbandy se les dio una breve descripcion de la categoria
del producto. A continuacidn, los participantes indicaron su implicacién personal
con este tipo de productos (6 items adaptados de Venkatraman, 1989; escalas de
Likert de 7 puntos, desde 1 = «completamente en desacuerdo», hasta 7 = «comple-
tamente de acuerdo») (a de Cronbach = 0,92; 70,69% de varianza explicada).

A continuacion, los participantes fueron asignados aleatoriamente a una con-
dicién experimental, en un disefio factorial entre sujetos de 2 (implicacion con la
compra: alta vs. baja) x 3 (experiencia de compra: webrooming vs. showrooming
vs. compra online). En concreto, en el caso de baja implicacion en la decision de
compra, se dijo a los participantes: Imagina que te sobra algo de dinero y quieres
comprarte algo. Asi que decides comprar un smartband para darte un capricho; en
realidad no lo necesitas, simplemente lo quieres. Solo consideras los productos con
resefias positivas y que cuestan alrededor de 50 délares. En el grupo de alta implica-
cion, los participantes leyeron: Imagina que, en los tiltimos meses, no te sientes muy
bien. Has leido en una revista que hacer ejercicio, tener una vida menos sedentaria
y dormir mejot, ayudan a la gente a ser feliz. Asi que decides comprar un smartband
para sentirte mejor contigo mismo. Vas a considerar productos de marcas muy repu-
tadas, con criticas positivas y que cuestan alrededor de 200 délares.

A continuacion, los participantes indicaron su nivel de implicacion con la deci-
sion de compra, del mismo modo que en el estudio anterior (o = 0,91; 73,51% de varianza
explicada), y fueron asignados aleatoriamente al tipo de experiencia de compra. En la
condicién de compra online, se indicd a los participantes que imaginaran que iban a
comprar el producto por Internet. En la condiciéon de webrooming (showrooming),
se dijo a los participantes que iban a buscar informacion en linea (en una tienda fisica
cercana) antes de ir a una tienda fisica (Internet) para realizar la compra.

La simulacion de compra se desarroll en dos fases. En la primera fase, se
presento a los participantes dos smartbands. Los productos fueron escogidos para
ser igualmente atractivos y similares en términos de caracteristicas y calidad,
presentando algunas compensaciones entre los modelos (Parker et al., 2016). Los
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resultados de un pretest (n = 58) permitieron elegir las caracteristicas que se inclui-
rian en las descripciones de los productos, asi como seleccionar los estimulos para
el estudio principal.® También se utilizaron nombres falsos de marcas, para evitar
los sesgos derivados de las preferencias de marca previas de los participantes. Se
dijo a los participantes que, tras navegar por varias webs (la tienda fisica en el caso
del showrooming) en busca de diferentes ofertas y alternativas, habian terminado
considerando los dos productos que cumplian sus criterios. Las presentaciones de
los productos consistieron en varias fotos y una lista de caracteristicas. En las con-
diciones de webrooming y compra online, todos los estimulos visuales estaban dise-
nados para simular el canal online; en la condiciéon de showrooming, los estimulos
visuales apelaban a una tienda fisica.

Tras visualizar la informacién de los productos, los participantes respondieron
a una serie de preguntas sobre sus preferencias y eligieron previamente entre las dos
opciones: «Si tuvieras que comprar uno de los productos ahora mismo, jcudl seria tu
eleccion?». La alternativa escogida (pre-selecciéon) se mantuvo para la segunda fase
del experimento. En la fase dos, los participantes tuvieron una segunda interaccion
con el producto preseleccionado (target) y con un nuevo producto (rival). En el esce-
nario de compra online, los participantes leyeron lo siguiente: «Imagina que esperas
hasta el dia siguiente para comprar el producto. Cuando estd a punto de realizar la
compra, encuentra un nuevo producto que parece interesante para comprar». En la
condicién de webrooming (showrooming), se les dijo que imaginaran que «al dia si-
guiente vas a la tienda fisica (Internet) para comprar el producto; una vez en la tienda
(tienda online), encuentras el producto preseleccionado, pero también descubres un
nuevo producto que te parece interesante para la compra».

De nuevo, los participantes tuvieron tiempo para conocer las dos alternativas
y respondieron al cuestionario final. En concreto, indicaron la anticipaciéon del
consumo sobre los dos productos (4 items adaptados de Nowlis et al., 2004, Ors et
al., 2017; escalas de Likert de 7 puntos, desde 1 = «completamente en desacuerdo»,
hasta 7 = «completamente de acuerdo»). Siguiendo las recomendaciones de Parker
et al. (2016), se utilizaron escalas no comparativas (producto target: a = 0,93; 83,00%
de varianza explicada; producto rival: a = 0,94; 84,66% de varianza explicada).
También se midieron las intenciones de compra (3 items adaptados de Grewal et
al., 1998; escalas de Likert de 7 puntos, desde 1 = «completamente en desacuerdo»,
hasta 7 = «completamente de acuerdo») (producto target: a = 0,92; 86,65% de va-
rianza explicada; producto rival: a = 0,95; 91,27% de varianza explicada), y las escalas

3 Todos los detalles sobre el pretest estan disponibles bajo peticién.
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comparativas de confianza en la decision (4 items de Flavian et al., 2019; escalas de
Likert de 7 puntos, desde 1 = «completamente en desacuerdo», hasta 7 = «comple-
tamente de acuerdo») (o = 0,98; 95,02% de varianza explicada) y confort (5 items
adaptados de Parker et al., 2016; escalas de Likert de 7 puntos, desde 1 = «comple-
tamente en desacuerdo», hasta 7 = «completamente de acuerdo») (a = 0,90; 73,22%
de varianza explicada). Asimismo, se preguntd a los participantes por su eleccion
final. Aparte de las dos alternativas (target, rival), se dio a una tercera opcioén para
no forzar su eleccion: «prefiero no comprar ningun producto».

En este punto, se realizaron dos preguntas de control. La primera pedia a los
participantes que explicaran en pocas palabras los motivos de su eleccion. Esta pre-
gunta permitié descartar a los participantes que hicieron su elecciéon al azar o que
no se tomaron en serio el estudio. La segunda pregunta de control era una compro-
bacién de la manipulacion de la experiencia de compra. Los participantes debian
elegir la opcion correcta respecto a la situacion de compra simulada: «esta simula-
cién de compra se ha basado (1) exclusivamente en el canal online (la busqueda y la
compra han sido online), (2) en una busqueda de informacién online y una compra
fisica en tienda (webrooming), (3) en una busqueda de informacion fisica en tienda
y una compra online (showrooming)».

En la ultima parte del cuestionario, se pregunté a los participantes sobre su
hipotética experiencia real en cuanto al uso de canales para la busqueda de infor-
macion y la compra. En este sentido, un item se preguntaba a los participantes sobre
su probabilidad (desde 1 = «altamente improbable», hasta 7 = «altamente probable»)
de llevar a cabo un proceso de compra puramente online, un proceso de compra
puramente offline, un proceso basado en webrooming (4 items adaptados de Arora
y Sahney, 2017; Google Consumer Barometer, 2015) (a = 0,79; 61,06% de varianza ex-
plicada) y un proceso basado en showrooming (4 items; a = 0,84; 67,50% de varianza
explicada). Finalmente, los participantes indicaron el realismo y la credibilidad del
escenario (Bagozzi et al., 2016) con tres items Likert de 7 puntos: (1) «el escenario
era realista», (2) «el escenario era creible», y (3) «es probable que me encuentre con
una situacion similar a la descrita en el escenario» (a = 0,8s; 77,62% de varianza ex-
plicada). Por ultimo, los participantes indicaron su informacion sociodemografica
en términos de género, edad, educacion y uso de Internet y experiencia de compra.

4.2.2. Resultados

Varios participantes fallaron a la hora de clasificar el tipo de proceso de compra que
habian experimentado y fueron excluidos del analisis, asi como aquellos que hicie-
ron una eleccidn al azar o dieron razones frivolas para su eleccion. Asi, la muestra
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final vélida fue de 241 participantes (ver Tabla 1). Los escenarios fueron percibidos
como altamente realistas y creibles, de acuerdo a una prueba T para una muestra
con el punto medio de la escala (4) como valor de referencia (M = 5,98; SD = 1,013
t(240) = 30,515; p < 0,001).

Una vez comprobada la manipulacion de la experiencia de compra, se observo
que los participantes en el escenario de baja implicacion estuvieron menos implica-
dos con la situacion de compra planteada (M = 4,76; SD = 1,24) que los participantes
en el escenario de alta implicacion (M = 5,73; SD = 0,85). Los resultados del analisis
ANCOVA, incluyendo la implicaciéon personal como covariable, confirmaron la
manipulacion de la implicacion con la compra (F(, »40) = 68,411; p < 0,001). Esta ma-
nipulacién no tuvo efectos directos significativos sobre las variables dependientes
(todos los p-valores > 0,199), no interactud con el tipo de experiencia de compra (ps
> 0,412), y tampoco moderd los efectos de las experiencias subjetivas (anticipacion
del consumo, confianza, confort) sobre las intenciones de compra o la eleccion de los
participantes (ps > 0,191). Por tanto, la medicién de la implicacion con la de compra
se incluyé como variable de control en los modelos que se utilizaron para testar las
hipoétesis 2, 3y 4.

Sin embargo, la implicacion con la decision de compra si tuvo efectos signifi-
cativos en la hipotética experiencia de compra de los participantes. En concreto, la
implicacion afecto a la probabilidad de que los participantes llevaran a cabo una
compra online pura (F(,, 240) = 10,484; p < 0,01) y de hacer webrooming (F(;, 240) =
10,128; p < 0,01). Las compras puramente online fueron mas probables para los par-
ticipantes del grupo de baja implicaciéon (M = 5,66; SD =1,62) que para los del grupo
de alta implicacion (M = 4,98; SD = 1,66); por el contrario, los participantes en la
situacion de alta implicacién revelaron una mayor probabilidad de realizar webroo-
ming (M = 5,29; SD =1,14) que aquellos en la situacion de baja implicacion (M = 4,82;
SD = 1,30). La implicacion en la decisiéon de compra no afect6 a la probabilidad de
realizar showrooming (F(,, 240) = 10,128; p < 0,01). En conjunto, los resultados apoyan
la Hipdtesis 1. Altos niveles de implicacion con la decision de compra llevan a los
consumidores a realizar webrooming.

Para analizar las hipotesis 2, 3 y 4, se realizaron modelos de procesos condi-
cionales con la macro PROCESS v3.1 para SPSS. La macro PROCESS es un sistema
de modelizacién sencillo y facil de usar que utiliza procedimientos de regresion de
minimos cuadrados ordinario (Hayes, 2018). La macro permite estimar modelos
de procesos condicionales (es decir, moderaciéon mediada) y no requiere pruebas
separadas para evaluar la significacion de los efectos indirectos. Ademas, PRO-
CESS puede utilizarse con muestras con distribuciones irregulares, dado que utiliza
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métodos de bootstrapping para estimar los efectos indirectos (Hayes et al., 2017), y
puede ser especialmente util para probar los efectos indirectos con variables inde-
pendientes multicategdicas. PROCESS permite analizar los efectos directos, indi-
rectos y totales simultaneamente con la muestra total y no requiere un analisis de
subgrupos (Hayes, 2018).

Teniendo en cuenta que se utilizaron escalas comparativas para medir la con-
fianza y el confort de los participantes, se calcularon las diferencias en la anticipa-
cién del consumo y las intenciones de compra entre el producto target y el rival,
para obtener un conjunto homogéneo de medidas. Todas las variables se centraron
en la media antes de los andlisis. Se incluyeron como variables de control tanto la
implicacion personal de los participantes como la decisién de compra. Asimismo,
la variable eleccion se recodificé en una variable dicotémica (1 = target; o = resto)
para determinar en qué medida el participante se quedd con la alternativa inicial-
mente escogida.

El resumen de los resultados de los modelos de procesos condicionales (modelo
7; Hayes, 2018) aparece en la Tabla 3. Ninguna de las variables de control tuvo efectos
significativos sobre las intenciones de compra o la eleccion. Por otro lado, se halla-
ron interacciones significativas entre la experiencia de compra y la anticipacion del
consumo (cambio en el R? = 0,026; F(,, »31) = 7,643; p < 0,001), la confianza (cambio en
el R* = 0,027; F(5, 231 = 7,749; p < 0,001) y el confort (cambio en el R* = 0,017; F(5, 231) =
4,727; p < 0,01), sobre las intenciones de compra. Como se puede observar en la Tabla
3, la anticipacién del consumo tuvo un efecto mas fuerte sobre las intenciones de
compra en la experiencia de compra puramente online que en las situaciones de we-
brooming y showrooming; por su parte, el efecto de la confianza fue mas fuerte en el
webrooming, en comparacion con la compra online y el showrooming; finalmente,
el confort tuvo un impacto mas significativo para los participantes en el escenario
de showrooming que en el resto de condiciones. En cuanto a los determinantes de
la eleccidn, la intencién de compra tuvo una fuerte influencia, y la confianza sigui6
teniendo un impacto directo significativo.

La Tabla 4 muestra la significatividad de los efectos indirectos y los indices de
mediacion moderada para cada variable antecedente. De este modo, la anticipacion
del consumo afectd a la eleccion a través de la intencién de compra para los com-
pradores online y los showroomers, pero no para los webroomers. Los indices de
mediacion moderada indicaron que esta mediacion es mas fuerte en las compras
online que en las otras experiencias, apoyando la hipdtesis 2. Ademas, las intencio-
nes de compra mediaron el efecto de la confianza en la eleccion especialmente para
los participantes en la experiencia de webrooming, en comparacion con el resto de
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participantes, apoyando la hipétesis 3. Por ultimo, y en favor de lo establecido en
la hipétesis 4, el confort afectd a la eleccidn a través de la intencién de compra en
mayor medida en el grupo de showrooming que en los grupos de compra online y

webrooming (Tabla 4).

Tabla 3. Resumen de resultados de los modelos de procesos condicionales (modelo = 7)

Modelo total

Compra online  Webrooming  Showrooming

Variable dependiente: Intenciones de compra

Constante

Predictores:
Anticipacién consumo (target-rival)
Confianza (comparativa)
Confort (comparativa)

Variables de control:
Implicacién personal -,085
Implicacién con la compra -,017

Ajuste del modelo

-3,043***

,798** ,048
,201* ,656%*
[424* 414%

,378%*
,289*
,855%*

RZ2= 0,602; F(g, 231) = 30,936; p< 0,001

Variable dependiente: Eleccion

Constante -2,862
Predictores:
Intenciones de compra (target-rival) 1,929**
Anticipacién consumo (target-rival) ,380
Confianza (comparativa) ,621**
Confort (comparativa) ,368
Variables de control:
Implicacion personal ,160
Implicacién con la compra 441

Ajuste del modelo

Model LL = 105,325, p < 0,001; R%: Cox Snell = 0,533; Nagelkerke = 0,763

Notas: Los coeficientes totales del modelo se presentan tomando como variable independiente la
anticipacion del consumo. El uso de la confianzay el confort como variables independientes afect6
ligeramente a los coeficientes, y fueron similares en direccion, tamafio y significacion; Modelo LL:
probabilidad logaritmica del modelo (model log likelihood); los coeficientes de la regresion logistica se
expresan en una métrica logaritmica; *p < 0,05; **p < 0,001.
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Tabla 4. Efectos indirectos

Efecto indirecto: Anticipacion del consumo — Intenciones de compra — Eleccion

Experiencia de compra: Efecto BootSE BootLLCI BootULCI
Compra online 1.532 1.054 .632 3.819
Webrooming .092 .376 -.547 972
Showrooming 726 .565 .210 2.289

indice de mediacién moderada: indice BootSE BootLLCI BootULCI
Compra online (versus resto) 1.439 1.094 469 3.687
Showrooming (versus resto) .633 644 -.135 2.203

Efecto indirecto: Confianza — Intenciones de compra — Eleccion

Experiencia de compra: Efecto BootSE BootLLCI BootULCI
Compra online .386 279 .057 1.135
Webrooming 1.258 642 621 3.086
Showrooming .555 .409 145 1.680

indice de mediacion moderada: Indice BootSE BootLLCI BootULCI
Compra online (versus resto) -872 .508 -2.313 -.348
Showrooming (versus resto) -.703 467 -1.914 -116

Efecto indirecto: Confort — Intenciones de compra — Eleccion

Experiencia de compra: Efecto BootSE BootLLCI BootULCI
Compra online .813 .515 261 2.210
Webrooming 794 480 .305 2.111
Showrooming 1.641 .872 .805 4,135

indice de mediacién moderada: indice BootSE BootLLCI BootULCI

Compra online (versus resto) .020 379 -.750 .806
Showrooming (versus resto) .847 .562 251 2.407

Nota: n = 241. Intervalos de confianza calculados al 95% de nivel de significatividad; nimero de
submuestras para el analisis de bootstrap = 5.000. LLCI: limite inferior del intervalo de confianza;

ULCI: limite superior del intervalo de confianza.

4.3. Discusion

En general, los resultados de los estudios empiricos apoyan las proposiciones te6-

ricas. En primer lugar, la implicacién con la decisiéon de compra influye en la pro-

babilidad de utilizar los canales online y fisico para buscar informacién y com-

prar el producto. Los resultados del primer estudio mostraron asociacion entre

webrooming e implicacién, mientras que en el segundo estudio se constaté que,

cuando la implicacion con la compra es alta, los consumidores estan mas dispues-

tos a realizar webrooming; por el contrario, una implicacién de compra baja llevo
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a los participantes a ver una compra online con una mayor probabilidad. Los andlisis
muestran que la implicacién en la decision de compra no influye en los compor-
tamientos showrooming. Por un lado, el showrooming conlleva cierto esfuerzo de
compra por parte del consumidor, ya que realiza una busqueda de informacién en un
canal para posteriormente comprar en otro. Sin embargo, el realizar la compra en el
canal online revela que el individuo no esta tan motivado para encontrar la mejor op-
cién de compra ni tiene la necesidad de controlar tanto el resultado final de la compra.

Ademas, los analisis confirman que diferentes variables previas a la decision,
relacionadas con las experiencias subjetivas de los consumidores, determinan el
comportamiento de compra segun el tipo de combinacion de canales. Cuando los
participantes participaron en una experiencia de compra online, la anticipacion del
consumo de los productos es el principal determinante de sus intenciones de com-
pray su eleccion. Si bien tanto la confianza como el confort influyen también en sus
decisiones, el consumidor necesita imaginarse facilmente coémo es el producto para
poder llevar a cabo la decision (Ords et al., 2017).

Para las experiencias webrooming, la confianza en el producto como el mejor
para satisfacer sus necesidades influye en gran medida en su comportamiento de com-
pra. Estudios previos han constatado la influencia de la confianza en los resultados de
la experiencia (Flavidn et al. 2019). Esta investigacion extiende la importancia de esta
variable a los resultados de la decisién de compra, y evidencia que el grado de impli-
cacién puede ser razoén por la que los consumidores que hacen webrooming buscan
estar convencidos de la eleccién de compra. Finalmente, los resultados sefialan que el
comportamiento de showrooming se ve afectado por el confort experimentado porlos
participantes a la hora de elegir. Al no estar asociado a un alto grado de implicacién,
los showroomers no buscan un convencimiento absoluto sobre la decisién de compra
ni un control total sobre el resultado. En cambio, estos individuos si que estan mo-
tivados por la conveniencia o comodidad a la hora de realizar sus compras (Gensler
et al., 2017), por lo que el confort se convierte en una variable de su comportamiento.

5. Conclusiones

Ante la creciente importancia de Internet como canal de busqueda de informacion
y compra, la presente investigacion ha realizado un estudio comparativo de los tres
comportamientos que incluyen a este medio en los viajes de compra: webrooming,
showrooming, y compras puramente online. Los resultados de la investigacion cons-
tatan que la implicacion con la decision de compra se revela como una variable clave:
cuando la compra es importante para el consumidor, la probabilidad de realizar
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webrooming es mucho mayor; a menor implicacién, mayor protagonismo de Internet
como canal de compra. Estos resultados pueden ser de especial interés para los mi-
noristas, ya que la implicacion con la decisién de compra se parametriza de multiples
maneras (compras especiales o simbdlicas, productos de alto importe; Balasubrama-
nian et al., 2005; Konus et al., 2008). De este modo, las empresas deben desarrollar
acciones para ofrecer experiencias dptimas en funcion de la situacién de compra.

Asimismo, se hace necesario un mayor entendimiento sobre los determinan-
tes de la decision de compra, una vez que la experiencia o viaje de compra ha sido
establecido. La presente investigacion ha adoptado una perspectiva del procesa-
miento de la informacion para analizar las experiencias subjetivas que influyen en
el comportamiento de compra. Las experiencias subjetivas, o metacogniciones, son
especialmente relevantes en entornos online y compras secuenciadas. Los resulta-
dos refuerzan la importancia de la confianza en la decisiéon como una variable clave
del webrooming. Por lo tanto, todas las acciones dirigidas a reducir la incertidum-
bre, asi como a incrementar el control sobre el proceso y el resultado de la compra,
deberan ayudar a incrementar la confianza del consumidor en sus decisiones, que
se traducira en una mayor satisfacciéon de compra. Por su parte, el confort se re-
vela como una variable clave en showrooming. El estudio de esta variable resulta
novedoso desde el punto de vista teérico (Parker et al., 2016) y, dada su naturaleza
(emocién de baja intensidad) y los resultados del analisis, esta relacionada con una
menor implicacién y una mayor conveniencia en las compras. Por lo tanto, las es-
trategias comerciales en este sentido deberian ir orientadas hacia la satisfaccion de
las necesidades del showroomer de forma eficiente y comoda. Finalmente, cuando
el consumidor no tiene acceso a una experiencia fisica con el producto, necesita
anticipar facilmente cémo es y como funciona. Por lo tanto, la importancia de esta
variable en entornos de compra online resulta crucial. En este sentido, todas aque-
llas herramientas para facilitar la imaginacién del consumidor (e.g., informacién
vivida, videos, realidad virtual) seran ampliamente efectivas.

Referencias bibliograficas

ALBA, J. W., & HUTCHINSON, J. W. & Distribution Management, 45 (7-8),
(2000). Knowledge calibration: What 762-781.
consumers know and what they think BaGozzr, R. P.,, BELANCHE, D., CASALG, L. V., &
they know. Journal of Consumer FLAVIAN, C. (2016). The role of anticipated
Research, 27(2), 123-156. emotions in purchase intentions. Psychology
ARORA, S., & SAHNEY, S. (2017). & Marketing, 33(8), 629-64s.
Webrooming behaviour: a conceptual BALASUBRAMANIAN, S., RAGHUNATHAN, R,,

framework. International Journal of Retail & MAHAJAN, V. (2005). Consumers in



INNOVACION Y ESTRATEGIAS EN EL COMERCIO Y EN SERVICIOS
226 EN GENERAL: DE LO FISICO A LO DIGITAL

a multichannel environment: Product
utility, process utility, and channel
choice. Journal of Interactive Marketing,
19(2), 12-30.

BURKE, R. R. (2002). Technology and the
customer interface: what consumers want
in the physical and virtual store. Journal
of the Academy of Marketing Science,
30(4), 411-432.

Cao, L., & L1, L. (2015). The impact
of cross-channel integration on
retailers’ sales growth. Journal of
Retailing, 91(2), 198-216.

CHATTERJEE, P. (2010). Causes and
consequences of ‘order online pick
up in-store’ shopping behaviour.

The International Review of Retail,
Distribution and Consumer Research,
20(4), 431-448.

CHIOU, J.S., Wu, LY. & CHOU, S.Y. (2012).
You do the service but they take the
order, Journal of Business Research,
65(7), 883-889.

CHIu, H. C., HsiEen, Y. C,, RoAN, J., TSENG,
K.J., & HsiEH, J. K. (2011). The challenge
for multichannel services: Cross-channel
free-riding behaviour. Electronic
Commerce Research and Applications,
10(2), 268-277.

CHO, S., & WORKMAN, J. (2011). Gender,
fashion innovativeness and opinion
leadership, and need for touch: Effects
on multi-channel choice and touch/non-
touch preference in clothing shopping.
Journal of Fashion Marketing and
Management: An International Journal,
15(3), 363-382.

CoMISION NACIONAL DE LOS MERCADOS Y
LA COMPETENCIA (2021). El comercio
electrénico super6 en Espana los 12.000
millones de euros en el segundo trimestre
de 2020, disponible en: t.Iy/oUlIp (acceso
marzo 2021)

DaucGHERTY, T, L1, H., & Biocca, F,,

(2008), Consumer Learning and the
Effects of Virtual Experience Relative to
Indirect and Direct Product Experience,
Psychology and Marketing, 25(7), 568-586.

DELOITTE (2017). 2017 pre-Thanksgiving
pulse survey, disponible en: https://bit.
ly/2IOKEg6 (acceso octubre 2018)

DHoLAKIA, R.R., ZHAO, M., & DHOLAKIA,

N. (2005). Multichannel retailing: A
case study of early evidence. Journal of
Interactive Marketing, 19(2), 63-74.

FERNANDEZ, N. V,, PEREZ, M. ]. S, &
VAzQUEZ-CASIELLES, R. (2018).
Webroomers versus showroomers: are
they the same?. Journal of Business
Research, 92, 300-320.

FLAVIAN, C., GURREA, R., & OrUs, C.

(2019). Feeling confident and smart

with webrooming: understanding the
consumer’s path to satisfaction. Journal of
Interactive Marketing, 47, 1-15.

FLAVIAN, C., GURREA, R., & ORrus, C. (2020).
Combining channels to make smart
purchases: The role of webrooming and
showrooming. Journal of Retailing and
Consumer Services, 52, 101923.

FORRESTER RESEARCH (2018), Forrester data:
digital-influenced retail sales forecast,
2017 to 2022 (EU-7), Q1 2018 update,
disponible en: https://bit.ly/2GJRdfs5
(acceso mayo 2020).

FramBAcCH, R. T., ROEsT, H. C., & KRISHNAN,
T. V. (2007). The impact of consumer
Internet experience on channel preference
and usage intentions across the different
stages of the buying process. Journal of
Interactive Marketing, 21(2), 26-41.

FRASQUET, M., MOLLA, A., & Ruiz, E. (2015).
Identifying patterns in channel usage
across the search, purchase and post-sales
stages of shopping. Electronic Commerce
Research and Applications, 14(6), 654-665.

GENSLER, S., NESLIN, S. A., & VERHOEF, P. C.
(2017). The showrooming phenomenon:
it’s more than just about price. Journal of
Interactive Marketing, 38, 29-43.

GENSLER, S., VERHOEF, P. C., & BOHM,

M. (2012). Understanding consumers’
multichannel choices across the different
stages of the buying process. Marketing
Letters, 23(4), 987-1003.

GooGLE CONSUMER BAROMETER (2015), The
smart shopper. Research and purchase


C:\Users\Descargas\t.ly\oUIp
https://bit.ly/2IOKEg6
https://bit.ly/2IOKEg6
https://bit.ly/2GJRdf5

LA INFLUENCIA DE LAS EXPERIENCIAS SUBJETIVAS EN EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA OMNICANAL 227

behavior (ROPO), Disponible en: https://

£00.gl/vbsOYY (acceso enero 2021)
GREWAL, D., KRISHNAN, R., BAKER,

]., & BORIN, N. (1998). The effect of

store name, brand name and price

discounts on consumers’ evaluations

and purchase intentions. Journal of

retailing, 74(3), 331-352.

GUPTA, P.,, &« HARRIS, J. (2020). How e-wom
recommendations influence product
consideration and quality of choice:

A motivation to process information
perspective. Journal of Business Research,
63(9-10), 1041-1049.

HaRrRris, P, RiLEY, F. D. O., &« HAND, C. (2018).
Understanding multichannel shopper
journey configuration: An application
of goal theory. Journal of Retailing and
Consumer Services, 44, 108-117.

HAIR, J.F.J.R., ANDERSON, R.E., TATHAM,
R.L. AND Brack W.C. (2010). Multivariate
Data Analysis. Prentice Hall, Englewood
Cliffs, NJ.

HAUGTVEDT, C.P., & KASMER, J.A. (2008).
Attitude change and persuasion. En
Haugtvedt, C.P., Herr, P.M., and Kardes,
F.R. (eds.), Handbook of Consumer
Psychology, Taylor & Francis Group, New
York, NY, 419-436.

HEerTmMANN, M., LEHMANN, D.R., &
HERRMANN, A. (2007). Choice-goal
attainment and decision and consumption
satisfaction, Journal of Marketing
Research, 44(2), 234-250.

HEITZ-SPAHN, S. (2013). Cross-channel
free-riding consumer behaviour in
a multichannel environment: An
investigation of shopping motives,
sociodemographics and product
categories. Journal of Retailing and
Consumer Services, 20(6), 570-578.

HERHAUSEN, D., BINDER, J., SCHOGEL, M.,

& HERRMANN, A. (2015). Integrating
bricks with clicks: Retailer-level and
channel-level outcomes of online-offline
channel integration. Journal of Retailing,
91(2), 309-325.

HiLkEN, T., DE RUYTER, K., CHYLINSKI,

M., MAHR, D., & KEELING, D. 1. (2017).

Augmenting the eye of the beholder:
exploring the strategic potential

of augmented reality to enhance
online service experiences. Journal
of the Academy of Marketing
Science, 45(6), 884-905.

Huré, E., PicoT-CoOUPEY, K., & ACKERMANN,
C.L. (2017). Understanding omni-
channel shopping value: A mixed-method
study. Journal of Retailing and Consumer
Services, 39, 314-330.

JING, B. (2018). Showrooming and
webrooming: Information externalities
between online and offline
sellers. Marketing Science, 37(3), 469-483.

KANG, J. Y. M. (2018). Showrooming,
webrooming, and user-generated content
creation in the omnichannel era. Journal
of Internet Commerce, 17(2), 145-169.

KEEN, C., WETZELS, M., DE RUYTER, K. &
FEINBERG, R. (2004). E-tailers versus
retailers. Which factors determine
consumer preferences. Journal of Business
Research, 57(7), 685-695.

KeNG, C.J., Liao, T. H., & YANG, Y. L. (2012).
The effects of sequential combinations
of virtual experience, direct experience,
and indirect experience: the moderating
roles of need for touch and product
involvement. Electronic Commerce
Research, 12, 177-199.

Konus, U., VERHOEF, P. C., & NESLIN, S. A.
(2008). Multichannel shopper segments
and their covariates. Journal of Retailing,
84(4), 398-413.

KULKARNI, G., RATCHFORD, B. T., & KANNAN,
P. K. (2012). The impact of online and
offline information sources on automobile
choice behavior. Journal of Interactive
Marketing, 26(3), 167-175.

KusHwAHA, T., & SHANKAR, V. (2013). Are
multichannel customers really more
valuable? The moderating role of product
category characteristics. Journal of
Marketing, 77(4), 67-85.

LAURENT, G., & KAPFERER, J. N. (1985).
Measuring consumer involvement
profiles. Journal of Marketing Research,
22(1), 41-53.


https://goo.gl/vb5OYY
https://goo.gl/vb5OYY

INNOVACION Y ESTRATEGIAS EN EL COMERCIO Y EN SERVICIOS
228 EN GENERAL: DE LO FISICO A LO DIGITAL

Leg, H. H,, & K1M, J. (2008). The effects of
shopping orientations on consumers’
satisfaction with product search and
purchases in a multi-channel environment.
Journal of Fashion Marketing and
Management, 12(2), 193-216.

Leg, Y. H,, & Q1vu, C. (2009). When
uncertainty brings pleasure: The role
of prospect imageability and mental
imagery, Journal of Consumer Research,
36(4), 624-633.

MCKINNEY, L. N. (2004). Internet shopping
orientation segments: an exploration of
differences in consumer behavior. Family
and Consumer Sciences Research Journal,
32(4), 408-433.

MITTAL, B. (1989). Measuring purchase-
decision involvement, Psychology and
Marketing, 6(2), 147-162.

NESLIN, S. A., JERATH, K., BoDAPATL, A,
BraDpLOW, E. T., DEIGHTON, J., GENSLER,
S., LEg, L., MoNTAGUTL E., TELANG,

R., VENKATESAN, R., VERHOEF, P.C,, &
ZHANG, Z.]. (2014). The interrelationships
between brand and channel

choice. Marketing Letters, 25(3), 319-330.

NESLIN, S.A., & SHANKAR, V. (2009).

Key issues in multichannel customer
management: Current knowledge and
future directions. Journal of Interactive
Marketing, 23, 70-81.

NicHOLSON, M., CLARKE, [., & BLAKEMORE,
M. (2002). One brand, three ways to shop’
situational variables and multichannel
consumer behaviour. The International
Review of Retail, Distribution and
Consumer Research, 12(2), 131-148.

NowtLis, S. M., MANDEL, N., & McCABE, D.
B. (2004). The effect of a delay between
choice and consumption on consumption
enjoyment. Journal of Consumer
Research, 31(3), 502-510.

OBSERVATORIO CETELEM (2020). E-2020. El
afio del e-commerce, disponible en: t.ly/
yxfl (acceso febrero 2021)

OBSERVATORIO NACIONAL DE LAS
TELECOMUNICACIONES Y LA SOCIEDAD
DE LA INFORMACION —ONTSI- (2020). El
comercio electrénico B2C en Espana 2019.

Edicién 2020, disponible en: t.ly/NXVo
(acceso marzo 2021)

OHANIAN, R., AND TASHCHIAN, A. (1992).
Consumers’ shopping effort and
evaluation of store image attributes: the
roles of purchasing involvement and
recreational shopping interest. Journal of
Applied Business Research, 8(4), 40-49.

ORUs, C., GURREA, R., & FLAVIAN, C. (2017).
Facilitating imaginations through online
product presentation videos: effects on
imagery fluency, product attitude and
purchase intention. Electronic Commerce
Research, 17(4), 661-700.

ORUS, C., GURREA, R., & IBANEZ-SANCHEZ,
S. (2019). The impact of consumers’
positive online recommendations
on the omnichannel webrooming
experience. Spanish Journal of Marketing-
ESIC, 23(3), 397-414.

PANTANO, E., & VIASSONE, M. (2015).
Engaging consumers on new integrated
multichannel retail settings: Challenges
for retailers. Journal of Retailing and
Consumer Services, 25, 106-114.

PARKER, J. R., LEHMANN, D. R., & X1E, Y.
(2016). Decision comfort. Journal of
Consumer Research, 43(1), 113-133.

PAUWwELSs, K., LEEFLANG, P. S., TEERLING, M.
L., &« HuiziNGH, K. R. (2011). Does online
information drive offline revenues?:

Only for specific products and consumer
segments!, Journal of Retailing, 87(1), 1-17.

PETERSON, R.A., BALASUBRAMANIAN, S., &
BRONNENBERG, B.J. (1997), Exploring the
implications of the Internet for consumer
marketing, Journal of the Academy of
Marketing Science, 25(4), 329-346.

PETROVA P. K., & CIALDINT, R. (2005). Fluency
of consumption imagery and the backfire
effects of imagery appeals. Journal of
Consumer Research, 32(3), 442-452.

PETTY, RICHARD E., BRINOL, PABLO AND
TORMALA, ZAKARY L. (2002), Tought
confidence as a determinant of persuasion:
the self-validation hypothesis, Journal of
Personality and Social Psychology, 82(s),
722-741.


C:\Users\Descargas\t.ly\yxfl
C:\Users\Descargas\t.ly\yxfl
C:\Users\Descargas\t.ly\NXVo

LA INFLUENCIA DE LAS EXPERIENCIAS SUBJETIVAS EN EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA OMNICANAL 229

PucciNiLLy, N. M., GOoDsTEIN, R. C,,
GREWAL, D., ROBERT PRICE, R,
RAGHUBIR, P., & STEWART, D. (2009).
Customer experience management in
retailing: Understanding the buying
process. Journal of Retailing, 85, 15-30.

PIERCY, N. (2012). Positive and negative cross-
channel shopping behaviour. Marketing
Intelligence and Planning, 30(1), 83-104.

RATCHFORD, B. T, LEE, M. S., & TALUKDAR,
D. (2003). The impact of the Internet
on information search for automobiles.
Journal of Marketing Research, 40(2),
193-209.

REJON-GUARDIA, F., & LUNA-NEVAREZ,

C. (2017). “Showrooming” in
Consumer Electronics Retailing: An
Empirical Study. Journal of Internet
Commerce, 16(2), 174-201.

RopriGuez-TorrIco, P., CABEZUDO, R. S. .,
& SAN-MARTIN, S. (2017). Tell me what
they are like and I will tell you where
they buy. An analysis of omnichannel
consumer behaviour. Computers in
Human Behavior, 68, 465-471.

SANTOS, S., & GONGALVES, H. M. (2019).
Multichannel consumer behaviors in
the mobile environment: Using fsQCA
and discriminant analysis to understand
webrooming motivations. Journal of
Business Research, 101, 757-766.

SAUNDERS, M., LEwis, P., & THORNHILL, A.
(2009). Research Methods for Business
Students. Pearson (sth edition), England.

ScHWARZ, N. (2004). Metacognitive
experiences in consumer judgment and
decision making. Journal of Consumer
Psychology, 14(4), 332-348

SH1V, B., & HUBER, J. (2000). The impact of
anticipating satisfaction on consumer
choice. Journal of Consumer Research,
27(2), 202-216.

SiT, J. K., HOANG, A., & INVERSINI, A. (2018).
Showrooming and retail opportunities: A
qualitative investigation via a consumer-
experience lens. Journal of Retailing and
Consumer Services, 40, 163-174.

STATISTA (2021). Habitos de compra de los
usuarios que realizaron busquedas y
compras tanto online como offline en
Espafia de 2016 a 2020, disponible en: t.ly/
sseH (acceso abril 2021)

VAN BAAL, S., & DacH, C. (2005). Free
riding and customer retention across
retailers’ channels. Journal of Interactive
Marketing, 19(2), 75-8s.

VENKATRAMAN, M. P. (1989).

Involvement and risk. Psychology &
Marketing, 6(3), 229-247.

VERHOEEF, P. C., KANNAN, P. K, & INMAN, J.
J. (2015). From multi-channel retailing
to omni-channel retailing: Introduction
to the special issue on multi-channel
retailing. Journal of Retailing,

91(2), 174-181.

VERHOEF, P. C,, NESLIN, S. A., & VROOMEN,
B. (2007). Multichannel customer
management: Understanding the
research-shopper phenomenon.
International Journal of Research in
Marketing, 24(2), 129-148.

VIEJO-FERNANDEZ, N., SANZO-PEREZ, M. |, &
VAzQUEZ-CASIELLES, R. (2019). Different
kinds of research shoppers, different
cognitive-affective consequences. Spanish
Journal of Marketing-ESIC, 23(1), 45-68.

WALLACE, DW., GIESE, J.L., & JOHNSON, J.L.
(2004), Customer loyalty in the context
of multiple channel strategies, Journal of
Retailing, 80(4), 249-263.

WANG, Q., YANG, X., SONG, P., & S14, C.

L. (2014). Consumer segmentation
analysis of multichannel and multistage
consumption: A latent class MNL
approach. Journal of Electronic
Commerce Research, 15(4), 339-358.

WOLLENBURG, J., HOLZAPFEL, A., HUBNER,
A., & KunN, H. (2014). Configuring retail
fulfillment processes for omni-channel
customer steering, International Journal
of Electronic Commerce, 22(4), 540-575.

ZAICHKOWSKY, J.L. (1985) Measuring
the involvement concept, Journal of
Consumer Research, 12, 341-352.


C:\Users\Descargas\t.ly\sseH
C:\Users\Descargas\t.ly\sseH




INNOVACION Y ESTRATEGIAS EN EL COMERCIO Y EN SERVICIOS
EN GENERAL: DE LO FISICO A LO DIGITAL 231

Influencia del valor percibido

en la lealtad del consumidor
hacia los productos de cosmética
ecolégicos

o SONIA PENDON ANAYA

« Rocfo AGUILAR ILLESCAS

o RAFAEL ANAYA SANCHEZ

¢ SEBASTIAN MOLINILLO
Universidad de Mdlaga

RESUMEN: Los productos ecoldgicos han ganado importancia en el sector de la cos-
mética debido a la mayor concienciacién del consumidor por el medioambiente. El
objetivo de esta investigacion se centra en entender como el valor ecologico influye
en el valor percibido del consumidor generando confianza, satisfaccion y lealtad.
El modelo propuesto es evaluado con datos de una encuesta online en la que par-
ticiparon 231 consumidores analizados mediante PLS-SEM. Los resultados confir-
man la importancia del valor ecoldgico y del valor percibido en la lealtad hacia los
productos ecoldgicos.

PALABRAS CLAVE: Valor percibido, valor ecoldgico, lealtad, cosmética, productos
ecolégicos.

ABSTRACT: Green products have gained importance in the cosmetics sector due to
increased consumer awareness of the environment. The objective of this research
focuses on understanding how ecological value influences the perceived value of
the consumer, generating trust, satisfaction and loyalty. The proposed model is
evaluated with data from an online survey in which 231 consumers analyzed using
PLS-SEM participated. The results confirm the importance of ecological value and
perceived value in loyalty to ecological products.

KEYWORDS: Perceived value, ecological value, loyalty, cosmetics, green products.
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1. Introduccion

En los dltimos afos se han realizado grandes esfuerzos, tanto a nivel empresarial
como gubernamental, por volver sostenibles los procesos de produccion, y asi re-
ducir la contaminacién y frenar el cambio climatico (Liobikiene y Bernatoniene,
2017). En este contexto nace el denominado marketing ecoldgico o green marketing,
el cual recibe gran atencion debido a los problemas del deterioro del medioambiente
relacionados con los crecientes niveles de consumo (Kumar, 2010). En su dmbito de
actuacion se incluyen todas las actividades de marketing que pueden servir para
proporcionar un remedio para estos problemas (Gustavo Jr. et al., 2021; Hennion y
Kinnear, 1976). Entre ellas se incluyen el disefio de productos, procesos de produc-
cion, sistemas de transporte o formas de comunicaciéon que sean sostenibles (Dan-
gelico y Vocalelli, 2017; Hasan y Ali, 2015). El green marketing se desarrolla desde el
punto de vista del consumidor. Cada vez mas personas consideran que las empresas
deben contribuir a la sostenibilidad del planeta, por lo que el impacto de sus politi-
cas de produccion y distribucién en materia ecoldgica afectan crecientemente a su
imagen de marca, la confianza del consumidor y las intenciones de compra (Gustavo
Jr. et al., 2021; Tsai et al, 2020).

El sector de la cosmética se ve especialmente afectado por esta conciencia de-
bido a que a la conciencia medioambiental se afiade el interés del consumidor por la
calidad y la procedencia natural de los productos. El interés creciente del consumi-
dor por estos productos se manifiesta en la prediccion de que en 2025 el sector de la
cosmética natural y ecoldgica alcanzard un valor de 25.110 millones de US doélares,
partiendo de un mercado que en 2017 alcanz6 los 12.190 millones, lo cual supone un
incremento medio anual en torno al 9% (Grand View Research, 2019). En Espana
su impacto es considerable teniendo en cuenta que se encuentra en el top 10 de ex-
portaciéon mundial de productos de belleza y segundo de perfumes (Stanpa, 2020).

Por todas estas razones, resulta de interés explorar como influye el factor eco-
légico en la relacién consumidor-productos ecolégicos. Concretamente, qué lleva al
consumidor a ser leal a los productos cuya principal caracteristica es ser ecolégico
(cruetly free, productos cosméticos veganos y bio). Hasta ahora no hay trabajos que
indaguen en como el valor ecoldgico de un producto influye en las percepciones de
otros tipos de valor percibido, ni cdmo estos afectan a la actitud del consumidor
hacia estos productos.

Asi, el objetivo de este estudio se centra en comprender como el valor ecolégico
afecta de manera directa al valor percibido (funcional, emocional, social y econo-
mico) y éste a su vez a la satisfaccion, la confianza del consumidor y a su lealtad. Para
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ello, se propone y evaliia empiricamente un modelo tedrico desarrollado a partir de
los trabajos de Koller, Floh y Zauner (2011) y Jung, Kim y Kim (2019).

El capitulo se estructura de la siguiente manera: en primer lugar de realizara
una revision de la literatura sobre productos ecoldgicos. Posteriormente se definira
y presentara el modelo tedrico a evaluar. En tercer lugar, se presentara la metodo-
logia seguida en la recoleccion y analisis de datos, se mostraran y discutiran los
resultados obtenidos, y se finalizara comentando las implicaciones tanto tedricas
como practicas que se derivan de ellos.

2. Los productos ecoldgicos y la green economy

La green economy o economia verde nace de la conciencia y preocupacion creciente
por los efectos del desarrollo econémico sobre el medioambiente (Gibbs, 2020; Lio-
bikiene y Bernatonieng, 2017). Asi, se fundamenta en el disefio y planificacion de la
produccion bajo la premisa de la minimizacion de la contaminacién medioambien-
tal (Leonidou, Katsikeas y Morgan, 2013; Shu, Zhou, Xiao y Gao, 2016). Bajo este
enfoque, autores como Wolff (1996) sugirieron que las empresas deberian integrar
la gestion medioambiental en su funcionamiento a todos los niveles de decision, lo
cual representa un desafio tanto a nivel empresarial como politico (Gibbs, 2020).

A raiz de esta concienciacion, estudios como el de Braimah (2015) sefialan que el
mercado de las marcas ecoldgicas crece exponencialmente a nivel global debido en
gran medida a la presion social y politica para que las empresas adapten sus estra-
tegias considerando el ecologismo. Este hecho debe considerarse como una oportu-
nidad, ya que bien gestionado puede convertirse en fuente de ventajas competitivas
(D’Souza, Taghian, Lamb y Peretiatkos, 2006; Hasan, Subhani y Osman, 2012). El
uso de productos ecoldgicos entronca asi con la responsabilidad social corporativa
(RSC) de la empresa, apoyando su aceptacion por la sociedad y diferenciando a la
organizacion de su competencia (Xie, Huo y Zou, 2019; Zhang, Rong y Ji, 2019).

En este sentido, la demanda de los productos ecolégicos y organicos ha au-
mentado significativamente (Kong, Harun, Sulong y Lily, 2014) debido a que en
ellos se perciben unas mejores cualidades funcionales y resultan atractivos para
el consumidor (Zhu, Chiong, Liu y Ren, 2020). Especificamente, los productos
ecolégicos son considerados como seguros de usar y respetuosos con el medioam-
biente (Fraccascia, Giannoccaro y Albino, 2018), al cumplir con normas de calidad
y reducir su impacto ambiental tanto de ingredientes, como de los procesos de
produccién y de distribucion (Nuttavuthisit y Thegersen, 2015; Sreen, Purbey y
Sasarangani, 2018).
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Sin embargo, que los productos ecoldgicos puedan satisfacer con éxito la de-
manda del mercado no solo depende de la mejora de su propio caracter ecologico,
sino también de su competitividad (Zhu et al., 2020). Sankar (2020) mostré que los
consumidores son atraidos hacia los productos ecologicos si los precios son justos y
las actividades de RSC estan mds implementadas en la sociedad. Por otra parte, La-
roche, Bergeron y Barbaro-Forleo (2001) concluyeron que los consumidores tienden
a pagar mas por los productos ecoldgicos, aunque esto especialmente ocurre cuando
el consumidor esta concienciado con el medioambiente (Sreen et al., 2018). Pero para
lograr el éxito de un producto ecolédgico, es clave que la marca conecte con los senti-
mientos del consumidor (Chou, Horng, Liu, y Lin, 2020; Dangelico y Vocalelli, 2017).

La industria de la cosmética moderna usa un amplio abanico de ingredientes
quimicos tales como parabenos, petroquimicos, colorantes artificiales o conservan-
tes. La exposicion prolongada a estos quimicos puede causar problemas relaciona-
dos con la salud (Liobikiene y Bernatoniene, 2017). El mayor conocimiento de estos
efectos ha aumentado la demanda de los productos ecologicos (Ferrer, Hidalgo,
Kaps y Kougoulis, 2012).

Las principales caracteristicas que los consumidores buscan en los cosméticos
ecoldgicos son: ingredientes respetuosos con el medioambiente cultivados sin pes-
ticidas, sin fertilizantes sintéticos, ni materiales toxicos, sin modificaciones gené-
ticas ni radiaciones ionizantes (Liobikiene y Bernatonieng, 2017). Asi, el maquillaje
ecoldgico aporta a su consumidor mejor compatibilidad con su piel, no se sacrifica
calidad, al mismo tiempo que se prioriza el medio ambiente y se reduce la con-
taminacion (Saigu, 2020). En este contexto se incluyen conceptos como «cruetly
free», «vegano» y «bio», centrados en no testar los productos en animales, incluir
unicamente componentes vegetales en su formulacion, y que se eviten pesticidas y
otros productos quimicos (Taylor y Rego Alvarez, 2020). Asociaciones como PETA
(People for the Ethical Treatment of Animals), Leaping Bunny, Coalition for Consu-
mer Information on Cosmetics, Vegan Society, CosmeBIO, Cosméticos COSMOS
NATURAL, o Cosméticos COSMO ORGANIC, disponen de certificados que ava-
lan el proceso de produccion.

3. Modelo tedrico

El valor percibido es la evaluacion general de un consumidor de un producto/ser-
vicio basado en la percepcion de lo que se recibe (beneficios) y lo que se da (costes
incurridos) (Zeithaml, 1988). Tradicionalmente se ha considerado al valor percibido
como un constructo multidimensional con distintas dimensiones. Por ejemplo,
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Chaudhuri y Holbrook (2002) sefialaron que se conformaba por dos dimensiones,
la utilitaria y la heddénica. Sheth, Newman y Gross (1991) propusieron un modelo de
cinco dimensiones que considera valores sociales, funcionales, emocionales, condi-
cionales y epistémicas. Sweeney y Soutar (2001) propusieron que la variable se con-
formaba por cuatro dimensiones que incluian valores sociales, emocionales, funcio-
nales sobre el precio y funcionales respecto a calidad y desempeno. De igual forma,
estudios recientes han propuesto escalas similares, como el caso Chang, Hsu, Hsu y
Chen (2019), quienes destacan los valores funcional, emocional, social y monetario.

El valor funcional de un producto proviene de sus atributos o caracteristicas
como pueden ser su forma, su fiabilidad o seguridad, su durabilidad o funcionali-
dad (Sheth et al., 1991). Los consumidores buscan productos que satisfagan sus ne-
cesidades al mismo tiempo que les aportan beneficios tangibles e intangibles (Han,
Wang, Zhao y Li, 2017).

El valor emocional hace referencia al poder que tiene un producto para des-
pertar los sentimientos del consumidor o para cambiar su estado emocional (Sheth
et al., 1991). Cuando los consumidores tienen una experiencia positiva con un
producto, estan mas dispuestos a continuar usandolo (Lin y Huang, 2012). Hsiao,
Chang y Tang (2016) y Bauer, Barnes, Reichardt y Neumann (2005) confirmaron
que los sentimientos positivos de los consumidores al usar un producto influyen en
su intencion de recurrir de nuevo a ese producto.

El valor social se puede definir como la habilidad que tiene un producto para
mejorar el concepto que tiene la sociedad sobre la persona (Sweeney y Soutar, 2001).
Es usado como una via para que el consumidor pueda expresar su estatus social o
su propia concepcion (Rintamiki, Kanto, Kuusela y Spence, 2006).

El valor percibido entendido como la relacién calidad-precio y/o coste-beneficio
fue una de las primeras conceptualizaciones de este constructo (Sweeney y Soutar,
2001). El componente de beneficio se asocia principalmente con la calidad del pro-
ducto, mientras que el componente de coste incluye el precio o los términos moneta-
rios de la oferta (Song, Cadeaux y Yu, 2016). Con la ampliacion de la perspectiva del
valor y las escalas multidimensionales resultantes, el peso del valor econémico como
determinante del valor percibido ha disminuido (Hamari, Hanner y Koivisto, 2020).

Elvalor percibido es una de las variables que determinan el comportamiento de
compra de productos ecoldgicos (Liobikiene y Bernatoniene, 2017). Este valor per-
cibido tiene en cuenta el factor ecoldgico, entendido por el consumidor tanto como
el valor entregado a la hora de consumir de los productos y servicios respetuosos
con el medioambiente, como sus efectos en otras dimensiones como, por ejemplo,
la aprobacion de la persona por parte de la sociedad (Koller et al., 2011).
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De esta forma, el valor ecoldgico se refiere a la utilidad para el medio ambiente
y la resolucion de problemas ecoldgicos que el consumidor percibe del consumo
(Koller et al., 2011; Zauner, Koller y Hatak, 2015). Chen y Chang (2012) definen el va-
lor ecolégico como la valoracién general que hace un consumidor de los beneficios
netos de un producto o servicio entre lo que se recibe y lo que se da en funcién de
los deseos medioambientales, las expectativas sostenibles y las necesidades ecologi-
cas del consumidor. Este valor se ha mostrado como una dimension clave a la hora
de aceptar productos y marcas que minimizan su impacto en el entorno (Gordon,
Dibb, Magee, Cooper y Waitt, 2018; Zhang, Xiao y Zhou, 2020). El valor ecolégico
es relevante cuando existe un imperativo ambiental debido a los vinculos entre el
consumo y el dafio potencial al medio ambiente natural (Koller et al., 2011). Este es
el caso, como se ha comentado anteriormente, del sector de la cosmética y la belleza.

Distintos autores como Jiang, Balaji y Jha (2019) o Lin, Lobo y Leckie (2017)
han incluido al valor ecolégico como una dimensién mas del valor percibido. De
esta forma, han comprobado sus efectos sobre actitudes y comportamientos del
consumidor como la lealtad, la satisfaccién o la conexiéon con la marca. En este
trabajo consideramos que el valor ecoldgico es un condicionante previo del valor
percibido que influye en el resto de dimensiones. En este sentido, se ha demostrado
que las organizaciones impulsadas por la sostenibilidad crean idiosincrasias unicas
que afectan positivamente su posicion en el mercado y brindan valor a los clientes
(Iniesta-Bonillo, Sanchez-Fernandez y Jiménez-Castillo, 2016). Para los clientes que
se preocupan por la sostenibilidad, el nivel de sostenibilidad de la empresa eleva o
disminuye el valor percibido (Choi y Ng, 2011).

Asi, los productos que ofrecen un elevado valor ecologico son capaces de trans-
mitir informacién racional y de utilidad que ayuda al consumidor a tomar sus de-
cisiones (Ghazali Soon, Mutum y Nguyen, 2017). Ademas, cuando el consumidor
presenta un comportamiento sostenible en su proceso de compra se suelen generar
mayores sentimientos positivos tanto hacia si mismo como hacia la marca (Corral-
Verdugo, Bonnes y Tapia, 2009). Igualmente, el consumidor de productos ecolé-
gicos puede ser mejor considerado por la sociedad, ya que destina sus recursos a
mejorar el medio ambiente y, por consiguiente, colabora con la sociedad (Barclay,
2004; Griskevicius, Tybur y Van den Bergh, 2010). Finalmente, el mayor valor eco-
légico aumenta la disposicion a dedicar mds recursos econdmicos a la compra de
productos sostenibles, en lugar de maximizar sus propios beneficios sin importar
las consecuencias que pueden generar (Koller et al., 2011). En base a ello, se formula
la primera hipétesis de estudio, con cuatro subhipdtesis:
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Hi: El valor ecolégico influye positivamente en el valor percibido del consumidor.
Hia: El valor ecoldgico percibido influye positivamente en el valor funcional.
Hib: El valor ecoldgico percibido influye positivamente en el valor emocional.
Hic: El valor ecolégico percibido influye positivamente en el valor social.

Had: El valor ecoldgico percibido influye positivamente en el valor econémico.

En el sector de la cosmética se ha demostrado que el mayor valor percibido
por parte del consumidor conlleva unas actitudes mas favorables hacia el producto
cosmético, asi como a unas mayores intenciones de compra (Lee, Sung, Phau y Lim,
2019). Hecho igualmente contrastado respecto a cosméticos organicos (Ghazali et
al., 2017). Autores como Koller et al. (2011) consideran que el valor percibido en
contextos ecoldgicos afecta directamente a la lealtad, mientras que otros como Park
y Kim (2016) consideran que la relacion es indirecta, a través de variables como la
satisfaccion y la confianza. En este sentido, en el presente estudio se aborda el efecto
del valor percibido sobre tres variables relacionadas con actitudes y comportamien-
tos, como son la satisfaccion, la confianza y la lealtad.

La satisfaccion del consumidor puede ser entendida como un indicador que se-
nala que el producto cumple con las demandas y expectativas del consumidor (Orel y
Kara, 2014). Meyer y Schwager (2007) definieron la satisfaccion como el estado resul-
tante de la culminacién de un conjunto de experiencias de consumo que surge cuando
sus expectativas y experiencias estan equilibradas. En el contexto de los productos
ecologicos, la satisfaccion es el sentimiento que resulta de la capacidad de un producto
para satisfacer las necesidades y deseos de una persona de una manera respetuosa con
el medio ambiente y sostenible (Wang, Wang, Xue, Wang y Li, 2018). De acuerdo con
estudios como el de Martenson (2007), existe una relacion positiva entre el valor per-
cibido y la satisfaccion del consumidor. Asi, la satisfaccion de los consumidores se en-
cuentra influenciada en gran medida por las expectativas de valor, ya que refleja la re-
lacion existente entre el producto y la satisfaccion final (Dou, Huang, Nan y Liu, 2020).
Por tanto, si el valor percibido por el consumidor es alto, aumenta sus pensamientos
positivos sobre la marca, aumenta su satisfaccion, la demanda y las expectativas (Jung
et al., 2019). Por ello, se propone la segunda hipétesis, con cuatro subhipétesis:

H3: El valor percibido influye positivamente en la satisfaccion del consumidor.
H2za: El valor funcional afecta positivamente en la satisfaccién del consumidor.
H2b: El valor emocional afecta positivamente en la satisfaccion del consumidor.
Hac: El valor social afecta positivamente en la satisfaccion del consumidor.
Hzd: El valor economico afecta positivamente en la satisfaccion del consumidor.
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Oliver (2010) define la lealtad como la voluntad de comprar un producto, in-
cluso si el consumidor se encuentra en una situacion en la que podria desencadenar
la eleccion de otro producto. Es decir, la lealtad existe cuando el consumidor se re-
siste a la presion de dejar de consumir un producto en beneficio de otro (Jung et al.,
2019). Lalealtad ayuda a las empresas a adquirir una base de consumidores estables,
reduciendo los costes de adquisicion y transaccion y, como resultado, genera una
menor volatilidad de ingresos (Srivastava, Shervani y Fahey, 1999), ademas de atraer
mas clientes, incrementar la cuota de mercado y aumentar la predisposicion de pa-
gar precios mas altos (Rauyruen, Miller y Groth, 2009). Cuando el valor percibido
por el cliente es alto, se incrementan sus intenciones de mostrar comportamientos
leales (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996), tales como la intencién de recom-
pra (Fang, George, Shao y Wen, 2016; Kim, Galliers, Shin, Ryoo y Kim, 2012) o la
intencién de recomendar la marca o producto, es decir, hacer un boca a boca posi-
tivo (McKee, Simmers y Licata, 2006). En el contexto de los productos ecoldgicos,
esta relacion ha sido igualmente demostrada por Koller et al. (2011), asi como en el
contexto de productos de cosmética (Chung y Kim, 2020). Por tanto, se formula la
siguiente hipdtesis:

H3: El valor percibido influye positivamente en la lealtad del consumidor.
H3sa: El valor funcional afecta positivamente en la lealtad del consumidor.
H3b: El valor emocional afecta positivamente en la lealtad del consumidor.
H3c: El valor social afecta positivamente en la lealtad del consumidor.
H3sd: El valor econémico afecta positivamente en la lealtad del consumidor.

La confianza representa la creencia de que las personas cumpliran su palabra y
promesas al establecer una relacién (Morgan y Hunt, 1994). De este modo, la con-
fianza del consumidor representa un aspecto esencial en la construccién de una
relacion fuerte y duradera entre consumidor y vendedor (Urban, Sultan y Qualls,
2000). Segun Martinez (2015), la confianza ecoldgica es la voluntad de contar con
un socio de intercambio en el que se tiene confianza por su desempefio ambiental.
Tanto de manera general, como en materia de productos ecoldgicos (p. ej., Chen,
2013; Cheung, Lam y Lau, 2015), se ha demostrado que la confianza del consumidor
influye en su intencién de lealtad hacia la marca. Esta relacion ha sido explicada por
la “equity theory”, la cual se basa en la evaluacion del consumidor de lo que es justo,
correcto o merecido por el coste percibido de la oferta (Yang y Peterson, 2004), de
manera que solo cuando percibe valor pasard a confiar en la marca (Sullivan y Kim,
2018). En consecuencia, se propone la siguiente hipdtesis y subhipotesis:
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Hy: El valor percibido influye positivamente en la confianza del consumidor.
Hya: El valor funcional afecta positivamente en la confianza del consumidor.
Hy4b: El valor emocional afecta positivamente en la confianza del consumidor.
Hyc: El valor social afecta positivamente en la confianza del consumidor.
Hyd: El valor econémico afecta positivamente en la confianza del consumidor.

Las relaciones positivas con productos o marcas, como por ejemplo la satisfac-
cién del consumidor, provocan niveles mas altos de lealtad hacia las marcas o pro-
ductos (Brakus, Schmitt y Zarantonello, 2009). El estudio de productos amigables
con el medio ambiente (Hur, Kim y Park, 2013) muestra que la satisfaccion tiene una
influencia positiva en el desarrollo de la lealtad en productos ecoldgicos (Pahlevi
y Suhartanto, 2020). Esto es extensible no solo a productos tangibles como la cos-
mética, sino en otros contextos de servicios como en hoteles ecoldgicos (Martinez,
2015). Asi, la satisfaccion del consumidor influye en su lealtad, la cual determina
el comportamiento de re-compra (Jung et al., 2019). De esta forma, se plantea la
siguiente hipdtesis:

Hs: La satisfaccion del consumidor tiene un efecto positivo en la lealtad del
consumidor.

La confianza afecta a las percepciones del consumidor, a su actitud y a su com-
portamiento de compra (Dang, Nguyen y Pervan, 2020). La confianza ayuda a pre-
decir los patrones de compra y las intenciones de recomendacion (Vlachos, Tsa-
makos, Vrechopoulos y Avramidis, 2008), asi como la lealtad (Iglesias, Singh y
Batista-Foguer, 2011) y la intencién de volver a adquirir el producto (Oghazi, Karls-
son, Hellstrom y Hjort, 2018). Como destacan Pahlevi y Suhartanto (2020), estudios
previos en productos ecoldgicos muestran una asociacion positiva entre confianza
y lealtad (Konuk, Rahman y Salo, 2015; Wang, Wang, Xue, Wang y Li, 2018), de
manera que se considera como un requisito para que el consumidor no cambie de
marca. Consecuentemente, se propone la tltima hipétesis de la investigacion:

Heé: La confianza del consumidor tiene un efecto positivo en la lealtad del
consumidor.

En la figura 1 se muestra en modelo tedrico a evaluar empiricamente.
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Figura 1. Modelo tedrico.

4. Metodologia

Parala recogida de datos con los que evaluar el modelo tedrico propuesto se realizd
una encuesta online a consumidores habituales de cosmética que fuesen mayores
de edad. Al comenzar la encuesta se incluy6 una pregunta filtro para verificar que
se consume de manera habitual productos de cosmética. El cuestionario se distri-
buyé entre noviembre y diciembre de 2020 siguiendo un procedimiento de mues-
treo por conveniencia. En este sentido, se compartid el cuestionario en perfiles y
grupos sociales centrados en productos de cosmética y de belleza de varias redes. Se
obtuvo un total de 231 cuestionarios cumplimentados. La mayoria de los encuesta-
dos corresponden al género femenino (97,8%). La edad mas habitual entre los y las
encuestados se encuentra entre los 18 y los 23 afos.

El cuestionario estaba compuesto, ademas de la pregunta filtro, por 4 pregun-
tas de clasificacion sociodemografica (sexo, edad, ocupacion e ingresos), asi como 5
preguntas que ayudaban a comprender su preocupacion por el ecologismo, y las 28
preguntas relacionadas con las variables de estudio. El 87,5% de los encuestados se
declararon personas con interés en cuidar el medio ambiente. Del mismo modo, el
30,2% se decantaba mas por los productos ecoldgicos ala hora de comprar cosméticos,
siendo el 49,1% las personas que frecuentemente tenia en cuenta el impacto ecoldgico.

Cada una de las variables del modelo planteado se mide a través de constructos
propuestos por la literatura cientifica. Para el valor percibido ecolégico y el valor
percibido funcional se emplearon las medidas propuestas por Koller et al. (2011).
Para el valor percibido econémico, emocional y social se emplearon las medidas
propuestas por Floh, Zauner, Koller y Rusch (2014). Por ultimo, para las variables
satisfaccion, confianza y lealtad del consumidor se emplearon las medidas propuestas
por Jung et al. (2019).
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Tabla 1. Medidas de las variables del modelo.

Variables items Autores
Valor ECO 1 Pienso que usar green products de maquillaje es respetuoso Koller et al.,
ecologico con el medioambiente. (2011).

ECO2 Pienso que los green products de maquillaje contaminan menos
que otros productos de maquillaje.

ECO3 Los green products de maquillaje son mas respetuosos

con el medioambiente que otros productos de maquillaje tradicionales.

Valor FUN1 Los green products de maquillaje son productos de confianza. Koller et al.,
funcional FUN2 Los green products de maquillaje dan un buen resultado al usarlos. (2011).
FUN3 Los green products de maquillaje presentan una buena calidad.

Valor EMO1 Las caracteristicas que tienen los green products de maquillaje Floh etal.,
emocional hace que quiera usarlos. (2014).
EMO2 Los green products de maquillaje son agradables de usar.
EMO3 Usar green products de maquillaje me hace sentir mejor conmigo mismo/a.

Valor social SOCI1 Usar green products de maquillaje me permite causar una buena Floh etal.,
impresién en otras personas. (2014).
SOCI2 Pienso que usando green products de maquillaje, tendré una mejor
reputacion entre las personas.
SOCI3 Los green products de maquillaje mejora la forma en la que me perciben
el resto de personas.
SOCl4 Los green products de maquillaje hacen que su propietario tenga la
aprobacion de la sociedad.
SOCI5 Usar green products de maquillaje me distingue del resto de personas
que usan otros productos de maquillaje tradicionales.

Valor ECONO1 Si comparamos con los productos de maquillaje tradicional, los green Floh etal.,
econdémico products de maquillaje tienen un precio bajo. (2014).
ECONO2 Las marcas con green products de maquillaje ofrecen productos con
precios acorde a su calidad.
ECONO3 Los precios de los green products de maquillaje son justos.
ECONO4 Los precios de los green products vienen justificados por sus costes
de produccién.

Satisfaccion ~ SATIS1 Me gusta usar green products de maquillaje. Jungetal.,
del SATIS2 Me siento satisfecho/a cuando uso green products de maquillaje. (2019).
consumidor SATIS3 Cuando voy a comprar maquillaje, me gusta comprar green product

de maquillaje.

Confianza del  CONFI1 Los green products de maquillaje son honestos, transparentes Jung etal,,
consumidor con el consumidor acerca de los ingredientes que contienen, los procesos... (2019).
CONFI2 Los green products de maquillaje ofrecen productos de alta calidad.
CONFI3 Confio en las marcas que ofrecen green products de maquillaje.

Lealtad del LEAL1 Elegiré green products de maquillaje antes que otros productos Jung et al.,
consumidor que no lo sean. (2019).
LEAL2 Estoy dispuesto/a a dedicar tiempo a buscary comprar green products
de magquillaje.

LEAL3 Usaré green products de maquillaje como algo normal y habitual.
LEAL4 Recomendaria los green products de maquillaje a los demas.
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5. Resultados

El analisis de los datos de la muestra se realizé mediante la técnica de minimos cua-
drados parciales (PLS) en un modelo de ecuaciones estructurales (SEM). El software
empleado fue SmartPLS version 3.3.2. El algoritmo utilizado en esta técnica, basado
en la varianza, se adapta mejor a contextos simples, facilitando a su vez el analisis
de los datos sujetos a menos restricciones de normalidad que los modelos de ecua-
ciones estructurales basados en la covarianza (Tenenhaus, Vinzi, Chatelin y Lauro,
2005). Ademas, esta técnica es apropiada para comprender modelos teéricos com-
plejos combinando relaciones directas y de mediaciéon (Rolddn, Sanchez-Franco
y Real, 2017). La estabilidad de las estimaciones se verifico mediante el método de
bootstrapping, con 5.000 submuestras (Roldan y Sanchez Franco, 2012). El tamafio
de la muestra cumple los dos condicionantes para proyectos en PLS, ya que excede
el nimero minimo fijado, que debe superar en diez veces la cantidad de indicado-
res utilizados, y el nimero de caminos estructurales dirigidos a una construccién
latente particular en el modelo estructural (Hair, Hult, Ringle y Sarstedt, 2013).

5.1. Validez y fiabilidad del modelo de medida

Los constructos han sido evaluados con el objetivo de determinar su validez y fia-
bilidad convergente y discriminante. Asi mismo, se ha comprobado previamente
la posibilidad de que exista multicolinealidad, siendo el resultado negativo al estar
los VIF dentro de los limites previstos. Para comprobar la fiabilidad del modelo de
medicion se han empleado los valores del alfa de Cronbach y de la fiabilidad com-
puesta (FC), y para la validez convergente los valores promedio de varianza extraida
(AVE). Los niveles de cada uno de los criterios superan los minimos establecidos de
0,7 para el alfa de Cronbach y la FC, y de 0,5 para el AVE (Cronbach, 1951; Fornell y
Larcker, 1981; Nunnally y Bernstein, 1994) (ver Tabla 2).

Para evaluar la validez discriminante se han seguido dos procedimientos. Pri-
mero, se utilizé el criterio de Fornell-Larcker para comprobar si las correlaciones
entre las variables son menores que la raiz cuadrada de su AVE (Fornell y Larcker,
1981). En segundo lugar, se emple6 el Heterotrait-Monotrait (HTMT) ratio para co-
tejar si las correlaciones inter-constructo presentan valores inferiores a 0,85, sefia-
lando que las relaciones entre los indicadores de un mismo constructo son mayores
que las relaciones entre los indicadores que miden diferentes constructos (Henseler,
Ringle y Sarstedt, 2015). En la tabla 3 se muestran los resultados de ambas pruebas,
encontrandose los valores en los limites recomendados.
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Tabla 2. Fiabilidad y validez del constructo.

Constructo Alfa de Cronbach FC AVE

Valor Ecolégico 0.787 0.875 0.701
Valor Econémico 0.800 0.868 0.624
Valor Emocional 0.798 0.882 0.713
Valor Social 0.924 0.943 0.768
Valor Funcional 0.881 0.927 0.809
Satisfaccion 0.922 0.951 0.866
Confianza 0.868 0.919 0.791
Lealtad 0.895 0.927 0.762

Tabla 3. Validez discriminante: criterio de Fornell y Larcker (por debajo de la diagonal principal
en negrita) y HTMT (por encima de la diagonal principal).

Constructo CONFI  LEAL SATIS ECON EMO FUN socl ECO
Confianza 0,890 0,707 0,714 0,721 0,805 0,812 0,384 0,565
Lealtad 0,632 0,873 0,895 0,627 0,785 0,556 0,412 0,403

Satisfaccion 0,644 0,814 0,930 0,593 0,854 0,663 0,432 0,469

V. Econémico 0,631 0,548 0,531 0,790 0,662 0,717 0,449 0,443

V. Emocional 0,678 0,665 0,731 0,563 0,844 0,868 0,403 0,721

V. Funcional 0,712 0,500 0,601 0,618 0,734 0,900 0,365 0,587

V. Social 0,350 0,376 0,402 0,379 0,348 0,327 0,876 0,324

V. Ecolégico 0,473 0,344 0,407 0,384 0,580 0,494 0,279 0,837

Por todo lo anterior, se puede aceptar la fiabilidad, validez convergente y validez
discriminante del modelo.

5.2. Analisis del modelo estructural

En el analisis del modelo estructural se ha comenzado midiendo la capacidad expli-
cativa que tienen las variables antecedentes sobre la varianza de las variables latentes
dependientes (R?). En este sentido, todos los valores de R? de las variables depen-
dientes son superiores a 0,1 (Falk y Miller, 1992), a excepcién de la variable Valor
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Social, donde el resultado es 0,078 (Valor Econdmico, R? = 0,147; Valor Emocional,
R? = 0,336; Valor Social, R? = 0,078; Valor Funcional, R? = 0,244; Satisfaccién, R? =
0,574; Confianza, R? = 0,602; Lealtad, R? = 0,707).

Posteriormente, se aplicé la técnica de remuestreo bootstrapping (5.000
submuestras) con la intencidén de analizar las significatividad de las relaciones es-
tructurales. La tabla 4 muestra los resultados: todas las relaciones resultan signifi-
cativas (p-valor< 0,05) (Chin, 1998), excepto H2a, (Valor Funcional - Satisfaccién),
H3c (Valor Social > Lealtad) y H4c (Valor Social > Confianza).

Tabla 4. Contraste de hipétesis

Hipétesis STDC Valor t P-Valor Hipétesis
H1a: V. Ecolégico — V. Funcional 0,055 9,032 0,000 Se acepta
H1b: V. Ecoldgico — V. Emocional 0,052 11,253 0,000 Se acepta
H1c: V. Ecolégico — V. Social 0,059 4,729 0,000 Se acepta
H1d: V. Ecolégico — V. Econdmico 0,060 6,435 0,000 Se acepta
H2a: V. Funcional — Satisfaccion 0,077 0,864 0,194 Se rechaza
H2b: V. Emocional — Satisfaccion 0,063 9,038 0,000 Se acepta
H2c: V. Social — Satisfaccion 0,048 2,904 0,002 Se acepta
H2d: V. Econdmico — Satisfaccion 0,055 2,128 0,016 Se acepta
H3a: V. Funcional — Lealtad 0,071 2,972 0,001 Se acepta
H3b: V. Emocional — Lealtad 0,069 2,173 0,015 Se acepta
H3c: V. Social — Lealtad 0,041 0,595 0,276 Se rechaza
H3d: V. Econémico — Lealtad 0,054 2,498 0,006 Se acepta
H4a: V. Funcional = Confianza 0,066 5,286 0,000 Se acepta
H4b: V. Emocional — Confianza 0,065 4,085 0,000 Se acepta
H4c: V. Social = Confianza 0,045 1,107 0,134 Se rechaza
H4d: V. Econémico — Confianza 0,059 4,185 0,000 Se acepta
H5: Satisfaccion — Lealtad 0,062 10,335 0,000 Se acepta

Hé6: Confianza — Lealtad 0,063 2,793 0,002 Se acepta



INFLUENCIA DEL VALOR PERCIBIDO EN LA LEALTAD DEL CONSUMIDOR
HACIA LOS PRODUCTOS DE COSMETICA ECOLOGICOS 245

6. Discusion

6.1. Implicaciones teéricas

El objetivo de este estudio se centraba en conocer si los valores percibidos por el
consumidor, influenciados por el valor ecolégico, tenian relaciéon con la satisfaccion,
la confianza y la lealtad del consumidor hacia productos cosméticos ecoldgicos. Los
resultados permiten proponer una serie de implicaciones teéricas y practicas.

En primer lugar, se observa que el valor ecolégico influye positivamente en to-
dos los tipos de valor percibido (Koller et al., 2011). Concretamente, el valor ecologico
mejora el valor funcional que percibe el consumidor. Es decir, éste piensa que el pro-
ducto es mejor cuando cumple con los requisitos de un producto ecoldgico. Ese valor
puede derivarse tanto por los efectos en su salud, como en el medioambiente. Ademas,
el valor ecoldégico aumenta el valor econémico de un producto cosmético. Es decir,
perciben que la cuantia econémica pagada es adecuada en relacién al valor recibido
por el producto ecolédgico. Esto puede deberse igualmente a la consideracion de que
los green products tienen mayor calidad, estando dispuestos a pagar un mayor precio.

De igual modo, la relacion entre el valor ecoldgico y el valor emocional se
acepta. Este resultado, en linea con otras investigaciones (p. ej., Candiy Kahn, 2016),
implica que la percepcion de valor ecoldgica produce emociones en el consumidor.
Posiblemente los consumidores de cosméticos ecoldgicos sienten que contribuyen
con el medioambiente. Esto implica que es importante que el consumidor sepa
qué requisitos reune un producto de estas caracteristicas, de forma que realmente
perciba valor en su eleccién. Finalmente, se acepta el efecto del valor ecolégico en
el valor social. Al igual que sefialaba Vugt (2006), el consumidor de cosméticos
ecolégicos percibe que su estado social se ve mejorado por el consumo de estos
productos. Esto se puede derivar de que consideran positiva la imagen que con ello
transmiten a otras personas.

Respecto a los efectos de los distintos tipos de valor percibido sobre la satis-
faccion, se aceptan los efectos del valor econémico, emocional y social, no asi del
funcional. La no confirmacién del efecto del valor funcional puede deberse a que
un consumidor de este tipo de productos da por hecho que el producto cumple sus
expectativas, no siendo un elemento destacable en la satisfaccion (siempre debera
cumplir sus expectativas para consumirlo). En el resto de tipos de valor los efectos
que el cosmético ecoldgico tiene sobre la manera de sentirse el consumidor consigo
mismo, la imagen que le permite transmitir a otras personas, asi como la sensacion
de estar invirtiendo correctamente sus recursos econdmicos, le hacen estar mas
satisfechos con la eleccion.
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En cuanto a los efectos sobre la confianza, se demostré que los valores funcio-
nal, econdmico y emocional influyen en la confianza hacia el cosmético ecoldgico.
De este modo, que el cosmético sea percibido como de calidad al cumplir con mas
requerimientos que otros productos no ecoldgicos le genere una percepcion de que
el precio es justo por lo que reciben, incluso cuando el precio suele ser mayor y, ade-
mas, les haga sentir bien emocionalmente al consumirlos, conlleva la generacion de
confianza en el producto. Por contra, no se constata el efecto del valor social en esta
variable. Esto puede deberse a que la imagen que el consumidor da ala sociedad, en
la cual se basa principalmente el valor social en este caso, no influye en la confianza
en la marca, sino en otros comportamientos y actitudes del consumidor.

Finalmente, se comprueba que los valores funcional, econdmico y emocional
influyen en la lealtad del consumidor al producto ecolégico, como propusieron Ko-
ller et al. (2011). Es decir, cuando el producto es de calidad, tiene un precio ajustado
a esta calidad, y despierta sentimientos en el consumidor, tendera a volver a com-
prarlo. Por contra, el valor social tampoco influye en la lealtad. Es decir, un consu-
midor de cosméticos ecoldgicos no vuelve a comprarlos por la opinion o aceptacion
de otras personas. Ademads, como ya se habia demostrado en otros sectores, (p. ¢j.,
Brakus et al., 2009; Komiak y Benbasat, 2004), la satisfaccion y la confianza en el
producto son elementos necesarios para que el consumidor sea leal.

6.2. Implicaciones practicas.

De este estudio de derivan varias implicaciones para la gestion. En primer lugar,
posiblemente el sector de la cosmética ecolégica debiera ofrecer mayor informa-
cidn a los clientes potenciales. Se observa que el cosmético ecoldgico es valorado
positivamente por el consumidor, pero para ello es necesario que el consumidor
conozca tanto las caracteristicas de estos productos como sus beneficios. A tal fin,
se pueden emplear campaiias de comunicacion del sector, o a nivel individual de
cada marca, con el objetivo de informar de las caracteristicas y beneficios de los
cosméticos ecoldgicos. Ademas, los fabricantes deben visibilizar estos productos
tanto en tiendas fisicas como virtuales. Para ello, se deben mostrar tanto los logo-
tipos que identifican estos productos, como emplear envases, colores o0 nombres
que ayuden a identificarlos. Asimismo, es de importancia resaltar la informacién
sobre ingredientes, proceso de produccion, etc. En esta misma linea, el uso de in-
fluencers puede ayudar a visibilizar los productos ecolégicos y sus beneficios. Por
ejemplo, influencers en Youtube, Instagram o TikTok, quienes realizan tutoriales
o videos promocionados con marcas, podrian generar contenidos sobre el uso de
estos productos.
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Finalmente, los consumidores del sector de la cosmética pueden ser reacios a
cambiar de tipo de producto debido a los efectos visibles que tienen sobre su ima-
gen. Puede ocurrir que, aunque los consumidores conozcan los beneficios que los
cosméticos ecoldgicos tienen sobre la salud y el medioambiente, estos no quieran
arriesgarse, sobre todo en casos en los que confian y se sienten satisfechos con los
productos que consumen. Por tanto, es necesario ofrecer estimulos comerciales que
inviten a la prueba.

6.3. Limitaciones y futuras lineas de investigacion.

Este trabajo cuenta con diversas limitaciones que deben ser tenidas en cuenta en la
interpretacion de los resultados. En este sentido, el procedimiento de muestreo dio
como resultado una muestra con una proporciéon muy alta de participantes meno-
res de 40 afios, dado que es el perfil mas activo en las redes sociales. Igualmente,
el perfil habitual de consumidor condiciona fuertemente la muestra, siendo ésta
principalmente femenina. Futuras investigaciones pueden emplear muestras mas
heterogéneas, asegurando la representatividad de otros perfiles de consumidores.
Asimismo, se considera de interés incluir un estudio cualitativo que permita abor-
dar de manera mas profunda las percepciones del consumidor. A su vez, se podrian
estudiar distintos escenarios de consumo, a través de estimulos creados exprofeso

para la investigacion experimental.
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Marketing de alimentos
ultraprocesados. Caracterizacién
de la demanda y factores
condicionantes del proceso

de compra

¢ YOMAIRA RUBIERA APARECIDA
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RESUMEN: En un mundo donde los problemas de salud crénicos derivados de la
alimentacidn se encuentran cada vez mas presentes, la industria de los ultrapro-
cesados ha conseguido convencer a los consumidores de que estos alimentos son
una alternativa perfectamente valida a los productos frescos o sin procesar. En
este contexto, el objetivo de este trabajo es mostrar las estrategias de marketing
seguidas por el sector alimentario de los ultraprocesados y conocer el perfil de
sus compradores, asi como las variables o factores que condicionan sus habitos
de compra y consumo. Tras analizar las politicas de marketing del sector, se lleva
a cabo una investigacion con una muestra de 101 personas, con la finalidad de
analizar sus diferentes perfiles, y los factores internos y externos condicionantes
de la compra de ultraprocesados.

PALABRAS CLAVE: Marketing alimentario, Alimentos ultraprocesados, Nutricion,
Salud.

ABSTRACT: In a world where chronical health problems arising from bad nutrition
habits are becoming increasingly more present in our lives, the industry of ultra-
processed food has succeeded in its strategy convincing consumers that their kind
of food products are a perfectly valid alternative to other fresh or unprocessed pro-
ducts. In this context, the objective of this paper is to show the different marketing
strategies conceived by the ultraprocessed food industry and to determine their
consumer profile, as well as the variables or factors that condition their consump-
tion habits. As a result of the analysis focused on the different marketing policies,
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an investigation is carried out with a sample of 101 consumers with the objective of
screening the different profiles as well as the internal and external determinants for
the procurement of ultraprocessed products.

KEYWORDS: Food marketing, Ultraprecessed food, Nutrition, Health

1. Introduccion

El objetivo del presente trabajo es analizar laimportancia del marketing en el sector
de los ultraprocesados, para conocer como consiguen atraer a tantos consumidores
apesar de pertenecer a una categoria de alimentos nutricionalmente no interesantes
y que incluso, pueden ser perjudiciales para la salud.

En Espana, existe un enorme desconocimiento en materia de nutricion por
parte de la poblacion general, ya que, a diferencia de otros paises, no tiene apenas
relevancia en el ambito formativo mas general. A pesar de ello, parece que poco a
poco, las personas van cobrando conciencia de la importancia de la alimentacion
en nuestra vida, porque como cit6 el fildsofo y antropdlogo Ludwig Feuerbach, «el
hombre es lo que come». En este cambio pesa la opinién de numerosos expertos que
difunden sus conocimientos a través de redes sociales o escriben libros en los que
facilitan informacion util y consejos sobre nutricion para toda la poblacion. De esta
forma, consiguen cubrir esas necesidades en materia nutricional que la educacion
no proporciona, consiguiendo que muchas personas cambien sus habitos alimen-
tarios, y consigan avanzar hacia una mejor salud.

El objetivo que persigue este trabajo es conocer como desarrollan sus efica-
ces politicas de marketing las compaiias que comercializan ultraprocesados que
consiguen atraer a tantos consumidores a pesar de pertenecer a una categoria de
alimentos que pueden ser perjudiciales para la salud. De no ser por las grandes
inversiones realizadas en campafias de marketing por este sector, la poblacién no
percibiria como saludable un producto etiquetado como «Light» o «Bio», cuyos in-
gredientes estin compuestos por aceites refinados o cantidades insalubres de azu-
car, quedando muy lejos de llegar a ser saludable. Por otro lado, este trabajo tiene por
objetivo conocer el perfil de los consumidores y las variables o factores que definen
y condicionan sus habitos de compra y consumo, para asi conocer qué necesidades
satisfacen entre sus consumidores y el por qué se su éxito.

Las aportaciones y resultados obtenidos de este trabajo suponen informacion
util, por un lado, para los consumidores, que tendran a su disposicion informa-
cion disponible para conocer como las compaiias de ultraprocesados consiguen
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convencerles de que estos productos pueden llegar a ser una necesidad, cuando
realmente no lo son. Por otro lado, se aporta informacion acerca de los habitos de
compray los factores o variables que condicionan la compra de ultraprocesados, por
lo que al vivir en un mundo que estd en constante cambio, puede resultar util para
las empresas que conforman el mercado o que tienen interés por adentrarse en él.

2. Definicion de productos ultraprocesados

Laindustria alimentaria ha conseguido que los consumidores se adapten a un nuevo
modelo de alimentacion basado en alimentos industriales preparados o semiprepa-
rados que les permiten ahorrar tiempo en sus horas de comida. Pero ;sabemos real-
mente lo que estamos consumiendo? Probablemente no. En el afio 2010, la escuela de
Salud Publica de la Universidad de Sao Paulo desarrolla el sistema de alimentacion
NOVA como una herramienta valida para la clasificacion de alimentos en funcién
de su grado de procesamiento industrial (Monteiro et al., 2016). Segtin esta clasifi-
cacion, se identifican 4 grupos de alimentos (Figura 1): (1) alimentos sin procesar o
minimamente procesados, (2) ingredientes culinarios, (3) alimentos procesados y
(4) alimentos y bebidas ultraprocesadas (Figura 2.1).

Figura 2.1. Clasificacion NOVA segn el grado de procesamiento alimentario

Fuente: Ferdet A. (2018)

Es precisamente a los alimentos del grupo 4 a los que se presta atencién en
el presente trabajo. Los alimentos y bebidas ultraprocesados son formulaciones
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industriales con mas de 5 ingredientes. Incluyen aditivos con la finalidad de imitar
caracteristicas de los alimentos del grupo 1, pero poseen sustancias como caseina,
aceites hidrogenados, proteinas hidrolizadas..., no demasiado recomendables. El
objetivo de las industrias al crear este tipo de alimentos es que sean «ready-to», es
decir, listos para comer o beber, y que puedan reemplazar a los alimentos del grupo
1 (fruta, frutos secos, etc.). Refrescos, bolleria industrial, platos preparados, sopas
en polvo y salchichas son buenos ejemplos de ultraprocesados.

Se trata de un grupo de alimentos cada vez mas en cuestion y sometido a una
constante critica. Asi, por ejemplo, surgié el Realfooding, un movimiento creado
por el nutricionista Carlos Rios que, a través de su lucha contra la industria alimen-
taria y su mala praxis, defiende el derecho de la poblacion a una alimentacion salu-
dable. Carlos Rios ha conseguido hacer llegar el Realfooding a millones de personas
a través de sus redes sociales (1,5 millones de seguidores en su perfil de Instagram),
generando no solo impacto sobre los consumidores, sino también sobre la propia
industria alimentaria de los ultraprocesados, que se han visto obligados a adaptarse
al nuevo mercado, donde los consumidores saben «leer» las etiquetas nutricionales
de los productos, y descartar aquellos que cumplen con las condiciones para cata-
logarlos como ultraprocesados.

Figura 2.2. Crecimiento de las ventas mundiales de alimentos y bebidas ultraprocesadas

Fuente: Organizacion Panamericana de la Salud (2015)
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Pero ;de donde surge la preocupacion por reducir el consumo de este tipo de
alimentos? Segun el British Medical Journal (2019) una alimentacién con una in-
gesta de gran nimero de ultraprocesados, tiene un riesgo del 62% de mortalidad por
todas las causas. Ademas, por cada racion extra de ultraprocesados, la mortalidad
se incrementa en un 18%. También se asocia a una alimentacién basada en ultra-
procesados un mayor nimero de enfermedades coronarias que pueden causar una
muerte subita o un infarto de miocardio (Oliva y Fragoso, 2007).

El peso de los ultraprocesados dentro de la alimentacion diaria de las personas
es cada vez mayor. Como se puede observar (Figura 2.2), difiere bastante el incre-
mento entre continentes, por lo que se puede atribuir su consumo a un cierto valor
cultural o condicionado por el ambito geografico.

2.1. Ofertas de productos ultraprocesados: politicas de marketing
El objetivo de este apartado es describir los puntos clave de las politicas de marke-
ting aplicadas a la comercializacion de los productos ultraprocesados.

2.1.1. Producto

Los alimentos ultraprocesados son bienes de consumo de conveniencia, que se
pueden clasificar también como corrientes y de compra por impulso. Los bienes
corrientes son aquellos de uso general que se adquieren de modo regular, sustitu-
yendo a los productos frescos. Productos precocinados a la hora de comer y bolle-
ria industrial para desayunar, se han convertido en imprescindibles en la cesta de
la compra. De hecho, segtn el Panel de Consumo Alimentario del Ministerio de
Agricultura de Espana (2018), el volumen de platos preparados en el consumo en
los hogares espafoles ha aumentado un 6,5% respecto al afio anterior (Figura 2.3).
También cumplen con la definicién de bienes de compra por impulso cuya compra
se realiza sin busqueda ni planificacion. Los ultraprocesados son productos que se
encuentran disponibles en todos los puntos de venta imaginables: escuelas, hospi-
tales, bibliotecas, bares, hoteles, farmacias...

La marca es de gran importancia en la identificacion de estos productos, tanta
que incluso algunas empresas potencian al maximo su estrategia de marca, con-
siguiendo que sus nombres reemplacen al nombre del producto (Pan Bimbo en
lugar de pan de molde o ColaCao por cacao soluble). En el top 10 de companias de
alimentacién y bebidas lo normal es encontrarse s6lo con las que poseen marcas de
ultraprocesados, que facturan miles de millones de délares, adoptando una estra-
tegia de marca multiple a fin de segmentar el mercado y llegar a un mayor niimero
de consumidores (Figura 2.4).



INNOVACION Y ESTRATEGIAS EN EL COMERCIO Y EN SERVICIOS
258 EN GENERAL: DE LO FISICO A LO DIGITAL

Figura 2.3. Importancia de los tipos de alimentos sobre el total de alimentacién

Fuente: Informe del consumo alimentario en Espafia 2018

Figura 2.4. Marcas pertenecen a las grandes compaiiias de alimentacion y bebidas

Fuente: Oxfam (2013)
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En los ultimos anos, debido a la concienciacion medioambiental, ha prolife-
rado el uso del Green Marketing (Ecoembes, 2016), que supone una extension del
marketing hacia temas ambientales mediante técnicas que favorezcan su cuidado y
la preservacion del medioambiente. Los envases juegan un papel de gran importan-
cia en el Green Marketing ya que sus componentes y su capacidad de adaptacion a la
economia circular son los atributos del producto que guardan mayor relacién con el
cuidado del medioambiente. Las empresas del sector de los ultraprocesados han per-
cibido esta conducta de consumo. Por ejemplo, Coca-Cola Espaia sefiala en su web
que en los tltimos afios han conseguido que sus envases sean un 99,6% reciclables, y
que ha reducido en 26.500 kilos de plastico la produccion de sus botellas. Se fija como
objetivo para 2025, que el 50% de sus envases estén fabricados con material reciclado,
encargarse de recoger el 100% de sus envases comercializados para ser reciclados.

Por ultimo, en este sub-apartado, en las etiquetas las empresas de ultraprocesa-
dos consiguen incorporar a sus referentes, incluso a los que se dirigen al mercado in-
fantil, ecoetiquetasy el aval de distintas Asociaciones, Fundaciones o Sociedades de
salud y deporte, cuando no deja de ser un contrasentido o una paradoja, lo que pone
de manifiesto el poder de negociacion de estas empresas en el canal de distribucion.

2.1.2. Precio
Para analizar la decision de fijacién de precios en alimentos ultraprocesados se debe
conocer, en primer lugar, sus factores determinantes: costes, demanda y competen-
cia. En esta categoria de productos, el coste de produccion es reducido, debido a los
ingredientes presentes en su composicion. Por ejemplo, en alimentos dulces y bebidas
fermentadas, el principal ingrediente es el azticar, cuyo precio medio por tonelada sin
refinar es de 367 USD y de 453 USD en azucar blanco (OCDE/FAO, 2017). Por su parte,
son bienes sustitutivos, por lo que su demanda es elastica. Por ello, la estrategia de fi-
jacion de precios es clave debido a que un pequeiio aumento en su precio hara que los
consumidores acudan a otro producto. Por tltimo, en cuanto a la competencia, ésta
es muy intensa en el sector. Por ejemplo, la mayoria de las 50 marcas de gran consumo
mas vendidas en Espaia en 2018 ofertan productos ultraprocesados (Figura 2.5).
Respecto a las estrategias de precios, comenzando por las diferenciales, se des-
taca que lo mas habitual en la comercializacion de estos productos se lleve a cabo
mediante una estrategia de precios fijos, aunque con recurrentes descuentos aleato-
rios y descuentos de segundo mercado. A su vez, adoptan estrategias competitivas
de precios descontados, recurriendo al precio acostumbrado o habitual, desde el
punto de vista de la estrategia de precios psicoldgico, y al de penetracién cuando se
trata de lanzar nuevos productos.
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Figura 2.5. Top 50 marcas de gran consumo en Espaiia (2018)

Fuente: Kantar Worldpanel

2.1.3 Distribuciéon

Por su intensidad y cobertura de mercado, el sector de los ultraprocesados realiza
una distribucién intensiva, siguiendo la logica de a mayor presencia mayor serd
la venta, algo tipico en productos de conveniencia. Desde el punto de vista de los
intermediarios, estariamos ante un canal indirecto largo (Figura 2.6), para poder
encontrarnos a nuestra disposicion en los puntos de venta todo tipo de productos
ultraprocesados: bebidas azucaradas, bolleria industrial, ...

Figura 2.6. Distribucion a través de intermediarios en el sector agroalimentario

Fuente: Qualitis
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Desde el punto de vista del merchandising, son varias las cuestiones a sefialar.
Enlo que respecta al de presentacion y de gestion, como es bien sabido, los productos
frescos (carniceria, pescaderia y fruteria) se suelen encontrar al final del estableci-
miento (Rios, 2019). De esta manera, el cliente debe recorrer el mismo hasta llegar a
esa zona, obligandole a ver todas las opciones de ultraprocesados que tiene en sus-
titucion de los alimentos sin procesar, surgiendo la opcion de que realice la compra
por impulso. Otra técnica frecuente es el cross-merchandising (Dreze y Hoch, 1998),
colocandolos al lado de productos de primera necesidad que se complementen por
los ultraprocesados.

En cuanto al de seduccion, los productos ultraprocesados se ven estimulados,
como otras categorias, por la utilizacién de técnicas de marketing sensorial en el
punto de venta, con estimulos y elementos para generar atmdsferas agradables para
los clientes (Elias y Jiménez, 2017). Por ejemplo, la marca de bebidas energéticas
Monster, ha lanzado su nueva linea Espresso Monster. Es un nuevo producto en el
que se combina la cafeina, que contiene, el café, con la taurina, el elemento carac-
teristico de las bebidas de esta marca. Para promocionarlo, realiza campanas de
degustacion en hipermercados, colocando junto al stand un saco de granos de café
para moler a fin de que los clientes se acerquen al stand gracias al olor del café, y
se cree en los consumidores la sensacion de que estan tomando café recién molido
de los granos que estan junto al stand. Otro ejemplo, es la utilizacion, por parte de
estos productos, del color verde para sus envases ya que genera una sensacion de
producto natural o saludable en los clientes.

2.1.4. Comunicacién
Las marcas de ultraprocesados hacen grandes campafias publicitarias debido a que
al tratarse de alimentos con un relativo valor nutricional deben generar una percep-
cion positiva en la mente del consumidor a través de la comunicacion (Rios, 2019).
Desde el punto de vista de la publicidad convencional, el sector de la alimen-
tacion es, sin duda, uno de los que mayor inversion publicitaria realiza. Segun un
estudio realizado por la Revista Espafiola de Nutriciéon Humana y Dietética en 2017
(Figura 2.7), el 19,6% de los anuncios de television son de alimentos procesados y
ultraprocesados, con los nifios como publico objetivo preponderante a fin de esti-
mular el consumo de estos productos a lo largo del tiempo.
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Figura 2.7. Categorizacion de los anuncios de ultraprocesados

Fuente: Revista Espafola de Nutricion Humana y Dietética (2017)

En lo que respecta a las relaciones publicas, obviamente destaca el creciente
papel de los influencers en el sector. Permiten a las empresas conocer mejor a los pu-
blicos con los que interactua, facilitando que pueda obtener una ventaja competitiva
a largo plazo frente a sus competidores. Y de nuevo, el sector de la alimentacion y
bebidas es uno de los principales en lo que inversion en influencers se refiere, junto
con el vinculado con la belleza y la moda.

Un ejemplo de como el sector de los ultraprocesados recurre a los influencers
para su estrategia de comunicacion es el de la marca Fanta, perteneciente al Grupo
Coca-Cola, en su campana de verano 2019. En ella llevé a cabo el reto Battle of Fla-
vours, cuyo objetivo era lanzar al mercado 4 sabores nuevos que debian ser vota-
dos por los consumidores para elegir uno solo que se quedara en el mercado. Para
llevar a cabo esta «batalla», selecciond varios influencers espafioles para crear un
equipo con cada sabor. La Figura 2.8 muestra un post de una de las influencers que
formaban parte del equipo correspondiente al sabor frutas del bosque, siguiendo la
misma tematica que el resto de los integrantes de la campana.

Finalmente, el sector de los ultraprocesados persigue diferentes objetivos a
través de la promocion de ventas (Rodriguez Ardura, 2007). En primer lugar, incre-
mentar las ventas. Un claro ejemplo es el seguido por las cadenas de comida rapida,
como McDonald’s, lanzando promociones de hamburguesas por 1€, cuando su pre-
cio habitual es 5 0 6 veces mds caro. En segundo lugar, incrementar la prueba del
producto. En la Figura 2.9, se observa un anuncio de prueba de producto de la marca
Bimbo, para una nueva linea que pretende transmitir una imagen de producto sa-
ludable, a pesar de que, siguen dentro de la categoria de ultraprocesados. En tercer
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lugar, incrementar la repeticion de la compra. Véase el caso en alimentos pensados
para nifios en los que son frecuentes los premios directos por compra.

Figura 2.8. Campaiia de Fanta #BattleofFlavours con influencers via Instagram

Fuente: @hersimmar en Instagram

Figura 2.9. Ejemplo de anuncio de prueba de producto

Fuente: https://mallorcadescuentos.com/2018/02/06/prueba-gratis-pan-de-molde-bimbo-tecuida/
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3. Metodologia del estudio empirico

Tras exponer el contenido tedrico sobre las politicas de marketing aplicadas en el
sector alimentario de los ultraprocesados, se comienza a describir el andlisis em-
pirico desarrollado con el objetivo de determinar el perfil de los consumidores de
esta categoria de productos y las variables o factores que definen y condicionan sus
habitos de compra y consumo.

3.1. Cuestionario y descripcion de la muestra

Para el estudio se ha realizado un cuestionario, de forma auto-administrada online,
a una muestra de 101 personas mediante la herramienta Google Forms. El cuestio-
nario se compone de un conjunto inicial de preguntas cerradas, de eleccion tinica o
multiple, que trata de definir el perfil de los compradores de este tipo de productos.
Tras ello, se identifican un conjunto de preguntas, medidas en escala de tipo Likert
de 5 posiciones, tendentes a determinar qué factores o variables condicionan en mayor
medida el proceso de compra de estos productos. Los datos obtenidos en la encuesta
han sido analizados con el programa IBM SPSS. Para garantizar que la muestra es
representativa por edad de la poblacion, se he consultado la distribucién poblacional
de esta variable a través del Padrén Continuo del INE, como se observa en la Tabla 3.1.
Para la distribucidn por género, he utilizado un sistema de cuota del 50% para hom-
bres, y 50% para mujeres, obteniendo en la muestra una representacion del 48,5% en
el caso de las mujeres, y un 51,5% en el caso de los hombres. Junto a la edad y el sexo,
también se estudi6 el nivel de ingresos de los hogares y el niimero de miembros que
forman la unidad familiar para conocer el perfil socioeconémico de la muestra.

Tabla 3.1. Distribucion muestral y poblacional por edades del estudio

Rango de edad % de la muestra % de la poblacion
20-30 15,8% 14%
30-50 39,6% 40,6%
50-80 44,6% 45,4%

Fuente: Elaboracién propia

En concreto, los ingresos de los hogares de la muestra (Figura 3.1), son mayori-
tariamente (89%) superiores a los 1000 euros, repartiéndose en igual medida tanto
aquellos cuyos ingresos oscilan entre los 1000 y los 2000 euros, y los que superan
los 2000 euros.
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Figura 3.1. Nivel de ingresos de los hogares de la muestra:

¢En qué rango se encuentra el nivel de ingresos mensuales en su hogar?

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al nimero de miembros de la unidad familiar de la muestra (Fi-
gura 3.2), los hogares de los encuestados estan mayoritariamente (45,54%) compues-
tos por parejas con hijos. Sia eso unimos el 2,97% que viven solos, aunque con hijos,
tenemos que el 48,51% de los encuestados viven en hogares con hijos.

Figura 3.2. Miembros que forman la unidad familiar de los hogares de la muestra

¢Cuantos miembros viven en su casar?

Fuente: Elaboracion propia
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4. Resultados del estudio empirico

A continuacion se exponen los principales resultados del estudio empirico. Se co-
mienza evaluando cdmo es la dieta de los individuos de la muestra. Tras ello, en un
primer sub-apartado, se describe el perfil del comprador de productos ultraprocesa-
dos. A continuacion, se dedican sendos sub-apartados a sefialar los factores internos
y externos condicionantes de la compra de estos productos. En todos los casos, se
describen algunas diferencias significativas en las respuestas, fundamentadas en la
prueba chi-cuadrado, en funcidn del género, la edad, los ingresos y el tipo de hogar.

Como se observa en la Figura 4.1, la tendencia general de la muestra se basa en
una alimentacion equilibrada, con un elevado consumo de alimentos sin procesar.
Los encuestados afirman consumir «bastante o mucho», en un 75%, alimentos sin
procesar, un 57% ingredientes culinarios y un 30% alimentos minimamente proce-
sados. Por el contrario, la mayoria de los encuestados afirman que consumen «nada
o poco» productos ultraprocesados. El 93% sefiala esta opcion en el caso de los platos
preparados, el 81% en el de la bolleria industrial, el 65% en el de los snacks y el 53%
en el de bebidas azucaradas o alcohdlicas.

Figura 4.1. Composicion de la dieta de los individual de la muestra

Fuente: Elaboracién propia

Se han identificado diferencias significativas en alguna de estas valoraciones
respecto al género. Asi, el consumo de alimentos sin procesar (chi-cuadrado=7,697;
n.8.=0,021) es mayor en mujeres que en hombres. El 87% de ellas afirman que
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consumen bastante o mucho, frente al 63% de hombres. En el caso de las bebidas
azucaradas y alcoholicas (chi-cuadrado=6,532; n.5.=0,038) la relacion es la inversa;
es mayor en hombres, con un 31% que afirma consumir bastante o mucho frente a
un 11% las mujeres.

4.1. Perfil del comprador de productos de alimentacion ultraprocesados

La caracterizacion del perfil del comprador de alimentos ultraprocesados se
basa en los datos de la figura anterior, en la que se podia observar como de las dis-
tintas categorias de este tipo de productos, los que se consumian en mayor medida
«bastante o mucho» eran las bebidas azucaradas o alcoholicas (un 21%), seguido de
los snacks (15%) y en menor medida la bolleria industrial (8%).

En relacion con las situaciones en las que se consumen ultraprocesados (Figura
4.2), destacan especialmente aquellas en las que se tiene poco tiempo, sefialado por
un 68%. Seguidamente, la situacién mas recurrente es durante los viajes, opcion
marcada por un 25% de los individuos. El consumo de ultraprocesados durante
las cenas con amigos es mas frecuente entre menores de 30 afios, un 63% (chi-cua-
drado=32,722; n.s.=0,00). A su vez, se constatan diferencias significativas respecto
a vivir en un hogar con o sin hijos a la hora de consumir estos productos durante
las cenas con amigos (chi-cuadrado=8,37; n.s.=0,004). E1 26% de los individuos que
viven en un hogar sin hijos aseguran consumirlos en estas ocasiones, frente a un
4% en los hogares con hijos.

Figura 4.2. Situaciones en las que se consumen ultraprocesados

Fuente: Elaboracion propia
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Por su parte, las personas que compran los ultraprocesados en su mayoria son
los propios encuestados o sus parejas, en un 67% de los casos (Figura 4.3). Este por-
centaje se incrementa al 88% entre los individuos entre 30 y 50 afios, frente a un
66% de los mayores de 50 afios y solo un 13% de los menores de 30 afos (chi-cua-
drado=29,314; n.5.=0,000). Tras los encuestados o sus parejas, quienes mas compran
estos productos son los padres, en un porcentaje del 21%; que asciende al 62% entre
la gente de menos de 30 afos (chi-cuadrado=20,478; n.s.=0,000).

Por su parte, respecto al momento de compra, un 59% de la muestra compra ali-
mentos ultraprocesados de manera mensual (Figura 4.4), por lo que probablemente
no se encontraran de forma diaria en su alimentaciéon. Un 40% adicional asegura
comprarlos de forma semanal, por lo que su ingesta sera mayor que la de aquellos
que los compran mensualmente, y tan solo un 1% dice comprarlos diariamente.
Hay ciertas diferencias por edades (chi-cuadrado=15,103; n.s.=0,004). A diario, tan
sélo los compran un 6% de los menores de 30 afios. Semanalmente, su compra
es mas popular entre los 30 y 50 afos, un 58% de los mismos. Mensual, el 76% de
los mayores de 50 afios. Por ingresos mensuales del hogar (chi-cuadrado=10,729;
n.s.=0,030), diariamente, s6lo los compran un 9% de los individuos cuyos hogares
ingresan menos de 1000 euros. De forma semanal, el 47% de aquellos que ingresan
entre 1000 y 2000 euros. Finalmente, de forma mensual, destacan aquellos con una
renta interior a 1000 euros, en un 73%.

Figura 4.3. Personas que compran ultraprocesados en el hogar

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 4.4. Frecuencia de compra de ultraprocesados

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al tipo de compra, el 58% de la muestra asegura que la compra de
alimentos ultraprocesados es reflexiva y fue previamente programada (Figura 4.5).
El 42% restante, por impulso: un 20% al ver una maquina expendedora o un super-
mercado, y un 22% ante publicidad o promociones. No se han identificado diferen-
cias significativas.

Figura 4.5. Tipo de compra de ultraprocesados que realizan los individuos

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 4.6. Lugares de compra habitual de ultraprocesados

Fuente: Elaboracién propia

Respecto al lugar de compra, el 93% de la muestra afirma realizar esta compra
en los supermercados (Figura 4.6). Seguidamente, un 36% lo hace en hipermercados,
un 48% si nos centramos entre los de 30 y 50 afos (chi-cuadrado= 6,443; n.s.=0,004).
Tan solo un 10% en pequenas tiendas de barrio o de proximidad, un 16% en el caso
de hombres frente al 4% de mujeres (chi-cuadrado=4,405; n.s.=0,036). Por tltimo,
un 3% que representan la minoria, compra ultraprocesados en mercados.

4.2. Factores internos condicionantes de la compra de productos
de alimentacién ultraprocesados

En primer lugar, en relacion con los factores que motivan su compra, destaca el
no mirar la etiqueta nutricional antes de comprarlo, sefialado por un 32% como
«importante o muy importante» (Figura 4.7). Seguidamente, comprar alimentos
de marcas reconocidas frente a marcas blancas, segtn el 25% de la muestra. Final-
mente, el hecho de comprar la opcién mas barata y sentir ganas de probar un ali-
mento al ver publicidad, son los factores menos relevantes, al ser sefialadas como
«importantes 0 muy importantes» por tan solo un 17% y un 11%, respectivamente.
El impulso de comprar productos al ver publicidad es mas frecuente entre aquellos
que perciben unos ingresos mensuales superiores a los 2000 euros, un 63% (chi-
cuadrado=13,540; n.5.=0,0009).
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Figura 4.7. Factores que motivan la compra de ultraprocesados

Fuente: Elaboracion propia

Sobre las percepciones respecto a los ultraprocesados, un 75% coinciden en que
su consumo pone en riesgo la salud, y un 79% estan en desacuerdo o totalmente
en desacuerdo con que pueden sustituir a los productos frescos (Figura 4.8). El
62% afirma que son sencillos de adquirir y el 80% indica que no es necesario dar
muchas vueltas en el supermercado para encontrarlos, lo que se asocia con que un
25% afirme que a pesar de que los ultraprocesados no estdn en su lista de la compra,
termina comprandolos. Se han observado diferencias significativas en cuanto a la
edad (chi-cuadrado=10,716; n.s.=0,030) entre aquellos que afirman tener un ele-
vado grado de acuerdo sobre la sencillez a la hora de adquirir ultraprocesados. Asi
lo aseguran un 78% de individuos de entre 30 y 50 afios, seguido por un 60% de los
menores de 30 afos y un 49% de mayores de 50 afos.

Respecto a la experiencia en el proceso de compra de estos productos, existe un
gran consenso sobre las siguientes afirmaciones (Figura 4.9). Han sefialado estar
«totalmente de acuerdo o de acuerdo» el 77% respecto a que se encuentran en in-
finidad de establecimientos; el 75% respecto a que permiten ahorrar tiempo; y de
manera uniforme el 68% respecto a que son faciles de preparar, a que son faciles
de transportar, y a que se pueden consumir en numerosos escenarios. Se han ob-
servado diferencias significativas respecto a vivir en un hogar con o sin hijos (chi-
cuadrado=6,831; n.s.=0,033), sobre el hecho de que los productos ultraprocesados
permiten ahorrar tiempo. Asi lo afirman un 82% de aquellos que viven en un hogar
sin hijos, frente al 67% de aquellos que viven en un hogar sin hijos.
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Figura 4.8. Percepciones respecto a los ultraprocesados

Fuente: Elaboracion propia

Figura 4.9. Experiencia de compra de ultraprocesados

Fuente: Elaboracién propia

Las caracteristicas personales que destacan por condicionar «bastante o mu-
cho» la compra de ultraprocesados son el tiempo que se dispone para cocinar, y el
no preocuparse por la alimentacion, ambas sefialadas en este sentido por un 74% de
la muestra (Figura 4.10). Ser una persona joven, segun indica el 58% de la misma,
también parece ser una caracteristica que condiciona fuertemente la compra de
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ultraprocesados; en especial en el caso de las mujeres, 69% frente al 47% de hom-
bres (chi-cuadrado=6,686; n.s.=0,350). Por el contrario, un 39% considera que no
tener hijos no guarda relacién con la compra de alimentos ultraprocesados. Un 44%
tampoco lo asocia con tener un bajo nivel de formacion, y un 45% no lo vincula con
tener un escaso nivel de renta o ingresos.

Por ultimo, sobre las diferentes actitudes que mantienen los individuos res-
pecto a estos productos, un 77% ha sefialado que les genera «nada o poco» compro-
miso, un 74% que apenas les transmiten confianza, seguidamente de un 72% que
tampoco les transmiten seguridad (Figura 4.11). Respecto a las actitudes con las que
se identifican «bastante o mucho» se encuentran el recelo (un 34%), el rechazo (un
28%, que asciende al 39% en el caso de las mujeres, para una chi-cuadrado=6,291;
n.5.=0,043) v la satisfaccion (un 16%; un 38% en el caso de los menores de 38 afos,
para una chi-cuadrado=17,083 con n.s.=0,002). Por tanto, se observa que en general,
la mayoria no se sienten identificados con las actitudes enumeradas respecto a los
ultraprocesados.

Figura 4.10. Caracteristicas que condicionan la compra de ultraprocesados

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 4.11. Diferentes actitudes respecto a los ultraprocesados

Fuente: Elaboracién propia

4.3. Factores externos condicionantes de la compra de productos

de alimentacién ultraprocesados
Comenzado por los factores del macroentorno, el aspecto que mas han influido en
el aumento de las compras de ultraprocesados es el hecho de que las jornadas labo-
rales amplias limitan el tiempo libre, segtin el 69% de la muestra (Figura 4.12). Un
52% considera que el aumento del consumo fuera del hogar ha influido «bastante o
mucho», y el 40% alude a que un incremento de los precios de consumo superior al
incremento salarial. Por el contrario, el 43% cree que la definitiva incorporacion de
la mujer al mercado laboral ha influido «poco o nada» y el 42% tampoco considera
relevante la crisis econémica de los ultimos afos, ni el aumento de los hogares uni-
familiares o sin hijos, segtin un 34%.

Se observan diferencias significativas respecto al género en diferentes aspectos
que han podido influir «bastante o mucho» en el aumento del consumo de estos pro-
ductos. En todos ellos son mas importantes para las mujeres que para los hombres:
(1) laincorporacion definitiva de la mujer al trabajo (chi-cuadrado=7,269; n.s.=0,026),
senialado por el 37% de ellas, frente a un 20% de los hombres; (2) el aumento de los ho-
gares unifamiliares (chi-cuadrado=7,977; n.s.=0,019), 48% vs. 25%; (3) el aumento del
consumo en el hogar (chi-cuadrado=8,408; n.5.=0,015), 64% Vs. 41%; y (4) el impacto
de la crisis econdmica (chi-cuadrado=7,187; n.s.=0,028), 44% Vs. 35%.

Respecto a la influencia que ejercen determinadas personas a la hora del con-
sumo de ultraprocesados (Figura 4.13), parecen tener «bastante o mucha» capacidad
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de influencia las parejas (un 30%), los familiares (un 21%), los amigos (un 19%) y, en
mucha menor medida, los influencers o bloggers (2%). La tendencia general es que
la mayoria de los citados ejerzan nada o poca influencia a la hora de consumir estos
productos, destacando por su escaso efecto los personajes ptiblicos en un 94% y los
influencers y bloggers en un 96%.

Figura 4.12. Aspectos que han influido en el aumento de las compras de ultraprocesados

Fuente: Elaboracion propia

Figura 4.13. Influencia que ejercen diferentes personas a la hora de consumir ultraprocesados

Fuente: Elaboracion propia
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Se han observado diferencias en funcién de vivir en un hogar con o sin hi-
jos. Los familiares (chi-cuadrado=7,380; n.s.=0,025) ejercen una mayor influencia
en hogares sin hijos, como aseguran un 28% de estos, frente a un 13% de hogares
con hijos. Los amigos (chi-cuadrado=10,780; n.s.=0,005) también ejercen una ma-
yor influencia en hogares sin hijos (28% vs. 7%). Finalmente, la pareja (chi-cua-
drado=8,660; n.s.=0,013) ejerce una influencia significativamente mayor en hogares
que no conviven con hijos, con un 42% de los mismos, en comparacién con un 15%
de los hogares con hijos.

5. Conclusiones e implicaciones practicas

Este trabajo se ha centrado en analizar las politicas de marketing utilizadas por las
companias que comercializan alimentos ultraprocesados, y en establecer el perfil
de los consumidores y los factores que condicionan el consumo de este tipo de pro-
ductos. La motivacion del trabajo ha venido por comportamientos no demasiado
éticos de estas companias a la hora de implantar sus politicas de marketing para
atraer a un mayor nimero de consumidores, incurriendo a veces en practicas poco
transparentes respecto a su impacto en la salud de aquellos que los consumen. A
continuacion, se exponen las conclusiones tedricas y empiricas en 2 sub-apartados.
Tras ello, se dedica un tercero a exponer las implicaciones practicas del trabajo
donde se dan recomendaciones a plataformas y usuarios.

5.1. Conclusiones tedricas

1. Las grandes inversiones en marketing resultan claves para que las compafiias
de ultraprocesados consigan mantenerse en el mercado. De hecho, este sector
esta constituido por un nimero reducido de companias multi-marca, exis-
tiendo importantes barreras de acceso para las pequenas compaiiias que no
disponen de recursos suficientes para posicionarse competitivamente en el
mismo.

2. Estrategias como el «Green Washing», que trata de inducir de forma falsa al con-
sumidor de que su producto o servicio es beneficioso con el medio ambiente,
y el uso de adjetivos como «light» o «vegano», se estin haciendo cada vez mds
habituales para que los ultraprocesados mantengan su cuota de mercado, lo que
confunde al consumidor, pudiendo llegar a ser perjudicial para su salud.

3. Los consumidores vivimos rodeados de publicidad de alimentos ultraprocesa-
dos que percibimos a través de una infinidad de medios y soportes, aunque en la
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mayoria de los casos pasan desapercibidos. El sector de la alimentacion enca-
beza los rankings de desembolsos tanto en publicidad convencional como en
relaciones publicas, sin dejar atras la promocion de ventas.

4. La distribucion masiva de ultraprocesados permite que los consumidores ten-
gan siempre a su disposicion este tipo de alimentos, en casi todos los escenarios
planteados, por lo que se convierten en la opcién mas recurrida o de compra
impulsiva.

5. Elbajo coste en que incurren para la produccion de ultraprocesados permite fijar
precios muy bajos. Si a ello el hecho de que se recurre a promociones intensivas
en precios, tenemos que la estrategia de fijacion de precios seguida por cada
compaiiia es de vital importancia ya que la demanda es muy elastica, favore-
ciendo su incremento.

6. Hoy en dia, la legislacion en temas de regularizacion de alimentos ultrapro-
cesados, es muy escasa en Espafia, permitiendo, por ejemplo, que se emitan
anuncios de estos alimentos en medios de masas en horario protegido para la
infancia.

5.2. Conclusiones del estudio empirico
El estudio empirico permite extraer las siguientes conclusiones respecto al perfil de
los consumidores de alimentos ultraprocesados y sus habitos de compra y consumo.

1. Las mujeres son las que cuidan mds su alimentacion. Las mujeres muestran un
mayor rechazo hacia los alimentos ultraprocesados en sus distintas alternativas
en comparacion con los hombres, siendo, inversamente, las que mas consumen
alimentos frescos o sin procesar.

2. Las personas con jornadas laborales amplias recurren en mayor medida a ali-
mentos ultraprocesados. Este tipo de potenciales consumidores tienen menos
tiempo libre, por lo que recurren a este tipo de alimentos a fin de ahorrar
tiempo y obtener facilidades, como el poco tiempo que se necesita para coci-
narlos. En consecuencia, se convierten en un publico objetivo clave para las
companias de ultraprocesados.

3. Los mads jovenes son «consumidores sociales» de alimentos ultraprocesados. Los
jovenes consumen un mayor numero de ultraprocesados cuando socializan e
interactan con otros (por ejemplo, cuando tienen cenas con amigos), siendo
el segmento al que mayor satisfaccion les reporta su consumo. Ademas, se ha
observado que las personas que mayor influencia ejercen en la compra y poste-
rior consumo de estos productos son aquellas del entorno mas cercano, donde
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se encuentran aquellas personas con las que se socializa, como los amigos o la
familia.

. Los consumidores de ultraprocesados son conscientes de que estos alimentos po-

nen en riesgo su salud, pero aun asi es una compra reflexiva. A pesar de que los
consumidores aseguran ser conscientes en su mayoria de que los alimentos ul-
traprocesados pueden poner en riesgo su salud de un modo real, los compran
de forma programada y reflexiva, por lo que no faltan en su lista de la compra
a la hora de ir al supermercado, que es precisamente el lugar mas frecuente
de compra. Ademas, suelen acabar comprando ultraprocesados que no tenian
previsto, aunque la compra por impulso es mas frecuente entre aquellos con
mayores ingresos.

El atractivo de los ultraprocesados se encuentra en las facilidades que propor-
cionan a sus consumidores. La gran mayoria de mismos coinciden en que los
alimentos ultraprocesados facilitan su dia a dia, destacando especialmente que
les permite ahorrar tiempo, se encuentran en infinidad de establecimientos,
son faciles de preparar y transportar, y se pueden consumir en numerosos
escenarios.

Existe una percepcion entre los consumidores de que los ultraprocesados permi-
ten ahorrar dinero o son mds baratos que otros alimentos. El incremento de los
precios al consumo superior al incremento salarial y el impacto que ha tenido
la crisis econdmica en la sociedad, son aspectos que han contribuido a que los
consumidores hayan incluido en mayor medida alimentos ultraprocesados en
su dieta.

Aquellos que no conviven con hijos, son los mds influenciables a la hora de con-
sumir ultraprocesados. Muestran una mayor predisposicién a consumir ali-
mentos ultraprocesados cuando tienen cenas con amigos, seguramente debido
a que tienen mas tiempo libre. Ademads, son mas influenciables por parte de
aquellas personas con las que socializan (familiares, amigos y pareja) a la hora
de consumirlos.

5.3. Implicaciones practicas

A partir de las anteriores conclusiones, se aportan a continuacién una serie de re-
comendaciones practicas tanto para compaiias que comercializan alimentos ultra-
procesados como para sus potenciales compradores y consumidores.
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RECOMENDACIONES PARA COMPANT{AS QUE COMERCIALIZAN ALIMENTOS
ULTRAPROCESADOS:

1. Dar una imagen real del producto que venden. Especialmente, se debe tener cui-
dado con la publicidad alimentaria dirigida al publico infantil, o que se emite
en horario infantil, debido a que se distorsiona la realidad con personajes ani-
mados para atraerlos hacia alimentos con niveles de azticar contraproducentes
para su salud y desarrollo fisico y emocional.

2. Reducir las cantidades de aziicar presentes en los ultraprocesados para que sus
compradores, puedan seguir consumiéndolos, pero adaptando su alimen-
tacion a la recomendacién de la OMS de no consumir mas de 25 gramos de
azucar al dia.

3. Adaptar la composicion de los alimentos ultraprocesados para que puedan pa-
sar del grupo 4 (Alimentos ultraprocesados) al grupo 3 (Alimentos procesados)
siguiendo las recomendaciones del Ministerio de Consumo de Espaiia, que ha
indicado que sera muy restrictivo con la posicién abusiva de mercado de estas
companiasy que se aplicaran medidas para desincentivar el consumo de este tipo
de alimentos, y priorizar los alimentos de los grupos 1 (Alimentos sin procesar)
y 3 (Alimentos procesados).

4. Seguirlasrecomendaciones del Plan de colaboracion para la mejora de la compo-
sicion de los alimentos y bebidas y otras medidas 2020 elaborado por la Agencia
espafiola de seguridad alimentaria y nutricién, dependiente del Ministerio de
Consumo de Espaiia, reduciendo o eliminando las cantidades de grasas satu-
radas, grasas trans, sal o azticares presentes en los ultraprocesados.

RECOMENDACIONES PARA CONSUMIDORES:

1. Consultar siempre la etiqueta nutricional de los alimentos antes de comprar-
los y no dar solo credibilidad al packaging y a las camparias publicitarias. Uti-
lizar aplicaciones méviles como «My Realfood App» para aquellos casos en
que no se tenga capacidad de entender las etiquetas de los productos, ya que
la misma aplicacion a través de un escaner de producto indica a qué grupo
pertenece dicho alimento: sin procesar, ingredientes culinarios, procesados o
ultraprocesados.

2. Priorizar alimentos frescos y de temporada propios de la alimentacion medite-
rrdnea, frente a procesados y ultraprocesados que estan presentes en la alimen-
tacion diaria de muchas personas.



INNOVACION Y ESTRATEGIAS EN EL COMERCIO Y EN SERVICIOS
280 EN GENERAL: DE LO FISICO A LO DIGITAL

3. Evitar que los mds pequefios adquieran habitos de consumo de ultraprocesados
desde los primeros afios de su vida, ya que seran decisivos para que en el futuro
no formen parte de su alimentacion habitual.

RECOMENDACIONES PARA INSTITUCIONES:

1. Fomentar desde los sistemas educativos una alimentacion saludable donde
los ultraprocesados no tengan cabida y limitar o prohibir su venta en centros
educativos.

2. Acudir a nutricionistas para que revisen los meniis y alimentos proporcionados
desde instituciones publicas y asociaciones que disponen de ayudas puiblicas,

para asegurar que prevalece la salud de aquellos que los consumen.
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Estudio de la confianza en Airbnb
y sus efectos sobre el apego y la
posesion psicoldgica: el caso espanol
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RESUMEN: Las plataformas de economia colaborativa se han desarrollado y han
modificado el comportamiento del turista. Destaca Airbnb, que permite ofrecer
el domicilio de un anfitrién como alojamiento turistico. A pesar del crecimiento
mundial, existen reticencias a su uso, centradas en la falta de confianza. El objetivo
de este estudio es modelizar cdmo se genera confianza entre los usuarios espafoles
hacia plataformas colaborativas de alojamiento (Airbnb) y anfitriones, y como es-
tas confianzas promueven el apego a ambos y, finalmente, favorecen un estado de
propiedad psicolégica como sinénimo de implicacion y éxito empresarial. Para ello
se analizaron las respuestas de un cuestionario online realizado a muestra de 201
usuarios de Airbnb mediante PLS.

PALABRAS CLAVE: Airbnb, Economia Colaborativa, Confianza, Apego, Propiedad
Psicolégica.

ABSTRACT: Sharing economy platforms have developed and modified the tourist’s
behaviour. Airbnballows offeringahost’shomeas touristaccommodation. However,
despite the global growth, there is a reluctance to use them, centred on the lack of
trust. This study aims to model how trust is generated among Spanish users towards
collaborative accommodation platforms (Airbnb) and hosts and how these trusts
promote attachment to both and, ultimately, encourage a psychological ownership
state as a synonym of involvement and business success. For this purpose, the
responses of an online questionnaire carried out on a sample of 201 Airbnb users
were analysed using PLS.

KEYWORDS: Airbnb, Sharing Economy, Trust, Attachment, Psychological Ownership
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1. Introduccion

El término «economia colaborativa» se basa en un sistema econdmico en el que los
activos se comparten entre particulares, ya sea de forma gratuita o remunerada, ge-
neralmente a través de Internet (Botsman, 2013). Estos modelos de negocio peer-to-
peer (P2P) se basan en conectar tanto la demanda como la oferta en una plataforma
digital desarrollada y operada por una tercera parte, la cual cobra un porcentaje del
pago de cada transaccion (Basselier, Langenus y Walravens, 2018). Existen multiples
definiciones y conceptos similares, aunque tienen puntos en comun al referirse a
actividades que tienen lugar en plataformas digitales que permiten a los individuos
intercambiar bienes, servicios, habilidades o recursos que antes no se usaban o
subutilizaban.

Segun datos de la Comision Europea (Eurostat, 2020), el 21% de los residentes
de la Unién Europea con edades entre los 16 y 74 afios contraté alojamiento en pla-
taformas digitales de economia colaborativa en el afio anterior, cifra que se limitaba
al 8% en el caso de los transportes. Segun datos de Statista (2019a), 44,8 millones de
adultos usaban los servicios de economia colaborativa en Estados Unidos en 2016,
pronosticandose que esta cifra aumente hasta los 86,5 millones en 2021. Espana es
el tercer mercado para Airbnb, con un impacto econémico valorado en 6.020 millo-
nes de euros en 2018 (Statista, 2019b). Detras del gran crecimiento experimentado,
destacan una serie de factores, como la digitalizacion, la urbanizacion, el cambio de
valores en la sociedad y la importancia de motivaciones econdmicas (Coyle, 2016;
Lobel, 2016). En este sentido, las plataformas online han cambiado la forma en que
el consumo funciona, ya que la relacién empresa-consumidor ha evolucionado a un
modelo de igual a igual que conecta la oferta y la demanda (Perry, 2015). El sector
mas afectado por la economia colaborativa es el turistico (Pizam, 2014), destacando
el papel desempefiado por Airbnb. Las cuatro caracteristicas basicas de la economia
colaborativa identificadas por Botsman (2012) y Cesarini y Nechita (2017): confianza
en compartir recursos humanos y fisicos, plataforma tecnolédgica, unioén creada a
través de la relacion entre pares y transformacion de la relacion tradicional produc-
tor-consumidor, han afectado la forma en que las personas planifican yllevan a cabo
sus viajes. El turista actual busca cada vez mas una experiencia personal significa-
tiva, tratando de sentirse completamente comprometido para alcanzar experiencias
memorables y tinicas (Forno y Garibaldi, 2015).

El gran interés en estas plataformas ha dado lugar a multitud de trabajos que
en los ultimos afios han estudiado Airbnb desde distintas perspectivas. Destacan el
analisis de las opiniones, el grado de satisfaccion o la lealtad de sus usuarios (p. ej.
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Cheng y Jin, 2019; Mody, Hanks y Dogru, 2019), los motivos de eleccion de la plata-
forma y/o de alojamientos en la plataforma (p. ej. Chica-Olmo, Gonzélez-Morales
y Zafra-Goémez, 2020; Yang y Mao, 2020), el impacto sobre la sociedad (p. ej. Gu-
rran, Zhangy Shrestha, 2020; Vinogradov, Leick y Kivedal, 2020) y la estructura del
sector turistico (p. ¢j. Dogru, Mody y Suess, 2019; Dogru, Mody, Suess, McGinley
y Line, 2020), o las interacciones sociales generadas tanto con los anfitriones (p. €j.
Farmaki y Stergiou, 2019; Liang, Li y Schuckert, 2019) como con residentes del en-
torno (p ej. Lin, Fan, Zhang y Lau, 2019).

En relacion con esta ultima linea de investigaciones, se debe tener en cuenta
que la mayoria de las transacciones que tienen lugar en economia colaborativa son
entre desconocidos, aumentando el riesgo percibido (Reisneck, Zeckhauser, Swan-
son y Lockwood, 2005), al no contar interaccion fisica hasta el momento en que el
huésped llega al alojamiento (Ert, Fleischer y Magen, 2016). La confianza adquiere
un papel clave en el éxito de estas plataformas, posibilitando que el consumidor ad-
quiera sentimientos, emociones e intenciones de comportamiento positivas gracias
a la reduccion de riesgos financieros, fisicos, de privacidad, etc. (Yi, Yuan y Yoo,
2020). Para evitar estos riesgos, los usuarios de Airbnb buscan diferentes factores
de confianza.

Por todo lo anterior, esta investigacion estudia distintos mecanismos que po-
tencian la confianza y el apego de los usuarios desde dos puntos de vista diferen-
tes: la confianza del consumidor en la empresa (Airbnb), que estudia diferentes
elementos que afectan como se sienten las personas cuando utilizan la plataforma
como «Seguridad y privacidad», «Calidad de la web» y «Caracteristicas de Airbnb»;
y la confianza hacia los proveedores de servicios (los anfitriones), verificando el im-
pacto de las diferentes variables proporcionadas por ellos como son «Reputacion»,
«Interaccién» y «Familiaridad». Posteriormente, se analizara si esta confianza tiene
peso en una sensacion de apego del consumidor espafiol a Airbnb, por un lado, y
a los anfitriones, por el otro. Los sentimientos de apego son elementos principales
que pueden hacer que los usuarios incluso sientan algtn tipo de posesion emocional
(Pierce, Kostova y Dirks, 2003). Este apego basado en la confianza puede conver-
tirse en un sentimiento de pertenencia a la empresa o propiedad psicoldgica. En este
sentido, la investigacion se basa en los modelos ofrecidos por Yang, Lee, Lee y Koo
(2018, 2019) y Lee, Yang y Koo (2019).
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2. Revision de la literatura

2.1. Confianza

La confianza es un estado psicoldgico que implica la voluntad de aceptar la propia
vulnerabilidad, pero con la expectativa de que la otra parte actuara honorablemente
(Corritore, Kracher y Weidenbeck, 2003). La confianza ha sido estudiada como un
elemento fundamental en la economia colaborativa, al ganar peso ciertos riesgos,
como los psicologicos y fisicos (Ert et al., 2016), que en mercados electrénicos tra-
dicionales se limitaban a las ganancias o pérdidas monetarias (Lieber, 2015). Cada
individuo establece estados y criterios de confianza diferentes cuando interactua
con desconocidos de manera online (Lee y Turban, 2001), en base a la propensién
al riesgo que tiene el usuario. Los consumidores tienden a buscar informacién de
confianza para reducir el riesgo cuando enfrentan situaciones inciertas (McKnight,
Cummings y Chervany, 1998).

En un entorno basado en la web, existen tres factores basicos de confianza,
que son la confiabilidad estructural de la pagina web, la reputacion percibida y la
calidad del sitio web (McKnight, Choudhury y Kackmar, 2002), y los usuarios tien-
den a centrarse en la fuente expuesta para desarrollar confianza y decidir sobre sus
comportamientos consiguientes. Generar confianza es vital para formar nuevas
relaciones de intercambio. Distintos elementos como la informacién compartida
en el perfil (Golbeck, 2009), las fotografias del alojamiento o producto a compartir
(Ertet al., 2016), informacion del proveedor (Farmaki y Stergiou, 2019), comentarios
realizados por anteriores clientes (Lu, Li, Zhang y Rai, 2014), etc., pueden generar la
confianza suficiente como para iniciar el proceso de compra en economia colabora-
tiva basada en plataformas online. En este sentido, el Modelo de Fomento de la Con-
fianza (Trust Based Model - TBM) establece tres fases en la generacion de confianza:
antecedentes de confianza, creencias e intenciones de confianza y comportamientos
de confianza (McKnight et al., 2002). Este modelo explica que la confianza se creaa
partir de dos tipos de antecedentes que influyen en las intenciones de confianza de
los consumidores: cognitiva y afectiva. Ambas conducen a comportamientos como
seguir consejos, compartir informacién y comprar a cierto vendedor.

2.2. Apego

La teoria del apego se desarroll6 en el campo de la psicologia social y de la persona-
lidad, con el fin de comprender los fuertes vinculos en las relaciones cercanas, como
las que existen entre una madre y su descendencia (Bowlby, 1982). La teoria del apego
también puede extenderse a posesiones, empresas, marcas o lugares, mas alla de las
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relaciones de persona a persona (Carroll y Ahuvia, 2006). Desde el punto de vista del
marketing, el apego estd relacionado con el vinculo afectivo y el vinculo emocional,
que son factores importantes para las relaciones a largo plazo de los consumidores
con una marca o empresa (Bardhi y Eckhardt, 2012).

El apego, segun Gupta y Kim (2004), ofrece tres grandes beneficios para los
comercios electrénicos: vinculo de amistad, que termina personalizando los gustos
y demandas de los consumidores y las interacciones repetidas entre vendedores y
compradores (Gupta y Kim, 2004); la lealtad del consumidor al mejorar la relacién
social; y el mantenimiento de relaciones mediante diferentes canales de comuni-
cacién online mas rentables que los tradicionales. Ren, Harper, Drenner, Terveen,
Kiesler, Riedl y Kraut (2012) propusieron que el apego puede dividirse en dos: iden-
tidad y vinculo. Por un lado, el apego basado en la identidad se refiere a personas
que se sienten conectadas con propdsitos y caracteristicas similares dentro de un
grupo. Por otro lado, los vinculos interpersonales aparecen cuando las personas se
sienten cercanas en sus relaciones con los demas. Siguiendo estos argumentos, los
estudios han considerado dos tipos diferentes de apego. El primero sera el apego
a la organizacion (Airbnb en este estudio), y el otro centrado en el apego a otros
miembros (Lee et al., 2019).

2.3. Propiedad psicolédgica

La idea de sentimientos posesivos o propiedad psicoldgica se define como la identi-
ficacién de un objeto particular como «mio» (Van Dyne y Pierce, 2004). La posesién
y propiedad de organizaciones, terrenos o edificios han sido la piedra angular del
autoconcepto del individuo durante décadas (Pierce y Peck, 2018) y tuvieron una
gran importancia al estudiar el comportamiento de los consumidores. La idea de la
propiedad psicoldgica tiene una base relacionada con el objetivo, que puede elaborar
un sentido de autoeficacia, identidad propia y pertenencia (Avey, Avolio, Crossley y
Luthans, 2009). El sentido de propiedad psicoldgica hacia las marcas se puede des-
cribir como los clientes que desean poseerlas o incluso controlarlas (Chang, Kwak,
Puzakova, Park y Smit, 2015). Igualmente, se puede generar propiedad psicoldgica
respecto a comunidades virtuales de marca (Zhao, Chen y Wang, 2016) o redes so-
ciales (Guo, Zhang y Wang, 2016).

En la literatura sobre marcas, la propiedad psicolégica influye de manera po-
sitiva en el comportamiento de la marca e impacta en las intenciones de compra
de la marca (Hartley, Sun y Raggio, 2017), las actitudes de compromiso (Guo et al.,
2016), la satisfaccion del cliente y la continuidad de uso (Zhao et al., 2016). Por lo
tanto, un sentido de propiedad psicoldgica hacia los objetos influye en el fomento
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de la continuidad de la relacion. En el contexto del turismo, la propiedad psicold-
gica es vista como visitantes que desarrollan un sentido de territorialidad hacia los
sitios llamandolos «suyos» (Olckers, 2013). Este sentimiento de propiedad reduce la
distancia entre un destino y los visitantes (Massara y Saverino, 2013).

2.4.Modelo teérico

2.4.1. Antecedentes de la confianza

Segun la TBM, la confianza se divide en confianza cognitiva y afectiva (Johnson y
Grayson, 2005). Estos dos tipos de confianza tienen factores antecedentes diferentes
asociados con caracteristicas racionales y emocionales (McKnight et al., 2002). Ade-
mads, al centrarse esta investigacion en el contexto de Airbnb, los clientes tienen dos
objetos diferentes en los que confiar: la plataforma Airbnb y los anfitriones. Si bien
la confianza en la plataforma se desarrolla por factores que impulsan las funciones
de la plataforma, la confianza en los anfitriones se genera mediante una experien-
cia mas interactiva con el alquiler de alojamientos, anfitriones y otros usuarios, lo
que indica que la confianza basada en la cognicion y la afectiva son completamente
separables en un entorno de Airbnb (Lee et al., 2019). Por lo tanto, en el estudio, la
confianza en Airbnb se identifica con la confianza basada en la cognicién, mientras
que la confianza en los vinculos con el anfitrién con la confianza afectiva. Yang et
al. (2018) y Hsu, Chuang y Hsu (2014) sugieren que la confianza cognitiva viene
determinada por la seguridad y la privacidad, la calidad de web y las caracteristicas
de la plataforma.

En este sentido, tradicionalmente se establece como antecedente de la con-
fianza a variables como la seguridad, la protecciéon y la preocupacioén por la pri-
vacidad y la confiabilidad del sistema (Kim, 2008). Los riesgos, principalmente fi-
nanciero y de privacidad, repercuten muy negativamente en la intencion de uso y
actitudes hacia Airbnb (Yi et al., 2020). Como la informacién digitalizada puede
almacenarse, duplicarse e integrarse en entornos en linea, los riesgos relacionados
con la privacidad de la informacion se han vuelto mas importantes en la era digital
(Junglas, Johnson y Spitzmiiller, 2008). En este sentido, cuando la plataforma con-
sigue transmitir seguridad y privacidad, el usuario confia mas en ella (Mao, Jones,
Li, Weiy Lyu, 2020; Yang et al., 2019).

Igualmente, las percepciones de calidad de la web también son importantes
para la creacién de confianza. Asi, los elementos de calidad que un cliente ve en
el servicio electronico afectan directamente a la confianza (Gronroos, Heinonen,
Isoniemi y Lindholm, 2000), ya que representan sefiales de confianza que transmi-
ten la confiabilidad del sitio a los clientes (Corritore et al., 2003). La percepcion de
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calidad en un sitio web se apoya en las caracteristicas que satisfacen las necesida-
des de los clientes y en la excelencia total del sitio web, incluyendo la utilidad y la
facilidad de uso percibida de los usuarios (Mona, Sepiden y Seyed, 2013). Para que
el consumidor confie en plataformas de economia colaborativa, es necesario que
distintos elementos técnicos asociados a la web (p. ej., calidad de la informacién o
seguridad en la transaccion) estén asegurados (Kong, Wang, Hajli y Featherman,
2019). De tal manera, en los casos en los que la web es considerara por los usuarios
como de calidad, se aumenta la confianza en compaiiias como Airbnb (Mao et al.,
2020; Yang et al., 2019). Finalmente, las caracteristicas tinicas de los alojamientos
que muestra el sitio web de Airbnb son un contenido clave en las percepciones del
cliente potencial, ya que proporciona a los usuarios informacién tangible del aloja-
miento (p. ej., precios, tipos de habitaciones y opciones de servicios), permitiendo
realizar evaluaciones basadas en hechos (Yang et al., 2018, 2019).

Hia: La seguridad y la privacidad tienen un impacto positivo en la confianza
en Airbnb.

Hib: La calidad de la web tiene un impacto positivo en la confianza en Airbnb.

Hic: Las caracteristicas de Airbnb tienen un impacto positivo en la confianza
en Airbnb.

La confianza en el anfitrién es un elemento basico para el éxito de las platafor-
mas de alojamiento colaborativo. Es necesario que el huésped conozca y se sienta
cercano al anfitrion, por lo que la divulgacion de informacion de los anfitriones puede
beneficiar a las plataformas al mejorar la seguridad de los huéspedes en la reserva de
propiedades, su lealtad y evita que abandonen la plataforma (Liang et al., 2019). La
reputacion, la interaccion y la familiaridad se consideran los principales anteceden-
tes de la conflanza afectiva en los anfitriones de Airbnb (Hsu et al., 2014). Asi, una
reputacion positiva puede reducir el riesgo y crear confianza basada en la informacion
proporcionada por diferentes usuarios que ya habian experimentado con los anfitrio-
nes (Kim, Ferrin y Rao, 2008; Kong et al., 2019). Igualmente, en Airbnb los comenta-
rios online de anteriores huéspedes y su reputacion adquirida generan una confianza
cognitiva mayor en el nuevo cliente (Mao et al., 2020; Yang et al., 2019).

Ademas, las interacciones entre las partes pueden aumentar la confianza de
los usuarios, y la comunicacién frecuente, la cantidad de tiempo invertido y las ac-
tividades interactivas de intercambio de informacién crean una mayor intensidad
(Chiu, Hsu y Wang, 2006). Debe tenerse en cuenta que estas interacciones pueden
llegar a ser clave en la eleccion de Airbnb frente a otras plataformas (Farmaki y
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Stergiou, 2019), y que interacciones sociales mas auténticas con anfitriones y residentes
ofrecen niveles mas altos de autenticidad en la experiencia y lealtad (Mody et al., 2019)
e intencién de recomendarla (Lin et al., 2019). Cuando los turistas buscan informacion
real y reciente de viajes, generalmente intentan obtenerla a través de interacciones con
los anfitriones de Airbnb (Yang et al., 2018), provocando que la mayor interaccion ge-
nere una mayor confianza (Yang et al., 2019). Todo ello, lleva a una mejor experiencia
social del usuario, aumentando su confianza (Mao et al., 2020).

Otro elemento importante para formar la confianza afectiva basada en el usua-
rio es la familiaridad. Los huéspedes interactian con sus anfitriones para familiari-
zarse con el lugar, para consultar sobre el servicio de alojamiento y la informacién
de viaje, para resolver problemas o simplemente para conocerse (Lin et al., 2019). La
familiaridad se configura a través de como el futuro cliente representa el producto
a través de experiencias previas de otros usuarios. Se ha demostrado que cuando
existe familiaridad con el proveedor, se mejora la satisfaccion o las intenciones de
compra en economia colaborativa (Lin et al., 2019; Méhlmann, 2015). De esta forma,
la familiaridad con el anfitrién aumenta su confianza en ¢él (Yang et al., 2019).

H2za: La reputacion tiene un impacto positivo en la confianza en los anfitriones
de Airbnb.

H2b: La interaccion tiene un impacto positivo en la confianza en los anfitriones
de Airbnb.

Hac: La familiaridad tiene un impacto positivo en la confianza en los anfitriones
de Airbnb.

2.4.2. La relacién entre confianza y apego

Segun Sirdesmukh, Singh y Sablol (2002), la confianza que el consumidor establece
en una empresa se compone por la depositada en sus trabajadores y la depositada en
la propia organizacion. De este modo, Yang et al. (2018) sugieren que la confianza
de los usuarios de Airbnb se establece tanto hacia la plataforma como hacia los
anfitriones. La confianza se ha propuesto como uno de los principales elementos
que fomenta el apego del consumidor (Esch, Langner, Schmitt y Geus, 2006). En
turismo, el hecho de acceder a informacion detallada sobre la compaiiia inclina la
relacion de confianza y apego (Yi, Fu, Jin y Okumus, 2018). Ademas, Moussa y Tou-
zani (2013) observaron dos caminos de confianza hacia la empresa y el personal en
general. Asi, la confianza de los consumidores en Airbnb puede causar el apego de
dos maneras diferentes: apego a la empresa y apego a un host concreto de Airbnb
(Lee et al. 2019; Yang et al., 2018, 2019).
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H3za: La confianza en Airbnb tiene un impacto positivo en el apego a Airbnb.
H3b: La confianza en Airbnb tiene un impacto positivo en el apego hacia los anfi-
triones de Airbnb.

La confianza en los anfitriones es un factor clave para desarrollar apego. En
otros sectores, se ha demostrado que la confianza en el personal de atencién al
publico es una fuente de apego hacia la empresa (p. ej., Hillen, de Haes, Stalpers,
Klinkenbijl, Edde, Verdam y Smets, 2014). El apego entre individuos se puede esta-
blecer cuando alguien crea seguridad emocional con otro individuo en transaccio-
nes satisfactorias (Thomson, 2006). En otras palabras, la confianza emocional del
consumidor con otras personas es un elemento bésico del proceso de desarrollo del
apego. La confianza desarrollada por conexiones interpersonales maduras mejora
el vinculo social y promueve atin mas las emociones entre dos partes (Hsu, Ju, Yen
y Chang, 2007). En consecuencia, la confianza de los usuarios en los anfitriones de
Airbnb puede mejorar su apego de dos maneras diferentes, tanto con la plataforma
Airbnb como con los anfitriones.

Hya:La confianza en los anfitriones de Airbnb tiene un impacto positivo en el
apego a Airbnb.

H4b: La confianza en los anfitriones de Airbnb tiene un impacto positivo en el
apego a los anfitriones de Airbnb.

2.4.3. Propiedad psicolégica como consecuencia del apego

Los fuertes sentimientos de apego pueden convertirse facilmente en sentimien-
tos de propiedad o posesion (Ren et al., 2012). Los consumidores que estan fuer-
temente apegados o comprometidos con un objeto pueden desarrollar diferentes
comportamientos relacionados con la propiedad. Pierce et al. (2003) afirmaron que
la propiedad psicolégica satisface las necesidades individuales de tener un sentido
de la eficacia del lugar y la identidad propia. Ren et al. (2002) también defienden
que esa identificacién con un grupo provoca una cercania y conexion psicoldgica.
Compartir la vision, los objetivos, los valores, las actualizaciones y la informacién
de la organizacién ayuda al consumidor a estrechar la distancia psicolégica entre ¢l
y Airbnb como empresa (Lee et al., 2019).

Hs: El apego a Airbnb influye positivamente en la propiedad psicolégica.
He: El apego a los anfitriones de Airbnb influye positivamente en la propiedad
psicolégica.
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La figura 1 muestra el modelo tedrico de esta investigacion:

Figura 1.Modelo tedrico

Seguridad y
Privacidad en Airbnb Hia

Calidad de la web H1b d Confianza en H3a i Apego a
de Airbnb Airbnb Airbnb
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de Airbnb
y Propiedad
psicolégica
Reputacion
H2a Hia Hé
- H2b Confianza en el H4b Apego al
Interaccion ! anfitrion ) Anfitrion
Familiaridad H2c

3. Metodologia

3.1. Muestra

Para el contraste de hipotesis se desarroll6 una encuesta online dirigida a usuarios
espafoles de Airbnb. El muestreo se realizd entre abril y mayo de 2019, obteniendo
un total de 201 encuestas validas de usuarios con experiencia en esta plataforma.
El cuestionario incluia preguntas de clasificacion sociodemograficas y relativas a
las variables del modelo. La muestra se reparte a partes iguales entre hombres y
mujeres (52,7% Y 47,2%, respectivamente), con edades principalmente comprendi-
das entre 20 y 25 afos (73,6%), y 25 y 30 afios (19,9%). La mayoria de los encuestados
afirman viajar de 3 a 5 veces al afo (44,7%), o de 1 a 2 veces al afo (34,8%), princi-
palmente por placer. Destacan los viajes con amigos (47,26%), seguidos de viajes en
pareja (37,81%). Sobre su frecuencia de uso de Airbnb, el 36,3% lo utiliza de 3 a 5 veces
al afo. Las razones por las que deciden usar Airbnb varian desde el precio asequi-
ble (58,2%), los servicios ofrecidos (28,3%), una experiencia mas auténtica (6,4%) o
conocer gente nueva (2%).
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3.2.Medidas

Las preguntas siguen una escala de Likert de cinco posiciones (1, «<completamente
en desacuerdo» a 5, «completamente de acuerdo»). Todas las variables fueron me-
didas por escalas contrastadas en estudios previos. Asi, la «seguridad y privacidad»
se midi6 mediante los tres items propuestos por Hsu et al. (2014); la calidad de la
web mediante los cuatro items de Hsu et al. (2014); las caracteristicas de Airbnb
mediante los tres items propuestos por Yang et al. (2018); la reputacion a través de
los tres items ofrecidos por Luo, Luo, Xu, Warkentin y Sia (2015) y Zhang, Zhao,
Cheung y Lee (2014); la interaccion con los tres items de Hsu et al. (2014); la fami-
liaridad a través de los tres items de Gefen, Karahanna y Straub (2003); la confianza
en Airbnb mediante los tres items de Zhao, Koenig-Lewis, Hanmer-Lloyd y Ward
(2010) v la confianza en el anfitrién con los cuatro items de Gefen et al. (2003); el
apego a Airbnb y el apego al anfitridn, respectivamente, a través de los constructos
de cuatro y tres items propuestos por Ren et al. (2012); y la propiedad psicoldgica
mediante los cinco items propuestos por Anderson y Agarwal (2010).

4. Resultados

El andlisis de la muestra se realiz6 mediante la técnica de minimos cuadrados par-
ciales (PLS) en un modelo de ecuaciones estructurales (SEM). Para ello, el software
empleado fue SmartPLS 3.0. La eleccion de PLS-SEM es apropiada ya que se cumplen
los requisitos basicos de la muestra, se trata de un estudio exploratorio y predictivo
(Hair, Matthews, Matthews y Sarstedst, 2017), y respecto a la distribucién de los datos,
no se cumple con los requisitos especiales para el analisis SEM basado en covarian-
zas (Gefen, Rigdon y Straub, 2011; Sdnchez-Franco, Cepeda-Carrién, y Roldan, 2019).

4.1.Modelo de medida

En primer lugar, se analiza el modelo de medida. Para ello, se estudia la fiabilidad,
la validez convergente y la validez discriminante (Hair, Hult Ringle y Sarsted, 2016).
Respecto a la fiabilidad, las cargas factoriales deben mostrar resultados por encima
de 0,7 (Hair et al., 2016). En este caso, cuatro de los items tenian valores inferiores
(CA3, RE3, FA3 y COAN3), por lo que se eliminaron. Por otra parte, los valores de
alfa de Cronbach (Cronbach, 1951) y de la fiabilidad compuesta (Nunnally y Berns-
tein, 1994) son superiores al nivel minimo de o,7. De tal modo, el modelo de medida
se considera como fiable. Para la validez convergente se analiza la Varianza extraida
media (AVE) (Hair et al., 2016; Nunnally y Bernstein, 1994). El AVE debe ser igual
o superior a 0,5, mostrando los resultados unos valores que varian de 0,68 a 0,92.
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Tabla 1. Fiabilidad y validez convergente

Reiiable Fai?orﬁzies C?clb;abiih cF;:);tizfa AVE
SP 0,83-0,87 0,81 0,89 0,72
cw 0,81-0,89 0,88 0,91 0,73
CA 0,88-0,90 0,74 0,88 0,79
RE 0,87-0,94 0,79 0,90 0,82
IN 0,90-0,94 0,91 0,94 0,84
FA 0,96-0,96 0,92 0,96 0,92
COAI 0,81-0,87 0,90 0,93 0,72
COAN 0,90-0,93 0,90 0,94 0,83
APAI 0,87-0,92 0,91 0,94 0,80
APAN 0,92-0,94 0,92 0,94 0,80
PP 0,76-0,91 0,88 0,91 0,68

Finalmente, se examino la validez discriminante utilizando dos métodos: las
correlaciones entre constructos deben ser inferiores a la raiz cuadrada de los valores
de AVE (Fornell y Larcker, 1981); y la relacion heterotrait-monotrait (HTMT) de las
correlaciones entre dos variables latentes debe ser inferior a 0,9 (Henseler, Hubona y
Ray, 2016). En esta investigacion, los valores se encuentran dentro de los limites pro-
puestos por la literatura. Ademas, se analizaron las cargas cruzadas, confirmando
que cada indicador carga mas en su constructo que en el resto de las variables del
modelo (Hair, Sardstedt, Hopkins y Kupplewieser, 2014). Por todo ello, el modelo
cumple los criterios de validez discriminante.

Tabla 2. Validez discriminante: Criterio de Fornell-Larcker (por debajo de la diagonal principal)
y Ratio HTMT (por encima de la diagonal principal)

Variable SP w CA RE IN FA COAl | COAN | APAI | APAN PP
SP 0,85 | 0,71 0,79 | 0,65 | 0,70 | 0,61 0,89 | 0,71 0,72 | 0,56 | 0,67
w 0,60 | 0,85 | 0,81 0,61 0,77 | 0,53 | 0,84 | 0,76 | 0,81 0,44 | 0,62
CA 0,61 0,65 | 0,89 | 0,69 | 0,74 | 0,41 0,77 | 0,62 | 0,72 | 0,35 | 0,49
RE 0,52 | 0,51 0,53 | 0,91 0,55 | 0,47 | 0,55 | 0,46 | 0,57 | 0,48 | 0,52
IN 0,60 | 0,69 | 0,60 | 0,47 | 0,92 | 0,53 | 0,80 | 0,78 | 0,80 | 0,47 | 0,65
FA 0,52 | 0,47 | 0,34 | 0,40 | 0,48 | 0,96 | 0,60 | 0,69 | 0,53 | 0,74 | 0,67
COAI 0,76 | 0,75 | 0,63 | 0,47 | 0,73 | 0,54 | 0,85 | 0,87 | 0,86 | 0,59 | 0,78
COAN 0,60 | 0,68 | 0,50 | 0,40 | 0,71 0,62 | 0,79 | 0,91 | 0,70 | 0,57 | 0,72
APAI 0,62 | 0,73 | 0,59 | 0,48 | 0,73 | 0,49 | 0,78 | 0,64 | 0,89 | 0,56 | 0,76
APAN 0,48 | 0,40 | 0,29 | 0,41 0,43 | 0,68 | 0,55 | 0,52 | 0,52 | 0,93 | 0,82
PP 0,57 | 0,55 | 0,39 | 0,43 | 0,58 | 0,60 | 0,69 | 0,65 | 0,69 | 0,75 | 0,82
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4.2.Modelo estructural

La tabla 3 muestra los resultados de la evaluacién del modelo estructural y las prue-
bas de contraste de hipétesis, empleando para ello el algoritmo PLS consistente, asi
como el método de bootstrapping (5.000 submuestras). Atendiendo a que se reco-
mienda que los coeficientes de regresion estandarizados (3) sean superiores a 0,2
(Chin, 1998), y considerando los p-valores, nueve de las doce hipdtesis de estudio
recibieron apoyo empirico (H1a, Hib, H2b, H2c, H3a, H3b, H4b, Hs y H6). Por el
contrario, no se encontraron efectos significativos en las relaciones entre las carac-
teristicas de Airbnb y la confianza en dicha web (B = 0,064, p = 0,31), la reputacion
sobre la confianza en el anfitriéon (B = 0,002, p = 0,97) y entre la confianza en el
anfitrion y el apego a Airbnb (B = 0,071, p = 0,29).

Tabla 3. Contraste de hipétesis

Hipotesis Coeficientes B | Estadisticot | Valores p F2 Aceptacion
H1a: SP — COAI 0,463 8,94 0,00 0,42 Si
H1b: CW — COAI 0,429 6,71 0,00 0,33 Si
H1c: CA — COAI 0,064 1,01 0,31 0,01 No
H2a: RE = COAN 0,002 0,04 0,97 0,00 No
H2b: IN = COAN 0,531 8,88 0,00 0,48 Si
H2c: FA = COAN 0,367 6,63 0,00 0,25 Si
H3a: COAl — APAI 0,727 10,52 0,00 0,53 Si
H3b: COAl = APAN 0,360 4,01 0,00 0,07 Si
H4a: COAN — APAI 0,071 1,05 0,29 0,00 No
H4b: COAN — APAN 0,234 2,42 0,02 0,03 Si
H5: APAl — PP 0,416 7,85 0,00 0,40 Si
H6: APAN — PP 0,530 9,40 0,00 0,65 Si

Por otra parte, el f> mide la influencia de una variable independiente en una
variable dependiente (Urbach y Ahlemann, 2010). Los valores de tamafio f* en el
estudio muestran que las relaciones asociadas a las hipotesis rechazadas son inexis-
tentes. Ademas, la relacion entre la confianza en Airbnb y el apego al anfitrién, y la
confianza en el anfitrién y el apego al anfitrion muestran valores bajos. En el resto
de los casos, los efectos son medios y grandes. Respecto al R?, todos los resultados
muestran valores por encima del minimo de o,1 (Hair et al., 2016; Ringle, da Silva y
Bido, 2015), siendo ademds sustanciales: propiedad psicoldgica (R* = 0,68), confianza
en Airbnb (R* = 0,72), confianza en el anfitrion (R* = 0,61), apego a Airbnb (R* =
0,62) y apego al anfitrion (R* = 0,32).
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4.3. Discusion

Basandose en el «<Modelo de Fomento de la Confianza» (McKnight ef al., 2002) y en
la «Teoria del Apego» (Ren et al., 2012), asi como en los trabajos de Lee et al. (2019)
y Yang et al. (2018, 2019), el objetivo de este estudio se centré en comprender cémo
se genera confianza de los usuarios espafioles en plataformas colaborativas de alo-
jamiento (Airbnb) y en los anfitriones, y como estas confianzas llevan a promover
el apego a ambos y, finalmente, favorecer un estado de propiedad psicoldgica de la
marca. Especialmente, esta investigacion extiende los trabajos previos de Yang et al.
(2018, 2019), incluyendo sus efectos sobre la propiedad psicologica, variable que se ha
demostrado clave en la identificacion entre cliente y marca, determinando en gran
medida las intenciones de comportamiento del consumidor en entornos online.

Cuando se habla de confianza en Airbnb (confianza cognitiva), los tres ante-
cedentes considerados influyen de distinta forma. «Seguridad y privacidad», asi
como «calidad de la web», aportan una gran contribucién a desarrollar la confianza
en Airbnb, pero las «caracteristicas de Airbnb» no parecen afectar al consumidor
cuando se forma la confianza en la empresa. De aqui, se puede extraer que los pun-
tos principales que influyen a los consumidores a la hora de confiar en Airbnb son
aquellos relacionados con las caracteristicas técnicas ofrecidas por la plataforma, no
dando tanta importancia a las peculiaridades ofrecidas en la web o en los propios
alojamientos. Algo parecido ocurre con la confianza en los anfitriones (confianza
afectiva). Dos de los antecedentes como son «interaccion» y «familiaridad» con
los anfitriones, influyen positivamente en la confianza en los anfitriones, mientras
que el antecedente «reputacién» no lo hace. Al contrario que otros trabajos (Yang
et al., 2018) las opiniones o puntuaciones dadas no presentan tanta relevancia. Este
hecho podria deberse a que el usuario valora mas el identificarse con un anfitrién
similar a él, y/o genera su confianza mas a través de las conversaciones establecidas
previamente a través de la plataforma que en la opinién ofrecida por otros usuarios.
Es decir, se basa mds en aspectos relacionales con el anfitrion que en opiniones de
otros usuarios. De entre estos factores, la «interaccion» es el antecedente que mas
afecta a la creacion de confianza en el anfitrion.

En cuanto al apego, los resultados muestran que la confianza cognitiva (en este
caso en Airbnb) afecta a ambos tipos de apego, destacando el impacto que tiene en
el apego a la empresa. Por el contrario, la confianza afectiva (vinculada a las perso-
nas en este caso) no influye de la misma manera, ya que ésta produce un impacto
significativo en el apego a los anfitriones, pero no hacia la empresa. Estos resultados
apoyan que cuando un cliente siente confianza hacia un anfitrién el apego se desa-
rrolla respecto al propio anfitriéon y no hacia la empresa. También, se observo que el
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apego se sustenta principalmente en la confianza cognitiva que en la afectiva. Esto
puede relacionarse con la idea de que la confianza afectiva es generada en parte por
experiencias indirectas como son puntuaciones y opiniones de terceros (Kim et al.,
2018) y no tiene el mismo peso que si se hubiera formado a través de experiencias
propias. Finalmente, ambos tipos de apego influyen en los consumidores ala hora de
generar una idea de propiedad psicoldgica. Confirmando que la posesion deriva en
una sensacion de propiedad (Avey et al., 2009). La idea de propiedad que se utiliza en
este estudio implica que la empresa es vista como un objeto tangible que puede ser
poseido, por lo que los consumidores consideran Airbnb como suya. La propiedad
psicologica se extiende a los alojamientos en particular que el cliente reserva, esta
idea se refleja perfectamente en la sensacion que tienen los usuarios respecto a una
casa o apartamento alquilado y en el cual se sienten «como en casa» construyéndose
la idea de propiedad psicologica en el ambito del turismo.

5. Recomendaciones y limitaciones
A nivel practico, es recomendable que plataformas como Airbnb se centren en man-

tener los estandares de calidad de la web, ya que la confianza de los consumidores
se basa en el nivel de seguridad y privacidad ofrecido por la plataforma y la calidad
de informacidén de esta. Fallar en estos dos aspectos provocaria una gran pérdida de
confianza de los consumidores en la empresa. Ademas, es recomendable modificar
las caracteristicas de anfitrion y alojamiento, asi como los métodos de calificacion.
Una nueva forma de mostrar los distintos alojamientos diferentes y exclusivos ofer-
tados por la pagina ayudaria a generar confianza entre los consumidores. Sobre las
calificaciones, la reputacion es un antecedente que parece no influir en la confianza,
aun cuando es uno de los principales servicios ofrecidos por Airbnb (opiniones,
calificacién por estrellas, etc.). Dar mayor importancia a las opiniones sobre los
anfitriones que la que se le da actualmente, puede ser una opcién para resolver el
problema, por ejemplo, creando espacios donde los usuarios puedan opinar acerca
de los anfitriones. Igualmente, es importante alentar a los anfitriones a establecer
relaciones con los usuarios debido a que la confianza en ellos se basa en la interaccion
que tienen con los mismos. Por ultimo, subrayar la importancia de los perfiles en
Airbnb de los anfitriones. La familiaridad es un pilar de la confianza en ellos. De aqui
podemos extraer la importancia de tener un buen perfil en la plataforma de Airbnb, si
se aporta mas informacion, como aficiones o intereses, puede hacerse que mas clientes
se inclinen por ese alojamiento al sentirse familiarizado con el anfitrién.

Distintas limitaciones deben ser consideradas para comprender los resulta-
dos y conclusiones. En primer lugar, la muestra estd compuesta por usuarios de la
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generacion «millennial», es decir, con edades entre 20 y 30 afos. Esta generacion
esta caracterizada por ser mas abierta a los viajes que las anteriores, y son mas co-
nocedores de la tecnologia. En segundo lugar, se empled un cuestionario online, el
cual no permite tratar informacion cualitativa y tiene un cardcter transversal. Por
ultimo, por extension del cuestionario se limitaron otras variables que influyen en
la propiedad psicoldgica, en la confianza y el apego (p. ej., compromiso, identidad
social, etc.). Igualmente, el estudio se centra en Airbnb, sin considerar otras webs de
economia colaborativa de turismo como plataformas privadas de reserva de hoteles

con caracteristicas similares.
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La importancia del tipo de
establecimiento en la generacion
de valor percibido de los productos
orgéanicos de cuidado personal
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RESUMEN: El objetivo de este estudio es analizar el valor percibido de los productos
organicos de cosmética y cuidado personal por parte de los consumidores segtin el
tipo de establecimiento. Se ha utilizado una muestra de 407 consumidores de este
tipo de productos y cinco tipos de establecimientos. Los resultados ponen de ma-
nifiesto diferencias significativas segtn la tipologia de establecimiento, observan-
dose que las tiendas especializadas ofrecen un valor superior a los supermercados
e hipermercados para este tipo de productos. Estos resultados permiten extraer
implicaciones empresariales aplicables al sector analizado.

PALABRAS CLAVE: Valor funcional, valor emocional, valor social, Tipo de establecimiento,
Productos orgdnicos de cuidado personal.

ABSTRACT: Theaim of this study is to analyze the perceived value of organic personal
care products by consumers according to the type of establishment. A sample of 407
consumers of these products and five types of establishments were used. The results
show significant differences according to the type of establishment, with specialty
stores offering a higher value than supermarkets and hypermarkets for this type of
product. These results allow us to draw managerial implications applicable to the
sector of the organic personal care products.

KEYWORDS: Functional value, emotional value, social value, type of retailer, organic
personal care products.
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1. Introduccion

Un producto organico es el que se basa en la agricultura organica y que responde
a los siguientes cuatro principios: el principio de mejorar la salud de los suelos, las
personas y los ecosistemas, basarse en los principios sostenibles de la ecologia, el
principio de la justicia y las oportunidades comunes del entorno y, por tltimo, el
principio de la responsabilidad del cuidado de la salud y el bienestar de las futuras
generaciones (IFOAM, 2021). Los productos organicos de cosmética y de cuidado
personal son un ejemplo de aplicacion de estos principios. Generalmente, los con-
sumidores adquieren este tipo de productos por ser mas saludables y de mayor
calidad, ya que no cuentan con elementos quimicos u organismos modificados
genéticamente durante su proceso de elaboracion. Ademas, su consumo se ha visto
favorecido por el avance de las tecnologias y, mas especificamente, motivado por la
digitalizacion y gran variedad de canales de comercio electrénico disponibles, que
permite a los consumidores adquirir cualquier producto de estas caracteristicas
desde cualquier parte del mundo.

Gracias a esta expansion de los canales de comercializacion de este tipo de
productos, se puede afirmar que el mercado de los productos organicos o naturales
en el sector de la cosmética y cuidado personal ha crecido exponencialmente en los
ultimos afos, adquiriendo una enorme importancia tanto a nivel nacional como
internacional (Cosmetics Europe, 2021). Esto se debe, principalmente, a la necesidad
cada vez mayor que tienen los individuos de llevar habitos de vida mas saludables
y a la facilidad de acceso a estos productos (Zollo et al., 2021). Haciendo referencia
a la situacion del sector cosmético, se puede establecer que Espana se encuentra en-
tre los 10 principales exportadores mundiales de productos de belleza y, concreta-
mente, en la segunda posicion si se hace referencia inicamente a la exportacion de
perfumes (Stanpa, 2021). En el afo 2019, el valor de dichas exportaciones superd los
4.723 miles de millones (MM) de euros. Ademas, se estima que el gasto medio por
persona en productos de cuidado personal es de 170€/afo, cifra que se encuentra
30€ por encima de la media de la Unién Europea (UE). Por otro lado, la UE destaca
por ser el mayor mercado del mundo en perfumeria y cosmética, alcanzando un
volumen total en el afio 2019 de 78.600 MM de euros, seguida de Estados Unidos
(55.827 MM de euros), China (52.561 MM de euros), Japén (31.808 MM de euros) y
Brasil (25.439 MM de euros).

Por otra parte, en este contexto de crecimiento del mercado y de los cana-
les de distribucion, los distintos tipos de establecimientos se esfuerzan en ofrecer
una propuesta de valor diferenciada para los consumidores, pero son estos los que



LA IMPORTANCIA DEL TIPO DE ESTABLECIMIENTO EN LA GENERACION DE VALOR
PERCIBIDO DE LOS PRODUCTOS ORGANICOS DE CUIDADO PERSONAL 305

decidiran qué buscan cuando compran estos productos. No hay muchos estudios
que analicen el comportamiento de los consumidores para este tipo de articulos,
porque la mayoria de las investigaciones se han centrado en los productos organicos
de alimentacién (Ghazali et al., 2017). En este contexto resulta de interés conocer el
valor que aportan estos productos al consumidor y la importancia de los estableci-
mientos a la hora de adquirir productos naturales u organicos de cuidado personal.
Para ello, se puede utilizar la Teoria del Valor del Cliente y las tres dimensiones
mas consideradas en la literatura: funcional, emocional y social (Babin et al., 1994;
Sheth et al., 1991), asi como los tipos de establecimientos mas habituales en los que
se produce la distribucion de este tipo de productos.

Tras realizar esta introduccion, a continuacion, se presenta una breve revision
de la literatura, identificando los tipos de establecimientos disponibles para la co-
mercializacion de los productos organicos y la importancia de cada uno de ellos.
Ademas, se analizaran las diferentes dimensiones del valor del consumidor, integra-
das por las variables analizadas en esta investigacion. Posteriormente se presentara
la metodologia empleada para el analisis, asi como los principales resultados del
estudio y las conclusiones e implicaciones.

2. Revision de la literatura

El avance en el sector de la cosmética y la mayor preocupacion de los individuos
por la salud ha dado lugar a un crecimiento en el nimero de productos organicos
y/o ecolédgicos de cuidado personal, ofreciendo a los consumidores el acceso a una
amplia y variada oferta (Zollo et al., 2021). La elevada concienciacion sobre los be-
neficios de estos productos se ha manifestado en un incremento de la demanda y, en
consecuencia, ha aumentado el nimero de canales de distribucion disponibles para
hacer frente a la misma. Actualmente, estos productos naturales de cuidado perso-
nal pueden adquirirse en una gran multitud de establecimientos: tiendas especia-
lizadas, perfumerias, farmacias o parafarmacias, supermercados o hipermercados,
herbolarios, etc. Es decir, se pueden comprar tanto en tiendas minoristas especiali-
zadas como en grandes superficies o supermercados, destacando estos tltimos por
ofrecer a los clientes una amplia gama de productos, tanto organicos como conven-
cionales, proporcionando de esta manera una mayor comodidad, pues evitan que
el consumidor se vea obligado a desplazarse a otro punto de venta especializado
en este tipo de productos naturales (Pearson & Henryks, 2008). No obstante, y a
pesar de los aparentes beneficios que suponen las grandes superficies, en el estudio
realizado por Ngobo (2011) se establece que los consumidores muestran una menor
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disposicion a adquirir este tipo de productos cuando se encuentran en diferentes
establecimientos, inclinandose en mayor medida hacia la compra en tiendas espe-
cializadas. Esto se debe a la ausencia de calidad que se vincula en ocasiones a los
productos vendidos en los supermercados o hipermercados tradicionales, lo cual
puede dar lugar a una errénea percepcion de los productos organicos comercializa-
dos. Actualmente la mayoria de las marcas estan tratando de potenciar los puntos
de venta a través de elementos como la tecnologia, la informacion proporcionada,
y las experiencias brindadas a los clientes, con el objetivo de diferenciarse del resto
de establecimientos (Jaen, 2019) y aumentar el volumen de ventas.

Se persigue conocer como se producen las decisiones de compra de los con-
sumidores en funcién del tipo de establecimiento, basando el analisis en la Teoria
del Valor del Consumidor. La elecciéon de un establecimiento u otro depende de
multiples variables que influyen en la toma de decisiones del individuo. En este
aspecto, Sweeney & Soutar (2001) establecen las tres dimensiones del valor del con-
sumidor: funcional, emocional y social. En esta investigacion, se han considerado
estas dimensiones y las variables que las componen segtin se definen y detallan a
continuacion (véase la Figura 1).

Figura 1. Clasificacion de las variables analizadas en funcion
de las dimensiones del valor del consumidor
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Fuente: elaboracion propia a partir de Sweeney & Soutar (2001)
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2.1. Valor funcional de los productos orgénicos de cuidado personal

El valor funcional viene determinado por las caracteristicas o atributos propios de
un elemento, como puede ser el conocimiento del producto, la calidad o el precio.
Tradicionalmente, segiin Sheth et al. (1991) el valor funcional ha sido el principal
determinante de la elecciéon del consumidor.

En el caso de los productos organicos, se puede acudir a su definicién para en-
contrar el valor funcional. Un producto organico se define como aquel que se basa
enlaagricultura organica, es decir, un sistema de produccién que permite mantener
y mejorar la salud de los suelos, las personas y los ecosistemas (IFOAM, 2021). Por
tanto, el conocimiento de los productos y de sus beneficios puede favorecer su com-
pra, por lo que los consumidores que estén correctamente informados apreciaran
en mayor medida el valor funcional de estos elementos.

Otra diferencia entre los productos organicos y los convencionales es el precio de
venta. Marian et al. (2014) establecieron que el hecho de que los productos organicos
tuviesen un precio superior a los convencionales era una de las razones por la que los
consumidores no adquirian este tipo de productos. No obstante, algunos estudios
centrados en los productos organicos establecieron que la calidad que perciben los
consumidores de dichos productos tendra un efecto positivo sobre el precio, que sera
considerado como justo, asi como sobre el valor percibido (Konuk, 2019). Por esta ra-
z6n, los consumidores deben ser conscientes de las ventajas de los productos naturales
sobre el resto a través de la recopilacion de informacion, percibiendo asi una mayor
calidad que los llevard a estar dispuestos a pagar un precio superior para adquirirlos.

2.2. Valor emocional de los productos orgéanicos de cuidado personal

Se entiende por valor emocional la utilidad que percibe un individuo y que se de-
riva de sus sentimientos hacia un determinado producto. En este caso, las variables
incluidas dentro del valor emocional hacen referencia a lo hedénico y la salud (Na-
garaj, 2021). En numerosas ocasiones, como es el caso de los productos organicos
de cuidado personal, los elementos tangibles también cuentan con un valor emo-
cional, ya que son adquiridos por el confort o el bienestar que proporcionan a los
compradores (Sheth et al., 1991). Este tipo de productos suponen un menor riesgo
para la salud que los convencionales, ya que no incorporan productos quimicos ni
pesticidas en su proceso de elaboracion (Xie et al., 2015), por ello son habitualmente
las personas que prestan una mayor atencion a este aspecto las que manifiestan ac-
titudes mas favorables hacia los productos naturales (Rana & Paul, 2017; Shimul et
al., 2021), convirtiéndose segtin Chakrabarti (2010) en el principal factor decisivo a
la hora de tomar la decisiéon de compra.
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2.3. Valor social de los productos orgénicos de cuidado personal

El valor social esta integrado por la capacidad que posee un producto para mejorar
la situacion y el bienestar social de una persona. En ocasiones, el motivo de la com-
pra viene determinado por los comportamientos de las personas del entorno, que
lleva alos individuos a actuar de forma similar para obtener un reconocimiento por
parte de la sociedad. Cuando se trata de productos visibles o que van a ser compar-
tidos con otros consumidores, es el valor social el que motiva la compra (Sheth et
al., 1991). En este contexto, el estudio de Kumar & Ghodeswar (2015) establecio la
existencia de una relacion entre las decisiones de compra de los consumidores de
productos ecoldgicos y el atractivo social que esto supone, pues se considero que las
personas tienden a comprar productos acordes con las percepciones de la sociedad,
desarrollando de esta manera un comportamiento de compra ecolégico.

No obstante, la importancia de los productos organicos reside en la necesidad
de transicion que presenta la sociedad hacia estilos de vida mas saludables, que per-
mitan asegurar el bienestar de las personas y el desarrollo de las generaciones futu-
ras (Capatina et al., 2017). En este aspecto, la agricultura ecoldgica podria ser una
via para conseguir este objetivo, ya que los productos naturales contribuyen a cuidar
del medioambiente, al tratarse de productos mas sostenibles que los convencionales
(Mhlophe, 2016). En el estudio realizado por Zhang (2010) se hizo referencia al com-
portamiento ético que mostraban los consumidores a la hora de adquirir estos pro-
ductos, definido como «consumo verde», asi como a los beneficios que éste suponia
tanto para la persona como para la sociedad. En este contexto, la mayor conciencia
medioambiental existente entre la poblaciéon también ha favorecido ampliamente la
demanda de este tipo de productos (Lee & Yun, 2015). No obstante, las percepcio-
nes pueden cambiar entre los individuos de diferentes paises, ya que, por ejemplo,
en los paises en vias de desarrollo, a pesar de tener una actitud positiva hacia los
productos naturales no estan totalmente convencidos de los beneficios que éstos
puedan suponer para el medioambiente (Mkhize & Ellis, 2020; Sadiq et al., 2021).

Por ultimo, las recomendaciones son un aspecto muy importante y valorado
a la hora de adquirir este tipo de productos naturales. Algunos estudios como el
de Hennig-Thurau ef al. (2003) establecieron que los comentarios negativos de los
usurarios influyen mas que los positivos a la hora de tomar una decision de compra.
Ademas, en un contexto cada vez mds tecnoldgico, se puede sefialar que es mayor el
numero y laimportancia de las valoraciones online, pues ejercen una gran influencia
sobre las actitudes e intenciones de los consumidores (Consiglio et al., 2018).
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3. Metodologia

3.1. Muestra

Para alcanzar los objetivos de esta investigacion se ha diseiado un estudio que
permite obtener informacién de los compradores y/o consumidores de productos
organicos de cuidado personal. Se han obtenido un total de 407 respuestas. El tra-
bajo de campo se ha desarrollado durante el mes de marzo de 2020 a través de una
encuesta online. El disefio de dicho cuestionario fue riguroso, asegurando la validez
de contenido a la vez que una longitud adecuada para su facil cumplimentacion.
Ademas, para generar una mayor confianza en los participantes, inicialmente se ha
hecho hincapié en la confidencialidad de los datos y las respuestas. Se realiz6é un
muestreo no probabilistico y las respuestas obtenidas corresponden principalmente
a individuos residentes en la comunidad de Castilla-La Mancha, que es donde se ha
desarrollado esta investigacion. Con relacion a las caracteristicas sociodemografi-
cas de los encuestados, es importante resaltar la mayor proporcion de mujeres que
respondieron a la encuesta (80,1% frente al 19,9% de hombres). La mayoria de las
personas que respondieron el cuestionario tenian entre 18 y 24 afios (60,2%) y un
53,8% tenian estudios universitarios.

3.2. Instrumentos de medida

Para medir las variables objeto de esta investigacion se ha realizado una revision
del marco teérico y de los estudios previos sobre diferentes conceptos relacionados
con el comportamiento del consumidor que pudieran afectar al tipo de productos
objeto de esta investigacion. En concreto, para el desarrollo del cuestionario y de
las escalas de medida se tomaron como referencia los estudios de Bauer et al. (2013),
Davidon (2003) y Ghazali et al. (2017), basandose este tltimo en las intenciones de
compra de los productos. Se ha creado un cuestionario que permite medir la valora-
cion de las dimensiones y variables indicadas con relacién a los productos organicos
de cosmética de cuidado personal.

Ademas, se realizaron una serie de preguntas a los encuestados sobre los ha-
bitos de compra de este tipo de productos en los tltimos 12 meses, asi como el nu-
mero de productos adquiridos y el motivo de la compra. Seguidamente, se obtuvo
informacién sobre los establecimientos habituales en los que compran y aquellos
que generan mas confianza a la hora de adquirir productos organicos de cuidado
personal. La Tabla 1 muestra la pregunta especifica del cuestionario y las diferentes
respuestas posibles.
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Tabla 1. Establecimientos que generan mas confianza para comprar
productos naturales de cuidado personal

¢Qué establecimientos te generan mas confianza para comprar este tipo de productos?

Tiendas especializadas como The Body Shop, Yves Rochery La Bottega Verde, entre otras

Perfumerias como Druni o Primor, entre otras

Farmacias o parafarmacias

Supermercados o hipermercados

Herbolarios

Con relacién a las escalas de medida correspondientes al valor percibido por
el consumidor con relacion a este tipo de productos, se incluyeron las siguientes
dimensiones: conocimiento del producto, calidad, precio, heddnico, salud, reco-
mendaciones, aceptacion social y medioambiente (véase la Tabla 2). Estas variables
se midieron utilizando una escala Likert de siete posiciones.

Finalmente, se recogieron los datos sociodemograficos de todos los encuesta-
dos relacionados con el género, la edad, el nivel de estudios y la ocupacion.

3.3. Andlisis de datos

Tras la recogida de las encuestas, se ha procedido a realizar el analisis correspon-
diente de la informacién utilizando, principalmente, técnicas univariantes y biva-
riantes. Por un lado, con relacidn a las técnicas univariantes, se ha llevado a cabo
un analisis descriptivo de las variables, lo cual ha permitido a los investigadores
obtener la informacion inicial basica para analizar los resultados, a través de la apli-
cacion de frecuencias, porcentajes y medias. Por otro lado, en cuanto a las técnicas
bivariantes, se ha utilizado el ANOVA de un factor que permite conocer las dife-
rencias de medias entre los grupos analizados. Para completar el analisis ANOVA
se utilizaron las comparaciones post hoc con los estadisticos de Bonferroni o Ta-
mhane, en funcién de si existia 0 no homogeneidad de varianzas. Por otra parte,
se ha llevado a cabo una transformacion de las escalas de medida para convertir
cada dimension en unidimensional. Para ello, de manera previa, se ha realizado
un analisis de fiabilidad obteniéndose valores del alfa de Cronbach por encima de
0,7 en todos los casos. Este mismo proceso de agrupacion se ha repetido para crear
variables unidimensionales del valor funcional, emocional y social.
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Dimension

Tabla 2. Escalas de medida

Indicador

Conocimiento

Conozco bien los productos naturales de cuidado personal

Tengo gran experiencia en la compra de productos naturales de cuidado personal

Estoy familiarizado con los productos naturales de cuidado personal

Soy consciente de las ventajas de los productos naturales para el cuidado personal

Mi conocimiento de los productos naturales para el cuidado personal es mejor que el de las personas que conozco

Comparo la calidad entre los diferentes productos

Calidad Busco productos de calidad a buen precio
Busco la mejor relacion calidad-precio
Es aceptable pagar mas por productos naturales de cuidado personal que por productos convencionales
Precio Estoy dispuesto a pagar mas por productos naturales para el cuidado personal que por productos convencionales
Estoy dispuesto a gastar una cantidad extra de euros al mes para comprar productos naturales de cuidado personal
Comprar productos naturales para el cuidado personal es placentero
Comprar productos naturales para el cuidado personal me genera una sensacion de hacer algo moralmente correcto
La compra de productos naturales para el cuidado personal me hace sentir mejor persona
Heddnico
El uso de productos naturales para el cuidado personal puede tener un efecto positivo en mi bienestar
Me gusta usar productos naturales de cuidado personal
Me siento relajado cuando uso productos naturales de cuidado personal
Creo que los productos naturales de cuidado personal me permiten vivir saludablemente
Salud Creo que el uso de productos naturales para el cuidado personal tiene un efecto beneficioso para la salud
- Los productos naturales de cuidado personaly un estilo de vida saludable van de la mano
El uso de productos naturales para el cuidado personal mejora mi salud
Recomen- Comparto informacion con otros consumidores porque me gusta ser parte de una comunidad
daciones Comparto informacion porque disfruto participando en las experiencias de otros consumidores
Busco informacion de otros consumidores porque puedo ver si tienen la misma sensacion sobre un producto que yo
Aceptacion . > . N
social Busco informacion de otros consumidores porque me gusta comparar mi opinion con la suya
Busco informacion de otros consumidores porque me siento mucho mejor cuando veo que no soy el Ginico que tiene un problema
Creo que los productos naturales de cuidado personal son productos ecoldgicos
Medioam- Los productos naturales para el cuidado personal y el medio ambiente van de la mano
biente

Los productos naturales para el cuidado personal son mejores para el medio ambiente que los productos convencionales

Los productos naturales para el cuidado personal se producen de manera responsable con el medio ambiente

Fuente: adaptado de Bauer et al. (2013), Davidon (2003) y Ghazali et al. (2017)
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4. Resultados

4.1. Analisis descriptivo

Para contextualizar la investigacion se ha obtenido informacion inicial sobre los
héabitos de compra y se puede sefialar que, durante los 12 meses anteriores a la rea-
lizacion de este estudio, el 18,7% de los consumidores habian comprado mas de 5
productos en el ultimo ano, el 35,4% habia adquirido entre 3y 5, y el 45,9% de los en-
cuestados inicamente habia comprado 1 6 2 productos. La mayoria de ellos (61,7%)
los compraron para su uso personal, mientras que el 33,9% lo compraron tanto para
uso personal como para regalar.

Con relacioén a los tipos de establecimientos, y la percepcién que tienen los
consumidores acerca de cada uno, es interesante mencionar que un 35,1% de los
consumidores encuestados ha establecido que son las tiendas especializadas las
que les generan una mayor confianza a la hora de comprar productos organicos de
cuidado personal. Tras este establecimiento se sitian las perfumerias, con un 22,6%
de los encuestados; las farmacias y parafarmacias, con un 20,1% de respuestas; los
supermercados o hipermercados, con un 11,5% del total de individuos; y, en ultimo
lugar, los herbolarios, con un 10,6% de respuestas.

4.2. Andlisis del valor percibido por el consumidor en funciéon
del tipo de establecimiento

Se emplea el ANOVA de un factor para analizar las diferencias en el valor percibido
segun el tipo de establecimiento. Para ello se consideran como variable dependiente
las dimensiones conocimiento del producto, calidad, precio, heddnico, salud, reco-
mendaciones, aceptacion social y medioambiente, que han sido medidas con una es-
cala Likert. Y como factor o variable categérica se utiliza el tipo de establecimiento
con cinco categorias: (1) tiendas especializadas; (2) perfumerias; (3) farmacias o
parafarmacias; (4) supermercados o hipermercados; y (5) herbolarios. En primer
lugar, se calculan las medias de cada dimension para conocer cuando obtienen una
mayor o menor valoracion en funcién del tipo de establecimiento. Seguidamente,
se realiza la prueba de homogeneidad de las varianzas con la finalidad de determi-
nar si existe homogeneidad o no de varianzas. En este contexto, la hipdtesis nula
es que existe homogeneidad de varianzas. Cuando el p-valor sea menor que o,1, se
considerara que se rechaza la hipdtesis nula y, por tanto, las varianzas son distintas
y habra que utilizar el estadistico de Tamhane. Por el contrario, cuando el p-valor
sea igual o mayor que 0,1, no se puede rechazar la hipétesis nula y habra que utilizar
el estadistico de Bonferroni.
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Como se puede observar en la Tabla 2, los consumidores que adquieren los
productos organicos de cuidado personal en las tiendas especializadas son los que
le otorgan una mayor valoracion a cada una de las dimensiones analizadas, a dife-
rencia de aquellas personas que compran dichos productos en los supermercados
o hipermercados, en cuyo caso otorgan la menor de las valoraciones a cada di-
mension. Ademads, con relacidn a las recomendaciones, también existen diferencias
significativas entre aquellas personas que adquieren los productos organicos en las
tiendas especializadas y las que los adquieren en los herbolarios (4,24 frente a 3,34;
p<0,05). Por ultimo, es importante mencionar también que, ademas de los indi-
viduos que adquieren los productos en las tiendas especializadas, aquellos que lo
hacen en las perfumerias también otorgan una elevada importancia a la aceptacion
social, existiendo inicamente diferencias significativas con las personas que acuden
a los supermercados o hipermercados (3,67 frente a 2,76; p<0,05).

Tabla 2. Comparaciones mediante ANOVA de las variables de escala segiin el tipo de establecimiento

Prueba de Prueba
Dimensiones / Tipos de . homog(?neldad ANOVA de Comparaciones post hoc
- Media | devarianzas | comparacion
establecimientos X (p-valor)
Levene de medias
(p-valor) (p-valor)
(1)T|e.nd.as 3,97
especializadas
(2) Perfumerfas 3,52 (1)=(2)(0,298) | (2)=(4)(0,218)
- . (1)=(3)(0,350) | (2)=(5)(1,000)
SZ?O:('E:?;O ?;‘22?&':;35 3,51 0,986 0,001 (1)4)(0,000) | (3)=(4)(0,251)
P P (1D=(5)0.768) | (3)=(5)(1,000)
(4) Supermercados |, o (2=(3)(1,000) | (4)=(5)(0,614)
o0 hipermercados ’
(5) Herbolarios 3,49
(1)Tie.nd.as 4,29
especializadas
(2) Perfumerias 3,84 (1)=(2)(0,517) | (2)=(4)(0,261)
: (1)=(3)(0,737) | (2)=(5)(1,000)
Calidad (?rz";;'r“rj;'j:s" 3,86 0,948 0,003 (1(E)(0,001) | (B)=4)(0,246)
P (1)=(5)(0,848) | (3)=(5)(1,000)
(4) Supermercados |, . (2=(3)(1,000) | (4)=(5)(0,881)
o0 hipermercados ’
(5) Herbolarios 3,77
(1)Tie.nd.as 3,75
especializadas
(2) Perfumerias 3,29 (1)=(2)(0,316) | (2)=(4)(1,000)
: (1)=(3)(0,870) | (2)=(5)(1,000)
Precio (?r;?:r"n?:'ﬁ:: 3,37 0,265 0,011 (1)4)(0,007) | (3)=(4)(0,650)
P (1=(5)(1,000) | (3)=(5)(1,000)
(4) Supermercados |, o (2=(3)1,000) | (4)=(5)(0,567)
o0 hipermercados ’
(5) Herbolarios 3,48
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1) Tie.nd.as 4,50
especializadas
(2) Perfumerias 4,01 0=(2(0,351) | =@)(0.711)
- (1)=(3)(0,276) | (2)=(5)(1,000)
Valor Hedénico (?ri:r"::j;o 3,97 0,280 0,004 (1(4)(0,003) | (3)=(4)(1,000)
P (1=(5)0,491) | (3)=(5)(1,000)
(4;_Supermer§ados 3,44 (2=03)(1,000) | (4)=(5)(1,000)
o hipermercados
(5) Herbolarios 3,90
(1) Tie.nd.as 462
especializadas
(2) Perfumerias 4,37
Saludable S FNTEERS0 4,38 0,363 0,185 n.s
parafarmacias
(4) supermercados 3,86
o0 hipermercados
(5) Herbolarios 4,33
()] Tie'nd.as 424
especializadas
(2) Perfumerias 3,83 (1)=(2)(0,829) | (2)=(4)(0,387)
- (1)=(3)(0,410) | (2)=(5)(1,000)
Recomendaciones (?r;?;"nf;'jasso 3,74 0,979 0,002 (1)(4)0,004) | (3)=(4)(0,808)
P (1)(5)0,033) | (3)=(5)(1,000)
(AaSUPermerzados 317 (2=03)(1,000) | (4)=(5)(1,000)
0 hipermercados
(5) Herbolarios 3,34
(1)Tie.nQas 3,90
especializadas
(2) Perfumerias 3,67 1)=(2)(1,000) | (2)(4)(0,049)
- (1)=(3)(0,227) | (2)=(5)(1,000)
Aceptacion Social ?é?;:;;f;o 3,32 0,538 0,002 ()>(4)(o 002) | (3)=(4)(0,868)
P (1=(5)0,474) | (3)=(5)(1,000)
(43]_SUPermerzados 2,76 (2=(3)(1,000) | (4)=(5)(1,000)
o hipermercados
(5) Herbolarios 3,27
(l)Tie.nd.as 4,89
especializadas
(2) Perfumerfas 4,32 (1)=(2)(0,173) | (2)=(4)(0,540)
R (1=3)0,479) | (2)=(5)(1,000)
et | ) e 4,39 0,002 0,002 (1))(0,002) | (3)=(4)(0,463)
parafarmacias (1)=(5)0.391) | ()=(5)(1.000)
<4%§upermerzad°s 3,72 (2=03)1,000) | (©=(5)(0,728)
0 hipermercados
(5) Herbolarios 4,30
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A continuacion, se han agrupado las diferentes variables analizadas anterior-
mente en funcién de las tres dimensiones de la Teoria del Valor del Consumidor
(valor funcional, valor emocional y valor social). En este contexto, la Tabla 3 muestra
las comparaciones realizadas mediante ANOVA de estas tres dimensiones segiin
el tipo de establecimiento. Los resultados obtenidos se analizaran a continuaciéon
de forma individual para cada una de dichas dimensiones. Hay que resaltar las va-
loraciones que reciben las tiendas especializadas, por alcanzar el maximo en cada
una de las dimensiones de valor. Es decir, aquellos consumidores que perciben un
mayor valor funcional, emocional y social (en definitiva, un mayor valor del con-
sumidor) son los que adquieren los productos organicos de cuidado personal en las
tiendas especializadas.

Valor funcional

Los consumidores que adquieren sus productos en las tiendas especializadas son
aquellos que perciben un mayor valor funcional del producto (4,00), es decir, los que
valoran en mayor medida sus caracteristicas y/o atributos. En el extremo opuesto se
encuentran los supermercados o hipermercados (2,95), existiendo diferencias signi-
ficativas entre este tipo de establecimientos y las tiendas especializadas, asi como las
farmacias y parafarmacias, siendo dichos contrastes significativos al 99% (p<o,01) y
cuasi-significativo al 90% (p<o,10), respectivamente.

Valor emocional

Al igual que en el caso anterior, los consumidores que valoran en mayor medida la
satisfaccion y los beneficios que les puede proporcionar un producto organico de
cuidado personal, y que por tanto perciben un mayor valor emocional, son aquellos
que acuden a las tiendas especializadas a realizar su compra. En este caso, existe una
diferencia significativa inicamente entre este tipo de compradores y los que acuden
a los supermercados o hipermercados (4,56 frente a 3,65; p<0,05).

Valor social

En cuanto al valor social, son los productos adquiridos en las tiendas especializadas
los que les permiten a las personas percibir una mejora en su situacion frente al resto
de la sociedad. En este caso, existe una diferencia significativa entre dichos estable-
cimientos y los supermercados o hipermercados (3,22; p<0,01), asi como entre las
tiendas especializadas y los herbolarios (3,64; p<o,1).
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Tabla 3. Comparaciones mediante ANOVA de las variables de la Teoria del Valor
del Consumidor segiin el tipo de establecimiento
Prueba de Prueba
Valor / Tipo de . homoggneldad ANOVA de Comparaciones post hoc
. Media | de varianzas comparacion
establecimiento . (p-valor)
Levene de medias
(p-valor) (p-valor)
(1)T|e.nd.as 4,00
especializadas
(2) Perfumerias 3,55 (1)=(2)(0,109) | (2)=(4)(0,126)
- (1)=(3)0,227) | (2=(5)(1,000)
Funcional (3;2?;"[:;5;0 3,58 0,192 0,000 (1)(4)0,000) | (3)(4)(0,099)
P (D=(5)0,670) | (3)=(5)(1,000)
(4) Supermercados 2,95 (2)=(3)(1,000) | (4)=(5)(0,259)
o hipermercados ’
(5) Herbolarios 3,58
) Tle.nd.as 456
especializadas
(2) Perfumerias 4,19 (1)=(2)(1,000) | (2)=(4)(0,759)
: (1)=(3)(0,995) | (2)=(5)(1,000)
Emocional (?r;?;':‘n?;'c?;o 417 0,533 0,025 1)4)(0,015) | 3)=(4)0,924)
P (1)=(5)(1,000) | (3)=(5)(1,000)
(4) Supermercados 365 (2)=(3)(1,000) | (4)=(5)(1,000)
o hipermercados ’
(5) Herbolarios 4,12
1) Tle.nd.as 434
especializadas
(2) Perfumerias 3,94 (1)=(2)(0,439) | (2)=(4)(0,138)
R (1)=(3)(0,161) | (2)=(5)(0,959)
Social (?rza;;"nf;'j;so 3,82 0,087 0,000 (1>4)(0,001) | (3)=(4)0,381)
P (1(5)0,061) | (3)=(5)(0,999)
(4) Supermercados 3.9 (2)=(3)(1,000) | (4)=(5)(0,889)
o0 hipermercados ’
(5) Herbolarios 3,64

Tras la realizacion de este analisis, se presentan los resultados graficos obteni-

dos (véase la Figura 2), con el objetivo de facilitar la comprension y detectar de ma-

nera visual aquel establecimiento mas valorado por los consumidores. Es decir, se

muestran los resultados obtenidos para cada una de las diferentes dimensiones que

forman parte dela Teoria del Valor del Consumidor segun el tipo de establecimiento

en el cual los consumidores adquieren los productos naturales de cuidado personal.

Como se puede observar, aquellos individuos que compran dichos productos en las

tiendas especializadas son los que mayor valor presentan, tanto funcional, como
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emocional y social. Es decir, las personas acuden a establecimientos como The Body
Shop, Yves Rocher, La Bottega Verde, etc., porque son en los que los consumidores
perciben mayor valor.

Por ultimo, se puede calcular un indice del valor percibido por los consumi-
dores en cada uno de los diferentes tipos de establecimientos utilizando las areas
obtenidas para cada uno de ellos (superficie de cada triangulo). El objetivo es esta-
blecer un ranking o clasificacion en funcién del valor que perciben los consumido-
res en cada tipo de establecimiento. El &rea maxima que podria obtenerse en cada
triangulo viene dada por la escala de medida utilizada (escala Likert de 1 a 7). En
concreto, la superficie maxima de cada triangulo se calcularia como la suma de las
superficies de tres triangulos, uno para cada uno de los valores (funcional, emo-
cional y social), lo que daria un valor 24,5*3 =73,5. En relacion con esta cuestion, se
puede establecer que los establecimientos que proporcionan un mayor valor per-
cibido por parte del consumidor son las tiendas especializadas, las perfumerias,
las farmacias o parafarmacias, los herbolarios y, por tltimo, los supermercados o
hipermercados. Ademas, dado que se conoce el valor maximo que podria alcan-
zarse, podria también calcularse el porcentaje de valor que consiguen alcanzar cada
uno de los establecimientos. Se observa que las tiendas especializadas alcanzan el
38% del maximo valor posible mientras que los supermercados e hipermercados se
quedan en un 22% del valor para el tipo de productos que se ha analizado en este
estudio (véase la Figura 3).

Figura 2. Resultados de la Teoria del Valor del Consumidor en funcion del tipo de establecimiento

Tiendas especializadas

Perfumerias

Farmacioas o parafarmacias

Supermercados o hipermercados

Herbolarios
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Figura 3. Ranking de tipos de establecimientos segin el valor percibido por el consumidor

. Porcentaje del valor
Ranking | Tipo de establecimiento VaIOI:del indice alcanzado sobre el
(Max=73,5) P
maximo
1 Tiendas especializadas 27,70 38%
2 Perfumerias 22,69 31%
3 Farmacias o parafarmacias 22,27 30%
4 Herbolarios 16,01 22%
5 Supermercados o hipermercados 21,39 29%

5. Conclusiones

En los tltimos afios se ha producido un gran avance en el sector de la cosmética,
adquiriendo cada vez una mayor importancia los productos naturales de cuidado
personal, principalmente por los beneficios para la salud y el medioambiente (Zo-
llo et al., 2021). Dichos productos pueden ser adquiridos en una gran variedad de
establecimientos: tiendas especializadas, perfumerias, farmacias o parafarmacias,
supermercados o hipermercados, herbolarios, etc., pero ;es idéntico el valor perci-
bido de los consumidores en cada uno de estos establecimientos? La mayoria de los
estudios previos han manifestado la preferencia por adquirir este tipo de productos
en las tiendas especializadas, tal y como se corrobora en el estudio realizado, a pe-
sar de que los supermercados o hipermercados ofrezcan otras ventajas relevantes,
como la posibilidad de comprar cualquier producto sin necesidad de desplazarse a
tiendas especificas.

De manera mas detallada, se puede concluir indicando que, para la elaboracion
de este estudio, cuya finalidad era detectar los establecimientos mejor valorados por
los consumidores a la hora de realizar la compra de productos naturales de cuidado
personal, se ha utilizado la Teoria del Valor del Consumidor, compuesta por tres
dimensiones: funcional, emocional y social. Los resultados obtenidos permiten ob-
servar que los individuos que adquieren los productos naturales u organicos en los
supermercados o hipermercados son los que otorgan una menor importancia a cada
una de las variables analizadas. De esta manera, al agrupar las variables en funcién
de las dimensiones de la Teoria del Valor del Consumidor, como era de esperar, las
personas que adquieren los productos naturales en las medianas o grandes super-
ficies son aquellas que perciben un menor valor en todos sus aspectos (funcional,
emocional y social). En el extremo opuesto se encuentran las tiendas especializadas,
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percibiendo los clientes que compran los productos en estos establecimientos el
valor mas alto de entre los analizados. Por ultimo, el desarrollo de un indice para
calcular el valor global que ofrece cada uno de los establecimientos ha permitido
establecer la siguiente ordenacion de los establecimientos de mayor a menor valor
percibido: tiendas especializadas, perfumerias, farmacias o parafarmacias, herbo-
larios, y, por ultimo, supermercados o hipermercados.

5.1. Implicaciones empresariales

Los resultados obtenidos en esta investigacion permiten establecer una serie de re-
comendaciones para las empresas del sector, fabricantes y distribuidores, que seran
detalladas a continuacién.

En primer lugar, se recomienda a los establecimientos llevar a cabo estrategias
o acciones de venta cruzada para incrementar el niimero de productos naturales de
cuidado personal adquiridos por los consumidores, ya que casi la mitad de los en-
cuestados inicamente han adquirido 1 6 2 productos a lo largo de un aio.

Las investigaciones previas han puesto de manifiesto la importancia del co-
nocimiento del producto a la hora de adquirirlo. El analisis desarrollado ha des-
velado que los individuos que presentan un mayor conocimiento del producto son
aquellos que acuden a las tiendas especializadas y, en el extremo opuesto, se en-
cuentran aquellas personas que compran estos productos en los supermercados o
hipermercados. El hecho de que el conocimiento del producto sea superior implica
que las personas conoceran todas las ventajas y beneficios que tienen los productos
organicos de cuidado personal. En este contexto, se recomienda establecer puntos
de informacion con personal especializado en los supermercados e hipermercados,
ya que estos establecimientos ofrecen a los consumidores la posibilidad de adquirir
una amplia y variada gama de productos que pueden ser naturales o convenciona-
les, en funcién de las necesidades especificas de cada cliente, proporcionando una
mayor comodidad a la hora de realizar la compra. Por ello, es recomendable llevar
a cabo campaiias en las que se asesore a los clientes actuales y potenciales sobre los
productos organicos y los beneficios que implican para la salud y el medioambiente.
El objetivo sera concienciar a los consumidores para que, finalmente, adquirieran
estos productos por la percepcion de una calidad superior en comparacion con los
convencionales y, en definitiva, conciban un valor superior. Con esta accion se estara
incrementando el valor funcional percibido de los consumidores, ya que poseeran
un mayor conocimiento acerca del producto y la calidad del mismo. Ademas, tam-
bién se incrementara el valor emocional y social percibido, pues serdn conscientes
de los beneficios para la salud y el medioambiente que implican dichos productos.
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Otra recomendacion para aumentar el valor social percibido es incentivar la
publicacién de resefias o comentarios en las paginas web de los establecimientos.
Actualmente, la mayor parte de los establecimientos comerciales cuentan con una
plataforma online propia a través de la cual los clientes pueden acceder a la gama
de productos ofertados y realizar sus compras en las plataformas de comercio elec-
trénico. En este aspecto, el boca a boca electrénico adquiere una gran importancia,
pues permite a los potenciales compradores conocer las opiniones y experiencias de
otros consumidores. Por esta razon se recomienda a los diferentes establecimientos
disponer de un apartado de valoraciones en su pagina web y plataforma de comercio
electronico, especifico para cada uno de sus productos. En numerosas ocasiones,
la compra finaliza con la entrega del producto al consumidor, sin que este lleve a
cabo ninguna accion posterior que pueda ayudar a mejorar a la empresa. Por ello,
se recomienda a las compaiiias incentivar la publicacién de resefias en la pagina
web, ofreciendo, por ejemplo, un saldo acumulable que posteriormente pueda ser
canjeado. Esta accion beneficiara tanto al comprador como a la empresa, pues el
primero de ellos obtendra una recompensa por compartir su experiencia, mientras
que la segunda podra detectar los puntos débiles del producto para solventarlos y,
ademas, poner a disposicion de los clientes potenciales experiencias reales que po-
dran incentivar la compra del producto. En relacién con las recomendaciones, se
han detectado diferencias significativas existentes entre las tiendas especializadas
y los supermercados o hipermercados y los herbolarios, por ello estas acciones ad-
quieren una elevada importancia en estos dos ultimos establecimientos.

En definitiva, la mayor parte de las acciones deberan llevarse en todos los es-
tablecimientos y, de manera especial, en los supermercados o hipermercados, ya
que se ha observado que son los establecimientos en los cuales los consumidores
perciben un menor valor durante el proceso de compra.

5.2. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Este estudio no estd exento de limitaciones. En primer lugar, para mejorar y solven-
tar las limitaciones de este estudio se recomienda aumentar el nimero de encuestas
realizadas en el futuro que permitan mejorar la representatividad de la muestra en
todas sus caracteristicas sociodemograficas, asi como la ampliacién de las zonas
geograficas, ya que los resultados de este estudio provienen de una sola region de
Espafa. En segundo lugar, dado que el mercado se encuentra en profundas trans-
formaciones, al igual que las percepciones de los consumidores frente a determi-
nados productos, se podria plantear la realizacion de un estudio longitudinal que
permitiera conocer la evolucion de las percepciones y evaluar los efectos que ejercen
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sobre ellas las acciones llevadas a cabo en los diferentes establecimientos. La tercera
limitacion se refiere a que algunas variables no se han considerado en este estudio
y seria interesante incluirlas en el futuro. Por ejemplo, podrian estudiarse las acti-
tudes hacia este tipo de productos porque pueden ser precursores muy interesantes
de analizar para conocer cdmo se produce el proceso de compra por parte de los
consumidores (Shimul et al., 2021). También podrian estudiarse las barreras o in-

hibidores que actian en la compra de este tipo de productos.
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ABSTRACT: By bibliometric analyzing 92 publications in the field of pure donation-
based crowdfunding for charitable causes soliciting monetary contributions, and
providingacomprehensive bibliometric map with the software VOSviewer, this work
overviews the prevailing themes, the main cross-cutting aspects, commonalitiesand
differences underlying the resulting clusters, and illustrates them through a sample
of key contributions in the literature distributed in different research categories.
KEYWORDS: Pure Donation-based crowdfunding; charitable causes; bibliometric
mapping; thematic clusters, VOSviewer

RESUMEN: Mediante el analisis bibliométrico de 92 publicaciones en el ambito del
crowdfunding solidario puro para causas benéficas que solicitan contribuciones
monetarias, y la elaboracién de un mapa bibliométrico exhaustivo con el software
VOSviewer, este trabajo sobrevuela los temas predominantes, los principales aspec-
tos tematicos transversales, los puntos comunes y las diferencias que subyacen a los
clisteres resultantes, y los ilustra a través de una muestra de contribuciones clave en
la literatura distribuidas en diferentes categorias de investigacion.

PALABRAS CLAVE: Crowdfundingsolidario puro; causas benéficas; mapa bibliométrico;
cliisteres temdticos; VOSviewer

1. Introduction

Crowdfunding (CF) refers to a fundraising practice consisting of raising financial
resources from large communities through the Internet to support different ventures.



INNOVACION Y ESTRATEGIAS EN EL COMERCIO Y EN SERVICIOS
324 EN GENERAL: DE LO FISICO A LO DIGITAL

Thisonlinefundraising formulaisbased on donation — Donation-based crowdfunding
(DCF) — when contributors donate without having any expectation for (material)
compensations, also known as the pure donation model (Massolution, 2012). Pure
DCF campaigns involve the request for voluntary contributions of monetary and/or
non-monetary resources for social causes aiming the common good, from research
purposes to social ventures or charitable needs. These campaigns are regularly
channeled through electronic spaces as apps, e-portals, websites, and digital platforms,
and amplified through the use of social media where the community instantly interact
in addition to financially contribute.

In a global scenario of economic strains, social challenges, and accelerated
digitalization, DCF is growing rapidly in the recent years among a wide diversity
of formal and informal constituted profiles of promoters (e.g. nonprofits, hybrid
organizations, and research groups, among others) adopting commercial strategies
to struggle to sustainable growth. In accordance with this boom, DCF has attracted
also increasing scholarly attention over the last decade.

With the purpose to better understand the DCF emergence, a first compilation
of the main findings was performed: by systematically reviewing 92 publications
on pure DCF asking for monetary contributions for charitable causes -regardless
of the promoters profile and the channels employed-, the specific literature showed
the increasing prominence of academic research on this topic from 2015 onwards,
mostly resulting in empirical articles using quantitative methodologies, based on a
micro analysis perspective and the online nature of connections among the parties
involved (Salido-Andres et al. 2021).

According to the aforementioned, the objective of this work is to provide a
thematic clusterization of the topic from the bibliometric analysis of the literature
systematically reviewed, adopting the form here of a terminological co-occurrence
based bibliometric map employing VOSviewer bibliometric software. In addition, a
detail sample ofkeyliterature contributions will illustrate each of the clusters bounded.

1. Bibliometric map on pure Donation-based Crowdfunding
for charitable causes

Bibliometric analyses are used to statistically calculate and asses the existing
literature onatopic,normallybuildingonscholarand/or ‘greyliterature’ publications
(Ellegaard & Wallin, 2015). Among the different computerized data treatment-
based methods, bibliometric mapping, also known as science mapping, are being
increasingly used to conduct bibliometric analysis in the last years. Bibliometric
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mapping allows the visualization of bibliometric networks within the literature,
ranging from networks of citation, networks of coauthorship, or networks of co-
occurrence relations between keywords -either in the form of individual or multiple
words- taken from the title, abstract, and/or the author-provided list of keywords of
each publication (Van Eck & Waltman, 2014; Boyack & Klavans, 2010).

Aiming to identify the existing literature on pure DCF for charitable causes, a
systematic literature review was conducted on the basis of a set of inclusion criteria
in order to select the target publications (Tranfield et al. 2003), namely, scientific,
peer-reviewed, scholarly (either theoretical/conceptual and empirical) articles and
proceedings in English, not specified by time limitations, and within a set of subject
areas as Economics, Business, Finance, Social Issues, Communication, Technology,
and Computer Science, among others (Salido-Andres et al. 2021). Considering the
slippery conceptual boundaries of a novel and interdisciplinary topic like pure
DCEF, the target literature was extracted from ISI Web of Science (WoS) and Scopus
databases. Besides being those including the most comprehensive registrations
of citation indexes and the largest volume of journals in all the fields (Li et al.
2010), the reasons guiding these specific databases selection were specifically three-
fold: firstly, the required compliance with the above mentioned inclusion criteria
in line with a systematic literature review aiming robustness and rigor. Secondly,
selecting accordingly only databases that allowed discriminating by publications
formats, covered wide indexed journal ranges of scientific fields and journals (being
preferably of high-impact or at least involving only peer-review processes), avoiding
the intermingling of indexed and no indexed journals, peer-reviewed and no peer-
reviewed based publications, or academic and grey literature outputs. And thirdly, the
selected databases should have contained search engines able to adopt an extensive
Boolean search equation as the one designed, composed by a set of 58 keywords.

Once identified the potentially interesting literature, screened until delimiting
the final sample (i.e. 92 publications), and descriptively analyzed, a bibliometric
mapping was constructed using VOSviewer, in order to assemble the refloated
findings under a set of common thematic clusters. VOSviewer is a free computer
program for constructing, graphically representing, and visualizing distance-based
bibliometric maps built on co-citation or co-ocurrence data, in the sense that the
larger distance between the items, the weaker relation among then, and vice versa
(van Eck & Waltman, 2010). The main advantage of distance-based maps is the
ease with whose they allow to identify clusters composed by related keywords for
instance, and how clusters relate at the same time to each other. Among the different
visualization options provided by this software, the network visualization in
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particular positively correlates the size of the circles and letters with the frequency
of occurrence of the keywords.

Returning to the case at hand, and among all the different valid approaches
through which scientific mapping can be performed, the bibliometric map on pure
DCF was built on the co-occurrence of terms within the text data reviewed (i.e.
titles and abstracts). The use of VOSviewer was also useful to provide a relevance
scored-based automatically selection of the 30 most co-occurrent terms, via 334
links. As reflected in Figure 1, the resulting map allowed us to graphically visualize
the strength of the final terminological co-occurrence through colored networks,
distributed in four main clusters.

Figure 1. Co-occurrence based bibliometric map of the prevalent terms on pure DCF using VOSviewer.

According to the main content of all the articles titles and abstracts within
the resulting clusters, we proceeded to label them as follows: C1. Factors underlying
Donor Support (in pink); C2. DCF Research within generic CF (in green); C3. The Role
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of Social Media (in orange); and C4. Medical DCF campaigns (in yellow) (see Table 2
for further detail on the terminological prevalence per cluster).

Table 2. Co-occurrence of prevalent terms per cluster

Source: Authors’ own elaboration from VOSviewer data

Themes underlying these four clusters will belightly overviewed in the following
subsections, illustrated through a sample of some key contributions in the literature
distributed among a set of research categories.

2.1. Factors underlying Donor Support (C1)
Cluster 1 revolves around the variety of possible factors underlying the willingness
of (potential) individual donors to support charitable causes via DCF campaigns.
The panoply of motivations, behaviors, experiences, expectations, beliefs, and socio-
demographic variables converges here. These factors are obviously affected by (1) the
intrinsic conditions of individual donors, but also by external aspects such as (2) the
design of the DCF campaigns, (3) the communicative activity of promoters, and (4)
the role played by the technological devices and channels employed (Table 3).
From an individual donor approach, main issues referred to: the emotional
dimension of donation, (e.g. warm glow, pure altruism, or psychological engagement
with nonprofits, among others); the intentional dimension is basically relative to a
great or less feeling of online community involvement; the nature and frequency
of donations, and the role of sociodemographic variables playing a determinant
role in explaining donors’ DCF behavior (i.e. age). In terms of campaigns design
mix, the inclusion of elements as disclosure and imagery prevail the most. From
the perspective of those promoting DCF campaigns, emotion appears as an
essential ingredient to efficiently manage the communication actions. Finally,
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from the technological side, the role performed by the Information Technology
(IT) procedures and dynamics prevail (i.e. Electronic Word of Mouth (eWOM),
and emotive web pages).

Table 3. Research categories & Key issues in cluster 1

Source: Authors’ own elaboration

2.2 DCF Research within generic CF (C2)

The potential suitability of DCF as fundraising model and further explorations
of this under more generic analyses of CF dominate in cluster 2, specifically, the
conceptual development of CF, ethical challenges, or its effects on social innovation,
entrepreneurship, finance, or technology fields (Table 4).

Publications highlight the philanthropic motivations of individual donors.
Papers on DCF campaigns within generic approaches on CF mainly deal with
boosters of the fundraising success as the amount requested, the frequency, and
pace of donations, goals, disclosure duration, among others. A minor portion
of research deals with the implications from the promoters, outcomes, and
institutional dimensions. A set of major implications focuses on the effects of
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suitable technological channels employed in general CF, and in the DCF model
in particular (i.e. mainly websites, platforms and social networks), to improve the
success rate of the fundraising projects.

Table 4. Research categories & Key issues in cluster 2

Source: Authors’ own elaboration
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2.3. The Role of Social Media (C3)

The third cluster is dominated by the central role of social media in the articulation
of DCF, in particular by digital platforms, tools, and applications through which
users generate conversation, interaction and collaboration, and beyond the technical
requirements for campaigns design and promoters digital skills (Table 5).

Table 5. Research categories & Key issues in cluster 3

Source: Authors’ own elaboration
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2.4. Medical DCF campaigns (C4)

Thefourth clusteris very much focused on DCF campaigns with aspecific orientation
to medical purposes (i.e. particular medical treatments or rare diseases research),
in which credibility is a central determinant of their success. Prevalent research
categories are mainly focused on individuals’ features (whether these are donors or
beneficiaries), campaign features and institutional effects (Table 6).

From an individual perspective, the main issues relate to credibility-based
factors influencing the willingness of potential donors to contribute, and the
willingness of beneficiaries (i.e. patients, families, and friends) as potential obstacles
against promoting medical campaigns. Implications for the design and diffusion
of medical campaigns are dominant in the cluster, specifically aimed to identify
those factors optimizing their effectiveness, social media literacies included. The
dominance of the institutional approach is notable since medical DCF campaigns
mostly emerged in a context characterized by financial distress and underinsurance
in response to the Trump administration restricted health care measures.

Table 6. Research categories & Key issues in cluster 4

Source: Authors’ own elaboration
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3. Conclusions

Thisworkpresentsabibliometricmap onpure DCFsolicitingmonetarycontributions
for the materialization of charitable causes, regardless of the promoters profile and
the channels employed, and based on the analysis of the literature systematically
reviewed on this topic (Salido-Andres et al. 2021). The resulting terminological
co-occurrence map in VOSviewer is shown, together with a sample of some key
literature contributions illustrating each of the thematic clusters bounded, and
distributed here in different research categories.

The role played by the features of (potential) individual donors, and the central
role of technology in the articulation of pure DCF — besides being the main thematic
protagonists within the existing literature —, are also cross-cutting the four clusters
here presented. Other cross-cutting aspects are related to the campaigns (i.e. design
and development), the promoters (i.e. profile), and to a lesser extent, the institutional
dimension of this philanthropic funding formula.

Since key issues categorized here are strongly interrelated, even sharing slippery
conceptual boundaries, we found it impossible to allocate strictly exclusive thematic
characters to each cluster. For instance, although implications of individual
participation in DCF for charitable causes are present in all clusters, it is in cluster
1 where it is clearly dominant. Similarly, the role of technology is found in every
cluster, but cluster 3 is the one most focused on this point. The coexistence thus of
common thematic elements with some heterogeneity in each group has guided us
in tracking their main commonalities and differences.

Within the field of commonalities, the four clusters seem to agree with the central
roleof the use of emotional resourcesin order to move potential donorstoaction. Emotion
is strongly linked to other crucial intangible elements that trigger donor’s participation
such as persuasiveness, deservingness and credibility. The determinant influence of the
creation of liked-minded online communities by campaigners, to maximize both a wide
spread of the DCF call and the engagement of potential donors and closest networks,
is another commonality. Other shared thematic streams are the role of technological
devices and social media tools, the online campaigns’ design-mix, and the needed
improvement of online communication skills by the promoters. Equally, clusters 1, 2
and 4 share key issues on those factors explaining the success of DCF campaigns for
charitable causes. Regarding their main differences, cluster 2 is the only one including
a theoretical approach to DCF within a more generic analysis of CF phenomenon. The
role of millennials as potential donors is limited to cluster 3; in the same way, cluster 4
entirely gathers implications of DCF campaigns specifically oriented to medical causes.
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La Cétedra Fundacién Ramén Areces de Distribucién Comercial es el
resultado de un convenio de colaboracién, firmado en julio de 2008,
entre la Universidad de Oviedo y la Fundacién Ramén Areces, que
tiene por objeto «el andlisis, la investigacidn, la docencia y formacién
de los jévenes profesionales en lo relativo a la actualidad, realidad,
problemdtica y perspectivas de las diferentes dreas de Distribucién Co-
mercial desde todos los puntos de vista que se estimen relevantes». El
programa de la Cdtedra Fundacién Ramén Areces de Distribucién
Comercial pretende: desarrollar actividades de formacién de post-
grado; organizar seminarios, conferencias y reuniones cientificas;
realizar proyectos de investigacién y elaboracién de informes; publicar
y difundir documentos de trabajo, articulos y libros.

En el mes de mayo de 2021 tuvo lugar la decimotercera edicién
de la Reunion Cientifica que organiza la Citedra Fundacién Ra-
mon Areces de Distribucién Comercial. En este libro se exponen
las conclusiones de diferentes expertos que investigan sobre di-
versos temas relacionados con la prestacion de servicios, ya sean
fisicos o digitales.

El objetivo general de esta publicacién es tratar desde un punto de
vista académico temas de investigacién relevantes en la disciplina del
marketing y en especial aspectos relacionados con los retos que plan-
tea actualmente el comercio y la prestacién de servicios en general.
En particular se analizan dos bloques de aportaciones. El primero se
titula Marcas del Distribuidor y Consumidores Online y el segundo
Responsabilidad Social Corporativa y Experiencias de Cliente.






