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RESUMEN

El objetivo de este trabajo es analizar cémo los beneficios percibidos del mix de canales de una marca pueden
afectar al fortalecimiento de la conexidon persona-marca (P-M) vy, asi, contribuir a la creacién y mantenimiento
de relaciones a largo plazo, concretamente a la intencién de uso de multiples canales y el boca a boca.
Asimismo, se explora el impacto de la implicacion con el producto. Los resultados confirman que los beneficios
percibidos del mix de canales influyen en la conexién P-M que, a su vez, es clave para desarrollar relaciones
duraderas. Asimismo, la implicacién con el producto modera esta segunda parte del modelo.
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ABSTRACT

The aim of this work in progress is to analyse how the brand channel-mix perceived benefits can affect the self-
brand connection (SBC) and, thus, contribute to the creation and maintenance of long-term relationships with
the brand, specifically the intention to use multiple channels and the WOM. Moreover, the role of product
involvement is explored. The results confirm that the perceived benefits of the channel mix influence the SBC,
which, in turn, is key to developing long-term relationships. Likewise, the product involvement moderates the
effect of SBC on long-term variables.
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1. INTRODUCCION

Los procesos de decision de compra actuales se caracterizan por una gran complejidad, en los
que los consumidores usan de forma combinada e intercambiable distintos canales y
dispositivos. En este contexto, se espera que las marcas ofrezcan una experiencia que permita
interactuar con las mismas de forma Unica, sin rupturas (Verhoef et al., 2015). No obstante, la
adaptacion a este entorno sigue siendo un reto para muchas empresas minoristas (Rodriguez-
Torrico et al., in press; Witcher et al., 2019), las cuales encuentran dificultades para crear y

mantener relaciones duraderas con sus clientes.

Trabajos previos han destacado la importancia de la gestion de canales en variables
como la satisfaccion (Rodriguez-Torrico et al., 2020b) o la intencién de compra (Shi et al.,
2020). Sin embargo, es importante conocer como mantener esas relaciones a largo plazo con
la marca. Literatura relacionada con la marca sugiere que si los consumidores perciben que la
marca refleja sus valores e intereses, la conexion entre el yo y la marca se refuerza (Jin,
2018), lo que les llevara a mantener relaciones a largo plazo con la marca, ya que refleja su

autoconcepto (Dwivedi et al., 2016).

En este sentido, la conexion persona-marca (P-M), en inglés self-brand connection, es
una variable critica para el desarrollo del individuo y su comportamiento. Literatura previa se
ha centrado en vincularla con aspectos del individuo, como su credibilidad, actitud o
compromiso con la marca (ej. Branddo et al., 2019; Dwivedi et al., 2016; Moliner et al., 2018;
Tan et al., 2018). Sin embargo, pocos trabajos relacionan la conexion P-M con aspectos
funcionales de la marca —salvo alguna excepcion (ej. Kemp et al., 2012)- como las politicas
de distribucion o el mix de canales, tendencia del consumidor actual a usar de forma
combinada mdltiples canales durante el customer journey y prioridad de investigacion (MSI,
2020).

Sabemos que los consumidores en este contexto son mas exigentes, ya que esperan
una experiencia de compra superior combinando mdaltiples canales (Verhoef et al., 2015). Sin
embargo, se requiere la creacion de un entorno que permita a las marcas conectar con estos
consumidores para asi poder crear y mantener relaciones a largo plazo con los mismos,
evitando comportamientos de fuga. Siguiendo el enfoque de marketing relacional (Morgan y
Hunt, 1994), se plantea comprender cOmo a través de la generacion de una conexion entre la

persona y la marca pueden mantenerse relaciones duraderas entre ambas partes, traduciéndose



estas en intenciones de uso futuras y comportamientos de boca a boca (en adelante WOM, de

sus siglas en inglés).

Asi, el objetivo de este trabajo es analizar si los beneficios percibidos del mix de
canales de una marca influyen en el desarrollo de una conexion P-M y cdmo esta afecta a
comportamientos futuros, como la intencion de continuar usando multiples canales y realizar
WOM. Ademas, se propone explorar en qué medida la implicacion con el producto podria
moderar dichas relaciones. Para alcanzar el objetivo propuesto, se ha recogido informacion de
288 personas a través de un cuestionario personal. Tras ello, se ha testado el modelo
estructural utilizando Smart-PLS vy el efecto moderador de la implicacién con el producto a
través de PROCESS.

A continuacion, en el siguiente apartado se presentan los antecedentes tedricos sobre
los que se asienta el modelo propuesto y el desarrollo de hipdtesis. En el tercer apartado, se
expone el proceso metodolégico seguido, para en el cuarto epigrafe describir los resultados
obtenidos. En la ultima seccion se detallan las conclusiones e implicaciones del trabajo, asi

como las limitaciones encontradas.

2. REVISION DE LITERATURA Y DESARROLLO DE HIPOTESIS
2.1. El marketing relacional en la era del mix de canales

El marketing relacional se refiere a “establecer, mantener y mejorar las relaciones con los
clientes y otros socios, con una ganancia, para que se cumplan los objetivos de las partes
involucradas” (Grénroos, 1990, p. 138). El concepto fue introducido por Berry (1983) v,
desde esta primera mencion, este enfoque ha sido ampliamente utilizado para estudiar las
relaciones clientes-empresas. En realidad, este enfoque supuso un cambio de paradigma en el
marketing (Gronroos, 1994). Este enfoque propone que la direccion del marketing debe ser
construir relaciones —procesos continuos de largo plazo—, y no solo transacciones —acciones

de corto plazo que terminan cuando hay un rendimiento— (Morgan y Hunt, 1994).

Durante casi cuatro décadas de investigacion, este paradigma se ha aplicado en varios
campos (por ejemplo, servicios, mercados industriales y de consumo). De hecho, Hunt y
Lambe (2000) propusieron el marketing relacional como una estrategia que resulta de una

respuesta a las condiciones de la industria. En consecuencia, este enfoque orientado a las



relaciones se ha adaptado considerando las particularidades de diferentes contextos y
entornos, como el mundo digital y las interacciones online (Papadopoulou et al., 2001).

Sin embargo, aunque el analisis de las relaciones cliente-marca no es un area de investigacion
reciente, su implementacion es escasa en la investigacion relacionada con el mix de canales.
En este ambito, la literatura se ha centrado, principalmente, en el comportamiento del
consumidor, la decisién del cliente, la experiencia del cliente (Nguyen et al., 2022) y el
comportamiento de compra, la retroalimentacién y experiencia posteriores a la compra
(Mishra et al.,, 2021). Por ejemplo, los académicos han avanzado en comprender la
satisfaccién del consumidor (Rodriguez-Torrico et al., 2020b), la confianza en la marca
(Pagani et al., 2019) la intencion de uso (Gao et al., 2021) o quejas de consumidores

(Rosenmayer et al., 2018).

Teniendo en cuenta que los consumidores actualmente utilizan varios canales para
contactar a las empresas y que su customer journey se compone de diferentes interacciones, es
muy pertinente avanzar en el conocimiento del uso del mix de canales desde el punto de vista
del marketing relacional, méas alla de la intencion de compra (Kim et al., 2021). Asi, en el
marketing relacional, el encuentro cliente-empresa se concibe como un continuo de episodios
entre el cliente y la empresa mads que como una transaccion aislada (Grénroos, 1994,
Storbacka et al., 1994). En el contexto del mix de canales, el encuentro debe concebirse
considerando todas las interacciones acumuladas con la marca, en las que los consumidores
cambian de canal durante las distintas fases del customer journey (Rodriguez-Torrico et al.,
2020b).

El enfoque de marketing relacional se centra en las relaciones a largo plazo en lugar de
en las transacciones a corto plazo. Propone comprender las necesidades de las personas para
satisfacerlas y, a su vez, desarrollar y mantener relaciones duraderas. Para hacerlo, los
académicos generalmente han propuesto enfocarse en desarrollar confianza, satisfaccion o
compromiso con los clientes (Morgan y Hunt, 1994; Papadopoulou et al., 2001). Sin embargo,
podrian existir otras formas de lograr relaciones cliente-empresa. En este sentido, la conexion

P-M puede ser una variable clave para el desarrollo y mantenimiento de dichas relaciones.



2.2. La conexidn persona—marca

Existe un consenso entre los investigadores sobre el hecho de que las personas compran
productos no so6lo por su funcionalidad, sino también por su significado, que a su vez se
utiliza para construir y definir el autoconcepto y la identidad de las personas (Belk, 1988;
Levy, 1959). Asi, los individuos utilizan las posesiones para satisfacer sus necesidades,
reforzar su autoidentidad o diferenciarse (Escalas y Bettman, 2005). En este sentido, cuando
las personas utilizan las marcas para construir 0 comunicar su autoconcepto, se crea una

conexion entre el yo y la marca, que es la conexion persona-marca (Escalas y Bettman, 2005).

Escalas y Bettman (2003, p. 339) definen la conexion P-M como "el grado en que los
individuos han incorporado una marca a su autoconcepto”. Estos autores sostienen que, para
alcanzar sus objetivos de identidad, las personas participan en un proceso en el que los
productos y las marcas se utilizan para crear y representar imagenes de si mismas. Durante
este proceso de categorizacion de la marca como parte del yo, surge un sentimiento de unidad
con la marca y se crea un vinculo entre la marca y el yo que da lugar a la conexion P-M
(Escalas y Bettman, 2003; Park et al., 2010). Esta conexion revela el desarrollo de un vinculo
fuerte y significativo entre la autoidentidad del consumidor y la marca (Dwivedi et al., 2015;
Escalas, 2004).

Las marcas se consideran simbolos compuestos por un conjunto de asociaciones que ayudan a
los consumidores a formar y definir su autoconcepto (Escalas y Bettman, 2003). Para
desarrollar la conexion P-M, las asociaciones simbolicas de las marcas deben ser compartidas
por los consumidores y ser importantes para su autoconcepto (Chaplin y Roedder John, 2005;
Dwivedi et al., 2015). Asi, esta conexion serd mas fuerte si la imagen de la marca se acerca a

la imagen de si mismo de los consumidores (Ferraro et al., 2013).

La conexidn con la marca propia se caracteriza por la existencia de sélidos lazos emocionales
entre los consumidores y las marcas que implican sentimientos diferentes y complejos hacia la
marca (Park et al., 2010) y también podria explicar el desarrollo de actitudes favorables hacia
la marca (Escalas, 2004). Ademas, la conexidn creada entre el yo y la marca podria producir
resultados destacados relacionados con la marca (Dwivedi et al., 2015). Esta conexion
también puede producir el rechazo de noticias negativas sobre la marca (Song et al., 2017) y
dar lugar a un beneficio o intercambio economico (Swaminathan y Dommer, 2012; Tan et al.,
2018).



Aunque la conexién P-M se ha relacionado con otros constructos del "yo", es diferente a ellos.
Por ejemplo, el compromiso de la marca con el autoconcepto (BESC, de sus siglas en inglés
brand engagement with self-concept) y el concepto de autocongruencia. Como sefialaron
Dwivedi et al. (2015), la conexion P-M se refiere a la tendencia del consumidor a conectarse
con una marca especifica, mientras que el BESC capta una tendencia general del consumidor,
que no estd asociada a una marca especifica, a comprometerse con las marcas. Ademas, la
autocongruencia es la coincidencia entre el autoconcepto de un consumidor y la imagen
percibida de una marca (Sirgy, 1982), mientras que la conexion P-M se centra en el grado en
que los consumidores incorporan la marca a su autoconcepto (Escalas, 2004; Escalas y
Bettman, 2003).

Ademas, la conexion P-M también difiere de otros constructos relacionados con la marca,
como el amor a la marca. Mientras que el amor de marca esta relacionado con "el grado de
apego emocional apasionado” que un consumidor tiene por una marca concreta (Carroll y
Ahuvia, 2006, p. 81), la conexion P-M se refiere a un vinculo producido por la inclusion de
los significados de la marca en el yo. La conexion P-M es cognitiva en su representacion pero
produce estados emocionales (Park et al., 2010). En particular, la conexion P-M se relaciona

con el amor a la marca ya que el primero es determinante del segundo (Palazon et al., 2019).

2.3. La formacidn de la conexion persona—marca

La literatura explica que los consumidores conectan con marcas que poseen importantes
beneficios psicoldgicos que les ayudan a crear y reforzar su identidad (Escalas y Bettman,
2003). Segun Park et al. (2010), los consumidores pueden conectar con una marca por dos
razones: (1) la marca es parte del autoconcepto de los consumidores y representa quiénes son,
0 (2) la marca tiene un valor instrumental, es decir, es significativa en términos de metas,
preocupaciones personales o proyectos de vida. En el segundo caso, el vinculo aparece porque
la marca posee beneficios importantes para satisfacer valores instrumentales. Asi, los
consumidores utilizan tanto los beneficios funcionales como los simbodlicos de las marcas para

construir su autoidentidad y presentarse ante los demas (Escalas, 2004; Moliner et al., 2018).

Escalas y Bettman (2003) argumentaron que en el proceso de construccion y presentacion
ante los demas, los consumidores seleccionan marcas y productos que son significativos para
su autoconcepto actual o posible. Esta afirmacion también es reforzada por otros
investigadores, que postulan que los consumidores esperan obtener beneficios de la marca con

la que interactian y, por tanto, crean una conexion con las marcas que son cercanas Yy



esenciales para su autoconcepto (Tan et al., 2018). Ademas, la conexién P-M es més fuerte
cuando la imagen o personalidad del consumidor es cercana a la imagen o personalidad de la
marca (Ferraro et al., 2013; Wilson et al., 2017).

La literatura previa también ha encontrado que si los consumidores perciben que la marca
refleja sus valores e intereses, las asociaciones de marca son vistas como superiores y la
conexion P-M se refuerza (Jin, 2018). Del mismo modo, esta conexion ser& mayor cuando la
marca cumpla con las expectativas del consumidor (Lin et al., 2017). En este sentido, una baja
percepcion de la calidad de la marca junto con la ausencia de experiencias relevantes con la

marca implican bajos niveles de conexion P-M (Veloutsou et al., 2020).

2.4. Proceso de decision de compra

En el contexto actual, los consumidores tienen grandes expectativas en las empresas. Llevan a
cabo las diferentes etapas del proceso de decision de compra a través de la combinacion de
canales que, en un momento determinado, optimiza mejor sus necesidades (Hu y Tracogna,
2020). La literatura relacionada con la marca ha confirmado que los consumidores esperan
obtener beneficios de la marca con la que interactGan y, por lo tanto, crean una conexion con
marcas cercanas y esenciales para su autoconcepto (Tan et al., 2018). En el contexto del mix
de canales, Shakir Goraya et al. (2022, p. 3) definen los beneficios percibidos como “los
valores positivos que transmite un producto o servicio al configurar el comportamiento
correcto dirigido a un objetivo entre los consumidores”. En este contexto las necesidades son
diferentes y complejas, y los consumidores esperan obtener ciertos beneficios para
satisfacerlas durante su customer journey (Huré et al., 2017).

La literatura ha sefialado que los consumidores utilizan diferentes canales porque buscan el
mejor precio (Balasubramanian et al., 2005; Santos y Gongalves, 2019), quieren aumentar la
cantidad de informacién sobre la compra (Hu y Tracogna, 2020) o para evitar riesgos y
mejorar la seguridad (Emrich et al., 2015; Xu y Jackson, 2019). Ademas, los consumidores
combinan canales durante su proceso de toma de decisiones, ya que esperan poder tomar
mejores decisiones de compra (Balasubramanian et al., 2005) y buscan experiencias nuevas y

superiores (Konus et al., 2008; Rodriguez-Torrico et al., 2020b).

Por lo tanto, en contextos tan complejos, a medida que los consumidores perciban que las
marcas ofrecen los beneficios que esperan, tenderan a utilizarlas para desarrollar su
autoconcepto. En este caso, estos beneficios estan relacionados con los que se esperan de una

marca que gestiona multiples canales y pueden representar el valor instrumental propuesto por



Park et al. (2010) que los consumidores utilizan para forjar una conexién P-M. Asi, a medida
que la marca ofrezca los beneficios que los consumidores esperan en este contexto, estos la
elegiran para reflejar su autoconcepto y, como consecuencia, se desarrollara una conexién con

la marca. Por ello:

H1: Los beneficios percibidos del uso combinado de canales de la marca aumentaran
la conexion P-M.

2.5. Los efectos de la conexion persona—marca

Como se ha dicho anteriormente, la conexion P-M se ha relacionado estrechamente con el
mantenimiento de las relaciones con las marcas. En este sentido, la Teoria de la
Autoexpansion permite explicar como las personas que han conectado con una marca son mas
propensas a mantener relaciones a largo plazo con la misma. La Teoria de la Autoexpansion
se desarrollé como un marco conceptual para explicar las motivaciones de las personas para
entablar y mantener relaciones estrechas (Aron y Aron, 1986, 1996). Esta teoria tiene dos
principios fundamentales: (1) la motivacién de autoexpansién, que implica que las personas
buscan expandir su eficacia, y (2) el principio de inclusién del otro en el yo, que significa que

lo hacen a través de las relaciones cercanas (Aron y Aron, 1986).

Aunque este marco se desarrollé originalmente para explicar las relaciones sociales, fue
ampliado por Reimann y Aron (2009) al contexto del marketing, y en concreto a las
relaciones consumidor-marca. La aplicacion a la relacion con las marcas postula que, en su
motivacion inherente de autoexpansién, las personas incorporan las marcas a su autoconcepto
(conexion con la marca). Ademas, Park et al. (2010) ampliaron el modelo proponiendo que las
personas gastan activamente recursos en la marca para mantener su relacion. Los autores
sugirieron tres tipos de recursos: financieros, sociales y de tiempo. Los recursos financieros se
refieren a la voluntad de gastar dinero en la marca y mantener los gastos a largo plazo; los
recursos sociales y de tiempo incluyen la defensa de las marcas y la promocion de la misma
ante los demas, respectivamente (Park et al., 2010). Como resultado, los consumidores que
han desarrollado una conexi6on con una marca se comportarian de tal forma que puedan

asegurar y mantener sus relaciones con ella en el futuro.

Asi, por un lado, los consumidores que han integrado la marca en el autoconcepto perciben su
relacién con la marca como de alta calidad, lo que esta relacionado con comportamientos
relacionales a largo plazo (Dwivedi et al., 2016). Los consumidores que perciben que una
marca les ofrece beneficios para satisfacer sus necesidades de autoidentidad estdn mas



dispuestos a entablar relaciones a largo plazo como forma de corresponder a la marca
(Dwivedi et al., 2016). Asi, aquellos consumidores que estan conectados a las marcas
presentan una mayor lealtad a las mismas (Lin et al., 2017; van der Westhuizen, 2018) y son

mas propensos a recomprarlas (Sugitani, 2018; Wilson et al., 2017).

Ademaés de estas intenciones de comportamiento, los consumidores conectados también estan
mas predispuestos a compartir sus experiencias y recomendar la marca. Los consumidores
conectan con una marca porque refleja quiénes son y esta conexion les lleva a compartir sus
experiencias con otros (An et al., 2019). Investigaciones anteriores han determinado que los
consumidores que han conectado su autoconcepto con la marca son defensores activos de la
misma (Moliner et al., 2018; Sicilia et al., 2016). Ademas, si las marcas crean conexiones con
el autoconcepto de los consumidores, estos responderan participando en el WOM (Kemp et
al., 2012; Kwon y Mattila, 2015).

Aplicando estos conocimientos a este contexto, proponemos que los consumidores que han
incorporado la marca al autoconcepto tendran la intencion de mantener relaciones a largo
plazo con dichas marcas. En concreto, se espera que los consumidores que han conectado con
las marcas, porque perciben que los beneficios al usar sus canales facilitan la representacion
de su autoconcepto, utilicen esas marcas con las que han conectado en futuros procesos de
compra y produzcan comunicaciones boca a boca, como un intento de autoexpansion. En

consecuencia,

H2: La conexion P-M aumentard (a) la intencion de combinar canales en los procesos

de compra futuros y (b) realizar WOM.

2.6. El papel moderador de la implicacion con el producto

Los consumidores crean su propia imagen utilizando marcas, pero también productos.
Seleccionan aquellos que maximizan la similitud con su yo deseado (Escalas y Bettman,
2003), asi como aquellos cuya imagen se acerca a la imagen de si mismos (Sirgy, 1982). El
autoconcepto de los consumidores esta interconectado con productos especificos que eligen
impulsados por su motivacion para construir y presentar este autoconcepto (Wilson et al.,
2017). Por ello, la implicacion con el producto —que se refiere a “la relevancia personal del
producto, que esta determinada por la medida en que el producto es interesante e importante
para el consumidor” (Malér et al., 2011, p. 37)-, jugaria un papel importante en las

conexiones P-M. La implicacion con el producto difiere de la implicacién con la marca, ya



que la primera se centra en la categoria del producto, lo que refleja la relevancia percibida del
mismo para el individuo (Quester y Lim, 2003).

Investigaciones previas han afirmado que los productos que son relevantes para los
consumidores les ayudan a describirse y proyectarse a si mismos (Khare et al., 2011) y se
espera que, en el proceso de construccion de los autoconceptos, los consumidores elijan
productos que son importantes para sus intereses. Sin embargo, la literatura que ha
relacionado la implicacion con el producto y constructos relacionados con la marca presenta
divergencias desde hace muchos afios. Por ejemplo, algunas investigaciones han encontrado
una relacion positiva entre la implicacion con el producto y diferentes variables relacionadas
con la marca, como la lealtad (Quester y Lim, 2003; Rokonuzzaman et al., 2020). También se
ha apoyado la idea de que no existe relacion entre la implicacién con el producto y las

variables relacionadas con la marca (Warrington y Shim, 2000).

En cuanto a su papel moderador, investigaciones previas han demostrado cémo mejora la
relacion entre politicas de producto y respuestas afectivas (Hsu et al., 2018). Otras
investigaciones, como por ejemplo Chen y Tsai (2008), encuentran que cuanto mayor es la
implicacion con el producto la relacion entre el valor percibido y la lealtad aumenta. De forma
contraria, otros trabajos muestran su efecto moderador negativo, como es el caso del trabajo
de Suh y Yi (2006) en el que los menos implicados con el producto presentan una relacion

mas fuerte entre la satisfaccion y las actitudes hacia la marca.

Por ello, y debido a la divergencia encontrada, se plantea de forma exploratoria conocer el rol
de la implicacién con el producto en las relaciones propuestas a través de la siguiente
hipétesis:

H3: La implicacion con el producto moderara la relaciéon entre (a) los beneficios

percibidos combinando canales y la conexion P-M, (b) la conexién P-M y el uso

combinado de canales de la marca en el futuro, y (c) la conexién P-M y el WOM.

A continuacion, en la Figura 1, se muestra el modelo de investigacion propuesto, donde se

reflejan las hipotesis previamente descritas.



Figura 1. Modelo propuesto
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3. METODOLOGIA
3.1. Muestra y recogida de datos

Los datos se recogieron de una muestra de consumidores de Inditex. Se seleccioné a Inditex
porque es uno de los ejemplos de éxito en la gestion de canales (Kantar Consulting, 2018). Se
utilizé un cuestionario personal para recopilar informacion. Las personas fueron reclutadas
tras salir de una de las tiendas de una marca de Inditex. Teniendo en cuenta las diferencias de
las marcas de Inditex, se visitaron los exteriores de todas las marcas y se encuest6 a personas

fuera de ellas.

La muestra final ascendié a 288 encuestados que habian comprado previamente ropa en
alguna de las marcas de Inditex en Espafia. El 66,7% de los encuestados eran mujeres, con
edades <18 afios (1%), entre 18-35 (42,4%), 36-50 (37,8%) y >50 (18,8%). En cuanto a la
ocupacion, el 12,5% eran estudiantes, el 70,8% empleados, el 3,8% desempleados, el 3,8%
jubilados, el 1,7% trabajadores del hogar y el 7,3% estudiantes y empleados. La mayoria de la
muestra tenia estudios superiores (71,2%); el resto habia completado el bachillerato (24,7%) y
la escuela primaria (4,2%). Por ultimo, declararon unos ingresos mensuales de <900 (6,9%),
901-1500 (28,1%), 1501-2000 (20,1%), 2001-3000 (20,5%) y >3000 (18,1%).

El cuestionario constaba de cuatro secciones. En primer lugar, se incluian preguntas sobre la

persona y el producto, es decir, la implicacion con el producto. En este caso, el producto



considerado es la ropa, una categoria de producto altamente simbdlica (Goldsmith et al.,
2012), que las personas utilizan para diferenciarse del resto (Solomon y Rabolt, 2004) y para
afirmar su identidad (Khare et al., 2011). En segundo lugar, se pidio a los participantes que
pensaran en la Gltima compra realizada en una de las marcas de Inditex y valoraran su
percepcion sobre los beneficios del mix de canales. En tercer lugar, se incluyeron preguntas
sobre la relacion con la marca, es decir, la conexion P-M, la intencion de combinacion de
canales futura y la intencién de realizar WOM. La ultima seccién incluia preguntas

sociodemograficas.

3.2. Desarrollo de medidas

En este trabajo, se tomaron medidas de la literatura previa para operacionalizar las variables.
La escala para medir los beneficios percibidos del uso combinado de canales de la marca se
formd teniendo en cuenta las ideas y propuestas sobre los beneficios esperados de la
combinacion de canales de Emrich et al. (2015); Hu y Tracogna (2020); Konus et al. (2008).
La conexion P-M se midi6 a través de seis items derivados de Escalas y Bettman (2003). La
intencion de combinar canales en los procesos de compra futuros se compuso de tres items
adaptados de Rodriguez-Torrico et al. (2019). Para medir la intencion de WOM se tomaron
tres items adaptados de Kim y Lee (2011). Por dltimo, la implicacion con el producto se
midio con tres items tomados de Malér et al. (2011). Todos los items se midieron a través de
una escala Likert de 5 puntos, desde muy en desacuerdo (1) hasta muy de acuerdo (5), y se

adaptaron al contexto de estudio. La tabla 1 detalla las escalas utilizadas en cada caso.

4. RESULTADOS

En este trabajo se utilizaron los minimos cuadrados parciales (PLS) para medir y estimar el
modelo estructural. Se utiliz6 el software estadistico SmartPLS version 3.2.6 y el remuestreo

bootstrap (10.000 remuestreos).



4.1. Modelo de medicion

Se utiliz6 la prueba de factor Gnico de Harman (Podsakoff et al., 2003) para comprobar si
existia un sesgo de método comun. Después de realizar un andlisis factorial exploratorio
cargando todos los items en un factor, el 33,5% de la varianza fue explicada por el factor
unico no rotado. Este resultado indica que el riesgo de sesgo por método comdn es minimo,
ya que el factor no explica méas del 50% de la varianza (Podsakoff et al., 2003). Ademas, para
aumentar la certeza sobre la inexistencia de un sesgo de método comun, se realizo la prueba
de colinealidad completa. Los resultados muestran factores de inflacion de la varianza (FIV)
en todos los casos inferiores a 3,3 (Implicacion con el producto = 1,29, Beneficios mix de
canales = 1,17, conexién P-M = 1,73, Intencién de combinacion de canales futura = 1,28 y
WOM = 1,67)), tal y como recomienda la literatura (Kock y Lynn, 2012).

Para probar el modelo de medicion, se evalud la fiabilidad, consistencia interna y validez
siguiendo las recomendaciones de Hair et al. (2018). Los resultados del anélisis (Tabla 1)
confirman la fiabilidad de las escalas ya que todos los o de Cronbach fueron superiores a 0,7.
Del mismo modo, se demuestra la consistencia interna, siendo la fiabilidad compuesta (RC)
superior a 0,6. Ademas, los valores de la varianza media extraida (AVE) estan por encima de
0,5, por lo que las escalas presentan validez convergente (Bagozzi y Yi, 1988). Ademas, se
confirmd la validez de constructo, ya que las relaciones directas entre las dimensiones y sus
indicadores mostraron en todos los casos valores de carga significativos (t > 1,96, con un

nivel de confianza del 95%).



Tabla 1. Resultados del modelo de medicion

Beneficios El uso combinado de diferentes tiendas (fisicas y digitales) ...
percibidos 14.370
del uso ...me permitiria tener el mejor precio. 0.717 (0 600)
combinado ’
de canales ...me proporcionaria mas informacién para 0832 29.539
delamarca tomar midecisién de compra. ’ (0.000)
(0 = 0.899, 42772
CR = 0.925, ...me ayudaria en la decisién de compra. 0.885 (© 600)
AVE=0.713) '
...me ofreceria mas seguridad en la decision de 0.888 43.048
compra. ' (0.000)
. L L 41.775
... mejoraria mi experiencia de compra. 0.887 (0.000)
Conexion 62.856
P-M [Marca] refleja lo que soy. 0.879 (0.000)
(a = 0.870, 60.637
CR = 0.882, Me identifico con [Marca]. 0.873 (0.000)
AVE= 0.616)
44.692
Siento una conexion personal con [Marca]. 0.845 (0.000)
Utilizo [Marca] para comunicar lo que soy a 0.794 27.218
otras personas. ’ (0.000)
Creo que [Marca] me ayuda a convertirme en el 0.705 17.403
tipo de persona que quiero ser. ’ (0.000)
12.118
[Marca] me sienta bien. 0.563 (0.000)
Intencion de Para buscar, evaluar, comprar, recoger y devolver la ropa...
combinar ... es muy probable que utilice cualquier tienda 0.993 386.643
canales en [Marca] (fisica o digital) en el futuro. ' (0.000)
los procesos ... utilizaria cualquier tienda de [Marca] (fisica o 0.994 407.832
de compra digital). ’ (0.000)
futuros
(a = 0.993, .. tengo laintencién de utilizar cualquier tienda 0.991 169.038
CR = 0.993, de[Marca] (fisica o digital) en el futuro. ' (0.000)
AVE = 0.986)
Intencién de  pjria cosas positivas sobre [Marca] a otras 96.729
P 0.955
WOM de la  personas. ’ (0.000)
marca Recomendaria a [Marca] a alguien que busque 198.805
o = e mi consejo O (0.000)
CR = 0.965, L '
AVE= 0.932) Animaria a amigos y familiares a hacer negocios 0.969 190.929
con [Marca]. (0.000)
Implicacion |3 ropa es muy importante para mi QG 50.358
con el personalmente. ’ (0.000)
producto »
(@ = 0.780, Fn comparacion coln otros productos, la ropa es 0.762 106690801
CR = 0.870, importante para mi. (0.000)
A e Me interesa la ropa. 0.848 33.399

(0.000)




Finalmente, confirmamos la validez discriminante comprobando si la raiz cuadrada del AVE
de cada constructo era mayor que las correlaciones entre constructos (Tabla 2), utilizando el

Criterio de Fornell-Larcker (Fornell y Larcker, 1981).

Tabla 2. Validez discriminante

1. Implicacidn con el producto 0.832
2. Beneficios percibidos del uso
combinado de canales de la marca
3. Conexién P-M 0.444 0.278 0.785

4. Intencién de combinar canales en los

procesos de compra futuros

5. Intencion de WOM de la marca 0.377 0.234 0.578 0.408 0.966

0.067 0.844

0.207 0.336 0.344 0.993

4.2. Estimacion del modelo de investigacion

Una vez validadas las medidas, se procede a estimar las relaciones propuestas. Los resultados
del modelo 1 (Tabla 3) revelan un efecto positivo de los beneficios percibidos del uso
combinado de canales de la marca en la conexién P-M (B = 0,279; p < 0,001), confirmando
H1. En cuanto a los comportamientos a largo plazo de los consumidores, los resultados
muestran que existe una relacion directa y positiva entre la conexién P-M vy la intencién de
seguir utilizando maltiples canales para los procesos de compra futuros (p = 0,345; p < 0,001)
y la intencion de realizar WOM (B = 0,577; p < 0,001), lo que apoya H2a y H2b.

En cuanto al efecto moderador, el modelo 2 ofrece resultados sobre el papel de la implicacion
con el producto en el modelo propuesto. Concretamente, los efectos de interaccion de la
implicacion con el producto y la conexion P-M sobre la intencién de combinar canales de la
marca (B = -0,171, p > 0,01) y la intencién de realizar WOM (B = -0,144, p > 0,001) son
significativos. Por su parte, la implicacion con el producto no modera la relacion entre los
beneficios percibidos del uso combinado de canales de la marca y la conexion P-M (B = -0,04,
p < 0,05). En consecuencia, no se apoya H3a, y se apoyan H3b y H3c. Ademas, el modelo 2
explica un nivel sustancial de varianza para la conexion P-M (R? = 0,258), la intencion de
combinar canales en los procesos de compra futuros (R? = 0,155) y la intencién de WOM (R?
=0,376).



Tabla 3. Resultados del modelo propuesto

Hipétesis Coeficiente Valor t Coeficiente Valor t
H1: Beneficios de

combinar canales >  .279 4.906™" .248 4,551
CPM

H2a: CPM >

Intencion de .345 6.307"" .349 5.904™"
combinar canales

H2b: CPM > WOM 577 15.992"" .542 11.636™"
Cl> CPM - - 426 7.661™

CI-> Intencion de

. - - .088 1.442"s
combinar canales
Cl=> WOM = - 164 3.213™
H3a: IP x Beneficios
de combinar canales - - -.004 .056"
- CPM
H3b: CPM x IP >
Intencion de - - -171 3.097™
combinar canales
H3c: CPM x IP > i i - 144 3.384"

WOM
Notes: CPM = Conexién P-M, WOM = Word of Mouth, IP = Implicacién con el producto.

Se llevo a cabo un analisis adicional para comprobar el papel mediador de la conexion P-M
entre los beneficios percibidos del uso combinado de canales de la marca y las relaciones a
largo plazo. Se utilizd la macro PROCESS (Hayes, 2013) en SPSS y se selecciono el modelo

4 para realizar dos analisis.

En la Tabla 4, los resultados confirman que la conexién P-M media la relacién entre los
beneficios del uso combinado de canales y la intencion de combinar canales (IC con
correccion de sesgo al 95% no incluye el cero = 0,037-0,128) y WOM (IC con correccién de
sesgo al 95% no incluye el cero = 0,037-0,128). Aunque en ambos casos el efecto de
mediacion resulta significativo, encontramos una mediacion parcial entre los beneficios del
uso combinado de canales y la intencion de combinar canales, ya que el efecto directo
significativo entre estas variables (efecto = 0,260) también se mantuvo cuando se incluyo el
efecto indirecto de la conexion P-M en el modelo (p < 0,001). Mientras que la relacion entre
los beneficios del uso combinado de canales y el WOM esta totalmente mediada por la
conexion P-M, ya que el efecto directo de estas variables desaparece cuando se incluye la
conexion P-M en el modelo (Efecto = 0,079, p > 0,05).



Tabla 4. Resultados del andlisis del proceso condicional.

Efectos directos y totales

Beneficios de combinar canales

-> conexién P-M (path a)

Conexién P-M - Intencién de

combinar canales (path b)

Beneficios de combinar canales

- Intencién de combinar canales 0.260*** 4.662 31.427 0.181

0.278 *** 4.895 23.958 0.077

0.272%** 4.864 31.427 0.181

(path c’)
Beneficios de combinar canales -
Intencion de combinar canales 0.336*** 6.026 36.317 0.113
(path c)
Resultados deI.BOf)tstrapping Estimado Boot IC (LI IC- LS IC)
para el efecto indirecto SE
Efecto Indirecto (a*b) 0.076 0.023 0.037 0.128
Sobel test V4 Valor p

3.415 0.001

Efectos directos y totales
Beneficios de combinar canales
- conexién P-M (path a)
Conexion P-M - Intencién WOM
(path b)

Beneficios de combinar canales

- Intencién WOM (path ¢”)
Beneficios de combinar canales >
Intencion WOM (path c)

0.278%** 4.895 23.958 0.077

0.556%** 11.087 73.235 0.339

0.079"* 1.579 73.235 0.339

0.234%** 4.063 16.512 0.234

Resultados de/'BOf)tstrappmg Estimado Boot IC (LI IC- LS IC)
para el efecto indirecto SE
Efecto Indirecto (a*b) 0.155 0.037 0.085 0.229
Sobel test V4 Valor p

4.463 0.001

Notas: Tamafo de la muestra Bootstrap =5000; ***p<0.001; **p<0.01; *p<0.05; ns,
no significativo. Path a= efecto de la variable independiente en el mediador, path
b=efecto indirecto, path c=efecto total y path c’= efecto directo. IC, Intervalo de
Confianza (LI=Limite Inferior y LS=Limite Superior).

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

El objetivo principal de esta investigacion es analizar la influencia de los beneficios
percibidos del mix de canales de una marca en el desarrollo de una conexion P-M y cémo esta
afecta a comportamientos futuros, concretamente en la intencion de continuar usando
multiples canales y realizar WOM. Los resultados confirman las hipotesis directas propuestas.
A medida que se perciben los beneficios que aporta el uso combinado de canales de la marca,

aumenta la conexion con la misma y, a su vez, al aumentar la conexion entre la marca y la



persona, es mas probable que se mantengan relaciones a largo plazo con la marca, tanto

combinando sus canales como realizando WOM.

Asimismo, los resultados indican que la implicacién con el producto actia como moderadora
en la segunda parte del modelo y de forma negativa. Por lo tanto, esta implicacion no presenta
relevancia en la relacion entre los beneficios del mix de canales y la conexion P-M. Sin
embargo, modera la relacion entre la conexion P-M y las relaciones a largo plazo, ya que a
medida que aumenta la implicacion con el producto, la relacion entre la conexién P-M vy la

intencion combinacion de canales futura y la realizacion de WOM son mas débiles.

En conjunto, los resultados muestran que los consumidores que perciben los beneficios del
uso combinado de canales de la marca desarrollan una mayor conexién P-M vy, a su vez, es
mas probable que mantengan relaciones a largo plazo con la marca. Sin embargo, esta Gltima
relacién es mas fuerte en el caso de las personas menos implicadas con el producto, en este

caso la ropa, que en el de las mas implicadas con este producto.

Igualmente, tras andlisis adicionales se ha confirmado la importancia de la conexion P-M
como variable mediadora. Concretamente, se evidencia una mediacion total entre los
beneficios percibidos del mix de canales y la intencion de realizar WOM, que pone de
manifiesto que el efecto de los beneficios percibidos incrementard la intencién de realizar

boca a boca siempre que se desarrolle una conexion entre la persona y la marca.

Asi, estos resultados contribuyen a la literatura relacionada tanto con la gestion de marca
como con de gestién de canales. En primer lugar, este trabajo ofrece evidencia acerca de
cémo elementos instrumentales relacionados con la gestion realizada por las marcas se
perciben como beneficiosos y pueden incrementar la conexion de las personas con las
mismas. En este sentido, la literatura previa ha puesto el foco en el primero de los factores
propuestos por Park et al. (2010), el factor basado en la identidad, considerando variables que
se centran en lo que la persona es para predecir el desarrollo de la conexion P-M (gj. Fazli-
Salehi et al., 2021; Li et al., 2021). Sin embargo, este trabajo investiga el impacto del segundo
de los factores propuesto por Park et al. (2010), el valor instrumental, hasta donde conocemos
menos investigado. Asi, se avanza en la literatura de gestiébn de marca evidenciado la
importancia de los beneficios instrumentales que aporta la marca en el desarrollo de la
conexion con la misma. Por lo tanto, las personas desarrollan conexiones con las marcas no
solo cuando la marca les ayuda a crear y reforzar su identidad, sino también cuando las
marcas poseen beneficios instrumentales que estan en linea con el autoconcepto de las

personas. En el caso del contexto de distribucion minorista actual, si los consumidores



perciben beneficios en la combinacion de canales de las marcas, estos integraran estas marcas

en su autoconcepto y desarrollaran una conexion con las mismas.

En segundo lugar, los resultados obtenidos contribuyen al desarrollo del marketing relacional
en el contexto de la gestion de canales. Aungue Hunt y Lambe (2000) exponian que el
marketing relacional es una estrategia que resulta de una respuesta a las condiciones de la
industria y, por ello, se ha considerado su aplicacion en diversos contextos, su
implementacidn es escasa en la investigacion relacionada con el mix de canales. Teniendo en
cuenta que actualmente los consumidores utilizan varios canales para contactar a las
empresas, y que el recorrido del cliente se compone de diferentes interacciones, es muy
pertinente avanzar en el conocimiento de la combinacion de canales desde el punto de vista
del marketing relacional. Este trabajo contribuye, en este sentido, incluyendo los beneficios
percibidos de la combinacion de canales en el desarrollo de intenciones de uso de canales en
el futuro, asi como realizacion de WOM. Concretamente, estas relaciones se presentan
mediadas por la conexién P-M. Asi, este trabajo alna la literatura de gestién de marca con el
marketing relacional para dar respuesta al gran reto de mantener relaciones duraderas con los

consumidores que usan de forma combinada los distintos canales de las marcas.

En tercer lugar, este trabajo también avanza en la comprension de la implicacién con el
producto. El efecto moderador de esta variable ha sido estudiado de forma muy habitual, sin
embargo, los resultados difieren en cuanto a la direccién del efecto de la misma. Literatura
previa ha encontrado un efecto moderador positivo de la implicacion con el producto en
distintas relaciones —como Chen y Tsai (2008). Asimismo, otros trabajos confirman el efecto
inverso —por ejemplo Suh y Yi (2006). Este trabajo aporta evidencia acerca del impacto
negativo de la implicacion con el producto, en este caso la ropa, en la relacion entre la
conexion P-M y la intencion de combinar canales y realizar WOM. Esta relacion inversa
puede ser explicada a través del Modelo de Probabilidad de Elaboracion (ELM, de sus siglas
en inglés Elaboration Likelihood Model), el cual propone que en los casos de menor
implicacion el procesamiento se realiza a traves de la ruta periférica. Considerando que las
sefiales afectivas estdn asociadas a esta ruta Rodriguez-Torrico et al. (2020a) y que la
conexion P-M produce estados emocionales (Park et al., 2010), tiene sentido observar que en
contextos de baja implicacion la conexion con la marca sirva como sefial para desarrollar

relaciones a largo plazo con la marca.

De una forma similar, los hallazgos de este trabajo tienen implicaciones practicas. Por un

lado, las empresas que gestiona multiples canales pueden tomar en consideracion los



elementos clave en este contexto para incrementar la conexién P-M. Concretamente,
observamos que la conexion entre la marca y la persona se incrementa cuando se perciben
ciertos beneficios en el uso de los distintos canales de distribucion. Asi, es importante disefiar
descuentos y ofertas asociadas al canal, de forma que se potencie la percepcion de obtencién
de mejores precios asociada al uso de diversos canales. En la misma linea, las personas
perciben que la combinacion de canales les ofrece mayor informacion y que resulta en
mejores decisiones. Asi, las empresas podrian disefiar contenidos liquidos que puedan ser
transferidos entre canales y ampliados en los mismos de manera que cada canal apoye al
resto. Un ejemplo claro de este tipo de accion es la posibilidad de crear contenido en redes
sociales que pueda ampliarse redirigiéndose a la web o incluyendo el contacto de la tienda
fisica. Esto también permitiria potencial los beneficios asociados a la gestion de canales

relacionados con una mayor seguridad y mejor experiencia de compra.

Estas acciones facilitaran la creacion de la conexion entre la persona y la marca, ya que la
ultima cumple con las expectativas actuales de los consumidores con respecto a la gestién de
canales. No obstante, es importante que dicha conexion se traduzca en relaciones duraderas.
Por lo tanto, seria indicado realizar acciones en las que se potencie la importancia que le da la
marca a la identidad de las personas y a contribuir al desarrollo de las mismas. A través de
campafias de comunicacién se podria transmitir este tipo de mensajes, centrandose en la

conexion con el cliente y el uso combinado de canales.

Finalmente, el presente trabajo no estd exento de limitaciones. En primer lugar, la
informacion ha sido recogida considerando el caso concreto de Inditex, lo que permite una
contextualizacién de gestion de canales Optima, pero podria limitar la generalizacién de los
resultados, ya que nos hemos centrado en una sola empresa y en un solo sector. Asimismo, la
recogida de informacion se realiz6 Unicamente de forma presencial. Trabajos futuros podrian
considerar otras empresas Yy otros productos, asi como la recogida de informacion a través de
otros medios. Concretamente, en este sentido seria interesante avanzar en el anélisis de la
implicacion con el producto en el modelo presentado, considerando categorias de producto
diversas y comparar sus efectos. En segundo lugar, la variable de beneficios percibidos del
mix de canales ha sido construida considerando las ideas de la literatura previa. Sin embargo,
futuros trabajos podrian plantear el desarrollo de un disefio experimental en el que se
presenten diversos estimulos considerando una buena y mala gestion. En este sentido, tambiéen
se abordaria otra limitacion del trabajo asociada al disefio del cuestionario, en el cual se pedia

a las personas encuestadas que pensasen en su Ultima experiencia de compra. Este disefio



ofrece realismo, ya que analizamos experiencias reales, pero presenta limitaciones asociadas a

la capacidad de recuerdo de las personas.
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